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HIZLI GiYIMIN HAZIR GiYiM SEKTORUNE ETKISi

21. Yizyilda sosyal hayatta yasanan degisimleri en ¢ok etkileyen faktorler arasinda
teknoloji ve tretim gibi alanlarin gelismesi sdylenebilir. Bu gelismelerin getirdigi
degisimlerden en 6nemlisi de moda sektoriinde ortaya ¢ikmis olan hizli moda kavramidir.
Uriinleri ¢ok kisa zaman dilimlerinde tiiketicinin istekleri dogrultusunda olusturup onlara
ulastirmaya yarayan ve bunu diisiik maliyet ile yapan sisteme Hizli moda denmektedir. Bu
moda triinlerinin hizli ve diisiik ticretlerle yiiksek kalitede tiiketicilere sunulmasi tiiketici
davraniglarinda belli donemlerde degisimler olusmasina neden olmaktadir. Bu davranislar
da beraberinde satin alma davranisini olusturur. Bu ¢alismada, tekstilin ve moda
kavraminin sanayi devrimi 6ncesinden bugiine kadar olan geligsimini, bu gelismelere etki
eden insani ve g¢evresel faktorler incelenerek hizli modanin moda sektorii lizerinde ki
etkisini gormek amaglanmistir. Arastirmanin sonuglar1 bize toplumda var olan begenilme,
kaliteli triini ucuza ve hizli sekilde alma ve bunu gelisen teknoloji ile gesitli
platformlardan binlerce, bazen milyonlarca kisi ile paylagsma isteginin moda sektdriinde
hizli giyimin ¢ok 6nemli bir yer edinmesinde pozitif etkisinin oldugunu gostermektedir.
Hizli moda friinlerine yonelik tutumlarin Oncelikle tiiketicinin satin alma davranisi
lizerinde, sonra da moda ile ilgili herhangi bir is yapmakta olan her sektor iizerinde kayda

deger bir etkisi oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FAST CLOTHING ON THE GARMENT INDUSTRY

One of the most influential factors affecting the changes in social life in the 21st
century is the development of areas such as technology and production. The most
important of the changes brought about by these developments is the concept of fast
fashion , a production & marketing system which has emerged in the textile sector. This
system creates and delivers the products according to the demands of the consumers in
very short time periods and which does this with low cost. The fact that these fashion
products are offered to high quality consumers with fast and low wages causes changes in
consumer behavior in certain periods. This behavior constitutes the purchase behavior. In
this study, our aim is to see the development of textile and fashion concept from the pre-
industrial revolution to the present, and the effects of fast fashion on the fashion sector by
examining the human and environmental factors affecting these developments. The results
of the research show us that the desire to receive high-quality products quickly and cheaply
and to share it with thousands of people and millions of people from various platforms with
the developing technology has a great positive effect on the importance of fast clothing in
the fashion sector. It has been determined that attitudes towards fast fashion products have
a significant effect on the purchasing behavior of the consumer and then on every sector

that is doing any business related to fashion.
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GIRIS

Moda, Latince’ de olusmayan smir anlamini tasiyan modus kelimesinden
gelmektedir.
Moda Ortagag Fransa’sinda La Mode olarak adlandirilir ve Ingilizce’ de karsiligi “fashion”
dir. Moda kavrami insanlarin giyim kavramlarini siniflandirmak ve tanimlamak icin
kullanilmaktadir. Moda algisinin tam olarak olusup yayginlagsmasini, sanayi devrimi
sonrasi olarak kabul etmekteyiz. Moda, giinlimiizde insanlarda gelenek ve goérenek gibi
yogun deger tasiyan hislerin 6tesinde onlarda aligkanlik halini almis bir olgu halinde

bulunmaktadir.

Gilinlimiizde teknolojik gelismeler, hizli niifus artis1 ve kentlesme tiiketicilerin
yasam tarzlarinda, satin alma bicimlerinde, istek ve ihtiyaclarinda farklilasma
yaratmig, bu durum hem tiiketicilerin hem de fireticilerin yapilarinda bir takim
degisiklikleri Ongdérmistiir. Savas sonras1 donemden giiniimiize insanlarin egitim, saglik,
barinma ve yemek gibi ihtiyaglara ulasiminin daha kolay olmasi nedeniyle niifus artisinda
bir hiz goriilmektedir. Bununla birlikte insanlara sunulan giysilerin ve tasarimlarin giderek
birbirine benzemesi, insanlarda farkli olma istegini uyandirmaya baglamistir. Moda
sektoriindeki sirketler arasindaki rekabet giderek artmis, markalasma cabast moda

diinyasinda belli donemlerde farkli akimlarin olugsmasina neden olmustur.

Moda, giinlimiizde sadece tiiketici isteklerine cevap veren bir olgudan ziyade
insanlarin kendi yaraticiliklarii, kisiliklerini ve kiiltiirlerini ifade etme araci haline
gelmistir.

Moda endiistrisi toplumsal olaylardan etkilenip, toplumsal degisimler ile birlikte degisim
gostererek ilerlemistir. Son yillarda insanlarin ve tlkelerin diizelen ekonomik durumu ve
artan niifus ile beraber moda {iriin taleplerinde de bir artis yasanmaya baslamistir. Bu artis
ile beraber giyim {irlinlerinin satig potansiyelinde de yogun bir artis gozlemlenmektedir.
Pazara baktigimizda; tiikketicinin nabzini her an elinde tutan, dogru giysileri, dogru
zamanda, dogru fiyatta, dogru pazara sunan firmalar basarili olmakta ve hizla

bliytimektedir. Pazardaki iirtin cesitliligt bu denli artarken, tiiketicileri tatmin etmek



giderek zorlagsmaktadir. Cilinkili insanlar iiriin se¢me,begenme alma gibi konularda artik
daha bilingli hale gelmislerdir. Tiiketiciler artik satin aldiklari, kullandiklar1 tekstil
tirtinlerinde yiiksek kalite ve daha fonksiyonel performans gibi 6zellikler aramaktadirlar.
Bununla beraber tiiketiciler her gegen giin moda iiriinlerinde daha fazla gesit ve
alternatif beklemektedirler. Ureticiler ise bu taleplerin sonucunda, iiretilecek siparis
miktarlarim1  diisiirip diger yandan model c¢esitliligini yiiksek tutma zorunluluguna
girmislerdir. Bu etkiler 1518inda yeni olusan moda kavramlari, {riinleri ve talepleri

dogrultusunda hizli moda kavrami ortaya ¢ikmistir.

Son 20 yilda tiiketim aligkanlifinda yasanan yogun artis ve gelisim, enddistri ve
iiretim kaliplarinin da hizli moda kavramini yaratip bundan faydalanmaya baslamasina
neden olmustur. Hizli moda, daha uygun fiyatlarla yapilan iiretim ve satig sistemi, yillardir
liderligini korumus geleneksel ve 6zel elbise iiretim sektoriinden daha fazla basar1 elde
etmistir. Hizli moda bir yandan i¢inde bulundugu sektdriin dinamiklerini takip ederken

taleplere de cevap verebilmektedir.

Hizli moda, hedef kitlesini gencler olarak belirleyen bir sektordiir. Bu tiiketiciler
genellikle 16-24 yas araligi ve ¢ogulunlukla bayan miisteri odaklidir. Bu durumu saglayan
neden, bu hedef kitlenin genellikle moda iirlinleri i¢in ¢ok para harcamasi ve ¢ok biiyiik bir
siklikla yeni {iriin satin almalaridir. Hizli moda miisterileri, magazalar1 diizenli araliklarla
ve sik sik ziyaret ettikleri i¢in moday1 takip eden ve onlara son moda olarak sunulan
iirlinleri kagirmayacak insanlardir. Hizli moda, iiriinlerin iiretiminin ve satig fiyatinin ucuz
olmas1 nedeniyle siirekli takip edilip, alinmasi durumunda insanlar1 maliyet acisindan

zorlamayan bir konumdadir.

Hizli moda son yillarda tiiketicinin istek ve taleplerine cevap vermeye ¢alisan yeni
bir akim olarak degerlendirilmektedir. Bu akim, moda sektdriindeki yenilenme siirecinin
tiiketicilerin davraniglarina ve isteklerine bagli olarak olustugunu kabul etmektedir.
Teknolojik gelismelerle birlikte diinyanin her yerine hizla yayilan bilgiler, tiiketicilerin
daha uygun fiyath segenek talep etmelerine ve daha sik aligveris yapmalarma neden

olmaktadir (Gabrielli, Baghi & Codeluppi, 2013:207).



Giliniimilizde gelinen hizli moda noktasinda rekabetin ¢ok artmasi ile artik liretim
yapilan {iriin miktar1 degil iretilen {irtinlerin kalite ve uygun maliyetli olup olmamasi 6nem
kazanmistir. Bu durumu tiiketici istekleri belirlemektedir. Hizli modanin moda sektorii
tizerindeki etkisini anlayip buna uygun kararlar almak ancak bu etkilerin tarihini,
bugiiniinii ve yarattig1 efekti anlamakla miimkiindiir. Hizli moda tliketiminin bu kadar
yogun ilgi goren bir konumda olmasmin en biiyilk nedeni, insanlarin toplum tarafindan
onay gorme, tercih ettigi moda {irlinleri ile yasam tarzini yansitmak istemesi, kisiliklerini
yansitmak istemeleri, diger insanlardan farklilasarak 6zel ve benzersiz olma istekleri,
kisacast gosteris yapma diirtiisidiir. Bu kavramlarin nedenlerini ve olusum siireclerini
modayi, hizli modayr ve bu iki kavramin birbiri ile iligkisini detayli inceleyerek

anlayabiliriz.



1. HEDEFLER

Moda toplumlarda ¢ok dnemli bir rol oynamistir ve son 100 yilda tiiketiciler i¢in
kiyafet tiretimi biiyiik 6l¢lide degisiklikler géstermistir. Bu tezde hizli modanin misyonunu
ve bu misyonun moda sektorii iizerinde, insanlarin aligveris yapmasi iizerinde ve iiretim
stireci lizerinde ki etkilerini inceleyecegiz. 20. yiizyil, giyim iiretiminin biiyiik 6l¢iide
degistigi sanayi devrimini kutladi. Insanlarm kiyafet yapmak yerine kiyafet satin
alabilecekleri bir zaman oldu. Bu makalede ayn1 zamanda hizli modanin etik ¢ikarimlarina

ve hizlt modanin uzun vadede siirdiiriilebilir olup olmadigi da incelenecektir.

Tez toplam 19 boliimden olusmaktadir ve her bir bolim bu ¢alisma i¢in ¢ok 6nem
arz etmektedir. Bu c¢alismanin amaci, giinlimiizde popiilerligi giderek artan hizli moda
olgusunun moda sektorii {izerindeki etkileri ve bu etkiler ile tiiketicilerin, g¢evresel
faktorlerin, gelisen teknolojik ve sosyal olgularin arasindaki iliskiyi anlamaktir. Ozellikle,
bu calisma moda ile ilgili sanayi devrimi Oncesine dayanan tarihi siirecin eklenmesi ve
anlatimiyla detaylanmistir. Bu detaylar dogrultusunda hizli modanin dogusu siireci daha
sonrasinda eski ve yeni tarz arasindaki rekabet ve bunun sonucu anlatilacaktir. Hizli
modanin olusturdugu ve etkiledigi sayilan faktorlerin disinda bu faktorlerinde hizli moda
ve moda faktorii lizerindeki etkileri karsilikli olarak incelenip bir sonuca varilmasi
hedeflenmektedir. Bu hedefe ulasmak i¢in ¢alismada sorulacak soru modiilleri su sekilde

belirtilmistir:

1- Modanin tarihi siireci, hizli modanin dogusu ve tarihsel gelisimleri, etkilesimleri
nasildir?

2- Hizli modanin yiikselisi, trend kavramlarinin dogusu ve aralarinda olusan bag nedir?

3- Cevresel faktorlerin (Internet, Sosyo Kkiiltiirel, toplumsal, globalizm faktdrii, dogal
faktorler) Hizlih moda ve moda kavrami iizerinde olusturdugu degisiklikler ve etkiler
nelerdir?

4- Tiiketici davranislarinin etkiledigi ve etkilendigi (Hype, Trend kiiltiirii) nelerdir?

5- Tiim verilerin 15181nda ortaya ¢ikan olgu ve sonuclar nelerdir?



Bu calisgmanin sonuglari, moda sektoriintin herhangi bir dali ile alakali olan, hizli moda
sektdriinde is yapmak isteyen vb. tarzda kisilere hitap edebilir. Hizli moda nispeten eski bir

kavramdir ve bu ¢alisma literatiire eklenecektir.



2. TEKSTIL URETIMINIiN GENEL TARIHi

2.1. Sanayi Devrimi Oncesi

Modanin sosyolojik 6nemi bir¢ok insan tarafindan gz ardi edilebilir, ancak aslinda
insan kiiltiiriiniin temel ve gii¢lii bir parcasidir. Insanlik belli bir uygarlik seviyesine
ulagsmadan once, giyimin ¢ok temel bir temel amaci vardi. Kiyafet, 1s1 ve rahatlik saglarken
insan viicudunu dis kuvvetlerden korumanin bir yoluydu. Eski uygarliklarin ytikselisiyle
birlikte, bir statii ya da iktidar sembolii olarak nitelendirilen moda, kiyafeti giyen kisiyi
diger insanlardan ayiran bir unsur haline geldi ve estetik bir yarisa doniistii. Bazi siliietler,
renkler, kumaglar ve aksesuarlar sadece secgkinler tarafindan giyilebilirdi. Bu liikslerin
miinhasirligi o kadar uctaydi ki, diisiik sinif vatandaglarinin giymesi ya da bazi kiiltiirlerde
daha diisiikk statiilii insanlar tarafindan dokunulmasi bile kanunen yasakti. Modanin
insanlar1 sosyo-kiiltiirel anlamda belirli renkler, tasarimlar, siliietler, kumas kaliteleri ve
dikim tarzi gibi Ozelliklere gore ayiran bir unsur olmasi 19. Yiizyilin baslarina kadar

devam etti. (Martin, 2015)

Insanlik tarihinin ¢ogunlugunu olusturan kisim i¢in giyimin yiizde yiiz el emegiyle
yapildigin1 6ne siirebiliriz. Glinlimiizde bile tekstil tiretimi tamamen otomatik olsa da,
giysiler dikis makinesinde insan eli ile birbirine dikilir ve birlestirilir. Hazir giyim
kavramindan Once, her giysi esi benzeri olmayacak sekilde yapilmigtir. Sanayi
Devriminden sonra bile, 20. ylizyilin baglarina kadar, kiyafetler giyen kisi igin 6zel olarak
dikilmistir.(Martin, 2015) Hazir giyim uzun siiredir mevcut olsa da, bir magazaya girme,
bir raftan giysi alabilmemiz veya giysilerimizi online ortamdan siparis edebilmemiz
nispeten yeni kavramlardir. Fakat, yakin tarihe kadar, tiiketiciler bir {irlinii satin aldiktan
sonra yillarca kullanmigtir. Giinlimiizde bu tiiketici huylarinin degistigini goriiyoruz. Bir
kiyafet alip, birkac kez giyip atabiliyoruz. Yani bu baglamda diyebiliriz ki, konfeksiyon
iirlinlerinin tasarimi, Uretimi ve dagitimi diinyadaki en biiylik imalat isidir. Peki bu kadar
kapsamli, tiim diinyada yayginlagmis, bu kadar koklii bir degisim nasil bu kadar kisa bir
zamanda gergeklesmistir? Bu sorunun cevabini 6grenmek i¢in Oncelikle giyim {iretiminin
tarthini ele alip, sanayi devriminden Once ve sonraki iiretim modillerini irdelemek

gerekemektedir.



Arkeolojik kayitlar, Antik Babil tiiccarlarimin M.O 1400'lerin baslarinda hazir
giyim esyalarint sevk edip dagittigini gosteriyor. Antik Roma'da, askeri iiniformalarin
hazirlanmasi i¢in en az 100 iscinin calistirlldigi imalathanelerin bulunmasi da tekstil

iiretiminde el is¢iliginin 6nemini vurgulayan bir nokta.

Degerlendirilmesi gereken bir diger 6nemli nokta ise, bu tarihlerde, giiniimiizde
sahip oldugumuz tiretim teknolojilerinin olmamasiyla beraber, agir is¢ilik gerektiren tiim
tekstil tiriinlerinin halkin geneli degil, soylu ve statii sahibi kisilere 6zel yapilmasidir. Bu
sosyal kategorilere girmeyen insanlar genel olarak kendi emekleriyle tirettikleri veya daha
az iscilik gerektiren basit giysileri satin alarak giyiyordu. Bu dénemde hem erkek hem de
kadimnlar tarafindan giyilen kiyafetler, ne kadar detayli ve siislii olsalarda, bir trend veya
modadan ziyade kiiltiirlerin estetik algilarin1 ve bireylerin statiilerini 6ne siirmek diginda
bir islev gérmiiyordu. Bu baglamda, giyimin 12. Yiizyila kadar oncellikle bir koruma,
ikincil olarak da bir iiniforma iglevini gordigiinii sOyleyebiliriz. Giiniimiizde asina
oldugumuz moday1 gelen gecen trendlerle ve bireyin kendi estetik algisini yonetebilecegi
sekilde kullanildigini ilk 12. Ve 13. Yiizyilda, yani Orta Cag’in sonlarmma dogru
gorliiyoruz.( Piponnier & Mane, 1995) 13. Yiizyilda gelistirilen yiin isleme ve boyama
teknikleri biiyiik 5nem tastyordu. Ozellikle Avrupa kitasinda yiiniin dis giyim i¢in 6nemli
bir tekstil {irlinii olmasindan o6tiirii yine farkli dokular ve renkler kazandirmak, giyimin
artik sadece bir koruma veya statii belirten tiniforma olarak degil, artik insanlarin kendi
estetik degerlerini de sergileyebilecekleri, tektiplikten uzaklasan bir unsur olarak
kullanilmaya baslandigin1 goriiyoruz. Bu teknik gelismelerin yam sira, degisen moda
algisin1 bir de Ipek Yolu ve Hagli Seferler sayesinde Avrupa’ya getirilen farkli oryantal
kumaslar, iplikler ve yerel isleme bilgileri de ¢ok etkilemistir. (King, 1987) Ornegin
Italya’nin yerel modasinda Cin’den veya Osmanli Imparatorlugundan gelen ipek iiriinleri
fark edilir oryantal esintilerin bir siire hakim olmasini saglamistir. (Koslin, 2002) 14.
Yiizyildan itibaren Avrupa modasi artik gliniimiiziin modasiyla kiyaslandiginda daha yavas
degisse de, ayn1 zaman diliminde herhangi farkli bir uygarhigin gosterdiginden ¢ok daha

hizli bir degisim gostermeye baslamistir, ve giiniimiizde bildigimiz “trend” odakli moda



anlayis1 oturmustur. (Laver, 1979) Karsilastirildiginda, Avrupa harig, Ipek Yolu’ndaki
ticaretten faydalanan diger kiiltiirler, (6gnegin Asya ve Ortadogu’daki) boylesine hizli bir
degisim yasamamistir ve moda bagska bir kiiltiiriin iggali veya yeni bir dinin yayilmas1 gibi

siyasi ve kiiltiirel olaylar haricinde, giyimde yenilikler pek olmamustir.

15. Yizyildan itibaren, tekstil tiretimi Avrupa’da yayginlasmis ve kumaslarin
oriilmesi, dokumasi, boyanmasit ve dikimi hane icinden ¢ikip profesyonel alanlara
dokiilmistiir, bu da modanin ticari bir unsur haline gelisinin ilk isaretlerinden biri
sayllmaktadir. Artik trendlere uygun giyinebilmek statiiye bagl degil, kisinin maddi
durumuna bagliydi. En liiks {iriinleri kullanabilenler, ve genel olarak trendlere yon verenler
her ne kadar soylular olsa da, artik genel halk da imkanlarinin elverdigi ve yasalara uygun
bir sekilde bu trendleri takip edebiliyorlardi. Hindistan, Cin ve Osmanli’dan gelen
kumaslarin ticareti hem Avrupa topraklarinda devam ediyordu, hem de Italya ve Ispanya
gibi iilkelerde dogunun dokuma teknikleri is¢iler tarafindan 6grenilmis oldugu i¢in benzer
kalitelerde tiriinler yerli olarak da piyasaya siiriilebiliyordu. Dokumacilik ve terzilik her ne
kadar agir is¢ilik gerektiren meslekler olsa da, iiretim teknolojilerinde de renovasyonlar
goriilmeye basglamigti. Passementarie isimli el sanatinin Onciisii olan Fransizlar adeta
aksesuar tretimini tim Avrupa i¢inde tekellestirmis ve hem yerel hem de ihracat tiriinleri
olarak ¢ok diisiik fiyatlara satarak bir ylizyillar boyunca Bati moda kiiltiiriiniin en
belirleyici unsurlarindan biri olan abartili siis trendini baslatmistir. Passementarie el
sanatindan bir ¢ok farkli aksesuar iiretim tiirii tiiremistir. Bunun en énemli 6rneklerinden
biri ise 16. Yiizyilda Italya’da gelisen bobin dantelciligidir.(Berry, 2004)  Bobin
dantelciligi agirlikla el isine giriyor olsa da, yine de igne ve iplik gibi daha ilkel araglar
olmadan farkli bir teknikle dantel lretiminin basarildigi, tekstil iiretiminde O6nemli bir

asamadir. (Steele, 2005)



Resim 1-Passemanterie ornegi
Kaynak: Steele,2005

Sanayi devrimi Oncesi tekstil iiretimindeki en kokli degisimler ise, Britanya
Imparatorlugunun, Hindistan’1 himayesi altina aldiktan sonra, yerel kaynaklardan biri olan
pamugu isleyip diinya ticaretine kazandirma c¢abalariyla gerceklesmistir. 1700’lerin
sonlarma kadar kumas iiretimi genellikle hane i¢cinde veya kiiciik atdlyelerde yapiliyordu,
fakat Britanya Imparatorlugunun pamuk iiretimi sektoriinde attig1 adimlar sayesinde tarihte
ilk kez tekstil tiretiminin hem kii¢iik bir grup degil, yiizlerce ¢alisandan olusan, asamali ve
makinalastirilmis bir sistem ile yapildigini goriiyoruz. Hint halki, Ingiliz isgaline kadar
pamuk {iretimi yapiyordu, fakat Britanya’nin bu {iretimi serilestirme ve hizlandirma amach
yeni teknolojiler gelistirip c¢alisanlar arasinda is boliimii uygulamasi, bizim glinlimiizde
tanik oldugumuz fabrikalarda yapilan iretimine ¢ok yakin bir modeldir. Boylesine
hizlandirilmis bir tekstil {iretimi de elbette ki tiiketicinin talebinin yiikselmesine de sebep
oluyordu. Bu iiretim modeli de, yari-manuel dokuma tezgahlar1 ve tarak makinesi gibi
sanayi teknolojilerin siirekli gelistirilmesiyle birlikte, buhar giiciiniin icadi, yani Ingiliz

Sanayi Devriminin baglangicina kadar devam etti. (Bellis, 2018)



Resim 2- Sanayi devrimiyle makinelesmis bir iplik iiretimhanesi

Kaynak:www.sirazduvari.com

Modanm bu olaylar arasinda ne zaman basladigma dair ortak bir goriis yoktur. Iki
farkli teori sunulur. Bunlardan ilki moday1 kiyafet cesitliligi olarak tanimlayan goriistiir ki
bu eski ¢aglardan beri olan bir olgudur. Bu goriisii savunan kanitlar olarak da eski
mezarlardan ¢ikan silislenme aletleri ve farkli renklerde olan kumas parcalar
sunulmaktadir. Ancak bu tezi savunan insanlarin gideremedigi bir eksiklik vardir oda
giinlimiizde modanin her tabakaya hitap eden bir olgu oldugu gerceginin o dénemlerde
olmamasidir. Moda giiniimiizden farkli olarak sosyal hayatta ki ¢esitli alanlarin birer
onciisii olarak kullanilmaktaydi. Bu sonuglar esliginde modanin insanlik tarihi kadar eski

ama hiyerarsik yapinin bir parcasi ve sembolii oldugunu diisiinmek dogru olacaktir.(Baser,
1989)

Ikinci teori ise modanin 18. Yiizyil sanayi devrimi sonrasinda yeni tabakalarla
ortaya ¢ikan bir olgu oldugunu ve toplumun tiim kesimini etkilemeye bagladigini savunur.

Bu tezlerin birinde 18. Yiizyil itibari ile ortaya ¢ikan Burjuva smifinin, kendi varliklarim
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giyim, taki gibi gosterisli seyler kullanarak disariya yansitma yolunu sectikleri 6ne
stiriilmektedir. Onlarin sectikleri moda stili, iist siniflara olan 6zenmelerinin bir kopyasi
olarak kalip zaman igerisinde Burjuvalardan da alt sinifa inip Omriinii tiikketmekten ileri
gecememistir. Alt siniflar bu degisimi kabul edip Burjuva tarzindan etkilenirken iist sinif
kendilerini hem burjuva hem alt kesimden ayirmak i¢in yeni stiller ortaya ¢ikartma ihtiyaci

hissettiler. (Wiessman, 1967)

14. Yiizyilin ronesans doneminde Avrupa bilim, sanat ve edebiyat alaninda
ilerlerken Diinya’da yeni goriislerin ortaya ¢iktigini goriiriiz. Insanlar bireyselligi savunup
kendi haklarin1 aramaya basladigr bu dénemde tabii ki burjuvazide tabakasi kendilerini
toplumdan ayristirir. 14. Yiizyilin, giyeceklerin bir gereksinimden ¢ok, moda kavramina

bagli olarak degismeye basladig1 bir donem oldugu teorisi ileri siiriiliir. (Wiessman, 1967)

Ote yandan bu dénemde giysilerin bir statii sembolii oldugu sadece toplumsal degil
yasalarca da sdylenmistir. Ornegin rénesans Almanyasinda kendi smifindan iist bir sinifin
giysisi ile gorilen kadmn, tahtadan bir boyunluk takarak dolagsma cezasina
carptirtlmaktaydi. Soyluluk kurumunun neredeyse olmadigi Amerika’da bile kocasinin
1000 dolar1 olmayan bir kadinin ipek esarp takmasi yasakti. Moda kavrami sanayi devrimi
oncesinde ve sonrasinda toplumun beklentilerini ifade eden bir olgu olarak goziikiirken bir
diger yandan bir ¢ok tiilkede insan iligkilerini etkilemis ve yeni geleneklerin olusmasina yol

acmuistir.

15. ylizyilda bir 6nceki yiizyilda oldugu gibi kiyafetler sosyal alanda birer gosteris
unsuru ve statli sembolii olmaya devam etmistir. “1489 yilinda moda, gecerli oldugu
donemde kiyafetin siradan kullanimi anlaminda ancak toplumun iist seviyelerinde
gecerliydi”. Dolayistyla moda agisindan 15. ylizyila aristokrat bir bakis agist hakimdir. Bu
durum sonraki birka¢ yilizyil icerisinde degisecek ve moda alt kesime de inmeye

baslayacaktir. (Wiessman, 1967)
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3. TEKSTIiL URETIMININ GENEL TARIHi

3.1. Sanayi Devrimi Sonrasi

Sanayi devrimi ilk olarak dogdugu yer olan Avrupa’da sonra diger bdlgelerde
giiniimiize kadar siirecek biiyiik degisiklikler yaratmistir. Insanlarin yasadiklar1 sehirler,
sosyal hayatlari, is hayatlari, edebiyat ve giyim dahil her sey sanayi devrimi sayesinde

koklii degisikliklere ugramistir.

Sanayi devrimi makinelesmeyi getirmistir. Bu nedenle de enerji kaynaklarina yakin
yerlerde fabrikalar kurulmus ve niifus bu bolgelerde yogunlagmistir. Kapitalistlerle isciler
arasinda yeni sosyal iligskiler baslarken, kentler sanayi ve ticaret merkezleri olmustur.
Zincirleme calisma ve meta tiretimi 19. Yiizyilda topluma yeni bir gériinim vermistir.
Gergek kentliler ile kentler ¢evresine proleterya sinifi gibi ¢ok farkli iki yasam diizeyi
olusmustur. Burjuva sinifi bu yeni is¢i sinifina stipheyle bakmustir (Tanilli 1994: 121-122).
Sanayi devriminin ilk adimlarinda bunlar yasanirken yillardir siiregelen feodal yapinin
yerine kapitalizm dogmaktadir. insanlar arasinda olusmus olan mesleki sinif farkliliklar da
ortadan kalkiyordu ama insanlarin yeni bir diizen olan kapitalizme kars1 korkular1 dogmaya

bashiyordu. (Usenmez, 1992)

Gegmis caglarda moda kavrami sanayi devrimi sonrasindan ¢ok farkliydi. Belli
donemlerde yeni giyim tarzlar1 ortaya ¢iksa da, pahali bir giysinin genellikler degeri hep
yiiksek olurdu ve modast ge¢gmezdi. Donem igerisinde yasanan degisiklikler ise sadece
burjuvalan etkileyen ve yavas yasanan degisiklikler olarak kalirdi. Monarsik donemde
toplumsal smiflar1 gosteren giyim tarzlari bulunmaktaydi. Bu insanlarin giyimlerinde ki
degisim ise kolay ger¢eklesmiyordu. Bu donemlerde nasil meslek ve kast sistemi arasinda
gecis bulunmuyorsa giyimde de bu kurallar ayniydi. Sanayi devrimi dncesi donemde roller
kesin ve degigsmezdi. Ancak sanayi devrimiyle moda siradan halkin hayatina girmeye

baslamist1. (Usenmez, 1992)
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Sanayi devrimi 6ncesindeki donemde dini, askeri ve yonetim basamaklarinda giyim
modalar1 bulunmaktaydi. Fakat bu moday1 bazi kurallar olusturuyordu. Kapitalizmin ortaya
cikistyla moda kavrami degismistir. Arttk moda daha serbestti ve yeniliklere agikti.
Degisen modada yenilikler ilgi goriiyordu (Kroker, 1998: 80). Moda, 19. Yiizyilin
ortalarindan baslayarak oncelikle kadin modas1 anlamini kazanmistir (Davis, 1997: 220).
Giiclenen burjuva kesiminin modaya bir sekilde yon verecegi gercegi kaginilmazdi. Clinkii
bu yeni tiiccar smifi hem halktan farkli olma cabasiyla, hem aydin kesimin izlerini
tagtyarak hareket ediyordu. Bunlarin sonucunda zamanla halktan ve aydin kisilerinkinden
farkli olan bir tarz olustu. Zenginlesme beraberinde Haute Couture’ii getirdi beraberinde

ise modaci ortaya ¢ikti.

Sanayi devriminin getirdigi makinelesme, {retimi arttirmistt. Makinelesmede
yasanan bu artiglar ise maliyetleri ucuzlatmistir. Bu donemde ge¢misten farkli olarak daha
Once yasanmamis bir devrim yasanarak moda kavrami sadece yiiksek statiilii kesimde degil
halkin her katmaninda yer bulmaya baslamigtir. Sanayi devrimine baktigimizda
toplumlarin hayatlarinda yasam, is, sehirlerde ki insan sayisinda artig gibi koklii sosyo-
kiiltiirel degisimler yasansa da moda gii¢lii bir sekilde bu degisimlere uyum saglayip

insanlarm hayatlarida saglam bir yer edinmistir. (Usenmez, 1992)

Moda olarak belirtilen giysiler kullanimi pratik olan ve faydali olan giysiler olarak
nitelendirilse de zaman igerisinde moda mantigindan ¢ikip geleneksel giysiler olarak
kalmaktan oteye gecememislerdir. Bu agidan bakildigi zaman moda geleneksel olarak
yaygin kiyafet ile modern donemde yayginlasmaya baslayan giysileri birbirinden ayirmaya
da yarayan bir kavram olarak tanimlanabilir. Moda’nin tarihin belli donemlerinde siirrealist
bir ilgi ¢ekiciligi olan kavram oldugunu, 18. Yiizy1l da ki siislii sepetli uzun eteklerin yada
uzun agir kaftanlarin rahathiktan ziyade donemin meshur kiyafetleri oldugu i¢in insanlar

tarafindan giyilmesi kanitlamaktadir.
Sanayi devrimi sonras1 Fransa’sinda moda olarak betimlenen ve sunulan kiyafetler

toplumda bazi sorunlara da neden olmustur. Pratikte sorun yaratan bu moda giysilerin,

kadin ve erkek arasinda esitsizlige neden olduguna inanilmistir. Moda olarak sunulan uzun
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ve genis sepetli etekler kadinlarin sosyal hayattaki hareketliligini kisithyor ve aktifligini
azaltiyordu. Bu durumun sonucu olarak yasam standartlarinda kadin ve erkek esitsizligi
olugmaktaydi. Fransa’da 1973’te ¢ikarilan bir kararname ile tiim vatandaslara giyim kusam
Ozgirligi verildi. Orta ve alt orta smif 17. yiizyildan beri moday:1 takip etmekteydi.
Bununla birlikte tam anlamiyla modern moda giyimi kavrami 19. yiizyilda olusmustur.
Burjuva kesimi toplumdaki insanlarin bireysel hak ve oOzgiirliiklerini elde etmelerini

saglamustir. (Usenmez, 1992)

Bu yiizyilda moda’nin giindem yaratan énemli ve kiiltiirel olaylarin agikca etkisi
altinda oldugunu soyleyebiliriz. 18. yiizyilin ortalarinda Fransa ve italya savasinin galibi
olan Fransa’nin {niformalari birgok iilke tarafindan kendi ordularmma adapte edildi.
Amerikan i¢ savasinda savasan kisiler Fransiz tiniformalar1 ile savasti. Rusya ve Japonya
arasinda olan savasta ¢ogunlukla Bulgar renkleri iceren {iniformalar ve takilar kullanildi.
1870 yilinda Fransa ve Prusya arasinda olan savasi Prusya’nin kazanmas ile iizerinde
degisiklik yapilan sivri prusya kaskini moda oldu. Moda sektoriinde ki hizli tiikketim
mantig1 bu dénemde hayata gegmistir. Kralliklarin giiglerinin azalmasiyla ve bu sistemin
yerini demokrasinin alip {ilkeleri yoneten kisilerin belirli bir siklikla degismesi moday1
artik basta ki kisiler tarafindan kontrol edilen bir olgu olmaktan c¢ikarmistir. 1879°da
burjuva sinifi harekete gecti ve bastirilamadi. Fransiz Devrimi’nden sonra 10 yil kadar
topluma yerlestirilmis geleneklere ve kurulu diizene karsi bir isyan olustu. Kadinlarin
giysilerinde kullanilan korseler atildi ve daha basit, transparan jliponlar kullanilmaya
baslandi. Orta smifin istek ve zevkleri, iist sinifin da katilimiyla, gosterise karsi bir diizen

i¢ine girdi. (Usenmez, 1992)

Moda’nin tercih edilirligi, sevilirligi ve kullanilirligi bir siire sonra terk edilme
sonucunu da i¢inde barindirir. Buna 6rnek olarak, 18. yiizyilda Fransa halkinin kullandig1
peruklart 18. ylizyilin son c¢eyreginde kullanmayr birakmasi gosterilebilir. Sanayi
devriminden sonra olugmaya baslayan hizli tiiketim mantig1 ylizyillardir kendi elbisesini
kendi diken farkli tabakalarda yeni bir yon verir. Terziler kisiye ve istege 6zel, 6zel dikim
giysiler liretmeye baslar. Bu durum bir siire sonra yeni bir siifin kendini gostermesiyle

Houte Couture’iin dogmasini saglamistir. (Delpierre, 1990)
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Seri iiretim, sanayi devrimi sonrasi makineler ile yapilan iiretim sayesinde 18.
yiizy1l insanina sunulan bir kavramdi. Ulkelerin birbirleri ile siirdiirdiikleri savaslar devam
ederken ¢ok sayida askere 6zel dikim iiniforma yapilamayacagi i¢in iretilen seri liretim
irtinlerinin ilk O6rneklerini asker {iniformalar1 olusturmaktadir. Askerlere hazirlanan
iiniformalarin hazirhiginda belirli bir 6l¢ii ihtiyaci hizli iiretimin beden 6l¢ii tablosunun
dogmasina neden olmustur. Erkek giysilerinde Ol¢liden ziyade bu beden tablosu hala

kullanilmaktadir.(Komsuoglu, Mengi, Seckindz, Alpaslan, Kose, 1986)

19. Yiizyil toplumu insanlarin beden ve giyimlerinin bir diizen altinda oldugu bir
donemdi ve bu olay post modernlige kadar devam etmistir. Birgok kurum ve kurulusta tek
tip kiyafet giydirilmeye baslanmigti. Erkeklerin giyimi eskinin aristokrat frapan tarzindan
farkli olarak daha muhafazakar bir hal almist1 ve bu donemden sonra bile takim elbiseleri,
gomlekleri ve kravatlar1 yiizyillar boyunca ayni kalacakti. Bunun bir nedeni de 19. yiizyil
ve ilerideki donemlerin ¢aligmanin, {iretimin, ciddiyetin ve birikimin hakim oldugu bir
toplum yap1 olarak goriilmesidir. Moda kavrami giyim alaninda 6zellikle 19. ylizyilin
ikinci yarisinda 6ne ¢ikip etkili bir hal almistir. Endiistri devriminin ikinci asamasit moday1
daha yaygin bir anlayis haline getirdi. Ilk devrimlerden sonra ordu icin olusturulan
iniformada seri tiretim kavrami artik tiim halk i¢in olustu ve moda kavrami daha yaygin

bir hal ald.

Ik dikis makinesinin 1846°da (Elias Howe) ve ilk ayakl dikis makinesinin 1851°de
(Isaac Singer) gelistirilmesi giyimi bir sanayi dali haline getirmistir. Boylelikle seri tiretim
hiz kazanmis ve ayakkabi, kol saati gibi tirlinler dikis makinesi ile seri sekilde tiretilmeye
baglanmigtir. Uretimin bu dénemde seri hale gelmesi ile bos zaman kavrami ortaya
¢ikmugtir. Insanin zaruri ihtiyaglarmin yaninda kendine ayirdigi art: bir bos zaman kavrami
onemlidir. Bu bos zaman diliminde 6zellikle kadinlar moda ile ilgilenip bunun iizerine

biiyiik ugraslar vermislerdir. (Komsuoglu, Mengi, Seckindz, Alpaslan, Kdse, 1986)
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Resim 3- Isaac Howe’un 1846°da icaat ettigi dikis makinesi

Kaynak:www. patentmuzesi.com

19. yiizyilda s6z konusu bos zaman durumundan dogan yeni olaylar medyaninda
etkisi ile kitlesel hareketler meydana gelmektedir. Bu durum medyanin da c¢aligmalarini
engellemistir. Gazetelerin kendi kitlelerini olusturmaya baslamalar1 1850’li yillara denk
gelmektedir. Bu yillardan sonra moda, gazetlerin moda sayfalarinda yer bulmaya ve
giderek yayilmaya baslamistir. 1857°de bir Ingiliz girisimci olan Worth, Paris’te ilk moda
evini agmis ve atlyelerinde yaptig1 6zel, seckin giysiler kisa slirede Avrupa’ya yayilmistir.

Bu olaylarla farkli giyinme telagi genis kitleleri sarmaya baglamisti. Bu donem gelisen
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moda endiistrisi ile giinlimiiziin sayisiz modacisinin kavramsal bir genislemeye sahip

oldugu ilk dénemlerdir. (Komsuoglu, Mengi, Seckindz, Alpaslan, Kdse, 1986)

19. ylizyilin son ¢eyreginde kadinlarin giymeye basladigi korse donemin onemli
olaylarindan biridir. Bu donemde kadin dergileri korseyi saglik agisindan incelemistir ve
donemin ilk moda ve saglik tartismasi ortaya ¢ikmuistir. Tarihgiler 19. yilizyil erkeklerinin
ise modadan uzak durduklarini ve muhafazakar bir goriiniis tercih ettiklerini belirtirler ama
aslinda erkek modas1 da siirekli bir degisim halindeydi ve toplumsal sinif belirtisi ile

gelisen bir ¢ok takim elbise, boyunbagi, kravat ve sapka ¢esidi ortaya ¢cikmisti.

Sosyo-kiiltiirel acidan 19. yiizyil cinsiyet ayrimciliginin yogun oldugu bir donemdi.
Kadinlar bir¢ok siyasi haktan yararlanamiyordu ve bu durum kadinlarin kendilerini bir alt
siif olarak gérmelerine yol agiyordu. Dogal olarak bu gelismeler, kadinlarin giyimini ve
modanin i¢inde bulundugu durumu yansitir. Bu yiizyilda kadin daha ¢ok muhafazakar
topluma uyum saglayan, i¢ine kapanik, agir bash goriinen bir kimlige bilirtinmiistiir.
Avusturya ve Almanya’nin 1820-1848 Biedermier modalari, Ingiltere’deki Victoria
giysileri gibi, rahat ve orta sinifin kiiltiirline uygun olarak hayatin rahat ve sorunsuz oldugu
gibi kavramlarla ve bu insanlarin bilmedigi felsefi diisiinceler ile devam etmektedir. Bu
ylizyilda yasam kosullarini etkileyen faktorler ( kadinlara hak verilmemesi vb.) devam

ederken bir yandan moda kendini ifade etme kaygisi tasimaktadir. (Crane, 2003)

19. Yiizyillda moda evleri sokaklara agilmaya baslamistir. Ingiliz Charles Frederic
Worth ( 1825-95) modanin 6nderi olarak nitelendirilmektedir. Giysilerini ilk kez canli
mankenler ilizerinde deneyen kisidir. Ayn1 donem igerisinde ‘haute couture’den esinlenen
dokuma sanayi de ‘haute couture’ii orta sinif kadinlar tarafindan erisilebilir duruma getirir;
Belle Jardiniere gibi donemin biiylik magazalarinda miisterilerine iinlii terzilerin taklitlerini
sunarlar ve bu toplumda olusan statii farkliliklarin1 azaltma konusunda 6nemli bir adim

olmustur. (Delpierre, 1990)

Bahsettigimiz dikis makinesinin icadi, modanin statii sahibi olup ilgi

gosterilebilecek bir sey olgusundan cikip, genis kitlelerin vazgecilmez tutkusu haline
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gelmesini saglamistir ve 20. yiizyila kadar evlerde giysi iiretimini kolaylastirmis ve
hizlandirmistir. Bu olaylar giyimde demokratiklesmeyi saglayan bir sonug halini almistir.
20. yilizyil ile genis halk kitlelerine yayilan moda insanlarda herkesin kolay bir sekilde
sahip olabilecegi bir algi olusturdu. Sonu¢ olarak modanin farkli yorumlanabildigini ve
goreceli oldugunu goérmekteyiz. Bu farklilik insanlarin ve moda kavraminin iginde
bulunduklar1 yiizyil ile dogrudan alakalidir. Bu donemde paris modasi savas doneminde
altin cagmi yasar. Paul Poiret modern kadin ve modanin g¢izgilerini olusturur. Bu
donemlerde modellerin fotograflarin1 yaymlayan magazinler ve her mevsim yeni
koleksiyonlarin gazeteci ve mankenler ile tanitilmasi modanin yayginlasmasina ¢ok biiyiik
destek olusturur. Gazetelerin ve dergilerin moda ekleri vermesi de modanin 6nemli bir
unsur oldugu mantigini insanlarda pekistirir. “Moda dergilerinde yer alan kadin giyim
tarzlariyla iligkili ¢esitli imgeler, XX. ylizyilin sonlarinda kadin kimligini tanimlama adina
verilen miicadelenin gostergeleri olarak degerlendirilebilir” (Diana Crane, 2000). Bu

donem her yil yeni moda kavramlarinin olustugu aktif bir donemdir.

1. Diinya Savasi ile birlikte daha ¢cok modernizme gidilmis ve 6zgiirliik kavramlari
insanlarin akillarinda olugmaya baslamistir. Kadinlar sokaklarda haklarin1 aramistir
kiyafetler daha da rahatlamistir ve bu donemde savasa kars1 bir durus gibi tango ve dans
akimlar1 toplum igerisinde yayilmistir. Moda; dans ve miizigin i¢inde ilerlemekte idi. Bu
donem toplumsal degisimin devam ettigi bir donemdi ve her tiirlii kiiltiirel olay moda
sektoriinii etkiliyordu. Ornegin 1923 yilinda Tutankamon’un mezarmin bulunmasi moda
diinyasint etkilemisti ve 1929°da artik Charleston modast tiim diinyayr sarsmaya

baglamisti.

Bireyin smif kavrami 20. yiizyilda farkli bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Siniflar
yagam tarzi ile ortaya ¢ikmaktadir. Olusan gruplarda alt gruplar iist gruplarin giyim

tarzlarini1 ve davraniglarin taklit etmeye calismiglardir.
Sosyo-kiiltiirel olaylarin moday1 etkilemesi bu donemde ¢ok sik goriilmektedir. 1.

Diinya savasi etkisi ile moda ve giyim 19. ylizyilin ihtisamli halinden siyrilarak daha sade

bir hal almistir. Bu donemde tasarimcilar ellerinde tuttuklart miisteriler i¢in ¢alismaktansa
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genis kitlelere giysilerini sevdirmeyi amag¢ olarak edinmislerdir. Toplum psikolojisini
anlamanin 6nemli oldugu meslekler arasinda moda’da yerini almistir. Bu dénemde kadin
giyiminde “erkek gibi kadin” algis1 ortaya ¢ikmistir. Sa¢ kesimleri ve giyim ile bu akim

takip edilmistir.

1930’lara gelindiginde sinema ve Hollywood sayesinde Amerika insanlar1 ve
moday1 etkilemeye basladi. 2. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan “unisex” olgusu
aslinda 1. Diinya Savasmin sonlarina dayanmaktaydi. Moday: takip eden Ingiliz yazar
Cecil Cunnington bu konuda iki savas arasindaki donemde erkek niifusunun azlhigi ile

escinselligin artmasinin bu kavrami ortaya ¢ikardigini savunmustur. (Hilmioglu, 1993)

Glindemi etkileyen ve ayni zamanda giindemden etkilenen moda 1930’larda
Paris’teki stirrealist akimi tarafindan kullanilmaya baslandi. Siirrealizmin yogun bir alan
haline gelen moda 2. Diinya Savas1 sonrasinda genisleyen uluslararasi pazarda ¢ok 6nemli
bir kaynak yerini tutmaya da basladi. Goriintiiniin, dolayisiyla modanin ¢ok 6énemli oldugu
bu donemde, Fransa, Ingiltere, Avusturya ve Amerika gibi iilkelerde kadin modasi1 ve
giyimi, degisen ideolojik, kiiltiirel ve ekonomik manipiilasyonlarin bir gostergesi olmustur.

(Hilmioglu, 1993)

2. Diinya Savasi sonrasinda bati Avrupa’da kadin ve erkegin kiyafet ile ortaya
koydugu statii farki tamamen ortadan kalkmisti. Boylece moda ozgiirlesme macerasini
bagari ile tamamlamis oldu. 1950’li yillarda Pop Art akimi, neonlar, plastik ve fiitiiristik
tasarimlar gibi yeni seyler ortaya ¢ikmaya baslanmistir. Toplumun gelecek kaygisi ve
O0zlemi tasarimcilara ve onlarin eserlerine aktarilmaya baglamistir ve bu fiitiirizmin
olusmasina neden olmustur. 1960’larin basinda Fransa’da Courreges ve Ungaro;
Ingiltere’de Quant daha ¢ok gengcleri hedef alan bir moda akimmin dogmasia 6nciilitk
etmislerdir. Daha sonraki donemlerde orta gelirli insan grubunun ¢ogalmasi, hazir giyime
olan istegin artmasi, ¢alisan kadin niifusunun artmasi, kredi kart1 ve taksit gibi kavramlarin
olusmasi ve teknolojik gelismeler seri iiretimi daha fazla arttirmis, rakip kurumlarinda bu
olaylar karsisinda siirekli yeni iiriinler piyasaya siirerek rekabeti arttirmistir ve modanin

stirekli degismesini saglamiglardir.
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Resim 4- 1960’larin “Mod” trendinin onciisiit Mary Quant’in tasarimlari

Kaynak: Picdeer.com

20. ylizyilda simif esitsizligi ile alakali kavramlar 6nemini yitirmeye baslar ¢linkii
moda ile alakali her giyim toplumsal sinifin her kesiminde giyilmeye baslamigtir. Savas
etkileriyle ve modanin yaygin oldugu bu dénemde belli bir moda akimindan bahsetmek
miimkiin degildir ve siirekli bir degisim s6z konusudur. Ancak teknolojinin 18. yiizyildan
beri giderek gelismesi ile dogal olan iiriine ilginin ve dogalin tercih edilmesinin genel
olarak On plana ¢iktigin1 gormekteyiz. 20. yiizyilin sonlarma dogru yasanan global
ekonomik krizler giyime harcanan paranin bazi donemlerde diismesine neden olmustur ve
ikinci el kiyafet kavraminin popiilerlesmesine zemin hazirlamistir. Armani, J.P. Gaultier,

Fere, Moschino gibi tasarimcilar koleksiyonlarini daha diigiik maliyetle olusturma yollarin
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aramiglar ve boylece i¢inde bulunulan sartlarin bir kez daha modaya yon verdigi gercegi

ispatlanmistir. (Tirpalanan, 1991)

Bu boliimde 6zellikle Avrupa’da baglayan sanayi devrimi ile beraber yasanilan
yenilikleri, gegmise oranla degismeyen veya yeni olusan gelenek ve kavramlari gliniimiize
kadar siiren yiizyillarda ele aldik. Gelecek bdliimde kisiye 6zel dikimden hazir giyime

gecis siirecini inceleyip aciklayacagiz.

Bu boliimde tekstil iiretiminin, ilk uygarliklardan beri aldiklar sekilleri, yasanilan
yenilikleri ve bununla beraber tekstilin ¢agina goére amacindaki degisimleri de inceledik.
flerleyen béliimlerde insanlik tarihinde iz birakmis en énemli olaylardan biri olan Sanayi

Devriminin tekstil endiistrisine etkisi, ve bunlarin sonuglarini1 degerlendirecegiz.

21



4. KISIYE OZEL DIKiIiMDEN HAZIR GIYIME GECI$

4.1. Haute Couture’dan Pret-A-Porter’e

Moda’nin ge¢misinden 20. yiizyila kadar, giindemdeki olaylardan etkilenerek
degistigi ve ilerledigini gormekteyiz. Bu etkilenme olay1 bazi donemlerde sosyo-Kkiiltiirel,
ekonomik ve siyasi vb. konularla alakali olmustur. Sanayi devriminin moda iizerinde
getirdigi kokli degisimler hazir giyim ve kisiye 0zel giyim arasinda biiyiik bir ayrim
olusturmaya basladi. Bu degisimler ile giysi modasi1 tarihsel gelisimleri ve igerikleri

bakimindan Haute Couture ve Pret-A-Porter olarak ikiye ayrilir. (Iwagami, 2002)

Insanlik tarihi kadar eski olan giyim yolculugu ilk zamanlarim gevresel faktorlere
gore siradanlik ¢ergevesinde gecirip daha sonra statii gosterme amaciyla ayirt edici olma ve
abartilasma gibi doniim noktalarindan ge¢mistir. Fransiz devrimi ve ronesans gibi
kavramlarin getirdigi yeni ozgiirlik ve esitlik ilkeleri moda i¢in yeni bir anlam olsa da

bunun Oncesinde toplumsal siniflarin ayirt edici 6zellikleri olarak bulunan bir olguydu.

(lwagami, 2002)

19. yiizyilda Fransa’da Charles Frederic Worth tarafindan Haute Couture kavrami
baslatilmistir. Uzun stiredir insanlarin kendi giysilerini diktikleri bir toplumda, yeni olusan
Burjuva kesiminin 6zel terzilere diktirdikleri giysilerini yine 06zel geceler ve
organizasyonlarda giymek istemesiyle bu kavram ortaya c¢ikmistir. Worth daha once
degindigimiz gibi tasarimlarini canli mankenler iizerinde sergileyen ilk kisidir. Haute
Couture ruhunu olusturan bu adam 1825 - 1895 yillar arasinda yasamis olan bir Ingiliz
tasarimcidir. Worth Haute Couture’lin temellerini kendi atolyelerinde attiktan sonra bunu

orta sinifin ulagabilecegi bir deger haline getirmistir.

Yaraticilik ile alakali bir kavram olan Haute Couture Fransiz kanunlar1 tarafindan
koruma altina alinmistir. Bu terimi kullanabilecek firmalar devlet tarafindan listelenip,
kontrol edilmistir. Kontroliin icerigi, bu terim ile onaylanmis moda evlerinin en az 20 kisi

calistirmast ve her yil 50 parcalik bir koleksiyon hazirlayip bunlart dergi, gazeteler ve
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misterilerine istikrarli bigimde sunmasi gerekmektedir. Yillarin ilerlemesiyle is¢i siifini
savunan sendika kurumlar1 moda sektoriindeki gelismeler ile moda evleri hakkinda
devletten hak talebinde bulunmuslardir. Yeni isteklere gore moda evleri 20 kisi ¢alistirmali

ve 2 yilda en az 25 par¢a model tanitmak zorundadir.

Haute Couture degerini tarihten alan, modasinin ge¢mesi ¢ok zor olan, giyim
ozellikleri (renk, doku, orant1 vb) cok hassas tasarim ve dizayn Ozellikleri iceren, moda

evlerinin imajiyla paralel ilerleyen ¢ok ince ve hiinerli bir is¢iliktir. (Karadiilger, 1994)

Kisiye 6zel, tam 06l¢iide, kesimin ve kalitenin en yliksek hali olarak nitelendirilen
Haute Couture, Tiirkiye de kelime anlami ismarlama siparis olarak kullanilmaktadir.
Dilimize Fransizcadan ge¢mistir. Haute kelimesinin anlami, zarif)yiice ve olaganiistii
demektir. Coute kelime anlami ile giysi dikmek ve islemek gibi anlamlara gelir. Bu iki
kelimenin birlesimi ise moda’da kusursuz bir sanatciligi ifade eder. Haute Couture, moda
evlerine verilen 6zel siparisler ile baslamistir ve kisiye 6zel olarak hazirlanmistir. Kisi
Olcgiileri alinarak yine siparisi veren kisinin istekleri dogrultusunda, kumas se¢im gibi
ozelliklerde detayli se¢cim yapilarak hazirlanan giysilerdir. Belirli bir iist tabakaya hitap

eden 0zel olarak 6zenle hazirlanmis {iriinleri olusturur. (Sahin, 2016)

18. yiizyi1lda zanaat ve sanatin birbirlerinden ayrilmasiyla terzilik zanaat sinifinda
yer almaya basladi. Ancak 1860’larda Haute Couture’lin ortaya ¢ikmasiyla giyim daha
sanatsal bir hal almaya basladi. Bu sanat yorumunun olugmasinda Haute Couture’iin
kurucusu olan ingiliz tasarrme1 Charles Frederick Worth’iin izleri oldugu kabul edilir.
Worth’den sonra Paquin, Poiret, Doicet ve Carrot Kardesler’in de etkisi s6z konusudur. Bu
isimler arasinda Paul Poiret 6zellikle yeni kalip uygulamalar1 ve geometrik kesim anlayisi

ile gelecek i¢inde o giin i¢inde ¢18ir agacak tasarimlar olusturdu. (Wollen, 1998)
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Resim 5- Dikkatli el is¢iligiyle tam beden kalibina gore iiretilen bir Ralph & Russo
Haute Couture parcasi

Kaynak: Pinterest
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Haute Couture ¢iktig1 donem ve ardindan gelen uzun bir siire moda ile ayni anlami
tasiyan bir kavram olarak toplumda yer aldi. Ustiin terzilik yetenekleri isteyen bu alan,
kisiye 6zel giysi yapilip kisiye 6zel tasarimda biiylik teknik 6nem tagir. Donemin kanunlari
tarafindan da desteklenen bu sistem, yiiksek moda ve teknik i¢eriyor mu i¢ermiyor mu
seklinde tartismalarin olmasina neden olmustur. Fransizlarin “yiiksek moda” olarak
betimledigi Haute Couture, yliksek fiyatli, elit kesime hitap eden, segkin ve 6zgiin tasarimli
giysi stillerini i¢inde barindirir. Giiniimiizde ki gibi seckin moda evleri ve tasarimcilar

tarafindan hazirlanmis giysileri kapsamaktadir. (Wollen, 1998)

Uyumlu, sik ve zarif bir kaygi giiden Haute Couture’iin en onemli kisminin el
is¢iliginde ki basar1 oldugu kabul edilir. Ancak kadin bedeninde ki anatomiye uygun ve
elbisenin oturmasi gibi dnemli amaglarda tasimaktadir. (Wollen, 1998) Haute Couture
tasarimcilari, 6zellikle Fransa {ilkelere moda’nin yerlesmesinde ¢ok etkili olmustur.
Glinlimiizde kisiye 6zel tasarim kavrami ¢ok ilgi gérmiiyor olsa da, yapildigi moda evi ve
yapan tasarimcinin kimligine gore bu olay degiskenlik gostermektedir. Haute Couture artik
giiniimiizde eskisi kadar biiyiik bir talep icerisinde degildir. Tiiketim anlayis1 ve moda
degiserek her yas, sinif, cinsiyet durumunda bulunan insanlarin da erigebilecegi bir
anlayisa gelmistir. Haute Couture ylizyillardir devam eden el is¢ili§inin 6nemi gibi
sistemlerle hala devam ediyor olsa da bunun yerini seri tiretim almistir. Moda ve aksesuar
iiretimi ge¢mise kiyasla ¢cok daha hiz kazanmistir. Magazalar satiglarini arttirabilmek icin

daha fazla insan c¢alistirip rekabeti arttirmistir. (Batur, 1987)

Haute Couture modas1 sektorel moda ile ayni noktada degildir. Ciinkii hazir
giyimin hedef kitlesi, bu kitleye hitap ettigi zaman dilimi ve tasarimlar1 farklidir. Haute
Couture’iin kendine has bir kitlesi bugiinde vardir ve iki tarz da modanin bir parcasi ve

farkli hedef kitlelere hitap eden bir olgudur. (Batur, 1987)
Haute Couture iiretimleri elit tabakaya ithafen {iretilen yliksek kalite triinleri

betimlemektedir. Haute Couture yeni bi¢gimlerin kesfedilme tekelini elinde tutan bir moda

laboratuvaridir. Yilda 2 kez yada her mevsim iist tabaka, elit insanlara 6zel yapilan
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defileler ile tanitilir ve toplumun takip edecegi moda belirlenmis olur. Oldukca kiiciik bir
kesime hitap eder. Bunun nedeni olarak, yenilik¢i tasarimlarin hem pahali olmas1 hemde
hazirlanisinin zahmetli ve uzun olmasi gosterilebilir. Toplum yapisinin degismesi ile
terzilerden &zel kiyafetler giyen burjuvalar, is kiyafetleri gibi tek tip seyler ile yayilan yeni
kiyafet modasina karst en azindan gece etkinliklerinde farkli kiyafet giyebilme gibi
arayislara girmislerdir ve bununla birlikte Haute Couture’iin dogumunda etkili olmuslardir.
Glinlimiizde hazir giyim piyasayi elinde tutuyor olsa bile Haute Couture’iin dogumundan
bu yana her donem tercih edilen bir tarz oldugu bilinmektedir. Dogumundan kisa siire
sonra Haute Couture bir nis pazar yaratarak miisterilerinin beklentilerini sadece onlara 6zel

sekilde karsilamak ile ¢ok biiyiik bir basar1 yakalayip yeni bir tarz yaratti. (Lenhert, 2000)

Haute Couture yayildiktan sonra kisa siirede ilginin azaldigi bir alan olmasina
ragmen siyasiler, sanatcilar, finanscilar gibi 6nemli kaynaklar1 kazanarak biiyiik bir basar1
elde etti. Topluma {iriin verme konusunda c¢ok degismis olmasina ragmen bu diger
kaynaklardan hala fayda saglamaktadir. Haute Couture pazari diinyada sadece 3000 kadar
miisterisi olan bir pazardir. Modacilarin invani almak istemelerine ragmen elde etmeleri
cok zordur. Bu iinvani almak isteyen tasarimcilarin 1000 is¢i ile 2-3 yil calismast
gerekmektedir. Ayrica her yil 60 parga giysi iiretmesi gerekmektedir ve bu her yil
tekrarlanir. Ayni elbiseyi bir daha iiretememesi gibi sartlarin oldugu bu sistemde linvan
basari ile alinsa bile gegerliligi sadece 1 yildir yani ayn1 sartlar altinda her y1l iinvani elinde
tutmak i¢in tasarimcilar1 zorlu bir siire¢ bekler. Haute Couture kendi pazarini yaratip onun
taleplerini yerine getirirken ayn1 donemde ortaya baska bir rakip c¢ikmustir. Uretimde
makinelerin yerinin artmasi, insanlarin daha uygun biitceler ile hareket etmek istemesi ile

Haute Couture arka plana cekilip yerini Pret-A-Porter’in liderligine birakti. (Lenhert, 2000)

Tarihte giyim insanlarin gelisimleri ve varliklariyla beraber ilerler ve paralellik
tasir. Endiistri devriminden sonra de8ismeye baslayan sosyal yapiyla birlikte ortaya ¢ikan
Haute Couture kavramini da degisime gitmek zorunda kalmistir. Makinelerin iiretimde
onemli yer oynamaya baglamasindan dolayr Haute Couture yerini hazir giyime yani Pret-
A-Porter’a birakmistir. Hazir giyimin imkanlar1 dahilinde gosterdigi dinamiklik, {iretimin

kolaylig1 ve hizliligi, tarzlar1 ve pazara uyum saglamasi gibi bir ¢cok 6zelligi ile birlikte
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hizla {inlenen bir alan olmustur. Diinyanin i¢inde bulundugu durumla hizla degisen bir
kimlikte oldugu o dénemde, hazir giyimin diinyada giderek artan niifusa, yogun talebe
cevap vermesi gibi 0zellikleriyle yiiksek basar1 elde etmeye devam etmistir. Bu dogrultuda
Pret-A-Porter endiistrisi insanlarin giyim ve aksesuar ihtiyaglarini seri sekilde karsilamay1

saglayan biiytik bir sektordiir.

Resim 6- 18. Yiizyilda bir seri-iiretim pamuk dokuma fabrikasinda ¢alisan kadinlar

Kaynak : wikitarih.com

Insanlarin temel gereksinimlerinden biri olan giyim, ilk caglarda ortiinme ve
soguktan korunma olarak baslayan islevini glinlimiizde, bilim ve teknolojinin ilerlemesi,
iletisim araglarinin gelismesi, kisisel begenilerin farklilagmasi, tiiketimin moda araciligi ile
kortiklenmesi gibi faktorlerle insanlarin yasam tarzlarini, sosyal statiilerini ve kisiliklerini

belirleyen 6nemli bir unsur olarak siirdiirmektedir (Topaloglu, 1995: 558)
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Hazir giyim, kisinin istedigi giysiyi elde edebilmek i¢in kumag bulma, hangi modeli
sececegine karar verme, ne kadar yiiksek bir {icrete alabilecegini diisiinme gibi moda
problemlerini ortadan kaldiran bunlarin yerine goriip begenip, deneyip rahatligina karar
verip, hizli sekilde alip almamaya karar verebildigi bir sistemdir. Kisacas1 hazir giyim kisa
stirede ortaya ¢ikarilan iiretimdir bunu da giysilerin bireysel olarak degil ortaklasa bir grup
tarafindan makineler yardimiyla ortaya c¢ikarilmasi saglar. Bu agiklamalar 1s18inda,
insanlarin ihtiyacglarindan dogup onlara psikolojik tatmin verip kisiliklerini yansitmalarina
yardimci olan moda, bugilinlerde artan niifus ve gelisen teknolojinin yardimiyla ortak

fikirleri olusturan, genis kitlelere ulasan ve ortak kullanilan {iriinleri kapsar. (Bilgen, 2002)

Modanin ger¢ek anlamda modernlesip demokratiklesme asamasi, sanayi devrimi ile
olusan “Pret A Porter” hazir giyim ve konfeksiyon giyimi ile basariya kavusmustur.
Toplumda niifus artist gibi bir sorun vardi. Bu sorunun ¢oziimii olarak Pret A Porter
goriilmistlir ve uygulamada basarili olmustur. Bu sistem cok sayida tiretimi hedefleyen ve
toplumun her kesiminin alim giiciine hitap eden bir sistem olarak olusmustur ve giyim
alaninda sorunlarin ¢oziimiinii saglamistir. Bir diger agidan bakildiginda 20. yiizyilda
baslayan biiyiik savaslar giyime daha yiiksek bir talep olusmasina neden oldu. 1949°da
Weill, “Pret A Porter” hazir giyim kavramini yaratmistir. Bu donemin siyasi ve sosyal
gereksinimleri de boyle bir sisteme ihtiya¢ duyan ve destekleyen yapida oldugu igin, sistem
basari ile her kesim tarafindan benimsenmeye baslandi. Hazir giyimin siyasi olarak destek
almasinin en biiylik sebebi askerlere tek tip tiniformalarin ve aksesuarlarin hizli sekilde
iretilip verilmek isteniyor olmasiydi. Ayni zamanda devlet kurumlar gibi belirli yerlerde
tek tip tniforma kullanimmin uygulanmak istenmekteydi. Sosyal anlamda tercih
edilmesinin sebepleri ise, artan niifus ve savas olgusunun insanlarin ekonomisini
etkilemesiyle ve zengin insan sayisinin ¢ok olmadigi toplumun her tabakasinin giyim ve
moda ihtiyacina ulagmak istemesi gosterilebilir. Ancak toplumda ¢ogu kisinin ayni
giysilere ulasiyor olmasi belli basli sorunlarin dogmasma sebep oldu. Ciinkii giysi
iizerinden sahip olunan statiiyii ifade etmek imkansiz bir hal almaya basladi. Pret-a-Porter
pazar1 da kendi igerisinde degisik kurumlar ortaya ¢ikartmistir. Bir yandan Haute Couture
benzeri, alicist az olmasina ragmen tasarimi 6n planda tutulmus giysiler gorebilirken bir

diger kisimda ¢ok satan ama her yil birbirinin benzeri sekilde iiretilen tasarimlar gérmek
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mimkiindiir. Bu farkliliklar kendi igerisinde celiskiler olustursa da bir dongli halinde

devam etmektedir. (Mete, 2000)

Pret-a-Porter’in tarihinin detayinda ise endiistri devriminin sagladigi imkanlar ile
makine sektoriinde ki gelismelerden bahsetmek gerekmektedir. 19. yiizyilda dokuma ve
bask1 makineleri gelisir. anilin boyas1 kesfedilir ve tekstil ylizeylerde ¢ok ¢esitli dokular ve
renkler kullanilir. Ayn1 donemde gelistirilen dikis makinesi hemen ¢ok kullanilan bir irlin
halini almigtir. Bu gelismeler esliginde hazir giyim i¢in dogal bir ortam olugmustur bile.
20. ylizyilin basinda teknolojik gelismelerin yaninda, 1. Diinya Savasi’nin bitimi ile tekstil
iiretiminin maliyetini olduk¢a arttirmistir. Bu da modanin hizli modaya gecisinin ¢cok daha
cabuk olmasini saglamistir. Bu nedenler yiiziinden 20. yiizyilin ikinci yarisinda hazir giyim
perakendeciligi ortaya ¢ikmistir. Haute Couture tasarimcilari bir yil igerisinde liretecegi
giysilerini belli bir sinir dahilinde kisi sayisina gore yapabiliyorken, hizli giyimde bdyle bir
sinir yoktur. Olusacak smir Haute Couture kiyasla ¢ok yiiksek bir rakamdir. Pret-a-
Porter’in dogmas1 Haute Couture miisterilerinin ciddi oranda azalmasina neden olmustur.
Hazir giyimin gelismesi artitk moda olan {irtinlerin halkin her kesiminin ulasabilecegi bir
noktaya gelmesini saglamistir ve moda genellikle elit kesimin sahip olabilecegi bir zevk
olmaktan cikmistir. Pret-a-Porter fikri 1940 yillarda Amerika’da gelisen ready to war
algisindan aliarak ortaya ¢ikmistir. Giinlimiizde Pret-a-Porter bir¢ok {inlii moda evlerinin
ekonomik gelirlerini saglamaktadir. Modacilar koleksiyonlari bu sisteme gore hazirlamakta
ve fabrikalarda bu koleksiyonlar iiretilmektedir. Bu Haute Couture’den ¢ok daha fazla
alicilart oldugu anlamina da gelmektedir. Buna kanit olarak, 1960’lara geldigimizde Pret-a-
Porter’in dahada gelismesi ile Haute Couture’a olan talebin ¢ok azalmasini gosterebiliriz.

(Topaoglu, 1995)

1960’larda Pret-a-Porter Amerika’da hem biiyiik bir ekonomik gii¢ olarak hemde
cok biiyiik Ooneme sahip olan bir sektor olarak goriilmeye baslanmisti. Pret-a-Porter
iiretimin fazla olmasiyla kitleler halinde takip edilen bir algidir ve bu sayede kitlesel moda
olarak tanimlanmistir. Bu kitle modasinin giiniimiizde popiiler olmas1 moda endiistrisini
rahatlatmigtir. Bir tasarimer ya da firma etiketi tasiyan bu giysiler daha uygun fiyatlarla

genis kitlelere satilabilmektedir. Hazir giyim (Pret a Porter/ Ready to wear) iiretimindeki
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giysilerin genis yelpazesi ve standart olgiileri bir malin ¢ok sayidaki miisterisi i¢in zevkli

bir se¢im olanag1 sunmaktadir (Bilgen, 2002; s. 19).

Pret a Porter’de liriinler bir modaci1 tarafindan tasarlanir ve endiistriyel yollar ile
iiretilir. Bu sistemde iiriinler ayn1 model olarak yiiksek sayida ve beden tablosu seklinde
iiretilerek pazara sunulur. Hazir giyimin alicisinin bugilin bile Haute Couture’den fazla
olmas1 hazir giyimde liiksiin artik bitme noktasina geldigini ifade eder. Halkin biiyiik bir
kismi tarafindan talep edilen hazir giyim iriinleri ¢ok sayida iiretilip kayda deger fiyatlar
ile satisa sunulur. Pret a Porter’de tasarim c¢ok On plana alinmaz ve sanatin giysilerde
Oonemi yoktur. Pret a Porter’de 6nemli olan sey giysilerin moda anlaminda bir iz tagimast,

pazarlanabilir sekilde olmalar1 ve giyilebilirlik durumlaridir.

Giliniimlizde bir ¢ok tasarimci sadece Pret a Porter {izerinde calismaktadir. Bu
sistemin olusturdugu sonuclardan birisi de ¢ok sayida insanin, ¢ok genis kitlelerin ne
giymek isterlerse onlar1 giyebilmesine imkan vermesidir. Pret a Porter zaman icerisinde
cok sayida ireticinin, devasa bir pazarin ve rekabetin ortaya ¢ikmasini da saglamistir.

Yiizyillardir siire gelen bu moda sistemi igerisinde bu beklenilen bir durumdur.
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5. HIZLI MODA

Ilk olarak 901 yillardan olusan ve 2000lerin basinda popiilarite kazanan bir
konsept olan hizli moda, genellikle zenginlere hitap eden yiliksek kaliteli markalarin
irlinlerini taklit eden diisiik maliyetli ve diisiik kaliteli koleksiyon iirlinlerini ifade eder.
Orta ve diistik gelirli tiiketicilerin, lilkks mallarinkiyle ayni estetik degerine sahip giysiler
satin almasimi saglar. Bu iiriinler, niifusun ¢cogunu olusturan ana tiiketiciye hitap etmek,
dolayisiyla ¢ok diisiik iiretim maliyetlerine, uygun fiyath giysi satislariyla daha fazla kar
elde etmek amaciyla yaratilmistir. Inditex grubu (Zara, Bershka ve Pull & Bear gibi
markalarin su an sahip oldugu bir semsiye sirketi), Mango, H&M ve Topshop gibi
diinyanin dort bir yanindan popiiler perakende isletmeleri tarafindan kullanilan bir idealdir.
Her ne trend bir yasam tarzini kitlelere ulastirdig i¢in desteklense de, hizli moda tehlikeli

ve yikict bir endistridir ve diinyadaki bir¢ok 1srafa yol agmistir. (Morgan, 2015)

Hizli moda dogasi geregi, geleneksel modadan ¢ok farkli olsa da geleneksel
modanin igleyisini de son zamanlarda degisime ugratmistir. Geleneksel moda, oniimiizdeki
boliimlerde gorecegimiz gibi ilkbahar/Yaz mevsimleri igin bir koleksiyon ve Sonbahar/Kis
mevsimleri i¢in bir koleksiyon olusturulmasiyla, iki yillik donemlerde sunuluyordu.
Yiiksek maaliyetli ve son derece kaliteli isler ortaya koyan yetenekli terziler, tasarimcilar
ve kalipeilarin olusturdugu bir ekip tarafindan ¢ogunlukla yerel olarak iiretilirdi. Uriinler
ucuz ve zararli kimyasallardan iiretilmis sentetik alternatifler yerine pahali hammaddeden
yapilirdi. Bunun aksine hizli moda, ucuz malzemelerden, boyalardan ve bitirme
islemlerinden faydalanir ve ileri ekonomilerdeki {iretim fiyatlarinin yiiksek olmasi
nedeniyle bir dis kaynak isciligine ¢ok fazla bagimhidir. Uretim ve isgiicii maliyetlerinin
daha ucuz oldugu daha az gelismis ekonomilerdeki imalathaneleri tedarik¢i olarak kullanir.
Iki tiir moda isletmesi birbirini etkileyecek kadar uzun siiredir birlikte var olmuslardir.
Geleneksel modanin yontemi degisse de 0z felsefesi degismemistir, halen en 1iyi
malzemeyle ve yliksek isgilikle iiretilen likks mallar lizerinde doniiyor. Fakat {iretim ve

sunum modiilleri baz1 durumlarda hizli modayi taklit etmistir. Giintimiizde liiks markalarin
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da benimsedigi trend dongiisii hi¢ olmadigi kadar hizlanmistir ve dis kaynak is¢iligine

basvuran markalarin sayilar1 da artmistir. (Maxwell, 2014)

Hizli moday1 tehlikeli kilan seyler cevre ve isci giivenligi standartlar1 tizerindeki
etkileridir . Hizli moda, diinyadaki en az siirdiiriilebilir sanayi sektorlerden biridir, ¢iinkii
irlinlerin belirli bir kullanim miktarindan sonra parcalanma ve bozulma olasilifi ¢ok
yiiksektir. Buna durumu kurtarmak i¢in gelistirilen metodlardan birisi de trend dongiisiinii
olabildigince hizlandirmak. Uygulanan metod sayesinde bu iiriinlerin biiyiik bir kismi raf
Omiirleri dolmadan modalar1 gectigi i¢in ¢ope atiliyor. Hizli moda bu baglamda tiiketici
zihniyetini ¢ok iyi yonetebilmektedir.. Geleneksel modanin tliretim dongiisii burada gegerli
degildir. Koleksiyonlar mevsimlik olarak yapilmamaktadir. Ortalama bir hizli moda devi
bir yilda 52 koleksiyon ¢ikarmaktadir. . Hizli moda sirketleri, talep zincirinin belirli
optimizasyonlarini sekillendiriyor ve haftalik veya giinliik olarak perakende magazalarina
yeni {iriinlerin ulastirilmasimi sagliyor. ilgili pazarlama stratejileri, bir dereceye kadar
tiiketicinin sartlandirilmasindan da sorumludur. Yiiksek moda tiiketicileri, giysi kalitesinin
ve dayanikliligin 6nemini bilse de, genellikle giysinin estetik degeri ile daha fazla
mesguldiir ve uygun fiyatlarda onlara trend {iriinleri sunan bir endiistriden yararlanmaya
dogal olarak yatkinlik gosterirler. Tiiketici kaliteli ve liiks bir iiriin almak isteyebilir, ancak
trendlerdeki hizli degisimlerden dolayi tiiketici daha kisa siirede daha fazla kiyafet almaya
tesvik edilir. Bu nedenle, bir giysinin kolayca bozulabilecegi gergegi, o ayin modasina gore

minimal degisimlere ugramis benzer bir {iriin satin alabilecekleri i¢in endise verici degildir.

(Whitehead, 2014)

Hizli moda tiiketiminde rol oynayan diger bir faktor, giintimiiziin reklam kiiltiirii ve
mevcut pazarlama stratejileridir. Reklamlar, o6zlerinde tiiketiciyi kendisine yetersiz
hissettirmek, bir {irline sahip olursa daha biitlin bir insan olacakmig gibi hissettirmek i¢in
yapilir. Reklamlar, basit bir {iriinii hayatinizdaki biitiin sorunlarin ¢6ziimiiymiis gibi
gorliinmesini saglar. Basari, umut, giizellik, ask, saglik, ¢evrenizdeki herkesin size saygi ve
kiskanglikla bakmasi, biitiin bunlara pazarladiklar: iiriinle sahip olabileceginiz konusunda
sizi ikna etmeye caligir. Fakat bir elbise hayatinizdaki biitiin sorunlar1 gideremez. Tiiketici

bu iiriin sayesinde mutluluga ulasamadigin1 anladiginda biiyiik bir tatminsizlik ve bosluga
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diiger. Fakat gercek mutlulugun anahtarinin aligveris olmadigini giiniimiiziin tiiketici
kiiltiiriinde idrak etmek zor. Bu yiizden tiiketici mutlulugu reklamlarda, bir sonraki
yapacagi aligveriste aramaya devam ederek bu kisir dongiiniin bir pargast olmay1 siirdiirtir.

(Whitehead, 2014)

Fiyat skalas1 da onemli bir faktér. Hizli modanin ucuzlugu liiks markalarla
kiyaslaninca o kadar ekstremdir ki, ortalama tiiketiciyi zengin, veya giyime harcayacak ¢ok
parast varmis gibi hissetirebilir. Tiiketiciler artitk bir H&M diikkanina girip 1 6glinliik
yemek fiyatina bir bluz alabilirlerdi. Bu ekonomik strateji de tiiketiciye ekonomik anlamda
giiclii hissettirerek fazladan harcama yapabilecegine inandirir. Parasini harcayacak cok
daha anlamli seyler varken, kalitesiz giysilere harcanmasi, uzun vaadede tiliketiciye zarar
vermekten baska bir sey yapmayacaktir. Eger tiiketiciler gercekten ihtiyaglar1 olan bir iiriin
almakla yetinebilseydiler bu durumdan kacabilirdik, ama hicbir zaman tek bir {riinle
kalmiyor, trendlerin degiskenligi tiiketicilerin ihtiya¢ ve istek arasindaki sinir1
sasirmalarina sebep oluyor. Bu sistem hizli moda markalari disindaki higbirsey i¢in faydali
degildir. Oyle bir sistemdir ki, iiretici, tiiketici ve dogaya biiyiik darbeler vurulurken, hizli
moda markalar1 bunlarin higbiri icin sorumluluk almadan kar etmeye devam eder.

(Maxwell, 2014)

Hizli moda markalar1 ayn1 zamanda piyasadaki rakip markalar i¢in oldukca
merhametsiz bir ortam olusturmaktadir. Daha yiiksek kaliteli bir {iriinii, daha adil is¢ilikle
hak ettigi fiyata satmaya ¢alisan bir marka hizli modanin ucuzlugu ve genis iriin
yelpazesine sahip olamayacagi i¢in moda endiistrisinde ayakta kalmaya zorlanacaktir,
ozellikle sektor bu kadar rekabet iizerine kurulmusken. Ornek olarak 2015 yilinda a
neredeyse biitiin hisselerini satip konkordato ilan eden American Apparel isimli markay1
gosterebiliriz. Bu markanin 06zelligi {irlin skalas1 basit ama zamansiz ve her sezon
giyilebilecek trend iirlinler satmasiyla beraber, hammade ve kumaslarmi adil ticaret
ilkelerini benimseyerek almasi ve iiretimini yerli olarak yapmasiydi. 2010’larin en trend
markas1 olarak bilinen American Apparel bu duruma diismelerinde fiyat rekabetinde geri
kalmalar1 ve tercih edilen marka olmak i¢in yeterli genis bir {irlin yelpazesi bulundurmakta

yasadiklar1 zorluklar1 sebep olarak gosteriyor. Fiyatlarinin ¢ok u¢uk olmasina ragmen yine
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de hizli moda devleriyle kiyaslandiginda oldukg¢a pahali, ve diisiik bir iiriin skalasina sahip.
Bunun temel nedeni ise {iretimin yerli olarak Amerika Birlesik Devletlerinde yapilmasi ve
bu iilkenin tiretim ¢alisanlari i¢in belirledikleri standartlar. Bunlarin arasinda adil, yasalara
uygun ¢alisma saatleri , daha az gelismis iilkelere gore oldukca yiiksek olan asgari iicretin
kesinlikle 6denmesi, calisanlarin sigortali olmasi, imalathanede giivenlik onlemlerinin
almip denetlenmesi ve makinelerin bakimlarinin aksatilmadan yapilmasi gibi her ¢alisanin
hak ettigi standartlar yer almaktadir. Markanin temsilcisine gore 2011’den beri herhangi
bir biiyiime yasanilmamis, aksine kayiplar yasanilmisti. American Apparel ortak
firmalardan aldiklar1 destek sayesinde giiniimiizde hala aktif bir marka. Maalesef ki bu
markanin yerli liretim ve adil ticaret ilkelerine bu kadar bagl kalmalar1 sonunu getiren sey
olabilir. American Apparel’in giiniimiiziin moda endiistrisindeki kaliciligi, daha ucuz
fiyatlara ¢ok daha fazla iiriin sunabilen rakipler varken, cok da emin sularda degil. (Farrell,

2015)

Hizli moda sektoriiniin tek bagina biitiin kiiresel tekstil endiistrisinin dongiisiinii
saglayabilecek kadar tiiketime sebep oldugu inkar edilemez bir gercek. Bu kadar ¢ok
opsiyonun bu kadar ucuz fiyatlara satilmasi, insanlarin kriz zamanlarinda bile modadan
vazgecmemeleri i¢in bir sebep olusturuyor. Fakat hizli moda fazla tiiketimden dolay1
biliyiik israfa yol agmakta ve satilan tekstil liriinlerinin ¢ok biiylik bir kismi katir atik
sahalarinda ciirlimeye birakiliyor. Bu ¢op arazilerinde biriken iiriinlerin genellikle sentetik
iplik agirliklr olduklarini ve dogada ¢6ziiniirken boyama ve bitirme islemlerinde kullanilan
biitiin kimyasallar1 havaya ve topraga saldigini biliyoruz. Bir sekilde, aslinda tenimizde
bile degdirmenin sakincali oldugu bu iirlinlerin i¢indeki biitiin sagliga ve dogaya zararl
maddeler havamiza, suyumuza ve topragimiza karisarak bizi etkilemeye devam ediyor.

(Taylor, 2014)

Fakat hizli modanin dogaya verdigi bunlarla smirlandiriimiyor. Uretim siirecleri de
oldukca sancili sonucglar dogurmaktadir. Ucuz sentetik malzemeler, {iriiniin kendisinden
bile daha yiiksek tehlikelere yol acan fabrikalarda terbiye iiretilir, boyanir ve bitirme
islemleri goriir. Ne ironiktir ki, giysinin imalatina benzer sekilde, malzemelerin {iretimi ve

son islemleri, ¢cevre yasalarinin ¢ok siki bir sekilde denetlenmedigi gelismekte olan veya az
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gelismis iilkelerde yapilir. Bu siire¢lerde kullanilan kimyasallardan daha gilivenli
alternatifler olmasina ragmen, diger yeni teknolojiler gibi, maaliyetlidir ve kazanc¢ odakl
bir bakis a¢isina sahip olan hizli moda sektorii, bu kadar 6nemli detaylarda bile ucuza
kagmay1 secerek hem c¢alisanlarinin hem de tiiketicinin sagliklarina zarar vermeye devam
eder. Kullanilabilecek su aritma teknolojileri de var, ancak pahali olduklarindan ¢ogu sirket
bunlara yatirirm yapmak diisiiniilmez. Bu, vatandaslarin igme suyunu dogrudan dogal
kaynaklardan aldiklar1, giysilerini yikadiklari, yikandiklar1 ve yiyecekleri temizledikleri
Banglades gibi {ilkelerde biiyiilk bir soruna neden oluyor. Bu bolgelerde astim, cilt
hastaliklari, karaciger yetmezligi, sarilik, kanser ve bircok daha dliimle sonuglanabilen agir
saglik sorunlarinin olduk¢a yaygin oldugunu gorebilirsiniz, 6zellikle boyama fabrikalarina,
deri tabakhanelerine ve su kaynaklarina yakin yasayan kisilerde. Yalnizca Banglades'teki
deri endiistrisi giinliik olarak 75 ton kat1 ve 21600 metrekiip siv1 atik yaratir. Hizli modanin
dogaya vurdugu en biiyiik darbelerden biri olan olan s1v1 atik, siilfiirik asit, hidrojen siilfat,
krom siilfat ve birka¢ agir metal dahil olmak tizere 20 c¢esit zehirli kimyasal igcermektedir.
Sadece cevrede yasayan insan niifusunu tehlikeye atmakla kalmaz, ayni zamanda bu su
kaynaklar1 igindeki suyun icindeki ekolojik yasami neredeyse tamamen ortadan
kaldirmiglardir. Her ne kadar bu Banglades'te biiyiik bir sanayi olmasina ragmen, 5 milyar
dolarin iizerinde kiiresel ihracat1 gerceklestirip GSYIH'ya% 6'min iizerinde katki saglamis
olsa da, zamanla kendi kendini bitirirken tilkeye biiyiik bir darbe vuran bir endiistri olma

yolunda ilerliyordur. (Morgan, 2015)
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Resim 7- Banglades’te bir tekstil fabrikalarindan ¢ikan sivi atiklarin Kirlettigi bir nehir
Kaynak: Morgan,2015

Hizli modanin doga, kaynaklar ve insan sagligi tlizerindeki negatif etkilerinin
yanisira tedarik zincirindeki caliganlara verdigi zararlar da ortadadir. Cogu hizli moda
imalat iscisi standartlarin ¢ok altindaki ¢alisma ortamlarinda, en temel ihtiyaglarini bile zor
karsilamalarin1 saglayan maaslara, ciddi saglik ve gilivenlik riskleri altinda agir iscilik
yapmaktadir. Cogu zaman da bu tarz yerlerde sigortasiz ve okuma ¢aginda olan ¢ocuk
is¢iler bulunabilir. Moda endiistrisi, emege en ¢ok bagl sektordiir. Diinya niifusunun 6’da
1’1 tekstil sektoriinlin hammadde islenmesi ve giysi liretiminde c¢aligmaktadir. Ortalama
yillik kazanct 19,8 milyar dolar olan H&M - Banglades ve Kambogya gibi gelismemis
iilkelerdeki tedarikgilerin en biiylik miisterisi olmasina ragmen, bir¢ok kez iscilerine adil
olmayan ddemeler yaptiklar1 icin medyada skandal yaratmuslardir. Is¢iliginin ucuzlugu ile
taninan Banglades,% 85'1 kadin, 5000'den fazla fabrikada 4,000,000 hazir giyim is¢isine ev
sahipligi yapiyor. Bu kadinlar, ciddi bir gecim sikintis1 ¢cekmelerine sebep olan, 3 dolardan

daha az bir asgari licret alirken, glivenli olmayan ve kotii calisma kosullarinda ¢aligmaya
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zorlanmaktadir. Bunun tek nedeni, diisiik fiyatlardan satis yapmak icin, diisilk maliyetler
elde etme ihtiyacidir ve bu da is verdikleri iilkelerde kitlesel yoksulluga yol agar. Hizli
moda markalari, tedarik¢ilerinden bir dnceki ¢alisma sezonuna gore daha diislik bir iiretim
fiyatlandirmas1 isteyebilir ve olumsuz yanit alirlarsa baska bir tedarik¢iyle is birligi
yapabilirler. Fabrika miidiirlerinin,yapmalar1 gereken c¢ok fazla sayida 6deme varken bu
kosullar1 kabul etmemek gibi bir liikksleri yoktur. Bu da siradan bir is¢i i¢in maasmin
zamanla giinliik 3 dolardan 2’ye, 2 dolardan da 1’e diismesi anlamina gelir. Gittik¢e azalan
bir biit¢eyle, durumlar c¢alisanlarin maasindan kesinti yapilamayacak duruma geldiginde
fabrika binasmmin ve makinalarinin bakim {icretlerinden kesinti yapilir. Yasanilan bu
durumun 6liimciil sonuglar dogurabileceginin en aci 6rneklerinden biri 24 Nisan 2013°te
Banglades’de yasanilan Rana Plaza ¢okiintiisiidiir. Bu olay resmi 1129 6lii sayisiyla tarihe
en biiyilk kaybin yasandigi yapisal ¢okiis olarak gecmistir. Bu felaketi cehalet ve
vurdumduymazliga mal etmek anlamsizdir.Binanin saglam oldugunu bilen fabrika miidiirti,
is¢ilerin endise ve sikayetlerine ragmen binanin bakimini biitce yetersizliginden dolay1
yapamamisti. Maalesef, boyle durumlarin yasanilmasi kagiilmaz, ¢iinkii Banglades gibi
ekonomik anlamda hizli moda sektoriine muhta¢ olan iilkelerde isgilerin calisma
standartlarinin ylikseltilmesi hiikiimet tarafindan desteklenilmez. Hizli moda markalari ise
kolaylikla o tedarik¢iyle baglantilarin1 keserek sorumluluk almaktan kagar. Zaten fabrika
onlarin degildir. (Morgan, 2015)
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Resim 8- Rana Plaza ¢okiintiisiiniin sonuclar:

Kaynak: wordpress.com
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Sebep oldugu biitiin olumsuzluklara ragmen hizli moda sektdrii her y1l daha da ¢ok
bliyiiyor ve giicleniyor. Zara ve H&M gibi markalar her yil {ist iiste satis rekorlar1 kirarak
perakendecilik sektdriiniin en giiclii sirketleri haline gelmistir. (Roll, 2018) Boylesine
yikict bir ¢alisma modiiliiniin neden bu kadar destekledigini 6grenmek icin tiiketici ve
moda sektorii arasindaki genel iliskiyi incelemeliyiz. Oniimiizdeki béliimlerde geleneksel
moda,tiiketici ve hizli moda’nin tarihsel etkilesim siirecini ve bunun dogurdugu sonugclari
arastirarak hizli modanin nasil bu kadar basarili ve kirilmasi zor bir sistem haline geldigi

sorusunu yanitlandiracagiz.
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6. GELENEKSEL MODA, MODA HAFTASI VE SEZON KAVRAMLARI

[lkbahar Modas1, Kis Modas1, Yaz Modas1 gibi terimleri sik sik duyuyoruz. Aslinda,
moda diinyasim takip ederseniz, ayn1 zamanda "ilkbahar / Yaz" veya "Sonbahar / Kis" gibi
birlesik terimlerin oldugunun da farkindasinizdir. Tipik olarak, bir tasarimci yeni bir
koleksiyon ¢ikardiginda, bunlar belirli mevsimsel bir siire boyunca giyilecek giysilerden
olusur, 6rnegin soguk havada ve 1lik havada. Bir tasarimci tipik olarak koleksiyonun yilini
ve mevsimi belirtir. 2019 baharinda giyilmek icin tasarlanan koleksiyonlar “2019 Ilkbahar
Koleksiyonu™ olarak anilacaktir. Bu koleksiyonlart tanimlama formati yil ve sezon
referansinin yani sira tasarimcilarin adm da igerebilir. Ornegin, “Gucci 2019 flkbahar/Yaz

Koleksiyonu™.

Bu koleksiyonlar, “buyer” dedigimiz satin alma personellerinin ve basininin yarari
icin magazada goriindiiklerinden alt1 ay o©nce belli basli moda haftalarinda
sergilenmektedir. Buyer, kendi perakende satig noktalarinda stoklamak istedikleri parcalar
satin almak i¢in zamana ihtiya¢ duyarlar ve markanin bu iiriinii beden tablolarina gore
iiretmek i¢in zamana ihtiyaci vardir. Internet haberciliginin hizina ragmen bile, Vogue ve
Harper's Bazaar gibi dergiler de dahil olmak tizere geleneksel medyalarin koleksiyonlarin
magazalara teslimatindan Once ortalama {i¢ veya dort aylari oldugu i¢in, bu yayinlara
calisan gazeteci ve editorlerin dergilerde yer alabilmesi i¢in gorsellere ihtiyaci vardir. Bu
baglamda, koleksiyonlarin tasarim ve defile iiretimi, magazalara giris tarihlerinden tam bir
yil once baglatilmak zorundadir. Moda haftalarinda ise satisa sunulmalarindan 6 ay yani 2
sezon Oncesinden sergilenmelidirler. Bu sebeplerden dolay:r defileler ve baglantili olarak

moda haftalar1 da moda sektorii i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. (Leach, 2011)

Moda Haftalar1 ve defilelerin ortaya ¢ikmasii saglayan kiiltiir, 18001 yillarda,
Paris’te baglamistir. Dogrudan cevirisi “moda haftasi” anlamia gelen “Semaine des
defilles” denilen haftalik etkinliklerde, giyim ve tekstil tiiccarlari, kendi diikkanlarinda
veya kamusal alanlarda, gen¢ ve giizel kadinlarin triinlerini giyerek sergilemelerini

saglamislardir. ilk olusumlarini Paris’te gergeklesmesine ragmen asil yayginlastigi ve
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onem kazandig1 yer Amerika Birlesik Devletleridir.1903, New York’ta Ehrich Brothers
adli bir diikkan iizerine dikkat toplamak i¢cin Amerikan topraklarinda tarihe gegen ilk
defileyi gerceklestirmistir. Bu fikir, Birlesik devletlerde bir trend baslatmistir. 1910°a
kadar, iilkenin en sik, en bilindik magazalar1 defilelerle yeni koleksiyonlarmin lansmanini
yapiyorlardi. (Fortini, 2006) Bir 10 yilin daha ge¢mesiyle bu trend en kiiciik isletmelere
dahil yayilmisti. Lakin o zamanin defile mantig1 giiniimiizdekiyle kiyaslandiginda ¢ok daha
teatral ve dramatikti. Cogu zaman bu defilelerin bir konusu olurdu, ve giysiler bir hikayeyi
anlatmaya yonelik tasarlanirlardi. Bu gosteriler cogu zaman 1000lere yakin biiyiikliikte

kitleler tarafindan izlenirdi. (New York Fashion Week, 2016)

Resim 9 - Bir Elrich Brother’s defilesi

Kaynak: Pinterest

Giliniimiizde bildigimiz “Moda Haftas1” akimi 1943 yilindaki ilk 6rnegiyle New
York’ta bagladi. Genellikle tiiccarlar ve magaza sahipleri tarafindan organize edilen bu
defileler, 1943 yilinda ¢ok farkli bir ama¢ ugruna resmilestirilmisti. O zamana kadar

Avrupa modasinin baskenti olarak bilinen Paris’e 6zglirce yolculuk yapip magazalari igin
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istedikleri Uiriinleri siparis edebilen bu is sahipleri 2. Diinya Savasi ve Fransa’nin kuzeyinde
gergeklesen Alman isgali sebebiyle seyahat haklar1 kisitlandirilmistt ve Fransiz modasini
arttk Amerikan topraklarina ithal edemiyorlardi. Bu sebepten dolayi, yerli markalarin
Fransiz modasina benzer yaptiklari iirlinleri sergilemek ve toplumun ilgisini ¢ekmek
amaciyla bdyle bir etkinlik diizenlemislerdi. Buna karsilik olarak Fransa 2. Diinya
Savasiin sonunda, 1945 yilinda “couture”, yani 6zel dikim defileleri diizenlemeye basladi.
1973 yilinda, Paris Moda Haftas1 Fransa Moda Federasyonu tarafindan diizenlenen, New
York ve Milano Moda Haftalarindan sonra gelen en 6nemli moda etkinligi haline gelmistir.
Moda Haftas1 konseptinin oturmasi, sezon kavramlariin kabul edilmesinde de biiyiik bir
rol oynamistir. Sezon kavramlar1 sayesinde artik markanin hem {iretimini saglayabilecek,
basinda bahsedilecek, kendi reklamini yapacak, siparis alip magazaya ulagmasini

saglayacak gerekli zamana sahip oluyor. Yani bir yerde, bu yillardir siiregelen gelenegin

aslinda liikks markalarinin maddi kazancglarini arttiracak sekilde diizenlendigini ©6ne

siirebiliriz. (New York Fashion Week, 2016)

Resim 10 — 1943 New York Moda Haftasi

Kaynak: guestofaguest.com
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Bu sistem 40 yila yakin bir siire boyunca sorunsuz bir sekilde devam etti, fakat son
zamanlarda geleneksel sezon isleyisine bakacak olursak, bazi degisim ve bozulmalarin
meydana geldigini gorebiliyoruz. Giiniimiizde Moda Haftalar1 sadece yilda iki kez
diizenlenilmiyor. New York, Milano, Paris ve Londra gibi, Moda Haftalarinin baskentleri
olan sehirlerin ¢ogu artik Pre-Fall ve Resort, yani Sonbahar 6ncesi ve Tatil defilelerine ev
sahipligi yapiyor. Bunun disinda da Paris’in meshur Haute Couture, ve New York’un
gelinlik defilelerine benzer sekilde, Rio Summer (mayo defileleri) ve Bread and Butter
Berlin (Giinliik, fonksiyonel giyim) gibi bolgelere 6zel temali defileler ortaya ¢ikmaya
basladi. Moda Haftalar tiim diinyaya yayildi. Bu durum aslinda hem kendini kanitlamis,
moda diinyasina imzasin1 atmis lilks markalar veya kendi ismini duyurmaya calisan yeni
tasarimcilar i¢in basinda yer edinme baglaminda iyi olsa da, ayni zamanda markalarin
iizerinde biiyiik bir yiik haline gelmeye basladi. Kariyerlerini baslatip en yiiksek noktalara
tagidiklar1 liiks markalardan istifa eden Marc Jacobs ve Raf Simons gibi tasarimecilar,
koleksiyon rotasyonunun hizinin artmasini agir bir sekilde elestirmislerdi. 6 ay, bir
koleksiyonun temasinin belirlenmesi, arastirmasinin yapilmasi, tasarimlarin c¢izilmesi,
iretimi ve biiyiik kapsamli, ilgi ¢ekebilecek bir defilenin planlanmasi igin zaten yeterli bir
zaman degilken, araya birer sezonun daha sikistirilmasi, tasarimcilart strese sokup
yaraticiliklarim1 koreltiyordu. Bu zamanla onlar1 yipratarak, hem fiziksel hem de ruhsal
sagliklarin1 etkilemeye baslamisti. Bu hizlanmaya karsi direnmeleri de karsilik
vermemistir, ¢linkli artik tiim piyasanin, ¢alistiklart markalardan tiiketicilere kadar, talebi

hizlandirilmig iiretim modellerine ayak uydurmakti. (The Fashion Law, 2016)

Moda iiretimi ve tiiketimi her gecen yil daha ¢ok hizlaniyor, ve markalar artik belli
bir mevsim veya temaya fazla sadik kalamiyorlar. Bu sebeple sezon kavraminin varligi
giiniimiiziin baz1 tiiketiciler icin kafa karistirict olmustur. Ozellikle giiniimiiz gibi, yilda 2
sezonun yetmedigi, giyimin hava kosullarina gore sekillenmedigi, modayla ilgili biitiin
kurallarin bastan yazildigi bir donemde yasiyoruz. Biz de bu liikslerin hizli tiiketimine
alismisiz  durumdayiz ve taleplerimizi de bu duruma ayak uyduracak sekilde
hizlandirmisiz. Dolayisiyla, bu durum bizi her ne kadar zedelese de, marka ve tiiketici

iliskilerinin ugradig1 degisimden dolay1 tesvik edilmeye devam edecektir.
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Peki bu geleneksel sezon kavrami ve Moda Haftalarinin sonu mu demek oluyor?
Biiytik ihtimalle hayir. Ama bunlarin islevi degisecek. Eskiden markalarin siparis almak ve
satis yapmak amacl planladiklar defileler artik markanin imajin1 ylikseltmek ve markay1
basinda tutmak icin yapiliyor. Ara sezon defilesi yapmak da markanin modern moda

rotasyon hizina ayak uydurabildigini gosteriyor.

Bu durumdan en ¢ok perakendecilerin yararlandigini sdyleyebiliriz. Trend akisinin
hizlanmasi, tiiketimi de hizlandirmisti, ve artik koleksiyonlarin “sezon ndtr” olmalari
sayesinde de bir¢ok uluslararasi miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilayabiliyorlardi. Ayni
anda sorunsuz bir sekilde hem kuzey hem de giiney yarim kiirede satilabilecek
koleksiyonlar elde ediliyordu. Ve giinimiizde marka ve magazalarin satiglarinin
yarisindan fazlasini internet iizerinden, yurt digindaki miisterilere yaptiklarini da goz
onilinde bulundurursak, bu trend rotasyonunun bazi noktalarda oldukca karli olmasi da

onemli bir detay. (Cochrane, 2013)

Geleneksel moda ve defile akisinin degismesi, ¢cogu tasarimei igin zor olsa da
cogunlukla ¢ok dgretici bir durum. Hizlanan iiretim akisini kabullenen ve yillik koleksiyon
hazirlama siirecine iki sezon daha adapte eden ilk Londra merkezli markalardan Erdem’in
yonetim miidiiri Jennifer Baca kendi deneyimlerini soyle anlatir, “Orta Dogu’da,
Florida’da, Rusya’da, diinyanin neresinde olursa olsun, tiim miisterilerimize servis
sunmaliy1z. Bu gercekten i¢inden ¢ikilmasi ¢cok zor bir durum. Koleksiyonlarin magazalara
ulagimi da ¢o6ziilmesi gereken apayr bir sorundu. Terminlerinden itibaren ¢ok uzun bir siire
magazada kalacaklardi. Biz Resort koleksiyonumuzu Ekimde magazalara iletiyoruz ve
Kasimdan Mayisa kadar orada kaliyorlar. Ana koleksiyon Ocak’ta magazalara ulastiginda,

bu miisteriye ilgilenebilecekleri bir yenilik sunuyor.” (Cochrane, 2013)

Sonug olarak deneyimledigimiz hizli tasarim, iiretim ve tiikketim akisinin geleneksel
sezon kavramlarindan ne kadar farklilastigini net bir sekilde gorebiliyoruz. Ikisinin de bir
sekilde hala moda diinyasinda var olmasit ve siirekli etkilesim halinde olmasi da
tiiketicilerin kafasin1 karigtiran ve g¢ogunlukla tepkilerini ¢eken bir durum. Fakat bu

konuyla ilgili goriislerin bu kadar farklilasmasi, daha hizli bir dongiiniin her durumda
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tilketiciler tarafindan da tesvik ediliyor olmasina ragmen geleneksel sezon kavramini
savunan moda sektorii ¢alisanlarinin olmasi da ikisinin de daha uzun yillar hayatimizda

olacak kavramlar olacagini 6ne siirebiliriz.

Bu boliimde geleneksel sezon akisini, Moda Haftasiyla olan baglantiyr
vurgulayarak, tarihinin ilk noktalarindan itibaren agikladik. Bununla beraber hizlandirilmis
bir sezon ilerleyisinin bu iki olgu iizerindeki etkilerinden biri olan calisma yilina 2
koleksiyon daha ekleme durumunu tasarimcilari, perakendicileri ve tiiketicileri ele alarak
inceledik. Oniimiizdeki béliimde hizli modanin geleneksel moda ve sezon akist iizerindeki

etkilerini biitlin 6rnekleriyle degerlendirecegiz.
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7. HIZLI MODANIN TREND AKISINA ETKILERi

Bir onceki boliimde geleneksel sezon akisini agikladik ve hizli modanin bunun
iizerindeki etkilerinden birinden dogan ara-sezon kavramina degindik. Bunun bir devami
olarak oldugumuz boliimde de, diger etkileri sonuglariyla agiklamayr amagliyorum. Bunu
da bir onceki bolimde yaptigim gibi tasarimcilar, magazacilar ve tiiketiciler {izerinden

inceleyerek sunacagim.

Oncelikle geleneksel sezon akisinin iklime gore giyinmek gibi bir mantig
oldugunu ve zamanla bu mantigin reddedildigini g6z Oniinde bulundurmak gerekiyor.
Geleneksel sezon akisinda markalar 1 yil dncesinden sunduklar1 koleksiyonlarla sezon
trendlerini 6nceden belirleyip, tiiketicinin de bu trendlere uygun bir gardrop elde etmesi
icin gerekli olan zaman1 saglyorlardi. Fakat bu geleneksel sezon mantigin1 bozan birgok
detay var ve tahmin edilebilir bir sekilde, hepsi hizli moda ve bu sektoriin yaraticiligi

iizerindeki etkisiyle baglantili.

Hizli moda sayesinde herhangi bir markanin bir iriiniinii satin almak icin 6 ay
bekleyip para biriktirmeniz gerekmiyor. Defilenin bir iki hafta sonrasina kadar bu tirtinlerin
cok benzerini Zara ve H&M’de bulmaniz ¢ok miimkiin. Bu siirede liikks markalarin yiiksek
kalitedeki {iriinlerini tasarlamak ve iiretmek icin ¢ok yiliksek derecelerde emek veren
insanlarin siparigleri yetistirme siirecinde yasadiklari asir1 yorucu ve stresli siireci géz ardi
etmemek gerekiyor. Hizli moda sadece tekstil ¢alisanlarinin yagam standartlarini tamamen
umursamamakla kalmiyor, ayn1 zamanda yaratici siirece de zarar veriyor. Maalesef ki, hizli
moda arz-talep iizerine isleyen bir ekonomik sistemin ne kadar yikici olabileceginin en
biiyiik orneklerinden biri. Artik tiiketicilerin podyumda {izerinden gozlerini alamadiklar
tirtinilin, ¢ok kisa bir siire i¢ginde emegi azaltilmis, kalitesiz bir versiyonuna sahip olup, daha
orjinali magazalara girmeden, giyip, sikilip, atabilmek gibi bir opsiyonlar1 var.

(Gordon,2015)
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Resim 11- Zara’nin Isabel Marant’la aym yil, ayni sezon ¢ikardigy bir iiriin

Kaynak:Pinterest

Hizli modanin ortaya sundugu bu imkanlar zamanla tiiketicinin de aligkanliklarini
geri doniisti imkansiz olmasa bile zor olacak bir sekilde degistirmistir. Tiiketici i¢in artik
kaliteli bir {riinii beklemek anlamsizdi, hele trendlerin bu kadar hizli degistigi bir
donemde. Bu da liikks markalarinin satiglarinin zamanla diismesini saglamisti. Liiks
markalarinin artik bu hiza ayak uydurup yeni bir {iretim stratejisi bulmalar1 gerekiyordu.
Bu oncelikle ara-sezonlarin eklenmesiyle basladi, fakat bu tek basina ciddi anlamda
yetersiz kalan bir yontemdi. Artik liiks giyimin de hizli modanin sundugu siiratli tiiketim
imkanlarina ayak uydurmasinin zamani gelmisti. Bu siirecin 6nemli inovasyonlarindan biri
olan “podyumda gordiiglin gibi satin al” hizmetleri ilk Burberry tarafindan baslatilip, Tom
Ford ve bir¢cok daha markanin kendi koleksiyon hazirlama siireglerine adapte ettikleri bir
stratejiydi. Fakat bu stratejinin de kotii etkilerinin farkinda olmamiz gerekiyor. Hizli moda
sektorli son on yilda moda diinyasinin en ¢ok tartisilan ve elestirilen konularindan biri
oldu. Yilda birka¢ kez cogu popiiler moda dergisinde, editorlerin ve yazarlarin hizh

modanin tamamen kazan¢ odakli bir sektor oldugunu ve hizli giyim markalarinin
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yoneticilerinin ne giysileri iireten fabrika iscilerini ne de dogay1 fazla umursadiklarini ele
alan ilgili bircok makale gorebilirsiniz. Bu konuyu ele alan 2015 yapimli belgesel “The
True Cost” hizli moda markalarina iiriin hazirlayan iscilerin ne kadar az maasa herhangi
bir giivenlik veya calisma kalitesinin olmadigr imalathanelerde calistiklarina dikkat
cekmisti. Aslinda tam da belgeselde sdylendigi gibi kendimizi bir “umursuz iiretim ve
sonsuz tiiketim” donglistinde buluyoruz. Hizli giyim markalarinin da nihai amaglar1 en
yiiksek kar1 en diisiik kayipla elde etmek olduguna gore, bu tekstil devleri siirekli kendi
aralarinda da en ucuz imalathane ile anlagsma yarigindalar. Bunun sonuglarindan biri de
fabrika sahiplerinin en uygun fiyati sunabilmeleri adina siirekli is¢ilerin maaslarindan veya
fabrikanin bakimindan kesiyor olmalar1. (Gordon,2015) Isin kétii tarafi, hizli modayla
rekabet etmek icin liikks markalarin da hizli iretime dogru yoneldiklerini goriiyor olmamiz.
“Podyumda gordiigiin gibi satin al” hizmeti, bu markalar i¢in ¢alisan is¢ilerin hem st
noktalarda tutmalar1 gereken kalite standartlarini ele alacak olursak kisitlayici, hem de artik
iretimin biiylik bir kismi siparigler verilmeden once yapildigi ve fretilenlerin yiizde
kacinin satilacagi da belli olmadigi igin iiretim fiyatlandirmasimin sektoriin baskisiyla
asagiya cekilmesi anlamina geliyor. (Fernandez, 2016) Bu yeni defile mantig1 piyasaya
yeni atilmis daha kiiclik markalara da zarar verecektir. Bagimsiz tasarimci Barbara i
Gongini’ye gore, bu strateji sadece hayli hazirda maddi giicii olan sektoriin devleri

tarafindan uygulanabilir. (Brocca, 2017)

Ek koleksiyonlarin ve siparis oncesi iiretimin liiks markalar icin bile biiylik maddi
kayiplara sebep olmalar1 barizdir. Bu ylizden tamamen moda haftasi ve defile geleneginden
kopmaya calisan markalar da var. Baz1 markalar koleksiyonlarini bir sergi veya moda filmi
halinde gdstermeyi tercih etmeye basladi. Ornegin, Michael Kors 2016 Ilkbahar/Yaz
koleksiyonunu beklendigi gibi yiiksek prodiiksiiyonlu bir defileyle degil de 3 dakikalik bir
moda filmiyle sundu. Kitlelerin ilgisini ¢ekmek i¢in de hem miizik kariyeriyle yillardir 6n
planda olan, hem de 2015-2016 yillarinda American Horror Story dizisinde aldig1 rol ile
medyanin odak noktasi haline gelmis, ¢ogumuzun Lady Gaga ismiyle tanidigi Stefani
Joanne Angelina Germanotta’yr hem videonun ana karakteri hem de videoya eslik eden
sarkiy1 seslendiren sanatci1 olarak degerlendirmistir. Ford projesini sdyle anlatmistir “ Bu

sezon geleneksel bir defile yapmak yerine daha 6nce yapilmamis birsey denemek istedim.
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[k asamalarindan tamamlanisina kadar tek objektifi sanal ortamda yayinlanmasi olan bir
koleksiyonun nasil sunulabilecegini kesfetmek istedim.” (Conti, 2015). Bu hamle, moda
diinyasinda ¢ok konusuldu ve bir¢ok markanin daha geleneksel defile modiiliinden
sapmalart icin engelleri kaldirmisti. Fakat bu duruma karsi gelen, geleneksel moda
dongiisiinii ve defile mantigmi savunan kitleler ve organizasyonlar da olmustur. Ornegin,
moda haftas1 ve defilelerin tekrardan diisiinliilmesi ve yenilestirilmesi {izerine yapilan

baskilara Fransiz Moda Federasyonu siddetle kars1 gelmistir. (Fernandez, 2016)

Hizli modanin liiks markalar ve tasarimcilar {izerindeki etkilerini ve sezon
dongiistinde sebep oldugu degisimleri degerlendirmis bulunuyoruz. Fakat perakendecilik
iizerindeki etkilerle yapilan degisimler ve bunlarin hem tasarimcilar hem de tiiketicilerle
iligkilendirilmesi de 6nemli bir konudur. Hizli modanin baslattig1 ve tiiketicinin de bazi
noktalarda destekledigi sezon siirecinin hizlandirilmasi, magazicilarin da hedef ve
stratejilerini tekrar gozden gecirmelerine sebep olmustur. Hizli moda markalarinin, liks
markalarin trend yaratmais tiriinlerini satiga sunulmalarindan aylar 6nce kopyalayip satmast,
liiks marka ve onlarin iriinlerini tasiyan magazalarin kazancina ¢omak sokuyordu.
Bonmarse magazalar ve American Eagle Outfitters, Gap Inc., ve Kohl’s gibi bir¢ok
markanin 6zel satig noktalar1 bu rekabet dolu perakendecilik sektoriine ayak uydurmak i¢in
dretimlerini hizlandirma faaliyetleri gosterliyorlar. Bu durum da iriinlerini belli
magazalarda anlasmali olarak satan markalarin iizerinde kendi i¢lerinde hizli iiretime
yonelmeleri igin biiylik bir baski olusturuyor. Tiiketicinin de bu durumu devam

ettirmesiyle, ortaya ¢ikan kisir dongliyii bozmak oldukga zor goziikiiyor. (Leach,2011)

Bu zinciri kirmanin yolu her ne kadar tiiketiciden gecse de, aslinda tiiketicinin de
hizli moda dongiisiinden etkilenerek davranigsal degisimlere ugradigini gorebiliyoruz.
Eskiden tiiketim var olan iki moda sezonuna yani Illkbahar/Yaz ve Sonbahar/Kisa gore
sekilleniyordu. Giinlimiizde ise en ulasilir ve en diisiik fiyata iirlin satan hizli moda
markalar1 bir yil igerisinde 52 mikro-sezonluk bir sisteme gore koleksiyon ¢ikariyor. Her
hafta magazalara hiikkmeden yeni bir trend goérmek miimkiin. Bu da tam olarak hizli
modanin tiiketicilere en kisa zaman diliminde en ¢ok harcamay1 yaptirma hedefine uygun

bir sistem. (Gordon, 2015)
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Moda yazar1 Elizabeth Cline, “Overdressed: The Shockingly High Cost of Cheap
Fashion” isimli kitabinda hizli moda markalarinin genellikle moda sektoriindeki diger dev
rakiplerinden ¢ok daha diisiik fiyatlara satis yapmasina dikkat ¢ekerek, bu tarz markalarin
diisiik kalite/yiiksek yogunluluk olarak adlandirdigr bir isletme modelini benimsediklerini
one stiriiyor. Cline’a bu disilincesini bilindik markalarin magazalarindaki {iriin rotasyonu
hakkinda bilgi vererek destekliyor. (Cline, 2012) Ornegin, hizli modanin dnciilerinden biri
olan Zara markasinin haftada iki kez magazalarina yeni iiriin gondermesinden bahsediyor.
Bu siirec H&M ve Forever 21 markalar i¢cin daha da kisa bir siirede, yani giinliik olarak
gerceklesiyor. Hizli modanin daha pahali markalarindan biri olan Topshop ise, sitelerine

her hafta 400 yeni iiriin yiikliiyor.

Hizli moda tiiketiminin psikolojik etkileri de arastirilmistir. Ortalama maddi glicii
olan tiiketici i¢in uygun fiyatlara trend pargalar alabilmek, modaya uygun bir gardrop
olusturmak i¢in 6nemlidir, ve hizli modanin yiikselisinden beri tarz olma kaygisinin daha
genis kitlelere yayildigini gozlemliyoruz. Bu da artik moday1 takip etmek igin liiks
markalara para verme zorunlulugunun olmamasi ve artik giyime 6zen gosterip donemin
modasma uygun kombinlerin olusturulmasmin bir tiir sosyal baski haline gelmis
olmasindan kaynaklaniyor. Artik kimsenin k&tii giyinmek i¢in bir mazereti kalmadi ve bu
kadar ¢ok opsiyonla herkes kendi tarzin1 yansitabilecek ve gelistirebilecek iirlinleri ¢ok
diisiik fiyatlara alabiliyor. Yapilan bazi arastirmalara gore, indirimli veya ucuz fiyata bir
iriin almak bizim norotransmiter (sinir iletici) aktivitelerimize etki ediyor. Bir liiks
markasinin Uriiniinii %70 daha diisiik bir fiyata aldigimizda beynimizin &diillendirme
kanallar1 devreye girip dopamin (mutluluk hormonu salgiliyor). Dopamin insanlarin iyi
hissetmesini saglayan bir norotransmiterdir, ve kafein, alkol, sigara ve uyusuturucu madde
tilketildiginde de salgilanmasindan dolayi, bagimlilik yapan aligkanliklarla yakindan
iligkilidir. (Wilstee, The Psychology of Fashion, Web, 2018)

Ne yaziktir ki insan beyni aligkanlik ve bagimliliklar1 kabul etmeye yatkindir.

Giliniimiizde ¢ogu insan sadece moday: takip etme ihtiyacin1 duymakla kalmiyor, ama

siirekli yeni trendler ve yeni bilgilerle karsilasmaya o kadar alismislar ki, kisa zamanda
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bir¢ok yeni iirlinii goriip, degerlendirip sahip olma ihtiyacim1 da hissediyorlar. Modanin
zaten degisken birsey oldugunu diisiintirsek, hizli modanin tiiketicinin yeni gelisen
ihtiyaglarin1 da gidermek i¢in minimum siirede maksimum {iriiniin {iretimini saglamak
zorunda. Hizli modanin bu &zellikleri tiiketiciligin tipik ve dogal bir sonucudur, fakat
tilkketiciler tarafindan tesvik edilse de tiiketicilerin psikolojilerine ters etki yapan yonleri de
var. Strekli trendleri takip etme kaygisinin disinda da tiiketiciler yiiklii bir aligveris
yaptiktan bir siire sonra, aslinda mutlulugu bu tekstil {irlinlerinde bulamadiklarini hissedip
bir bosluga diisebiliyor veya harcadiklar1 paralar yiiziinden maddi kaygilar ve pigsmanlik
yasayabiliyorlar. Tiiketiciligin yiikselisiyle insanlarin tatminsizligi ve depresyon
oranlarinin arttigint da vurgulamak gerek. Fakat mevcut durumda, maalesef insanlarin
kendi estetik degerlerini kesfedip, kendilerini ger¢ekten tatmin edebilecekleri ve uzun siire

kullanabilecekleri iiriinlere yatirim yapmalari ¢ok da olasi degil. (Wilstee, 2018)

Hizli moda markalarin her hafta yeni tasarimlarini satisa ¢ikarmalarini saglayan siki
hazirlama ve tiretim takvimi tamamen tiiketiciyi aldiklar1 bir {irinii bir kez giydikten sonra
modast gegmis gibi hissettirmek i¢in tasarlanmigtir. Tiiketicinin de bu duruma ayak
uydurmast bir noktadan sonra bir zorunluluk haline gelebilir. Tiiketici kitleleri arasinda en
genisine sahip olan bu markalarin iiriinleri zaten birden fazla kullanima bile zor dayanacak
kadar kalitesizdir, ve uzun siireli kullanima uygun degildir. Bu iirlinlerin de ilk giyimde
dikislerinin atmas1 veya ilk yikamada boyalarinin akmasi da bash basma tiiketiciyi
tekrardan alisverise ¢ikmaya tesvik eden bir durumdur. (Lohr,2014) Belki de tiiketicilerin
hizli modanin getirdigi degisimleri bu kadar kolay kabullenmesi onlarin 1960 larda
filizlenen ve zamanla toplumu evrimlestiren tiiketicilik hareketi etkisi altinda olmalaridir.
Belki de hizli moda tiiketici toplumlarinin tekstil sektoriindeki taleplerine dogal bir karsilik
olarak ¢ikmisti ve geldigimiz nokta kaginilmazdi. Onemli olan, tiiketicinin, artik dogru

mecralardan gerekli bilgileri 6grenip bilingli bir sekilde hareket edip etmeyecekleridir.

Biitiin bu bilgiler g6z 6niinde bulunduruldugunda varilan ¢ok net bir sonug var.
Bilingli veya degil, tasarimcilar, magazacilar ve tiiketiciler de bir sekilde birbirlerini
etkileyip trend sirkiilasyonunun yeni kurallarina adapte olmaya zorluyor. Ama bu durum

ne saglikli ne de siirdiiriilebilir sonuglar doguruyor. Hizli modanin etkisiyle, tiiketiciler her
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giin tasarimcilardan yeni Uriinler istiyor. Bu da tasarimcilarin yaraticiliklarini yitirmelerine
sebep oluyor. Bazi senaryolarda kopyacilik ¢ok gecerli bir tasarim yontemi sayiliyor.
Magazicilar da her ne kadar karli goziikselerde benzer baskilar altinda. Tiiketicinin hizina
ayak uydurabilmek i¢in isbirligi yaptiklart markalardan gercek¢i olmayan taleplerde
bulunuyorlar ve bazen bu markalarla olan baglantilar1 kopabiliyor. Ama aslinda en biiyiik
zarara farkinda olmadan tiiketici giriyor. Tiiketiciler, daha 6nemli ve anlamli seylere
harcanabilecek maddi kaynaklarmin ¢ok biiyiik bir kismini hazir giyime harciyor.
McKinsey & Company’nin 2016’da “Siirdiiriilebilirlik ve Kaynak Verimliligi” konular1
iizerine yayimladig1 bir rapora goére 2000 yilindan beri her yil iiretilen tekstil lirtinii sayis1
iki katina artmis ve 2014°te rekor kirarak 100 milyar par¢ayr gecmistir. (McKinsey &
Company, 2016)
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Resim 12- H&M’in Conscious etiketiyle ¢cikardigi %100 organik pamuktan bir iiriin
Kaynak:Mc Kinsey & Company, 2016
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Moda’nin giiniimiizde hem sektor calisanlarini zorlayan hem de tiiketicileri kotii
aliskanliklar edinmeye iten 1sraf dolu bir noktaya gelmistir. ideal bir gelisme, bu dongiide
pay1 olan biitiin bireylerin sektoriin gidisatindan rahatsiz olarak yeni alternatifler arayarak,
daha uzun Oomiirlli, daha kaliteli, stirdiiriilebilirligi ve etik degerleri yiiksek olan bir moda
diinyas1 insa etmek olur. Giinlimiizde bile tiiketicilerin yavasca olsa da bilin¢lendiklerini
gorebiliyoruz. Insanlar artik bu zararli déngiiden uzaklasmak istiyor ve daha adil ¢alisma
kosullarinda {iretilmis, dogay1 ve kendi sagliklarin1 olumsuz bir sekilde etkilemeyecek,
stirdiiriilebilir markalar arayisina girmeye bagladilar. Buna karsilik olarak hizli moda
markalar1 da kalite standartlarin1 yiikseltip, {riinlerin iiretimi ve kumas bilesenleri
konusunda daha seffaf olmaya basladilar. H&M’in 2016’da c¢ikardigi Conscious
koleksiyonu da bunun mikemmel bir O6rnegi. H&M Grubun Siirdiiriilebilirlik
Departmaninin bagkan1 Anna Gedda, markanin yiizde yiiz stirdiiriilebilirligi hedefledigini
ve amacina giden siirecte atilan adimlari sdyle agikliyor, “Oniimiizdeki 20 yilda ulasmak
icin c¢abaladigimiz 3 temel hedef var. Bunlarin ilki, 2020’ye kadar H&M’in kullandig:
biitiin pamuklu kumaslarin daha stirdiiriilebilir kaynaklardan alinmasi. H&M su an en ¢ok
organik ve rejenere pamuk kullanan markalar arasinda 6n siralarda, ve Better Cotton’in en
biiyiik miisterisiyiz. 2030°a kadar da bu gelismeleri istisnasiz bir gekilde biitiin markamiza
uygulaylp organik veya geri doniisiimlii olmayan irlinlerin {iretimini durdurmay1
hedefliyoruz. Ayni zamanda markamiz geri doniisiimlii polyester kullaniminda da on
siralarda. Bu y1l Conscious koleksiyonumuzda balik aglar1 ve diger naylon atiklarindan
iiretilen yiizde yiliz rejenere Econyl kumasini kullanmiyoruz. 2040’a kadar iiretimimizden
kaynaklanan ve iklim degisikligine sebep olan biitiin atiklar1 elimine edip, kiiresel 1sinmaya
hicbir sekilde katkida bulunmayan bir iiretim modeline tam anlamiyla gegis yapmis
olacagiz. Gergekten siirdiiriilebilir bir calisma modeli sadece yenilenebilir enerji ile
miimkiin olur. Bugiin biz bu siirecin %96'sin1 tamamlamis bulunuyoruz.” (Samaha, 2018)
Bu tarz adimlarla daha etik, siirdiirebilir ve seffaf bir moda endiistrisi miimkiin. Fakat
yeterli sayida marka ve tiiketici gerekli evrimi gosterebilecek mi? Cevaplanmasi gereken

asil soru budur.
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8. INTERNETIN (SOSYAL MEDYA, ONLINE ALISVERIiS) HIZLI
MODAYA ETKIiSI

Internetin hayatimiza girmesiyle giyim alaninda bir¢ok sirket islerini online olarak
yapmaya basladi. Online olarak sirketler birbirleri arasinda sagladigi bilgi aligverisini
miisterileri ile de saglamaya baslamistir. Insanlar igin zamandan tasarruf olarak diisiiniilen
bu sistem moda alaninda birgok inovasyonun olugmasini saglamistir. Moda kiiresel olarak

yayginlagan ve internet sayesinde bunu ¢ok hizli yapabilen bir alan haline gelmistir.

Is sektoriinde online alisverisin popiilaritesi ve online magazalar acan isletme sayisi
artmigtir. Tiketicilere kolay ve hizli bir aligveris ortami, zamandan ve paradan tasarruf
etme imkani ve ayrica yiiksek kalitede iirlin ve hizmet sagladigi icin, miisterilerin online
aligverisin sagladigi hizmetleri ve lriinleri satin almalar1 giderek daha yaygin bir hale
gelmistir. Bu nedenle, online alisveris imkan1 saglayan bir¢ok site kuruldu. Ayni zamanda
hali hazirda olan firmalar da online satisa yonelmeye basladi ve giiniimiizde burdan ¢ok
biiyiik gelir elde etmektedirler. Sonug olarak, online satis yapan sirketlerin pazarlama
stratejilerini nasil yoneteceklerini bilmeleri ¢ok 6nemlidir; ¢ilinkii online magazalarinin
basarisi, yonetimin uygun pazarlama stratejisi etkinligine baglidir. Dahasi, online aligveris,
internette Uriin satan ve alan insanlar i¢in hayati bir noktaya geldi. Bu nedenle, e-
magazalarin tiiketicilerinin ihtiyaglarin1 ve bu ihtiyaglar1 nasil karsilayabilecegini bilmeleri
onemlidir. Online perakendeciler iyi goziiken, internet lizerinden hizmet ve iiriinler satan
bir elektronik ticaret tiiriidiir. Giiniimiizde online perakendeciler, perakende kanalinin bir
parcasidir ve tiiketicilerin irlinlere, ve hizmetlere hizli bir sekilde ulasmalarini

saglamaktadirlar. (Kabuk¢u & Tetil, 2016)

Online aligveris siteleri tiiketicinin duyularina hitap etmektedir. Bu da bir ¢ok
tiketicinin fiziksel olarak magazaya gidip, zaman harcayip, iirlin almaktansa online
aligverisin daha 1iyi bir tercih oldugunu diislinmelerine neden olmaktadir.. Online
parekendeciler, online aligveris yapan miisterileri i¢in trilinle etkilesime girdiklerini

hisssetsinler diye, ¢ok fazla bilgi, fotograf ve degisim inkan1 saglar. Bu da iiriinleri alacak
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kisilerin giivensiz hissetmemelerini saglayip, satin alma islemini gerceklestirmelerine
sebep olur. Bu yol, online aligverisin basarist i¢in giderek daha Onemli hale geldi.
Giysilerin diger giyim esyalariyla nasil giyilebilecegini, giysinin kendi iizerlerinde nasil
duracagini, duyusal ve estetik verilere iliskin bir dizi faktorii analiz eden birgok online

aligveris yapan misteri vardir. (Chui,Wang, Feng & Huang, 2014)

Ek olarak, online aligveris birgok kurum i¢in hayati bir is modeli haline gelmistir.
Internet online satis agisindan ¢ok biiyiik bir rekabet alan1 haline gelince, online satis yapan
firmalar miisterileri tegvik etmek ve iirlinlerini sattirmak adina motive etmek ic¢in yeni
yollar bulmaya calisip kendi bakis agilarinda degisime ve O6grenmeye gitmislerdir. Bu
nedenle markalar, insanlarin neden magazalara gidip alisveris yapmak yerine online
magazalarn tercih ettigini ¢ok iyi anlamak gerektigi kanisina varip bu alanda arastirmalar
yapmaya baslamistir. Miisteriler i¢in online aligveriste en 6nemli seyin markalarin onlar
icin sagladiklar1 degerler oldugu sonucuna varilmistir. Miisteriler, deger saglayan
hizmetler, irlinler ve web siteleri i¢cin arama yapar. Online alicilarin islevsel deger
aradiklar1 ve bu alicilarin % 93'iiniin igsel ihtiyaclarini karsilamak i¢in yenilik¢ilik, tazelik
ve kesif talep ettikleri belirtilmistir. Sonug olarak internetin moda sektdriine sagladigi hiz
ve hazir giyimin eskisinden insanlara uluslararasi boyutta ulagsmasi da ilerleyen donemde
farkli beklentiler dogurmustur. Bu beklentilere miisterilerin hizmet, kalite beklentileri

ornek olarak gosterilebilir. (Chui,Wang, Feng & Huang, 2014)

Internet kullanic1 sayis1 her giin artan, insanlar tarafindan ustaca kullanilan bir
medya haline geldi ve bir {irtin hakkinda bilgi toplamak, arastirma yapmak ¢ok yaygin bir
hal aldi. Ote yandan, online aligveris yapmak siradan birsey degildi. Bunun nedeni, 2000
yilinda, internet kullanicilarinin  yaklasitk % 70’1 tarama yaptiklari, {riinleri
karsilastirdiklar1 ve arama yapmalaridir. Ancak, bu kisilerin % 65'inden fazlas1 gercek bir
satin alma islemi i¢in interneti kullanmads. Interneti bir perakende kanali olarak kabul etme
konusundaki isteksizlik, online aligverisi ilk baslarda olumsuz etkilemistir c¢linkii
insanlarda ki gilivensizlik satiglarin diisiik olmasina sebep olmustur. Ticari internet
sitelerinin %70'inin tahmini i¢in sitelere tekrar doniip iirlinii alma oranlarinin %?2'den az

oldugu ve genellikle % 1'den % 4'e kadar degistigi kesfedilmistir. Bu nedenle,
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ziyaretcilerin satin alma oraninin diisiik olmasi, internet sitelerinin yoneticilere cok énemli
olan online satin alma davranisini tahmin etme ve anlama gerekliligi getirmistir. Ornegin
satis sOzlesmesinde ki kiiciik bir degisiklik bile, satis gelirinde 6nemli bir artisa yol
acabilir. Bununla birlikte, ziyaretc¢ilerin bir sitede yaptiklarinin ve ziyaretgilerin bir internet
sitesinde maruz kaldiklarin, internette satin alma egilimleri lizerindeki etkisi hakkinda
pek bir sey bilinmemektedir fakat insanlar online aligveriste magazaya gidip gormiis kadar
bilgi sahibi olmak isterler. Bunlarla beraber aradiklar1 hizmette giiven ve hiz 6n plandadir.
Bunun saglandigi web sitelerde satiglarin yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz. (Chui,Wang,
Feng & Huang, 2014)

Online aligveris yapanlar, irtinleri farkli agilardan goriintiilemek ister. Online
aligveriste markalar insanlara detayli fotograflandirma ile bilgi verme ve yazi ile iiriin
detaylarini, 6zelliklerini ve igerigini anlatmaktadirlar. Online aligveris yapan kisilere,
aligverisin riskini azaltip giivenli bir is oldugunu gosterme hedeflenmektedir. Online
aligveriste satilan {irliniin en yeni ve dogru halinin fotograflanmis sunuluyor olmasina
dikkat edilir ¢iinkd tiiketicinin alim islemini yapabilmesi i¢in magazada ki inceleme,
kontrol etme sonucunda giiven hissini elde etmeli. Moda bilgisi, moda trendleri hakkinda
ki verilerin toplamidir. Online aligveris siteleri bu bilgiyi insanlara satis yapabilmek i¢in
kullanarak onlara en dogru sekilde bunlari aktarirlar. Online perakendeciler normal
perakendecilere kendi lriinlerinin reklamin1 yapmalar1 i¢in imkan ve ara¢ sunarlar ¢linkii
internet reklam konusunda genis Kkitlelere ulasabilmektedir. Bu online perakendecilerin
olusturdugu reklamlar bir magaza asistaninin yaptif1 stil damigmanligindan ve giyim
tavsiyelerinden daha iyidir. Online verilen bu diizenli moda tavsiyeleri, online bloglar,

sosyal medya insanlarin moda farkindaliginmi arttirmaya yardimer olmaktadir. (Tan, 2017)

Pazar oranlarina bakildigi zaman markalarin magazalarindan gidip {irlinlerin
alimmasi karsisinda, online aligveris %70 daha fazla kullanilmaktadir. Ancak bazi iilkelerde
hem giiven problemi hemde gelenekler neticesinde parekendecilik daha 6n plandadir. Buna
Tiirkiye O6rnek olarak gosterilebilir. Online aligveris hizli modayla beraber, modada ki
sezon kavramini noétrlemektedir. Bunun nedeni ise insanlarin istedikleri kiyafeti yada

aksesuar1 istedigi zaman siparis ederek elde edebilmesidir. Online aligverisin moda
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iizerinde yarattig1 bir diger degisiklik ise interaktif defilelerin olusmasidir. Bu defileler
sanal ortamda, canli yayina katilarak izleyebildigin defilelerdir. Bu defilelerin olusumunda
hizli modanin etkisi sdyle agiklanabilir, normal defilelerin ardindan siparig alinan,
begenilen giysilerin hazirlanmasi i¢cin minimum 6 ay baz alinmaktadir ama hizli giyim
sektorii ile defilelerin yapilmasindan 2 hafta sonra bazi markalarin defile iiriinlerinin ¢ok
benzerlerini taklit edip, iiretip, satisa sunmasi defile yapan isimlerin ve markalarin bu
sistemi olusturmasina neden olmustur. Interaktif defileler izleyen kisiye goriintiide ki {iriinii
hemen siparis etme hakki sunar ve siparisler direk hazirlanma durumuna geger boylelikle

moda sektoriinde ki tasarim ¢alma durumunun 6niine gegilmeye caligilmistir.

Online aligverisin hiz kazanmasimi saglayan bir faktor daha ise, tiiketicilerin
yasadiklar1 iilkelerin yerel pazarlarinda bulamadiklar1 driinleri farkli ilkelerin
markalarindan getirebilmedileridir. Ozellikle, tiiketicilerin orjinal ve essiz olmaya bu kadar
onem verdikleri bir donemde, yasadiklar iilkelerde benzeri olmayan {iriinlere sahip olma
istegi de oldukca yogunlasip, insanlart online aligverise itmistir. Bunun disinda, bazen
tiketiciler kendi bulunduklar iilkelerde daha pahaliya satilan, iizerine vergi konulmus

tirtinleri internet tizerinden daha uygun fiyatlara alabilmektedir. (Merdin, 2017)

Acikladigimiz  gibi internetin yayginlasmasimnin ardindan, c¢ogunlukla moda
sektoriinde aligverigler online olarak yapilmaya dogru yonelmistir.Bu yonelimin kisa ve
uzun vadede bir ¢ok getirisi olacagi on goriiliiyordu. Ilk etkilerinden birisi ¢ok hizli bir
bicimde magaza aligverisinin azalmasi ile darbe alan perakende ve magazacilik sektorii
oldu. AVM’ler sekil degistirerek havuzlu, miizikli yasam merkezlerine evrildiler.
Tiirkiye’de kalan iirlinler ile dolu magazalar ise gézlerini gittikge azalan Arap turistlere
cevirdiler. Ancak bir diger etki de herkesin tasarimci, herkesin is sahibi, herkesin online
butik sahibi, herkesin satici ve alici rollerine aniden gecebildigi bir aligveris modeli oldu.
Malzeme alarak kendi katma degerli minik hediyeliklerini yada tasarimlarini tireten her

kisi satis yapabilir hale geldi.

Sosyal medyanin bugilinkii hayatimizin bir pargasi olduguna baktiginizda, onsuz

hayati hatirlamak zordur. Gittiginiz her yerde, etrafinizdaki biri telefonunda bir tiir sosyal
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platform ile baglanti kuruyor. Bazi insanlar igerik paylasmak i¢in sosyal medyay1
kullanirken, bazi insanlar arkadaslarinin ne yaptigimi gérmek i¢in sosyal medyayi
kullanirlar. iki tiir sosyal medya kullanicisindan sdz edebiliriz: “fiskiyeler” ve “vakumlar”.
Sosyal medya fiskiyeleri icerigi paylasiyor ve vakumlar hepsini emiyor. Besin zincirine
benzeyen biri, biri digeri olmadan var olamaz. Bu iki farkli tipteki insan bir araya
geldiginde sosyal medyay1 canli tutarlar ve moda i¢in bu canlilik hep faydali olmustur. Bu
yizden hizli moda, bu aligkanliklarin yararlarini yakalayan bir endiistridir ve yillar

boyunca devam edecegi anlagilmaktadir.

Sosyal medyadan Once, bircok tiiketici belirli moda {irlinleri i¢in daha fazla para
harcardi. Dergi, magazin ve gazete gibi yerlerde onlara kaliteli denilerek sunularin {iriinleri
almak zorunda kalir ve bu {irlinler giiniimiizde ki gibi degisime acik degildi. Bunun sebebi
dergi, gazete vb. medyalarin uzun siire araliklarla yaymlanmasiydi. Insanlarm
gardroplarinda ki iiriinler giiniimiizde ki kadar &ne ¢ikmazdi. Ornegin bir kisi dolabinda ki
cantay1 1 ay boyunca kullanabilir ve bu yadirganilmazdi. Ustiin esyalar hala liikks bir meta
olsa da, simdi Instagram, Snapchat ve Pinterest diinyasinda, insanlarin haftalik, giinliik
veya saatlik olarak yayin yaptiklar icin, ayn1 seyi giymenin etrafindaki psikoloji hizla
degisti. Giiniimiizde tiiketiciler, en sevdikleri markalar1 kendi sosyal medya alanlarinda
gostermek istiyorlar, boylece aligveris yaparak tiiketim gelenegiyle gelisen toplumun bir
parcast olabiliyorlar. Ayn1 zamanda bu olay trendlerin ¢ok hizli degismesine de imkan
sunuyor. Eski gazete ve dergiye gore 1 ay degil saatler icerisinde degisim yasanabiliyor.
Sosyal medya, bir kiyafet veya esya halkla paylasildiginda, bir daha asla giyilemeyecegi ve
fotograflanamayacag fikrini tesvik eder. Bu psikolojik kayma ile ilgili sorun, ¢ogu insanin
yiiksek kaliteli bir {iriin satin almaya giicli yetmeyecegi ve bir iiriinii sadece bir kez
giyebilecegidir. Bu soruna gelen ¢oziimlerden biri de Rent the Runway gibi moda kiralama
siteleridir (insanlarin Gist diizey giysiler giyip kiraladiklar1 ve sonrasinda iade edebildikleri
ve sosyal acidan hi¢ kimsenin kiraladiklarin1 veya satin alip almadiklarimi bilemedikleri
sistem).Ayn1 zamanda hizli moda perakendecileri inanilmaz firsatlar yaratmaktadir. Bu
degisiklik nedeniyle insanlar, en son yaptiklar: kombinleri sosyal medya takipgileriyle daha
sik paylasirken, tarzlarini korumak i¢in diisiik maliyetli, hemen kullanilip atilabilecek

giysiler almaya daha yatkindir. Hizli moda perakendecileri, bu trendlerin daha kisa yasam
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dongiilerinin faydalarin1 goriiyor, ¢iinkii insanlarin ilham anlarin1 doyurabilen (iiriin
arayislarina girmelerine neden oluyor. Tiiketiciler bir sonraki giyim tarzlarini bulmak i¢in
bir perakende satis magazasina girmiyorlar - sosyal medyalarmma yoneliyorlar,
arkadasglarinin veya hayran olduklar1 kisilerin trend algilariyla besleniyorlar. Bu
davraniglar, sosyal medyanin moda iizerindeki etkisini desteklemekte. Sosyal medya
fiskiyelerini  kendi alanlarinda etkileyici olmalar1 ve wuygun fiyatla tarzlarim
gostermelerinin bir yolunu bulmak i¢in sayisiz secenegi degerlendirme yetkisi vermektedir.

(Tan, 2017)

Tiiketici aragtirmalarina gore, satin alma karari verilirken insanlarin %81
arkadaglarinin gonderilerinden ve %85'i inliilerin tarzlarindan etkileniyor. (Tan, 2017)
Hizli moda perakendecisi Boohoo, Instagram'daki iiriinlerini 16-24 yaslar1 arasindaki
hayranlara tanitmak i¢in iinliilere sponsorluk yaptiktan sonra karinin iki katina ¢iktigini
bildirdi. (Tan, 2017) Perakendeciler i¢in bu, sosyal medyanin kendi magaza vitrinlerinde
mankenlerden daha fazla agirlik tagidig1 ve daha da 6nemlisi miisterilerin ilgisini ¢cekmenin

ve elde tutmanin bir yolu oldugu anlamina geliyor. (McCormic & Livett, 2012)

Kullanicinin {irettigi icerik, kullanicilarin en memnun olduklar kiyafetlerinin
imajlartyd: ve simdi miisterilerin bunu uyarlamalari, markalarin pazarlama stratejilerinin
bir kismimi olusturuyor. Ornegin online ortamda iinlenmis perakende markasi Fashion
Nova, #novababe hashtagi altinda tiiketicilerin kendi iiriinlerini giyerken ¢ekildigi
fotograflar1 paylagsmalarini tesvik ediyor. (Davis, 2018) Bu yontem de bir noktadan sonra
markanin, iinliilere sponsorluk veya sosyal medya fenomenlerine bedava iirin vermeden,
kendi reklam dongiisiinii olusturmasimi sagladi. Moda markalar1 i¢in sosyal olasiliklar

bugiin sosyal olarak sinirsiz.
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#novababe
807,223 posts

Resim 13- Fashion Nova #novababe hashtagi altinda hem kendi reklamim yapiyor,

hem de tiiketicilere dahil olabilecekleri kiilt bir moda toplulugu sunuyor

Kaynak: Instagram

fleriye bakildiginda, bu déngii yavaslamiyor ve ilham alan miisterilerin bir sonraki

tarzlarii online ortamda bulmalar1 her zamankinden daha kolay.

Cevrimici aligveris yapma eylemini yapay zeka, sosyal etki ve kesif gibi teknolojik
gelismelerle birlestirerek perakendeciler giiglendirildi ve perakendeciler artik tliketicileri
istedikleri zaman bulabilirler. Sadece 2017'de yapay zekanin online aligveris diinyasina
entegre olmasiyla ilgili Onemli ilerlemeler gordiikk. (Chitrakoin, 2018) Wayfair,

miisterilerin aradiklari iirlinli bulmalarina yardimci olmak ve ev dekor ilhamlarini gercege
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dontstiirmek icin kendi gorsel arama motorunu piyasaya siiren en son saticidir. Sirket, bu
0zelligin, en iist diizey mobilyalarin goriinlimiinii seven ancak daha uygun bir seye ihtiyag
duyan indirim misterileri i¢in en faydali olacagini bile iddia etti. Pinterest ayrica Android
ve 10S icin Lens’i piyasaya siirdii ve yakin zamanda yapay zeka teknolojisini kullanarak

reklamlarinin verimliligini artirma 6zelligini baslatti. (Boyd, 2017)

Son yillarda bloglarin etkisi goriilmeye baglanmistir. Hem wulusal hem de
uluslararasi alanda ¢ok sayida moda ve “lifestyle” (yasam tarzi) blogunun olusmasi
dikkat ¢ekmektedir. Bu bloglarin tiiketici iizerindeki etkileri bir yana, modanin bu
bloglarda nasil ele alindig1 bir yana tartisilabilecek konulardir. Moda artik sosyal medya ve
bloggerlar tarafindan yonlendirilen bir olgu olmustur. Popiiler kisilerin yaptiklar1 ve
giydikleri seyler moda olarak goriiliiyor. Bloggerlar deneyimlerini internet sitelerinde ve
kendi kisisel aglarinda paylasan insanlardir ve giiniimiizde ¢ok yogun ilgi gérmekte olan
bir olgudur. Reklam kiiltiiriinde {inliilerin kullanilmasinin reklama olan giiveni arttirdigi
gibi sevilerek takip edilen bloggerlarda takipcilerine giiven ve deneyimlerini gegirir.
Giliniimiizde kendi kullanmasa da reklam i¢in iirlin tanitan blogger kitlesine hayran olan
insanlar, onlarin tanittimim1 yapmamasina ragmen kullandiklar1 giysileri elde etmeye
ugrasirlar. Bu ylizden bir¢cok giyim markasi popiiler olan kisileri kendi iirlinlerini
kullanmas1 konusunda ikna etmeye calisip onlara maddi ayricaliklar sunmaktadir. (Tan,
2017)Moda sektorii blogger kavramini en ¢ok takip edilen sektorlerin basinda gelmesine
ragmen bir ¢ok alanda bu yeni reklam ve tanitim tarzi kullanilir. Ciinkii sosyal medyanin
bu yonilinii kullanan insanlara bakacak olursak, bu devasa kitleyi gen¢ niifusun

olusturdugunu gorebiliriz. (McCormick &Livett, 2012)

Sosyal medyanin online aligveriste yer edinmeye baslamasi beraberinde ciddi
karigikliklar da ortaya ¢ikartmistir. Bir cok sosyal medya platformunda satis yapmak i¢in
online diikkanlar acilmaktadir. Bir kesimi vergisiz ve zararsiz ( arz talep karsisinda iiriin
satmak) oldugu i¢in cezbeden bir sistem olsa da perakendeci ve magazaci kesimi rahatsiz
ettigi sdylenebilir. Bu yeni diikkan sisteminde ki asil sorun bu hesaplarin giivenilir olup
olmadigidir. Uriinlerinin orjinal yada sahte oldugunu kanitlamanin neredeyse hig bir yolu

yoktur. Kanitlayabilmek i¢in zaten {irlinii almak gerekiyor ve kanitlansa bile bu diikkanlar
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zarara ugramadan kaldirilip yerine yeni hesaplar ve yeni isimler ile gelebiliyorlar. Sosyal
medya ve online aligverisin gelismesi ve insanlara sayisiz fayda sunmasi ile birlikte
yaninda giivensizlik, hirsizlik ve dolandiricilik gibi olumsuz tehditler dogurdugu da goz

ardi edilemez. (Sismeiro & Bucklin, 2004)

Giliniimiizde dijital teknolojilerin yasamin merkezi haline geldigini sdyleyebiliriz.
Internet saglayicilari, cep telefonlar1 gibi cihazlarimizin ¢oguyla birlesiyor, birden fazla
erigilebilirlige sahip kameralar kullanilabiliyor. Yapay zeka, artirilmis gerceklik gibi moda
isini daha verimli olmaya, kullanic1 deneyimini yiikseltmeye ve genel olarak tiiketici degeri
acisindan bir iyilesmeye katkida bulunan 6nemli icatlar vardir. Uygun teknolojileri etkin
bir sekilde kullanan moda sirketleri, tirlinleri ve aligveris deneyimlerini kisisellestirmeye,
biitgeleri ve lojistik siirecleri filtrelemeye yonelik rekabet avantajlarini arttirabilir.

(Sismeiro & Bucklin, 2004)

Yapay Zeka (Al), son zamanlarda perakende sektoriindeki en biiyiik teknolojik
gelismelerden biri haline geldi. Yetenegi, genis ve ¢esitli verileri deger zincirine yonelik
hiz, maliyet ve esnekligi agsmada yardimci olabilecek degerli bilgilere dontistlirdii. Ek
olarak, Al perakende markalarma 6ngorii, satis ve bliylikliikk planlamasi konusunda da
yardimer olabiliyor. Al sayesinde tiiketiciler daha 1yi iiriin kullanilabilirligi, daha hizli ve
dogru teslimatlar elde ediyorlar. Ingiltere'deki en iyi e-ticaret moda perakendecisi
markalarindan biri olan ASOS, Yapay Zekanin kullanildig1 yeni gorsel arama araglarini
baslatti. Online aligverislerini bu yolla daha ileri tasiyip gelistirdi. Marka, 10S
uygulamalarindaki islevselligi tanitti, bir miisteri basitce ASOS uygulamasini indirebilir,
kamera simgesini isaretleyerek daha sonra cihazlarindan gelen kamera rulolarindan en
sevdikleri 6gelerin bir fotografini segebilir, Yapay zeka kullanan miisteriler benzer iiriinleri
bir saniye i¢inde ASOS katalogunda arayabilir. Bu sistem insanlarin hayatlarini ¢ok daha
hizlandiran ve internet araciligi ile moday: takip isteklerini arttiran bir yol olmustur.

(Chitrakorn, 2018)

Bir diger gelistirilen sistem Artirilmis Gergeklik (AR), bir konunun ¢evresini derhal
degistiren veya bilgisayarli bir bilgiyle biiyiitiilen ger¢cek zamanli bir goriise katkida
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bulunan teknolojidir. Artirilmis Gergeklik tiiketicinin alim istegi performansini ¢ok yiiksek
seviyelere ¢ikaran bir sistemdir. GAP markas1 Google’la isbirligi i¢inde gelistirdigi dijital
bir soyunma odasini tanitti. Gergek bir magazayi ziyaret etmeden kiyafetleri deneme
imkani sunan bir soyunma odast olusturuldu. Rekabeti takiben, Inditex Group'un popiiler
bir perakendecisi Zara, 2018 Nisan'inda diinya ¢apindaki ilk 120 magazasinda kullanilmak
iizere mobil artirilmis gergeklik uygulamasi baslatti. Uriinlerini denemeden almak

istemeyenler bu uygulama yoluyla satin alma yapabilir. (Chitrakorn, 2018)

(

B o
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Resim 14- Zara’nin Arttirllmis Gergeklik uygulamasi

Kaynak: electricrunway.com

Sonuncusu fakat en Onemlisi, Zara, 65000 metrekare biiyiikliiglinde temassiz
aligveris teknolojisinin oldugu Madrid'deki yeni bir amiral magazasinda oto-kontrol
istasyonlarini tanitti. Bu yeni teknoloji son zamanlarda Cin pazarinda akillica kullaniliyor.
Miisteriler magazaya girmek i¢cin QR kodlarmi tariyor, iirlinleri segip akilli telefon
iizerinden internet sayesinde Odeme yapiyor. Temassiz aligveris, iscilik maliyetini
diisiirmeye ve uzun 6deme cizgileri sikintisin1 6nleyerek 6deme islemini daha sorunsuz ve
rahat hale getirmeye yardimci oluyor. Diger taraftan, bircok perakendeci karmasik

giivenlik nedenlerinden dolay1 bu ydntemi reddetti. Internetin sagladig1 faydalara bakildig
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zaman, hizli modanin hayatimiza girdigi giine nazaran teknoloji ve internet yardimiyla ¢ok

daha ilerilere tagindigini sdyleyebiliriz. (O’Shea, 2018)

Sonug¢ olarak global agidan tiim boélgelerde internetten aligveris yapma, sosyal
medyay1 modayi takip etmek icin ve kendi tarzin1 géstermek icin kullanma orani giderek
artmaktadir .Internetin sagladig1 imkanlar giderek gelisip sadece online alisverisin disinda,
satig sirasinda da tiiketiciye Ustlin avantajlar saglamaktadir. Diinyanin bir¢cok yerinde
markalar bu gelismeleri takip edip, satiglarinda internet ortamina yonelmektedir. Bu
yoneliminin giderek artmasi ile moda sektoriine daha fazla oyuncunun daha kolay girecegi
sOylenebilir. Hali hazirda var olan markalarinda online sitelerine yonelip onlar
gelistirecegini ve bu siirecin suan yapildigini soyleyebiliriz. Hizl1 giyimin geride biraktigi
Haute Couture’lin, markalarin arasinda olusan rekabet nedeni ile online satisa adapte
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun nedeni de online ortamlarda insanlara &zel,
kisisellestirilmis tasarim verilmek istenmesidir. Bu kadar miisteri odakli imkanin
saglanmasi ile beraber, internetin sagladigi en biiyiik faydanin yani hizin {irtinlerin teslim
ve tedariginde de onemli yer tutmasi, markalar tarafindan daha gelismis dagitim kanallart
olusturularak saglanmaktadir. Internetin moda ile iliskilendirilmesi ile yiizyillardir
hizlanan, degisen moda sektorlii bambaska bir evreye gelmistir. Yeni ¢ikan teknolojik

gelismeler ile de yeniliklerin devam ettigini ve edecegini gormekteyiz.
Bu béliimde teknoloji sayesinde elde ettigimiz internet ve onun getirdigi faydalar

dahilinde modanin geldigi asamalar1 inceledik. Bir sonraki boliimde sosyo-kiiltiirel ve

globalizmin hizli moda {izerindeki etkilerini inceleyecegiz.
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9. SOSYOKULTUREL FAKTORLER VE GLOBALIZM

Kiigiik capli tiretimin 19. yiizyilda bitip yerini endiistriyel {iretime birakmasi toplum
dahil birgok alanda biiyiik degisimler olusmasma neden olmustur. Giindelik hayatta
kullandigimiz nesneler endiistri devriminden giinlimiize kadar olan donemde giderek
artmistir ve bu degisimin kaynagini1 toplumun orta-alt kesiminden insanlarin bu nesnelere
ulagsmasini saglayan ucuzlama faktoriinii olusturmaktadir. Endiistri devriminden bugiine
insanlarin nesnelere ulagsmasi kolaylasmig ve bu kolaylik her toplumsal katmana etki
etmistir. Ayricalikli insanlarin kullandiklar1 ayricalikli nesneler bu kategoriden c¢ikip,
giindelik hayatta insanlarin ulagabilecegi iirlinler halini almistir. Bununla birlikte toplumsal
ayrimi olusturan olgu sadece nesnelere sahip olma durumu degil sahip olunan nesnelerin
tasarimi, kalitesi ve fiyat1 gibi olgular bu ayrimi1 temsil eden seyler haline gelmisti. (Crane,

2003)

Endiistriyel devrimin modern icatlari, dikis makinelerinden, matbaa makinelerine,
araglara kadar akla gelebilecek bir¢ok alani ¢ok ciddi bir hizla gelistirdi. Bu gelismeden

moda alan1 da hem tiiketicileri hemde iireticileri etkileyecek sekilde gelisti.

19. Yiizyildan 1950 ye kadar olan donemde hizli iiretim ve kitle liretim bigimleri
burjuva smifinin elindeyken 1950 sonrasi bu durum is¢i sinifindan insanlarin da s6z sahibi
olabildigi bir olay haline gelmeye baslamistir. Bununla her kesimden insanin evine hayati
kolaylastiran, daha Oncesinde sadece burjuvalarin elde edebildigi cihazlar ve giysiler

girmeye baslamistir. (Crane, 2003)

Moda sektoriinde ki gelismelerde diisiik gelirli insanlara ulasan nicelik bakimindan
giyim liiksten giinliik tiiketim kategorisinde giymistir. Ureticiler hizla artan arza kars1 talep
olusturma ¢abasina girmislerdir ve kitlelere {irtinleri hizli moda sayesinde sunmaya

baslamiglardir.
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Hizli moda yeni iirlinii, lireticinin zihninden tiiketicinin eline gegtigi siirece kadar
hizl1 ve nicel olarake tasiyan, iireten, gelistiren sistemdir. Hizli moda sistemi baslangicini
Ingiltere’de yaparak diinyanin her bolgesine yayilmistir. Bugiin Ingiltere’nin hazir
giyiminin %12’si Hizli Moda’y1 uygulamaktadir. Bu sistem dagitim ve iiretim kanallar
gibi acilardan en iyi ve hizli olacak sekilde diisiiniilmiis, bu alanlarda arastirma ve
caligmalar yapilarak gelistirilmistir. Bu yillarda tekstil endiistrisinde insanlarin yogun
talebine bakarak moda perakendecileri hizli moday1 basarinin en biiylik sarti olarak
gormektedirler. Kurulan iiretim yerleri, bu yerlerin olustugu bolgeler yada dagitim yapilan
kanallar vb. gibi her detay tiiketicilerin arzina gore belitlenir. Ureticiler de daha fazla talep
olusturmayr hedefleyerek tiiketiciler ile aralarinda ¢ift yonlii bir kazan. durumu
olusturmaktadirlar. Tiiketiciler ile perakendeciler arasinda siki bir bag vardir.
Perakendecilerin olusturdugu talep dogrultusunda tiiketiciler driin g¢esitliligi ister,
perakendeciler de iirettikleri {iriinlerin satilmasimi. Iki tarafta bu akima uyum
saglamislardir. Magazalara 2 haftalik siire¢lerde yeni {iriin sevkiyatlar1 yapiliyor- yilda 52
cesit koleksiyon, yani 2 hafta basina 1 koleksiyon. (Badia, 2009)Bu insanlari satin almaya
iten bir durumdur ¢iinkii yeni iriinler ortaya c¢iktikga insanlar demode hissetmeye
basliyor.Medya ve internetin de bu algilarin tiiketicide yerlesmesinde biiyiik etkisi vardir.
Hype kullanilarak trendlerin belirlenmesini saglayan sayisiz medya kanali ile birlikte
tiketici tutumlart olusturulmaktadir. Sonug¢ olarak perakendeciler uyguladiklart siirekli
iirlin yenileme stratejisi ile medya internet gibi araclar1 kullanarak cezbettikleri tiiketicilere,
perakende satis yaptiklar1 bolge ve magazalarda bir ahenk saklamislardir. Tiim toplumun
bunu kabul ettigini sdyleyemeyiz. (Erden, 1996) Hizli modanin kisa siirelerde ¢ikardigi
iirlinleri alma ihtiyacin1 sagma bulup eski yada vintage’a odaklanan bir kesim insan
olmasina ragmen bu say1 diinyanin geneline etki eden hizli moda ve bu iiriin yenileme

stratejisi karsisinda yok denilebilecek kadar azdir.
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Resim 15- Giineydogu Asya’da bir Nike imalathanesi

Kaynak:Pinterest

Eskiden, farkli triinleri liretime sokmak iireticiler agisindan ¢ok biiyiikk ugras ve
zaman kaybi olarak goriiliir bunun i¢in uzun siire tek model iizerinde ¢alismak istenirdi.
Giiniimiize baktigimizda tek tip iiriin ¢ikartan firmalarin sayis1 ¢ok azalmistir. Insanlarin az
sayida {riin yerine firmalardan bekledikleri genis iiriin yelpazesi ve hizli sekilde iiriinlerin
kendilerine sunulma talebini firmalar gelisen endiistri ile hizli moda sektoriinde
karsilamaktadir. Tiiketicilere hizli hizmet sunmak i¢in stoklarin her zaman dolu olmasi
gerekmekte yani siirekli bir iiretim durumu s6z konusu. Burda hazir giyim devreye
girmektedir. Hazir giyimin benimsedigi iiretim modeli hem daha ucuz hem de daha hizl

hizmet saglayan bir model. (Barnes & Greenwood, 2006)

Tiketicilerin davraniglart ve talepleri ¢ok sayida farkli olgu tarafindan
etkilenebilen, degisebilen bir durumdadir. Bundan dolay1r devasa bir rekabetin dondiigi
piyasada istlinliik kazanmak i¢in tiiketicilerin karar verme ve harekete gecme diirtiilerini

iyi analiz etmek, anlamak ve arastirmak gerekmektedir. (Atilgan, 2015)

Moda Triinlerinin cesitliligine kars1 ortaya ¢ikan talep sadece iireticilere ve

tasarimcilara bagli olan bir olgu degildir. Bu etkide toplumun kendisinin de etkisi vardir.
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Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen biitiin faktorler bu talebe de yon vermektedir.
Modanin kendisinin de bu hizli moda ve iirlin c¢esitliligi talebi iizerinde biiylik etkisi

bulunmaktadir. (Atilgan, 2015)

Onemli bir sosyal siire¢ haline gelen tiiketim olgusu, ¢agm gereksinimlerini
kullanarak insanlar arasinda kiiltiirel agidan yer edinmistir. Toplumda ortaklasa yiiriitiilen
sosyal ve kiiltiirel agidan 6nem arz eden bu olgu hizla yayginlagmistir. Bu sistemin parcasi
olan tiiketiciler sosyal konumlarini belirttikleri satin aldiklar iirinlerde geleneksel tiiketim
anlayisindan farkli olarak kullanim kolayliklar1 ve 6zellikleri haricinde onlara ifade

ettikleri anlami, 6nemi ve duyguyu dikkate alirlar. (Koca, Vural & Kog, 2013)

Moda basli basina insan1 tiiketime iten ve daha fazlasini tiiketme ihtiyaci asilayan
bir sistemdir. Moda olarak lanse edilen iiriinleri takip ettirmek, onlara ulasma arzusu
olusturmak ve ulastiklarinda insanlara bu tatmini verip ihtiyaclar isteklere doniistiiren bir
tilketim arttirict bir olgudur. Yapilan arastirmalarin sonucunda bu sistemin hedef kitlesini
genglerin ve kadinlarin olusturdugunu gormekteyiz. Geng yas grubunda goriilen bazi
durumlara gore, ihtiyaci olmamasina ragmen kadinlarin erkeklere gore daha fazla aligveris
yaptig1 ve bu aligverigin biiyiikk oranini da moda iriinlerinin olusturdugu goriilmektedir.

(Koca, Vural & Kog, 2013)

Hizli moda nicel sayidan fazla olup tiiketicilerin ¢oguna, tasarim olarak o6zel ve
kaliteli olarak tiiketicilerin isteklerine ve arzularina, fazla iiretim yapip iirlin fiyatin1 uygun
tutularak hedef kitlenin ekonomik durumuna hitap ederek tiiketicilerin sayisinit ve

taleplerini giderek arttirarak hayatimizin iginde kalmaktadir. (Koca, Vural & Kog, 2013)

Ulkelerin sanayi serbestligi cercevesi icerisinde hareket etmesi, ulasimin ¢ok
gelismesi ve haberlesmenin de teknoloji sayesinde ilerlemesi ile {iriinleri baska iilkelerde ki
firmalara yaptirabilmenin 6nii agilmistir. Bu olaydan en cok liretim yaptirmak isteyen

gelismis iilkeler ile kendisinde iiretim yapma yani is giicli potansiyelini bulan az gelismis
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iilkeler fayda saglamaktadirlar. Bu durumun sonucunda da tekstil ve hazir giyim de
iiretimin kiiresellesmesi ile iirlinlere ulagmanin bedeli ucuzlamis ve yayginlagsmistir. Kolay
ve ¢ok sayida Tlretilebilen iirlinler artik tiiketicinin eline ¢ok g¢abuk sekilde gegcmeye
baslayip insanlarin g6z doygunluguna ulagmalarini saglamistir. Moda endiistrisi tarafindan
farklilik denilerek insanlara sunulan yeni {iriin liretme silireci ve bunlarin ¢ok tiiketilmesi
moda sektoriinde ki tasarim ve {liretim ihtiyacin1 devamli kilmaktadir. Gelismis toplumlarda
ki hizli liretim sisteminin bir pargasi olan insanlar uzun calisma saatleri, siirekli gergin bir
rekabet alaninda bulunma gibi nedenlerle pasiflesmeye baslamistir. Siirekli ayni olan bir
sistemin parcasi olan insanlar bunalma ve duyarsizlasma durumuna gegiyor. Bu diizen
moda sektorli i¢in firsat haline gelmistir. Donemin bikkinligindan ve duyarsizligindan
sikilan insanlar yenilesme ve farklilasma diirtlisiinii modaya bagimli olarak karsilamaya
girigsmiglerdir. Aligveris yapmanin mutluluk ile ayni anlama geldigi yargisi insanlarda var

oldu. (Pektas, 2008)

Kiiresellesen diinyada kapitalizmin toplumlar tizerinde ki etkisi ve bu etkiye karsi
¢ikmaya calisan insanlarin gatismasi yogun bir sekilde siirmektedir. Insanlar kapitalizme
kars1 duruslarini miizik s6zlerinde ve giyimde anti-moda ile ifade etmektedirler. Zenginligi
ve basarty1 sembolize eden miicevher ve degerli takilarin yerine gilinliikk hayatin
siradanligint sembolize eden ucuz, degersiz seyler taki olarak kullanilmistir. Genele
yayilan bir diger karsit durumsa modanin tavsiye ettigi elegans, zarif giyim durumunun
yerine cinsellik 6n plana ¢ikartilip bu algilarin tam tersi kullanilmaya baglanmistir. Bunca
direnise ragmen kapitalizm kiiresellesen diinyada modanin igerisinden biitiin bu kars
tepkileri alip yumusatarak insanlara degistirilmis halini tekrar satmaktadir. Bu 6rnekler gibi
dini, kiiltiirel, bireysel ve etniksel bagkaldiriglarda kiiresel diinyada yer edinmektedir. Cogu
toplumda yerlilesme ve lokallesmeye gitmektedir. Kiiresellesen diinyada insanlarin
giindelik hayatlar1 dini ve siyasi liderler yada tnliiler gibi popiiler kisilerin etkisi ve
kontrolii altindadir. Bunun nedeni giindelik yasamin kiiresellesen miidahalelere agik bir

sistem haline gelmis olmasidir. (Pektas, 2008)

Medya ve internet gibi araclarin araciligi ile toplum siirekli reklam bombardimani

altinda yasamaktadir. Modanin degisiminin insanlar tarafindan olumlu karsilanip stirekli
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rabet gormesiyle bu sektore yapilan yatirnm giderek artmistir.. Sagliktan beslenmeye kadar
bir ¢cok alan bu kiiresellesme carkinin icerisinde kendi verdigi hizmetler disina ¢ikarak

insanlart modaya uydurma gorevini yapmaktadir. (Robins, 1999)

Moda kiiresel iiretim sistemleri sayesinde ucuzlayip kolaylasarak insanlara bir
aidiyet duygusu ile beraber farklilasma imkani sunarak alt tabakadan insanlarinda bu
yiikselen tiiketim aliskanligini  edinmelerini saglamigtir. Ulkelerin  ve firmalarin
maliyetlerleri diisiirmek adina bagka iilkelerde daha ucuza iirettirdigi tiriinler ile kiiresel bir
sekilde tlim toplumlara, almakta zorluk ¢ekmeyecekleri moda iirlinleri yayilmistir.
Modanin olusturdugu eski - yeni kavrami ve hizli yenilenme ile insanlar aldiklar
iiriinlerinin eskidigini diisiinlip, yeni moda olarak sunulan iriinleri alma dongiisiinde
yasamaktadir. Bu dongli nedeniyle insanlarin hesaplarindan siirekli giyim i¢in paralar
diismektedir. Bankalarin bu tiiketimi ayr1 bir firsat olarak goriip tiiketiciye imkanlar

sunmasi da insanlarin tiiketim cazibesine kapilmasini kolaylastirmaktadir. (Pektas, 2008)

Bu olaylarin sonucunda gliniimiizde insanlar modanin olugturdugu itibar, sayginlik
ve degerleri elde etmek adina moda tiiketicisi olmakta ve gencler, kadinlar, bir ¢ok kisi
tekstil sektoriinde zor sartlar altinda c¢alisip kazandiklari parayr yine ayni sektore

harcamaktadir.

Moda insanlar1 psikolojik olarak tliketmeleri i¢in iiretmelerini saglayan ve onlara
mutluluk, tatmin gibi sayisiz duyguyu vermeyi vaad ederek onlar1 pesinden kosturan bir
sistemdir. Ancak bu yapay ihtiya¢ sistemi iiretici ve tiiketici arasinda bir goniil rizas1 yolu
ile ¢aligmaktadir. Bununla birlikte bu sistemin atiklari ile diinyanin gelecekte yogun bir
cevre kirliligi ile de kars1 karsiya kalacagi hem insanlar hem iireticiler tarafindan artik goz

ard1 edilememektedir.
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10. OUTSOURCING VE ETKILERI

Hizli moda anlayisi, diisiik maliyete yiiksek verimlilik, uzun c¢alisma saatleri,
caligma ortaminda baski ve is¢iler i¢cin maaslarin asgari diizeyde tutulmasi anlamina
geliyor. Bu genellikle yerel tiretim ile miimkiin degildir, ¢linkii talep ve tedarik zinciri,
asgari ticret ve is¢i haklar1 konusunda kati diizenlemeleri olan gelismis iilkelerde yeterince
diisitk maliyetli olmayacaktir. Maalesef ki, azgelismis iilkelerde ucuz is¢ilik hali hazirda
mevcuttur. Bu da gelismekte olan ekonomilerdeki is¢ilerin bir¢ok insanlik ayibinin hedefi
haline gelmesine neden olur. Isciler i¢in sadece haklarinin ¢ignenmesi séz konusu degildir,
pek c¢ok yasanilmis olayda tanik oldugumuz gibi giivenliklerinin tamamen goz ardi

edilmesi hayatlarinin tehlikeye sokulmasina sebebiyet vermistir.

Hizli moda makinesinin doymak bilmeyen yeni trend istahina ayak uydurmak igin,
kiiresel iiretim zincirleri agresif derecede yiiksek tiretim hedeflerine maruz kaliyor. Hali
hazirda yiiksek tiretim yiikiinl tasiyan isciler, fazla mesai, ge¢ gelen maas ddemeleri ve
toplu isten ¢ikisa maruz kaliyorlar. Her c¢alisanin yasal hakki olan 6gle yemegi molalari
bile garanti degildir. GJL’nin H&M raporunda bulunan bir is¢i ifadesine gore isverenler
iretim kotalarini doldurmak icin stirekli is¢ilere acil siparisler yiikleyip, 6gle molalarini,

bitirdikleri par¢a sayisina gore saglamayi seciyor. (Stafford, 2018)

Tuvaleti kullanmak veya bir bardak su igmek gibi kisa ihtiyag molalart bile
denetimciler tarafindan engellenebilir. Bir H&M tedarikg¢i fabrikasinin is¢isi yasananlardan
sOyle bahsediyor: “Siparis adedinin yliksekligi ve is yogunlugu yiiziinden tuvalete
gitmemize izin verilmiyor. Izin almaya g¢alistigimizda, ‘Tuvalete giderseniz, isi kim
yapacak? Hedefi kim tamamlayacak? Isinize geri doniin. ' gibi tepkilerle karsi karsiya
kaliyoruz. Banyoda normalden biraz fazla zaman gecirirsek, bobinlerimiz
makinalarimizdan denetimciler tarfindan aliiyor. Ise devam edebilmek igin bobinleri gidip
onlardan geri istememiz icab ediyor. Bu durumlarda da kimi zaman is arkadaslarimizin

2

onilinde asagilayict durumlara disiiriiliiyor, veya hesap vermek zorunda kaliyoruz.
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Hedeflere ulasamayan isciler fiziksel, sozlii ve cinsel siddet igerikli cezalara maruz

birakiliyor.(Stafford, 2018)

GLJ’nin raporlari1, 2016°da Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO) tarafindan belirlenen
toplumsal cinsiyete dayali siddetin yasal tanimlarini aragtirmistir. Bu standartlara gore,
cinsiyete dayali siddet, kadin, yani fiziksel olarak daha zayif oldugu i¢in erkekler
tarafindan hedef olarak goriilme (Bu tarz saldirilarin bir diger hedefi ¢ocuklardir) veya
genel bir mizojini ¢ergevesinde kadinlara yonelik siddet olarak siniflandirilabilir. (Stafford,
2018)

Kadimnlar, hazir giyim is¢ilerinin biliyiik ¢ogunlugunu hizli moda tedarikgi
fabrikalarinda olusturuyor. Moda iiretiminde konfeksiyon c¢alisanlarimin ¢ok biiyiikk bir
kismi kadinlar tarafindan olusturuluyor. Ozellikle “dikim ve el isinin” daha feminen bir
meslek olarak kabul edildigi Banglades, Kambogya, Endonezya ve Sri Lanka gibi daha
gelenekei iilkelerdeki tekstil calisanlarinin %90°1 kadindir. Buna karsilik olarak, yonetim
pozisyonlart erkek egemendir.. Bu, erkek ¢ogunluklu yonetiminin, kadin ¢ogunluklu is
giiclinli kontrol ettigi hiyerarsik bir yapiyla sonuglanir. Bu gii¢ dengesi kadinlar1 fiziksel,
psikolojik ve cinsel siddet hedefleri haline getirir. Maalesef, bu erkek egemen yonetimin
altinda istismar durumlar1 ne 6zgiirce bildirilebilir, ne de bildirilse de ciddiye alinir.
(Stafford, 2018)

Glinlimiizde, 4 milyondan fazla kisi bu tarz tekstil imalathanelerinde ¢alistyor.
Peki, isciler bu kadar zor kosullar altinda, bu kadar travmatik durumlarla karsilagmasina
ragmen, bu kadar ¢ok kisinin neden hizli moda piyasasina baglh kaldiklarmi
sorguluyorsaniz da cevab1 ekonomik bagimlilik ve maddi yetersizligin insani i¢ine soktugu
caresizliktir. Banglades'te bir is¢inin ortalama aylik maasi 68 dolar civarinda; bu da gilinde
sadece 2 dolardan biraz daha fazla. Giliniimiiziin diinyasindaki en diisiik maas alan
calisanlar arasinda hazir giyim is¢ileri var. Buna ek olarak, bu iscilerin ylizde 85'inden
fazlas1 en temel haklar1 olan saglik sigortalar1 veya herhangi bir mali giivenceye sahip
olmayan kadinlardir. Fakat hazir giyim iiretiminin en sorunsal halini aldig1 {ilkelerde de

genellikle ekonomisini tamamen tekstil tizerine kurmus iilkelerdir. Bu durumda hiikiimetler
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ekonomik biiyiime yasamak icin is¢i haklarimi ve asgari {icretleri diisiirerek yabanci
yatirimcilar tarafindan tercih edilmek i¢in gerekli gordiikleri 6nlemleri alir. Sendikalagsma
yasadisidir ve calisma kosullart dayanilmaz hale gelir. Ancak bu disiik iicretler ve
giivensiz c¢alisma kosullarinin, ihtiya¢ duyan kisilere “is sagladiklarr” mantigi, ¢ogu biiyiik
sirket tarafindan mazeret gorilmektedir. Ne yazik ki, 1000'den fazla is¢iyi Oldiiren,
Banglades'te, Dakka'da Rana Plaza sweatshop'unun ¢okiisii gibi trajediler bile bu bakis
acisini degistirmek i¢in ¢ok az sey yapti. (Stafford, 2018)
N{F_;' :Jg = S = _n B =3 * _'
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Resim 16- Uretim fiyatiyla satis fiyatimin karsilastirillmasi sonucu iireticilerin

markaya nazaran ne kadar az kar ettigi goriilityor
Kaynak: Stafford, 2018

Sussex Universitesi Kidemli Antropoloji Ogretim Uyesi Dr Rebecca Prentice’nin
sozleriyle, “Uzun c¢aligma saatleri, fiziksel yorgunluk, is yogunlugu, taciz ve isci
sikayetlerinin susturulmasi durumlariin tiimii, gézardi edilmeye devam edilecektir. Bir aci
detay da son zamanlarda bu tarz fabrikalarda calismanin getirdigi saglik sorunlaridir. Toz
ve kimyasal soluma, giin icerisinde siirekli giiriiltii ve floresan 1513a maruz kalma,
havalandirma eksikligi, agir is¢ilik fabrika, uzun bir giinlik saglik tehditleri listesiyle

sonuglandi: toz ve duman solunmasi, giriiltii, havalandirma eksikligi, kas-kemik
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agrilarina, silikoliz ve akciger kanseri gibi hastaliklara ve psikolojik boyutta da depresyon,

psikoz ve intihara meyilli olma durumlara yol agar. (Stafford, 2018)

Sussex Universitesi Antropoloji Profesdrii Dr Geert De Neve’in sozleriyle
“Delhi'nin bagkenti bolgesinden yapilan arastirmalar, kayit dis1 atdlyelerde calisan
is¢ilerin% 67'sinin 10-12 saatlik ¢aligsma gilinlerinin oldugunu, %39’unun géz yorgunlugu

ve %41 unun bagisiklik sistemi sorunlart yasadiklarini bildirdi. (Stafford, 2018)

“Iscilerin, hayatlarin1 kazanma ve sagliklarina bakma arasinda bir denge kurmasi
gerekiyor.“ Hizlt moda sektorii, is¢i sagliginin sadece yaralanmalardan kacinmaktan daha
fazlasi1 oldugunu anlamali; bir insanin refahi fiziksel, sosyal ve psikolojik olarak giivende

hissettikleri ¢calisma kosullariyla saglamalidir. ” (Stafford, 2018)

“Diinyadaki hazir giyim iscilerinin gelecekteki refahi, bu insanlarin sagliklarinin,
calistiklar1 binalarin yapisal giivenliginin ¢ok 6tesine uzanan bir sorumluluk igerdiginin

markalarca farkina varilmasi gerekiyor.” (Stafford, 2018)

Hizli modanin dis tedarik¢ilere olan bagimliligi, sadece gelismekte olan tekstil
yogunluklu ekonomilerdeki is¢ileri degil, tekstilde yerel {iretim sektoriine de biiyiik bir

darbe vurmaktadir. (Sharma, 2016)

Giliniimiizde moda sektorli, yillik 3 milyar kazan¢ saglayan uluslararasi bir
endiistridir. Bu kazancin biiyiik bir kismini liiks markalarin sagladigini diisiinsek de aslinda
bunun tam aksine en ¢ok kazanci hizli moda markalar elde ediyor. Bu bilgiyi ele alirsak
her 6 kisiden birinin gelirini moda sektoriinden kazanmast sasirtict degildir. Bu da moda
sektoriinii diinyanin en iscilige bagli sektorii haline getiriyor. Giliniimiizde hizli moda
markalariyla beraber liiks markalar da, iiretimlerinin neredeyse tamamini yerel olarak
yapmaktansa, gelismekte olan iilkelerden tedarik ediyor. Workers Rights Consortium
isimli, diinya ¢apinda calisma kosullarin1 denetleyen bagimsiz is¢i haklart 6rgiitlinlin bir
raporlarina gére H&M, Banglades'teki tedarik zincirinin en biiyiik ve en ¢ok siparis veren

miisterilerinden biri.
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Minimum Monthly Wage for Garment Workers in 2017

(measured in SUS PPP)
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Sekil 1- Ulkemizin verilerinin de bulundugu bu 2017 istatistik grafiginde, farkh

iilkelerde tekstil calisanlarinin kazandig: ayhk asgari iicret gosterilmistir

Kaynak: shenglufashion.com

Cogu hazir giyim markasinin benimsedigi “Uretim maliyeti ne kadar diiserse
kazan¢ o kadar artar” c¢alisma felsefesi tiiketiciler tarafindan da bir sekilde
desteklenmelidir. Cogu tiiketici satin aldig1 {riinleri ne kosullar altinda {iretildigini
onemsemez, diisiik bir fiyata satiliyor olmasi her zaman tiiketici i¢in de daha karli bir
durum olacaktir. Gallup’un 2013’te yaptig1 bir anketin sonuclarina gore, Amerikan
halkinin %55°1 aligveris yaparken kiyafetlerinin hangi lilkelerde iiretildigini bile merak
etmiyor. Bu gercek aslinda markalar1 yerel {retimden caydiriyor. Sourcing Journal
Online’in kurucusu Edward Hertzman, bir Business of Fashion roportajinda mevcut
durumu bu sézlerle anlatiyor Bu sektor siirekli iiretim maliyeti ve satis fiyatin1 daha ¢ok
diisiirebilmek icin yollar ariyor. Cogu markalar bunu kabul etmez fakat herhangi bir
tedarik¢iye {iiretim asamasinin en biiylik sorunlarindan birini sorarsaniz, diinyanin
neresinde olurlarsa olsunlar ayni cevabi verecekler- bu da miisterilerinden siirekli {iretim

fiyatlarini diisirmeye yonelik uygulanan baskilardir.”

Sezon akiminin hizlanip yilda 2’den 52’ye ¢ikmasiyla beraber markalar en ucuz

maaliyete en ¢ok iriinii lirettirme yarigsina girer. Bunu da imalathanelerini asgari ticretin
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diisiikk, veya is¢ci yasalarinin baskin olmadigi, gelismekte olan iilkeleri se¢meleriyle
saglarlar. Bangladesli bir fabrika sahibi Observer gazetesiyle yaptigi bir roportajda
markalarin {iretim maaliyetlerini diisiirme ¢abalarinin sonuglarindan soyle bahseder
“Markalar {iretim fiyatlarini asagiya ¢ekmeye calistik¢a, bizim siparis alabilmemiz i¢in bu
baskiya boyun egmek disinda bir segenegimiz kalmiyor ve bu dogrudan ¢alisanlarimizin

performansini etkiliyor.” (Stafford, 2018)

Peki bu durumda iiretimlerini yerel olarak yapmayi secen sayili markalara ne
oluyor? Kazang saglarken calisanlarina adil, bulunduklar iilkelerin yasalarma uygun
maaslar yapmaya calisirken ister istemez liriin fiyatlarini yiiksek tutmaya ¢alistyorlar bu da
hizli modanin diisiik fiyat ve genis iirlin skalasina ulasmasini zorlastiriyor ve tiiketici igin
de daha pahali bir opsiyon oldugu i¢in fiyat rekabetinde de basarisiz olmalarina sebep
oluyor. Son yillarda birgok yerel liretim yapan markanin satiglarinin yiiksek oranlarda
diismesi sasirtict degil. Internet perakendeciligin en bilindik markalarindan biri olan ve
hem 6zgiin tasarimlar1 hem de yenilik¢i pazarlama yontemlerini sayesinde sosyal medyada
ilgi toplayan Nasty Gal 2017 yilinda konkordato ilan etti. Ayn1 durumu sosyal medyada
benzer sayida bir kitlesi olan American Apparel markas1 2016 yilinda yasadi. ki marka da
iflaslar1 i¢in maliyetlerinin yanlis yonetilmesi ve yasal sorunlar gibi bir¢ok farkli sebep
gosterselerde, ikisi icin de ayni olan ve belki de en 6nemli olan faktdr, iki markanin da
dretimlerini yerel bir sekilde, Amerika Birlesik Devletlerinde yapmalariydi. (Sharma,

2017)

Markalarin yerel tiretim yapmasi her ne kadar daha etik bir opsiyon olsa da, daha
maliyetli oldugu her gecen giin daha az tercih ediliyor. Yerel liretime devam etmek isteyen
orta-liks markalar hizli moda markalarinin minimum zaman kaybi ve maddi zararla

atlatabildikleri engellerle karsilasiyor.

76



11. DOGAL FAKTORLER

Hizli moda, diisiik fiyatlara podyum trendlerini, lilkks markalara harcayacak maddi
durumu olmayan kitlelere saglamay1r amaglar. Fakat hizli iiretim ve disliik maliyetler
sirasinda ayakta durmayi1 basaran bu sektdr, sadece c¢alisanlarina degil, ayn1 zamanda
dogaya da biiyiik zararlar vermektedir. Bu da biiyiik oranla iiretim maliyetlerini diisiirmek
icin ¢evre standartlarinin ve c¢alisma kosullarmin hiikkiimet tarafindan ¢ok fazla baskiyla
uygulanmayan veya denetlenmeyen iilkelerde iiretim yapmayi se¢gmelerinden kaynaklanir.
Insan haklarim1 goz ardi ettikleri gibi dogada yarattifi etkileri gormezden gelen bu
markalar, liretim yaptirdik¢a, su ve hava kirliligine sebep olmakla kalmayip, kiyafetleri
bilerek kisa omiirlii ve kalitesiz olacak sekilde iiretip, ¢oplerde sonlanmalarini ve ¢evresel

atiga doniismelerine sebep olur.

Parlak renkler, baskilar ve kumas cilalar1 tekstilin her zaman en ilgi ¢eken ve bir
iirlinlin satisini arttiran detaylar1 olmustur. Fakat maalesef ki bunlarin iiretim siire¢lerinde
kullanilan boya ve kimyasallari dogada c¢ozdiikce cevreyi Kkirletip yakin c¢evredeki
ekosistemi zehirlemektedir. Tekstil boyama ve bitirme uygulamalar: giiniimiizde, tarimdan
sonra en ¢ok su kirliligine yol agan sanayi sektordiir. Greenpeace’in giyim triinlerini belirli
testlerden gegirip iiretiminde kullanilan kimyasallar1 analiz ettigi Detox kampanyasi, bu
gergege 151tk tutmus ve nmarkalara rlnlerinin {iretiminde zararli kimyasallar
kullanmamalar1 konusunda yapilan baskida 6nemli bir rol oynamistir. Bu kimyasallarin
biiyiik bir kismimin toksik, biyobirikimli, biolojik boyutta canlilarin hormon ve hiicre
yapilarini bozabilen ve kanserojen oldugu kanitlanmis, ve birgok tilkede tekstil iiretiminde

yasaklanmalarina sebep olmustur. (Perry, 2018)

Polyester, giinlimiizde tekstil piyasasinda en ¢ok kullanilan sentetik fiber tiirii.
Fakat polyester iriinler ortalama kalitede bir camasir makinasiyla yikandiginda bile
tistinden kopan mikrofiberler, suyun i¢inde birikip denizlerimize dokiilen plastik atik
sayisint arttirir.  Bu mikrofiberler asir1 kiicliik boylarindan dolayr boru ve atik su
barajlarindaki aritma sistemlerinden kolaylikla gecip, dogal su kaynaklarina

aktarilmaktadir, bu da dogal su kaynaklarinda gelisen ekosistemlere fazlasiyla zarar verir.

77



Su icinde yasayan plankton gibi mikroskobik boyutta olan hayvanlar bu plastic
atiklar1 yer, ve plastik de biyobirikimli bir madde oldugu icin planktonlarla beslenen
hayvanlar sayesinde besin zincirinin en istiinde olan baliklarda ve bazen de o baliklar
yiyen insanlarin bedenlerinde birikmeye baglar. Yakin tarihte deniz, akarsu ve okyanus
sularina yapilan bazi testlerde polyester iirtinlerden kopan mikro fiberler ve PFA ya da PFC
gibi zararli maddeler bulunmustur. Bu tarz maddeler Antartika’nin el degmemis sularinda
ve deniz hayvanlarinin mide dokularinda bile bulunuyor olmalar1 olduk¢a endiselendirici
bir durum. Insanlar dahil birgok organizmanin bu tarz maddelerin negatif etkilerine kars
bagisikligi olmadigini goz Oniinde bulunduracak olursak, moda endiistrisinin su

ekosistemine verdigi zarart minimuma indirmek i¢in acilen gerekli dnlemler alinmali.

(Perry, 2018)

Resim 17- Kahire’de bir deri tabakhanesinin kirlettigi nehir

Kaynak: Perry, 2018
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Fakat moda sektoriiniin ¢evresel kirlilige katkisi sadece dogal su kaynaklarina
verdigi zararla kalmiyor. Hizlandirilmis trend akislarina tiiketicinin alismis olmasi, ve
stirekli yeni irilinler, yeni tasarimlar ve trend olabilecek her kiigiik detayr ariyor
olmalarindan kaynakli olarak, tekstil iretiminin de oldukc¢a hizli ve yiiksek adet oranlariyla
yapilmasi gerekiyor. Bu sadece son iiriiniin dikilmesi ve magazalara yetistirilmesi anlamina
gelmiyor, artik modaya hizmet eden ve tekstil kapsaminda iiretim yapan her sektoriin de
hizli tiretim ve yliksek verimlilik kotalarina uygun g¢alismasi gerekiyor. Bu sektorlerden
dogayr en cok etkileyenlerden biri ise kumaslarda kullanilan dogal bitki ve liflerin
tarimidir. Bitkisel iplik, ozellikle pamuk iiretiminde zehirli maddelerin kullaniminin
dogurdu aci1 sonuglardan birkagi, The True Cost isimli, tekstil {iretiminin negatif
sonuclarindan bahseden bir 2014 yapimli belgeselde, Amerika’li bir pamuk cift¢isinin
beyin tiimorii sebebiyle kisa kesilen hayat1 ve Hintli pamuk ¢iftlilerinin ¢ocuklarinda ¢ikan
ciddi kalitsal hastaliklar olarak anlatiliyor. Pamuk bitkisinin maksimum hizda ve boyutta
verimlilik vermesi i¢in, yliksek miktarlarda su, tarim ilaglari, GDO’lu tohumlar kullanilir.
Diinya capinda yetistirilen ¢ogu pamuk kurduna karsi dayanikli olmalart i¢in GDO’lu
tohumlardan yetistirilir, bu da ¢ogu zaman tarim ilaglarinin kullanimini azaltmasi
gerekgesiyle pozitif olarak goriiliir. Fakat bu tarz tohumlarin kullanimi, ekildikleri topragin
verimsizlesmesi ve GDO’lu tohumlara kars1 dayanikli haseratlarin ¢ogalmasi gibi ilerde
cikacak sorunlara sebep olur. Boyle evrimlesmis haseratlarin ortaya ¢ikmasi da
gelistirilmis tarim ilaglarmin kullanilmasi anlamima gelir. Bu demektir ki, her tiirli
giydigimiz giysilerde kullanilan pamuklar, organikten ¢ok uzak, genetigi degistirilmis ve

tenimize zararli kimyasallarla ilaglanmis tekstil iiriinlerinden ibarettir. (Perry, 2018)

Organik pamuga kars1 artan 1ilgi, hizli moda devleri H&M ve Inditex’in, 2016’dan
beri en ¢ok organik pamuk tiiketen firmalar arasinda yer almalarindan belli oluyor. Fakat
kiyaslandiginda organik pamuk sektorii yine de GDO’lu pamuk {iiretiminden ¢ok daha
diistik bir oranla yapilmakta. Organik pamuk tarimi, genel pamuk sektoriiniin sadece
%1’1n1 kapsiyor. Tekstil tariminin temizlenmesi i¢in organik bitkisel lif tarimlarimin biiyiik

oranla yayginlastirilmasi gerekiyor. (Marati, 2012)
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Modern moda sektoriinlin dogaya etkilerinden biri ise, tekstil iirlinlerinin ¢liriime
sirasinda dogaya ve havaya zehirli kimyasallar salmasidir. Maalesef ki, hizli trend akis,
giyim lriinlerinin kalitesiz ve kisa dmiirlii olmalar1 ¢ok biiyilik bir kisminin ¢6p arazilerinde
birikmesine sebep oluyor. WRAP’in 2017°de yayinladig1 bir rapora gore Birlesik Krallik’ta
her y1l 300,000 ton tekstil atiklardan olusuyor. (Spary, 2018)

Bu durumlarin biitiiniinii ele alacak olursak, giinlimiizdeki moda sektoriiniin birgok
cevresel soruna yol agtigini inkar edemeyiz. Boylesine degisken ve denetimsiz bir moda
sektoriiniin tek gotiiriileri maddi degildir, tarzlara ayak uydurmak ugruna evimiz olan bu
diinyay1 hi¢e sayamayiz. Bu durumun sonuglarini degistirmek igin 6ncelikle tiiketicilerin
giyime kars1 ziyankar bakis acisini degistirmeliyiz. Eger yakin zamanda tekstil tiiketimine
kargt tutumlarimizi degistirmezsek, 2050’ye kadar iklim degisikligine sebep olan
faktorlerin %25 moda sektorii tarafindan olusturulmus olacak (Harrabin, 2018). Fakat
maalesef, bu degisim disiindiigiimiizden daha zor ve moda endiistrisinin i¢inde
yasanilmasi gereken radikal, kokten bir degisim. Ne kadar1 basarilabilir, bunu sdylemek su
an miimkiin degil, ama tiiketicilerin bilinglendirilmesi, yavastan kozmetikte “cruelty-free”
iriinlere ve gidada organik-vegan Tiriinlere yonelme gibi yeni opsiyonlarin ortaya
cikmasina vesile olmustur, ve modanin da ancak tiiketiciler sayesinde gerekli degisimlere

ugrayacag agiktir. (Shiva, 2000)

Peki tiiketiciler yaptiklar1 giyim aligveriglerinde nasil daha bilingli davranabilirler?
Giyim aligverislerinde dogru kararlar1 vermek sadece dogal tekstillerden {iretilen {irtinler
almak kadar kolay degildir, ¢linkii tiim diger tekstil tiirleri gibi, dogal ipliklerden iiretilen
tiriinlerin de gevreye zarar verdigi noktalar vardir. Oncelikle ipligin tiirii kadar kumasin
iiretimindeki, boyama, isleme, dikim ve son iiriinii ulastirma asamalarinin da cevreye

birgok farkli etkileri oldugunu kabul etmeliyiz.

Ornegin, organik pamuk kullanimmin ¢ogu zaman sentetik tekstil kullanimindan
daha az etkisi oldugunu diisiinebiliriz. Fakat organik pamuk iiretiminde kullanilan yiiksek
su miktarini, ve organik pamugun boyama ve islenme prosediirlerinin genel olarak
polyester boyama ve isleme prosediirlerinden daha ¢ok atik maddeye sebep oldugunu goz

oniinde bulundurmaliyiz. Ornegin, 1 pamuk gémlek iiretmek asagi yukar1 2700 litre suya
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mal oluyor. Uretimin sonraki asamalarinda yapilan boya ve bitirme islemlerinde kullanilan
kimyasallarin sonrasinda sivi atik olarak dogal su kaynaklarina dokiiltiiklerini da

diisiinecek olursak, ¢evreye vurulan darbelerin ¢ok daha kapsamli oldugunu gorebiliriz.
(WWEF, 2013)

Textile & Clothing Industry

By the number

Largest polluting industry

20,000 M

10%

i~ Billion Global carbon emission
kg cotton Tons of garbage per year

Resim 18-Tekstil endiistrisinin ¢cevre bilancosu
Kaynak:textiletoday.com.bd

Giliniimiiziin teknolojik gelismeleri sayesinde dogada ¢oOziinebilen boyalar ve
cilalar, ve buna ek olarak fabrikalardan atik olarak dogal kaynaklara dokiilen sulari
aritabilen teknolojiler olsa da bunlar maliyetli 6nlemler olduklar1 i¢in markalar tarafindan
cok kullanilamiyorlar. Maalesef ki, bu da Banglades gibi yerel halkin temizlik ve igmek
icin kullandiklar1 suyun dogal kaynaklardan direk alindigi {ilkelerde biiylik sorunlara sebep
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oluyor. En biiyiik tehlike ise deri tabakhanelerinin oldugu bdlgelerde mevcuttur. Bu
bolgelerde yasayan, genellikle bu tabakhanelerde calisan igme ve musluk sularimi direk
fabrikanin atiklarinin karistigt sudan alan insanlarda astim, cilt hastaliklari, alerjiler, sarilik,
kanser gibi hastaliklara yol acar. Ne yazik ki bu rahatsizliklar ¢ogu zaman Oliimle
sonuglanir. Banglades’teki deri endiistrisi tek basina gilinliik 75 ton kat1 ve 21,600 metre 3
stvi atik olusturmaktadir. Bu iki atik arasindaki en Oliimciilii, yani sivi atiklarin i¢inde
stlfiirik asit, hidrojen sulfit, krom siilfat ve bazi agir metaller aralarinda olmak iizere 20
farkli zehirli kimyasal bulunmustur. Bu maddeler sadece insan yasamini olumsuz
etkilemekle kalmamis, dogal su kaynaklarinda varolan ekosistemi tamamen harab etmistir.
Banglades’in yillik GSYIH’sine %6 katkida bulunan bu dericilik her ne kadar biiyiik ve
katkil1 olsa da, sonunda kendi c¢alisanlarinda yarattig1 saglik sorunlarindan dolay1 ¢okmesi

ongoriilen bir sektordiir. (Lanteigne, 2012)

Ne yazik ki iiretiminde bu kadar ¢ok soruna sebep olan bu sektére destek olmaya
devam etmekle kalmiyor, kullanmadigimiz, maksimum 2 yillik kullanim émriiniin sonuna
gelmis olan tirlinlerimizleri de ¢evresel atiga ¢eviriyoruz. Diinya ¢apinda ¢ope atilan ve ¢op
arazilerinin yetersiz kalmasina sebep olan bu tekstil atiklar o kadar biiyiik bir sorun haline
geldi ki, moda diinyasinin i¢inde olanlar bile buna isyan etmeye basladilar. Vivienne
Westwood yaptig1 bir agiklamada “Moda kaliteyle ilgilidir, mikatlarla degil, ¢ople degil”
diyerek bu soruna dikkat cekti. Vetements ise New York’taki Saks Fifth Avenue
magazasinin vitrinlerini yeni koleksiyonuyla degil, bir yenidoniisiim yardim kurulusuna
gidecek olan atik tekstillerle dekore ederek modada stirdiiriilebilirligi destekleyen sanatsal
bir vurgu yapti.Stella McCartney’de 2017 Sonbahar/Kis koleksiyonunun ¢ekimini bir ¢op
arazisinde yaparak oradaki carpici manzarayr direk gozlerimizin Oniine serdi. Aligveris
aligkanliklarrmiz bizden &nceki nesillerin aliskanliklarindan c¢ok farklilasiyor. Uretim ve
trend akisinin hizi sayesinde tiiketicinin alim hiz1 da artti. WRAP’in tahminlerine gore
Birlesik Krallik’in vatandaglar1 2018 yilinda 1,13 milyon ton yeni giyim {irlinii satin almus.
Aslinda diislindiigimiizde bu markalarin, kendileri de satis yaparak ayakta kalirken
tilkketiciye daha az ziyankar olmalar1 mesajini1 veriyor olmalart ¢eliskili goziikebilir, ama
aslinda yaptiklar1 tek sey en ¢ok ¢evre kirliligine sebep olan sektorler arasinda 5. Sirada

olan moda diinyasini sagduyuya davet etmektir. (Siegle, 2017)
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Resim 19- Stella McCartney’in Sonbahar/Kis 2017 koleksiyonunun reklam ¢ekimleri

owe

cevre kirliligine dikkat cekmek amaciyla bir ¢op arazisinde cekildi
Kaynak: Siegle, 2017

Atik tekstillerin aslinda ¢ok biiyiik bir kismini liretim esnasinda olusan, magazalara
girme sans1 bile olmayan defolu iiriinler tarafindan olusturuluyor. Uretim hatalar1, yanls
siparisler ve renk bozukluklar1 gibi sebeplerden dolayi, fabrikalarda atik haline gelen
irtinleri tekstil atiklart diisiindliglimiizde ¢cok da hesaba katmamisizdir. Fakat, 6rnegin
Dhaka’daki tiim fabrikalarin i¢inde bulunan tekstil {iriinlerinin %3’{inden %35 ine kadar bir
say1y1 atik tekstiller olusturuyor. Dhaka’nin biiyiik fabrikalarinin yilda 240 milyon tekstil
iirlin iretebildiklerini ele alacak olursak, karsilastigimiz tablonun ne kadar igler acisi

oldugunu bir kez daha fark edebiliriz. (Siegle, 2017)

Bu tekstil atiklar Dhaka gibi tekstil iiretim bolgelerinin cevrelerini etkilemeye
baslamistir. Bu bolgelerde atik tekstiller fabrikadan ¢ikartilir ve ¢Op arazilerinde ¢iliriimeye

birakilir. Bu esnada iiriinler i¢lerindeki kimyasallar1 topraga ve havaya salarak ¢evredeki
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yasami etkilemeye baslar. Estonyali tasarimci ve atik tekstil arastirmacist Reet Aus’un
iddialarina gore, bu tekstillerin bir kismi yakilmaktadir. Kimi zaman bu {iriinler
fabrikalarin yakit maddelerine doniistiiriiliiyor. Fakat tekstil iriinlerinin yakildigi bu
fabrikalarin ¢evreler hava kirliliginin yogunlukla yasandigi bolgeler oluyor. Yakilan
tekstillerin boya ve bitirme maddelerinin zararli kimyasallardan olustugunu diisiinecek

olursak, ne kadar iiziicii bir tablo ile kars1 karsiya oldugumuzu goriiyoruz. (Siegle, 2017)

Bu baglamda geri doniistimlii tekstillerin en mantikli secenek olduguna karar
verebiliriz. Geri doniisiimlii tekstil trlinleri hem dogal hammadde {iretimindeki yiikii
hafifletir, hem de giin ve giin ¢ogalan atik giysi sorununa da iyi bir ¢6zliim olarak
gosterilebilir. Tiiketiciler Patagonia gibi, iirlin skalalarmin biiyiik bir kismin1 ya organik
pamuktan, ya geri doniisiime ugramis pet siselerden tiretilen polyesterden ya da ikisinin bir

karigimindan tlireten markalar1 tercih edebilir.

Son yillarda gevresel kirlilige sagladiklar1 katki yliziinden elestirilen baz1 hizh
moda markalar1 da organik koleksiyonlar ve rejenere iplikler kullanmaya baslamistir.
Bilinglenen tiiketicinin isteklerini ayak uydurma cabalar1 geri dontsimli tekstil ve
ipliklerin ~ kullanimmi  arttiran ~ faktorlerden  biridir.  Son  yillarda, iiriinlerin
strdiiriilebilirligini arttirmak adina markalarin aldigi kararlara 6rnek olarak H&M’in
yirtilmis trlinleri ticretsiz onarim i¢in magazalarina kabul etmesi ya da geri doniisiime
gonderilmesi i¢in magazalarina getirilen tirtinlerin karsiliginda miisterilere hediye ¢ekleri
ve 0zel promosyonlar saglamalarini gosterebiliriz. Yani aslinda markalarin davraniglarini

biiyiik oranla tiiketicinin yon verebilecegini bunlardan anlayabiliriz. (Marati, 2012)

Bu degisim her ne kadar gerekli olsa da ¢ogu zaman kolay degildir ve iiretim
maaliyetlerini de arttirmaktadir. Atik tekstillerden rejenere triinler tiretmek mantikli olsa
da, giiniimiiziin moda piyasasinda maaliyetli ve zaman harcanilmasi1 gereken bir yontem
oldugu i¢in biraz fazla itopik olabiliyor. Markalara yapilan baskilar iyi bir amagcla
yapiliyor olsa da tiiketiciler tarafindan biraz daha iyi yonlendirilebilir. Aslinda

yapilabilecek en mantikli sey atiklarin olusmasini 6nlemektir.

Reet Aus ve takimi, kendi markalarmin c¢ikardigi atiklar1  denetleyip

degerlendirebilmek i¢in bir atik takip programi olusturarak bu sorunun iistesinden gelmeye
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caligmaktadir. Programi kullanarak Banglades’teki iireticilerinin atik tekstillerini gramaj
olarak bilgi edinen Reet, bu tekstiller ¢oplere atilmadan yeni tasarimlarda degerlendiriyor.
Atiklar1 rejenere iplik haline getirmektense hig¢ atik liretmemenin daha mantikli oldugunu
iddia eden Reet, ayn1 zamanda bu sistemin hem kurumsallasmay1 basarmis fakat iirtinleri
rejenere etmekten daha karli bir ¢6ziim arayan, hem de sistemini oturtmus ve biiylimekte

olan markalar i¢in ideal olmasina dikkat ¢ekiyor. (Siegle, 2017)

Tiiketicilerin iiretimle ilgili uyguladiklar1 baski ve talep ettikleri degisimin sonug
vermesini beklerken de goniil rahatligiyla alisveris yapabilecekleri bir¢ok etik moda
markas1 var. Bu markalar tespit etmek i¢in fazla zaman harcayip da arastirma yapmaktan
cok daha kolay yontemler mevcut. Love Your Clothes ve Good On You gibi girisimler ise
tiketicileri almak istedikleri iriinlerin liretim asamalar1 konusunda bilgilendirmeyi ve
tiiketicileri genel olarak daha mantikli aligveris kararlari alma konusunda tesvik etmeyi
amaglar. Aynit zamanda, bozulmus olan iirlinleri yenileme, onarma veya farkli sekillerde
kullanma konularinda tiiketiciye bilgi aktarmaktadir. Bu baglamda bir {iriiniin 6mriini
uzatmanin ve daha az iiriin tiiketmenin aslinda dogaya biiyiik oranda katki saglayacagini 6n

gorebiliriz.

Baktigimizda moda sektoriinlin bu tarz negatif sonu¢ doguran O&zelliginden
arinmasinin iki tarafli, tiiketicilerin talebi ve firmalarin miisterileri memnun etme
arzulariyla ilerleyecek bir siire¢ oldugunu gorebiliyoruz. Bu degisimin de temellerinin
atildigi, insanlarin arttk moda diinyasinda siirdiiriilebilirlik unsurunu aramaya
basladiklarmi da gorebiliyoruz. Geriye kalan tek soru da moda endiistrisinin diinyaya
verdigi zararlar geri doniilemeyecek diizeye ulagsmadan bu sektorii koklii bir degisime
yonlendirebilecek miyiz? Bunun da cevabin1i vermek i¢in heniliz ¢ok erken, zamanla

Ogrenecegiz. ..
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12. KALITE STANDARTLARI

Kalite, bir iriiniin kullanilabilirligini ve kusursuzlugunu belirten 6zelliklerinden
biridir. Moda ve kalite glinimiizde ¢ogu zaman birbiriyle alakali olmas1 beklenen ama
aralarinda ciddi ¢eliskiler olan iki kavramdir. Bu da zaten modanin mantigiin, 6zellikle
son yillarda, mantik, kullanilabilirlik ve entellektiiel kriterlerden ziyade tamamen zamanla
degersizlesen estetik bir algiya doniismesinden kaynaklanmaktadir.  Iki kelimenin
tanimlarini diisiinecek olursak birbirleriyle baglantili olmalarinin beklenilmesi halinde niye
bu kadar farklilastiklarin1 gorebiliyoruz. Kalite kullanilabilirlik ve kusursuzlukla alakali
iken, moda da estetik ve kitlelerin algistyla alakalidir. Uriin kalitesi bu kadar rasyonel ve
sabit bir kavram ise moda gibi rasyonellikten tamamen uzak ve siirekli degisken olmasi bir
{iriiniin hem kaliteli hem de modaya uygun olmasini olduk¢a zorlastiriyor. Ozetle,
giiniimiiziin moda algisin1 degerlendirecek olursak bir iirliniin mutlak kullanilabilirligi ve
kalitesi imkansizdir, ¢iinkii trendler degistikce {iriiniin degeri her tiirlii azalacaktir ve iiriin

cok biiyiik bir ihtimalle islevselligini de bu yilizden yitirecektir.

Her ne kadar iirlin kalitesi uygun laboratuvar testleri ile belirlenebilecek bir dizi
fiziksel, kimyasal, rahatlik, ¢evre vb. Ozelliklerle tanimlanabilse de, tim o&zellikler
(6rnegin iscilik) sayisal degerler olarak ifade edilemez. Ote yandan, moda ile ilgili diger
ozellikler (6rnegin, bi¢im, sekil, renk uyumu)bu tarz bir kalite standard 6l¢iimii i¢in uygun
degildir. Moda sektoriinde {irlinler, tiiketiciler tarafindan biitiinliikleriyle degerlendirilir,
yani satin alindiginda hem kalite, hem de moda - belki de belirli {irtinlerde farkli oranlarda

- dikkate alinir.

Tekstil iriinlerin kalitesini belirleyen ve degerini tanimlayan bilesenleri soyle
degerlendirebiliriz,;

* Yapinin kalitesi: hem iiretim siirecinde hem de kullanimda belirgin hale gelen
tasarimda olusturulmus tirlin 6zellikler (bir spor ayakkabinin taban kalitesi buna 6rnek

olarak gosterilebilir).
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+ Uriiniin kullanim amacina uygunlugu, giivenilirligi, ve rahatlifiyla ifade edilen
islevsel kalite. (0rnegin, spor giyim lriinlerinin hava gecirebiliyor olmasi).

« Iscilik ve teknoloji hassasiyeti, bitmis iiriiniin az kusurlu veya kusursuz olmasi,
estetik tasarimin gerceklestirilmesi (0rnegin iiriinlerin sol ve sag simetrisi, dikislerin ve
ortiismelerin diizglinliigli, bitirme tutarliligi) tarafindan belirlenen iiretim / uygulama
kalitesi.

* Moda iirlinlerinin pazarlanmasinda son derece dnemli rol oynayan gergeklestirme
/ tanima kalitesi (6rnegin, Oncii trendlere uyum). Uzmanlasma ve kiiresellesmenin bir
sonucu olarak, deger zinciri giderek daha da parcalaniyor ve karmasiklasiyor. Oysa her
katilimc1 - nihai tiiketiciler hari¢ - hem alict (malzeme ve / veya hizmet tedarikinde) hem
de tedarik¢i olarak hareket ediyor. Bu iliskide, kalite arglimanlari, yeterlilik (siparis
sartnamesine veya ornege uygunluk), islevsellik (kullanim amacina uygunluk), giivenilirlik
(zamanindalik, iizerinde anlasilan sartlara uyma) ve bitmis iriinler arasindaki tutarlilik

eksenleri etrafinda gerceklesir.

Cogu zaman tiiketiciler {riinlerin iretimlerinin perde arkasindan ve Olgiilebilir
kalite standartlarina uyup uymadigindan haberdar olmazlar. Bu da tiiketicinin genel ve
rasyonel bir “kalite” standardi olmadigini, ve onlarin goziinde “kalite” dedigimiz olgunun
daha subjektif ve duygusal bir kavram oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler kendi bireysel
istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore bir giysinin kalitesini degerlendirirler. Bu farklilagsan
kalite algis1 da tiiketiciler ve moda endiistrisi arasinda bir anlam karmasasima yol

acmaktadir.

Bu sebeple, moda sektoriinde alinan kalite kontrol 6nlemleri de daha endiistriyel ve
sistematik bir perspektifle, rakiplere kiyasla satig performansini arttirmak tasarlanmistir.
Miisterinin bakis acisina bu noktada ¢ok onem verilmez. Lakin, eger kalite standartlari
tiikketici kitlesinin beklentilerine gore hesaplanacak olsaydi, en kaliteli olan kumas segimi,
is¢ilik ve trendlere uygunlukta 6nde olan markalar, yani lilks markalar olarak gdsterilirdi.
Liiks olmayan, daha genis bir kitleye hitap eden markalar, fiyat diisiikligii izerinden

rekabet ettikleri i¢in, bu kalite algisina ayak uydurmak bir dncelik degildir.
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Bu sebeple, son yillarda gozlemleyebildigimiz gibi, orta diizey markalar igin
beklenen endiistriyel kalite standartlarinda bir diislis oldugu ortadadir. Tiiketici de piyasada
yogunlukla diisiik kaliteli iirlinlere rastladigi icin “ne kadar kofte o kadar ekmek™ mantigt
bir norm haline geliyor. Bu da tiiketicinin iyi ile kotiiyli ayirt etme kaabiliyetinin
azalmasina, kalite algisinin kokiinden degismesine sebep olmustur. Bu sorunu ozellikle
hizli moda caginda yetismis olan, kaliteye degil, ucuzluga alistirilmis olan Y-Kusak

tiiketicilerde ¢ok goriiyoruz.

Moda yazar1 Elizabeth L. Cline’in sozleriyle “Kalitenin azalma siireci bizi
ortalama bir markadan alinan herhangi bir iiriiniin aswr1 derecede basit ve zayifken ayni
zamanda fazla goz alici ve renkli bir tekstil miisvettesine doniistiigii noktaya getirdi. Fakat,
tahminimce 1980°lerden sonra dogan tiiketici kusagi giysi kalitesi bazinda ne
kagirdiklarini  bilmiyor. Bu sebeple Y-Kusak tiiketiciler hem hak ettikleri kalite
standartlarimin farkinda degil, hem de olsalar da bir iiriiniin kalitesini tanimlayabilecek
diizeyde degiller.Sonu¢ olarak, markalar moda déngiisiiniin hizimi arttirmak igin stirekli

2

kalite standartlarimi diistirebiliyorlar.

Bu kasith maliyet tasarrufu,oncelikle kumas kalitesiyle, 1990’larin basindan beri
toptan satis kalitesinin diismesinin bir gostergesidir. Bu durum, kumas kaliteleri ile sinirli
degildir, cogu zaman iscilik kalitesinde de diisiisler goriiliir. Cline'mn 6nerdigi gibi, her
anlamda gozle goriiliir bir kalite diisiisii mevcuttur. Kabul etmesi zor olabilir, ama

giysilerimizin ¢ogu su an 10 kullanima bile zor dayanacak kadar kalitesizdir.

Bu baglamda tiiketicinin giysilerin kalitesi ve dayanikliligi konusunda belirledigi
standartlar da c¢ok giivenilir olmayacaktir. Piyasadaki iiriinlerin ¢ogu diizgiin bir kalite
standartina uymadig1 icin, 6zellikle yeni nesil tiiketicilerin kalite algis1 evrensel olmaktan

cok uzak, bireysel anlamlar tasimaktadir.
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Dayanikliligin dogrudan bir korelasyonu olarak kalite veya deger kavrami, bir ¢ok
tiiketicinin aklinda, terimin giindelik bir miinazaras1 sirasinda ortaya ¢ikmali. Aslinda
estetik kaygilar gercekten de konfeksiyon kalitesinin en geleneksel uygulamalarina
hilkmediyor. Kalite kavramlar1 genellikle dayanikliliktan ziyade, s6z konusu giysinin
goriiniimii ve iscilik detaylarma odaklanir. Ornegin, asimetrik bir etek ¢ogu durumda
miitkemmel sekilde hizalanmis olan kadar dayaniklidir, ancak algi trendlerin belirledigi

durumlar haricinde diizensiz giysinin kalitesiz oldugudur.

Bu detaylardan c¢ikarabilecegimiz gibi, iyi is¢iligin tam olarak ne oldugunu
bilmeyen tiiketici tarafindan “iyi iscilik” baskisi, bilingsiz bir estetik kayginin kalite
anlamini yonettiginden, ve tiiketicinin goziinden kalite standartlarinin kullanilabilirlik ve
dayaniklilik gibi kavramlara bagli olmadigin1 gorebiliyoruz. Bunun sonuglarindan biri de
hizli tiiketim anlayisina hizmet eden bir “estetik kalite” algisidir. Bir giysinin ne tiir
kumaglardan iiretildigi, dikislerinin ne kadar muntazam oldugu, boyasinin ka¢ yikamadan
sonra atacag1 gibi faktorleri diistinmeden, gorsel anlamda giizel ve trendlere uygun ise satin
almaya deger oldugunu disiindiiglimiiz bir tiikketim anlayis1 giinimiizde fazlasiyla
yaygindir. Yazar Tim Cooper’in g¢aligmalarinda kullandig1 iriinlerin kullanim siiresi
analizini hizli moda tiiketiciligine uyarlarsak, moda sektoriiniin biiyiik oranla yedekleme ve

daha kiiciik oranlarla tamir ve takas tizerine kuruldugunu gorebiliriz.

Biitiin bu faktorleri géz 6niinde bulunduracak olursak, kalite standartlarinin su an
icin tiiketici tarafindan belirlenemeyecegini goriiyoruz. Alinmasi gereken oOnlemler de
sadece maalesef markalarin kalite standartlarina uymasiyla kalmiyor, ayni zaman
tiketicilerin bilinglendirilip hak ettikleri kalite konusunda daha talepkar davranmaya
baglamalar1 gerekiyor. Gerekli bilinglenmeyi markalar saglamayacaktir, bu bilgilendirme
asamasini tiiketici ya kendi emekleriyle basarmalidir, ya da bir sekilde {irtinlerimizin
zararh ve kalitesiz oldugu gerceginin farkli mecralarda yayinlanmasi gerekmektedir. Son
yillarda giysilerimizin kalitesizligi ve iiretim-tiiketim siire¢lerinin olumsuz etkileri

medyada oldukga bahsedilen bir konu olmustur. Geriye kalan emek te tiiketiciye kaliyor.
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Tabii ki tiiketicinin aligkanliklarin1  degistirmek, oOzellikle yeni nesil igin kolay
olmayacaktir,. Bir iirliniin nihayi degeri ucuzlugu ve gorselligiyle tanimlandiginda hizli
moda mantikli bir segenek gibi geliyor. Kitleler de minimum fiyata olabildigince fazla
trend iirline sahip olmayi ister istemez cazip goriiyor. Fakat bu tirlinler birka¢ kullanimdan
sonra rengini ve seklini kaybetmeye basladiginda, verilen paranin ziyan oldugu ortaya
cikiyor. Tiketiciler de bu durumdan rahatsizliklarini gostermeye basladi. Artik, daha
bilingli bir sekilde, daha uzun vadede kullanabilecekleri {iriin arayislarina girmeye

baslamislardir.

Perakendecilik danismani ve “The Complete Idiot’s Guide to Starting and Running
a Retail Store”in yazari James Dion’un sozleriyle “Eger giysiler daha uzun siireli
kullanilabilir hale gelirse, tliketiciler de fiyat ve masraf arasindaki farki anlayacaktir; Fiyat
bugiin 0dediginizdir, ama masraf uzun vadede harcadiginiz paradir. Bireylerin

gardroplarina yatirim yapmalari, son zamanlarda gérmeye basladigimiz bir tablodur.

Cotton Incorporated’in Lifestyle Monitor™ anketine gore tiiketicilerin %44°i 2012
yilinda, bir onceki yila kiyasla hazir giyim {rlinlerinde gozle goriliir bir kalite disiisii
oldugunu diisiiniiyor ve birka¢ yil once aldiklar tiriinlerin dayanikliliginin o yil aldiklari
iirlinlerden ¢ok daha yiiksek oldugunu iddia ediyor. Aymi anket, tiiketicilerin %44 {iniin
daha kaliteli Uriinler i¢in %41’e kadar daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olduklarini
gosteriyor. Yavas bile olsa, tiiketiciler daha kaliteli ve uzun vadeli kullanabilecekleri
irlinlere, ucuz giysi almaktan para yetistiremediklerini, ve tiiketim aligkanliklarinin

degismesi gerektigini fark ediyor. (Cotton Incorporated, 2012)
Elizabeth Cline da tliketim algisindaki bu doniisiime su sozleriyle dikkat g¢ekiyor;

“Ttiketiciler aligverislerinde daha iyi iscilikle iiretilmis tirtinler aramaya basladigi i¢in, artik

‘en yeni trendi en ucuz fiyata alma’ mantiginin degismeye basladigini gorebiliyoruz.”
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Tiiketiciler indirimli fiyatlara aligveris yapma konusunda endoktrine edildigini
gorebiliyoruz. Bu sebeple, bir iirlin inkar edilemeyecek kadar uygun bir fiyata satildiginda,
cogu tiiketici bu iirlinli almaya yonelebilir. 1990’lardan beri siiregelen tiiketim anlayisi da
tam olarak bunun sonuglarini dogurmustur. Hizli moda markalar1 {irtinlerini olabilecek en
diisiik fiyata sundugunda, iirliniin dayaniksizlig1 ve kalitesizligi ikinci plana atilmistir ve
iiriinlerin neredeyse satin alindig1 gibi ¢ope atildiklarr hizli tiiketim anlayisi da bu sekilde
geligmistir. (Cline, 2012)

Fakat son yillarda siklikla yasayip atlatmaya calistigimiz kiiresel ekonomik krizler,
bireylerin biit¢elerinde belirsizlikler yasamalarina sebep olmustur. Yiikselen g¢evrecilik
hareketleri de ¢Op arazilerin durumuna ve modanin en ¢ok g¢evresel kirlilige sebep olan
sektorler arasinda 2. Numara olmasina dikkat g¢ekerek, kitleleri tiiketim aliskanliklar

hakkinda diistinmeye ve bilinglenmeye itmistir. (Cotton Incorporated, 2012)
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LLUSTRATION: Lie Dirkx @lledirkx liedirkxeu  RESEARCH: by Vicy Hartiey @victoria.hartiey
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Resim 20- Lie Dirkx ve Victoria Hartley’in yaptigi, Fashion Revolution Fanzine’de

yaymlanan giysilerin dekompozisyon siirelerini belirten gorsel bir calisma

Kaynak: issuu.com

Monitor’un 2012 anketine gore, tliketicilerin %77 dogal tekstillerden {iretilen
giysilerin daha kaliteli oldugu konusunda hemfikir. Bu da 2008 yilinda yapilan bir ankette
cikan %69’°luk oranla kiyaslandiginda,yasanilan algi degisimini goz ardi edemeyiz. (Cotton

Incorporated, 2012)
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Bununla baglantili olarak, tiiketicilerin pamuklu giysileri tercih ettiklerini de
gorebiliyoruz. Anket katilimcilarimin %96’s1 kot pantolonlarmmin pamuk ve pamuk
karigimlarindan yapilmasini tercih ederken, bu ylizdeler bluzler i¢in %95, coraplar igin
%94, i¢ camasir i¢in %90, giinliilk gomlekler i¢in %86, ev giyimi i¢in %85, frak gomlekleri
icin %79 ve spor giyim i¢in %71 lik yiizdeler olarak goziikiiyor. 2010 yilindan 2012 yilina
kadar siityen ve dig giyimde pamuklu kumaslar1 tercih eden tiiketicilerin sayis1 da %10

artmistir. (Cotton Incorporated, 2012)

Cline’a gore “Insanlar iyi oturan, kaliteli kumaslardan iyi iscilikle iiretilmis iiriinler
aldikca, giysilerin uyandirdig1 iyi hislerle baglanti kurmalarini saglayarak, bir kiyafet
giymenin yarattig1 deneyime ekliyor. Bu tarz {iriinleri insanlar bir kere degil, bir ¢ok kez
kullanmak ister. Bu da tiiketicinin, seklini koruyamayan ve tende de ¢ok rahat

hissedilmeyen hizli moda iiriinleriyle iliskisinden ¢ok farklidir.” (Cline, 2012)

James Dion’da tekstil kalitesinin artmasinin perakendecilige mali bir darbe
vurmayacagini savunmaktadir. Insanlar daha az ve daha bilingli alisveris yaparlarsa, bu
magazalara da gerekli fazlalig1 sunacaktir. Tiiketicilerin anlamadigi sey aslinda hizli moda
markalarinin kazancglarinin biiyiik olmasina ragmen tek bir iiriinden elde ettikleri gelirin ne
kadar az oldugudur. Bu da magazalarin siirekli indirime girmesiyle direk baglantilidir.
Aslinda bu dogru bir diisiince degildir, ve magazalarin bu kadar indirime girmelerinin
sebebi de tiiketicileri aligveris yapmaya ikna ederek yliksek adetlerde yapilan iiretim
maaliyetlerini karsilayabilmektir. Tiiketiciler ve markalar arasindaki bu anlamsal
kargasalar belki de markalar {iretim siiregleri ve kalite standartlar1 konusunda daha seffaf
olmay1 tercih ederlerse ¢oziilebilir. Dion’un so6zleriyle “ Tiiketicilerin bilingsizligi de bir
yerde markalarin sugudur. Bir gardrobun ne oldugunu ve ne olmasi gerektigini tiiketiciye

aktarmak biitlin moda sektoriintin sorumlulugudur.” (Cotton Incorporated, 2012)
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Kalite standartlarinin arttirilmasinda miisterilerin oynadigi rolden bahsettik. Tabii
ki mutlak kalite, miisterinin baskisi olmadan elde edilemez. Ama talep edilen iirlin
kalitesine ulagsmak i¢in markalarin ve diger otoritelerin alabilecegi ¢esitli Onlemler de

vardir.

Oncellikle, yerel hiikiimetlerin kalite standartlarmin olusturulmasinda oynadig
rolden bahsedebiliriz. Cogu zaman, vatandaslar bunu fark etmese de, bir iilkede yasal
yollardan piyasaya siiriilen lriinlerin ¢ok biiyiik bir kismi yerel hiikiimetlerin koydugu
kalite standart testlerinden ge¢mek zorundadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde
FDA tarafindan yasaklanmis maddeler igeren giizellik, bakim, saglik ve tekstil {irtinleri
piyasadan cekilir. Avrupa Birligi’nin de benzer kalite standartlar1 vardir ve herhangi bir
AB iilkesinde satis yapmak isteyen firmalar, oncelikle iirlinlerini AB hiikiimetlerince
benimsenmis testlerden gecirmek zorundadir. Giiniimiizde, bircok gelismis iilkede tekstil
iiretiminde yasaklanmis ylizlerce kimyasal madde vardir. Bunlarin arasinda formaldehit,
diklorometan, perfluoronasyona ugramis kimyasallar, organotin, alkilfenoller ve benzidin
gibi kanser, akciger ve cilt hastaliklarina yol agabilecek maddeler vardir. Fakat maalesef,
etkileri bu maddeler ile benzer olan bircok zararli kimyasal hala tekstil liretiminde
kullaniliyor. Yerel hiikiimetler, o6zellikle hizli moda markalarinin ve tedarikgilerinin
iretimlerinde kullandigi kimyasallarin tiimiiniin belgelenmesini isteyip, bu kimyasallar
iizerinde arastirmalar yaparak tekstilin genel kalitesine katkida bulunabilir. Sonug¢ olarak,
hiikiimetlerin en biiyiik gorevi vatandaslarini korumak ise, bunu tamamen basarmak igin
tikettigimiz Uriinlerdeki zararli maddeleri yasaklamalari, ve daha kaliteli bir tiiketim

anlayisini desteklemeleri gerekmektedir. (Goldline, 2017)
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/\ PRODUCT WARNING

BENETTON

Children’s Jacket

This product contains nonyl-
phenol ethoxylates, which
break down in the environment
to form toxic, hormone-
disrupting chemicals.

”424”00 Us

Resim 22- Greenpeace’in 2011°de baslattigi Detox kampanyasinin bir parcasi olarak
hazirlanan bu grafikte, United Colors of Benetton markah bir cocuk ceketindeki

zararh kimyasal maddelere dikkat cekiliyor

Kaynak: greenpeace.org/detoxthreads

Bunun disinda markalarin da alabilecekleri Onlemler var. Her marka, kendi
triinlerinin ve ¢alistigi tedarik zincirinin kalite standartlarindan sorumludur. Kendi
biinyelerinde belirledikleri kalite standartlarini yiikseltmek, ve bu standartlara uymayan
driinleri satmamak markalarin elinde. Bu standartlarin altina diismediginden emin olmak
icin hazir giyim markalarinin sadece tedarik¢i firmalardan olan kalite kontrol ekipleriyle
yetinmemeleri gerekiyor, ¢linkii acele ile yapilip acele ile kontrol edilen siparislerde defolu
iriin ¢ikma olasiligi oldukca yiiksek oluyor. Bu sebeple, hazir giyim markalar1 ya
iretimlerini tamamen yerel olarak, her asamasini kontrol edebilecekleri sekilde ya da
disaridan tedarik edilen {iriin varsa da en azindan iiretim numunelerini kendi biinyelerinde
kontrol edebilecek, egitimli ve satis yaptiklar iilkelerin kalite standartlar1 konusunda

bilgilendirilmis kalite kontrol ekipleri kurmalari gerekiyor. Ornegin Zara gibi diinya
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capinda satis yapan markalar tiretimlerini Cin’de yapiyorsa, liriinleri Cin’in yerel kalite
standartlarina degil, sattiklar1 her iilkenin kalite standartlarina uygun olmalidir. Bunun
disinda laboratuvar ortaminda yapilan testlerin de markalarin yerel laboratuvarlarinda
yapilmast onerilir, ¢iinkii gelismekte olan iilkelerde tekstil {irlinlerinin kimyasal test sonug
belgelerinde sahtecilik ¢cok yaygindir. Bunlarin disinda da, mal aldiklar fabrikalara siparisg

hatalarin1 6nlemek icin sik¢a denetim ziyaretleri diizenlenmelidir. (Iribarren, 2016)

Bir diger yontem ise satis danigmanlarini kalite konusunda egitmektir. Bazen
iiriinlerin defolar1 kontrolciiler tarafindan fark edilmeden magazalara ulasabilir. Tiiketicinin
eline gegen son driinlerin kalite degerini arttirmak i¢in, miisterilere bozuk iiriinlerin
sunulmasindan kag¢inmaliyiz. Bu belki de kii¢iik oranlarda israfa yol agabilir, ama iiretim
stirecindeki denetimler arttirilirsa, magazalara ulasan defolu iriinlerin ayiklanmasinin
zarardan ¢ok yarar1 olacaktir. Bu yontem sayesinde tiiketiciler de magazalarda yogunlukla
iyi iscilikli iirtinlere rastladiklar i¢in kalite algilar1 da degisecektir ve bozuk tirlinlere karsi

daha duyarl olacaklardir. (Iribarren, 2016)

Bunlara ek olarak kaliteli tirtinler liretmeleriyle bilinen tedarik¢ilerle ¢aligmak her
zaman 1yi bir yontemdir. Markalar igbirligi yapmay1 sectikleri tedarik¢ilere dikkat etmeli
ve gilivenilir olduklarindan emin olmalidir. Eger alinan mallarda sorun varsa, bu
tedarik¢ileri uyarmali veya c¢alisabilecekleri bagka fabrikalar arayisina girmeleri
gerekmektedir. Bu hem bitmis iirlinlin olabilecek en kaliteli sekilde yapilmasim
saglayacak, hem de tedarikg¢i firmalar arasinda kaliteyi baz alan bir rekabet olusturacaktir.

(Iribarren, 2016)

Son olarak da markalar misteri Kkitleleriyle stirekli iletisim halinde olup,
yorumlaria dikkat etmelidir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisim gii¢lii olursa ve
olumsuz yorumlar sansiirlenmek yerine dikkate alinirsa, bu markalarin biinyesel gelisimleri
acisindan ¢ok yararli olacaktir. Bunu saglamak i¢in markalar, miisteri memnuniyet

anketleri diizenleyebilir, veya online aligveris platformlarina yorum kisimlari
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ekleyebilirler. Gilinlimiizde ¢ogu hazir giyim markalariin siteleri yorum ve puanlama
sistemleri igermiyor, icerenler de olumsuz yorumlar ya bir administrator tarafindan
siliniyor ya da sanal bir algoritma sayesinde sayfanin en altlarina, tiiketicilerin ¢ok
bakmayacaklar1 yerlere gizleniyor. Bu olumsuz yorumlari sansiirlemektense, markalar
iceriklerini gdzden gegirip trlinlerini miisterilerin talebine gore gelistirirse, hem bir marka
olarak degerleri artacaktir, hem de miisteriye ulasan son tirlinler de beklenilen kalite

standartlarina uygun olacaktir. (Iribarren, 2016)

Bu boliimde, hazir giyim sektoriindeki mevcut kalite yetersizligini ve kalite
kriterlerini arttirmak icin tiiketicilerin, markalarin ve yerel hiikiimetlerin alabilecegi
onlemler arastirilmigtir. Bundan sonraki boliimde ise giinimiizde moda sektoriinde trend
yayiliminin en 6nemli pargalarindan biri olan “hype (satis1 tesvik eden ilan, reklam)”

kiiltiirtinti ve tiikketim aligkanliklarimizda olusturdugu etkileri inceleyecegiz.
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13. TUKETICi ALISKANLIKLARINDA DEGISIiKLiK VE “HYPE” KULTURU

Tiiketiciler i¢in neyin nasil satin alinacagina karar vermek konusunda hi¢ bu kadar
fazla segenek olmamisti, ancak bu perakendeciler i¢in ger¢ek bir zorluktur. Gegmiste
rakiplerinizle rekabet etmek genellikle caddede gergeklesti ve piyasaya kurulan markalar
ve bliylik magazalar egemen olmustu, ancak teknoloji son zamanlarda moda endiistrisinde

tiiketici davranigini degistirdi.

En son trendlerin takibinde olmak, markalar i¢in hayatta kalmanin anahtaridir ve
basarili markalarin yikici aktiviteleri sebebiyle, hali hazirda {inlii olan markalarin
piyasadan silinmesiyle ilgili bazi biiyiik degisiklikler yasanmaktadir. Bunun nedeni,
modern moda tiiketicisini mesgul etmek ve tasarruf bahanesiyle siirekli bir ucuz tiiketim

haline sokmak i¢in yeni yollar bulmus olmalaridir. (Sproles, 1979)

Geligen teknoloji ile beraber insanlar alacaklarini bilgisayar 6niinden almayi tercih
ediyorlar ve tiiketiciler giderek sokaklardan uzaklasirken yiyecek, giysi vb. seyleri satin
almak icin dijital cihazlar kullanmaya baslamislardir. Evlerde kiyafetleri deneyememenin
acik dezavantajina ragmen bu yeni tiikketim aligkanligt moda diinyasinda devrim yaratti.

(Emporium, 2017)

Tiiketicileri evde kalip lriinlere gz atmaktan mutluyken, markalarin tiiketici ile
aralarinda iletisim kurmalarini saglamalar1 giderek daha 6nemli hale geldi ve gelistirilen
strateji listesi giderek biiylidii. Adidasin kisa siire dnce Manchester United ile yaptigi
anlasma gibi baz1 markalar kitlesel kaynak tasarimlar1 yapiyor ve futbol taraftarlarina,
futbolcularin giyecegi bir ayakkabi tasarlama sansi veriyor. Tabii ki tliketiciler tarafindan
da satin almmma imkanlar1 da acik. Crowdfunding {irlinlerini pazarlamak isteyen
tasarimcilarm popiilaritesini artirtyor. Ikisi, 6lcek agisindan karsit uglarinda olabilir, ancak
her ikisi de tiiketicileri iirlinlerine yatirim yapmak i¢in dijital kanallar kullaniyorlar.

(Emporium, 2017)
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Adidas, hizli moda NEO magazalarinda da teknolojiyi benimsemis, bircogu da
tiikketicilerin sosyal medya arkadaslarinin yeni bir kiyafet satin almadan 6nce karar alma
stirecine dahil olmalarini1 saglayan etkilesimli aynalara sahip. Onlar sadece fotografi ¢ekip,
kendi sayfalarina gonderiyor ve arkadaslar1 kendi yorumlarin1 yapabiliyor. Bu yaklasim,
Amazon'un amacladig1 eve istenilen iirlinii gonderme mantigini bir araya getirerek magaza
i¢ci deneyimin temel bir parcasi olmasini sagliyor. Tiiketiciler tarafindan da begenilen ve

ragbet goren bir sistem olarak kullanilmakta.(Emporium, 2017)

Resim 23- Adidas’in Manchester United icin ¢cikardig bir iiriin
Kaynak: Emporium, 2017
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Hizli moda konusunda tiiketiciden gelen talebe kisa siirede cevap verme, ve siparis
termini konusunda esneklik gdsterebilen tedarik zincirleri gibi olgularin moda endiistrisi
icin degerli olabilecegi anlamimna gelir ¢linkii bu teknikler piyasada rekabet avantaji
yaratmaktadir. Bununla birlikte, siklik hizla degisen modaya ydnelik tiiketici davranisi da
degismekte ve onem kazanmaktadir. Perakendeciler tiiketicilerin aligkanliklarini ve tatmin
edici seviyelerini takip ederek, bununda hizli degisen modayr nasil ve ne sekilde
etkiledigini anlayarak daha yiiksek verimlilik elde etmelerine yol acabilecek stratejiler

gelistirebilirler. (Crewe & Davenport, 1991)

Tiiketiciler hizli modanin ileri evrelerinde satin aldiklarini iiriinlerde organik, dogal
ve ¢evre dostu olmalar1 gibi Ozellikler aramaya basladilar. Cevre ile ilgili insanlarin
kaygilarinin olugsmaya baslamasi ile gelisen bilingli tiiketim algisi, moda giyim
endiistrisindeki ¢arpici degisimler yasanilmasina sebep oluyor. Ticaret, yesil pazar ve
organik giysiler, parekendecilerin yirminci ylizyillda moda pazarlarina uymak ve biiylimek
icin arastirmalarint genisletmeleri ve hizalamalar1 gerektigini diisliniip bu yonde adim
atmaya bagladiklar1 alanlar olmuslardir. Ayrica, aragtirmalar, tiiketicilerin analizi ile
birlikte hizli moda i¢in kullanilan fiyatlandirma stratejisini de inceleyebiliyor. Cevreye
duyarli ve siirdiiriilebilir hizli moda anlayisi i¢in daha fazla 6deme yapma istegi
tilkketicilerin giiniimiizde siklikla gosterdigi bir davramistir. Bu nedenle H&M gibi
perakendeciler alt markalar kurup bu noktalarda sadece organik iriinler satmaya

baglamiglardir. (Sydney, 2008)

Tiiketiciler, moda perakendecilerini pazarda dogru zamanda dogru {iriinii
saglamaya zorlayan, daha talepkar ve modaya duyarl hale gelmektedir. Baska bir deyisle,
tiiketici hizli moday1 belli agilardan satin alma aligkanliklar1 ile kontrol edebiliyor. Bilgi,
insanlarin aligkanliklar1 ve popiilerligi artan her sey, diinyanin dort bir yaninda muazzam
hizlarda hareket ediyor, bu da tiiketicilerin daha fazla segenege sahip olmalarini ve onlarin
daha sik aligveris yapmalarini sagliyor. Sosyokiiltiirel faktorler ve tiiketicilerde uyandirilan
ihtiyacin istege doniistliriilmesi bilinci nedeniyle yasam tarzindaki degisiklikler, moda
perakendecilerini, pazardaki artan rekabetle bas etmek icin iriinleri siirekli yenilemeye

zorlamaktadir. Tiketicilerin stirekli, degisen taleplerini 6ngérme zorunlulugu iiriin
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planlama degisimini etkilemistir. Siirli sayida iiriin veya koleksiyonun, belirli perakende
satis noktalarinda sinirs1 miktarlarda (“limited edition” olarak)yayinlanmasindan olusan bu
satig taktigi, “drop” olarak bildigimiz seydir. Temel diisiince, tiiketiciler arasinda aciliyet
duygusu ve kitlik yanilsamasi yaratmaktir. Evet, bu bir iliizyondur. Sonugta bu iirlinler

maliyet olarak pahali veya yapilmasi zor seyler degildir. (Van Elven, 2018)

Bu strateji belki de perakende satis tekniginin kralidir. Bu strateji ile bir ¢ok sirket
milyon dolarlik boyutlara gelmistir. Sonug¢ olarak, moda endiistrisindeki diger oyuncular
adimlarin1 “drop” modeline de atiyor: Gucci, Adidas, Nike, Louis Vuitton, Alexander
Wang ve Opening Ceremony sadece birka¢ ornektir. 2017, The New York Times
tarafindan “drop’un yili” olarak sec¢ildi ve trend 2018'de yavaslama belirtileri

gostermedi.(Van Elven, 2018)

Resim 24- Louis Vuitton’un, 2017’de hype Kiiltiiriiniin 6ncii markalarindan biri olan,

kaykay markasi Supreme ile isbirliginda yaptigi koleksiyondan bir kaykay ¢antasi

Kaynak: Van Elven, 2018
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Drop’larin popiilaritesinin artmasina neden olan faktorlere gelince, her anlamda
yiiksek hizli tiretimin ve yaygin oldugu toplumumuzda insanlarin odak siirelerinin diistik
ve piyasada uzun siire var olan bir {iriine karst azalan ilgidir. “Anlik tatmin, stirekli yenilik
ve markalarin aciliyetle taleplerimize cevap vermesini bekledigimiz bir tiiketim
toplumunda yasiyoruz. Ayricaliklilik, benzersiz {iriinlere erisim i¢in artan bir arzu ve bdyle
bir egilimin ger¢eklesmesi icin ideal senaryoya sahibiz. Drop kiiltiirli, kisaltilmis dikkat
araligimiza odaklaniyor ve teknolojinin sagladig1 avantajlar ile drop dncesinde “Hype” adi
altinda insanlarda istek yaratmayi basariyor. Italyan moda okulu Polimoda'nin yoneticisi
Danilo Venturi de aynmi diisiinceyi dile getiriyor; "Yeni nesiller tarih ve cografyaya sahip
degil, her sey burada ve simdi oluyor ve bu bakis ag¢is1 satin alma yaklasimlarina da
yansiyor". Bu stratejinin en biiyiilk destekcisi medya kanallaridir. Medya kanallar1 drop
oncesinde ve bazen drop teknigi haricinde belli iiriinler satisa ¢ikmadan insanlarda istek

olusturuyor. Bu giiniimiizde “Hype Kiiltiirii” olarak adlandirilmaktadir.(Van Elven, 2018)

Her ne kadar sokak kiyafeti ve spor ayakkabi markalari trendinin baglamasiyla sik
sik anilsalar da, Roncha H & M, Zara ve Primark gibi sirketlerin giinimiizde Hype ve Drop
kiiltiirtintin onctileri oldugunu belirtiyor. Hype ve Drop’un bu pazara daha yakin bir
eslesme gostermesine ragmen, ihtiyag ve istege gore bu stratejilerin onciisii hizli modadir.
Hizli moda ile gelisen iirlin teslimati siirecinde aslinda bu stratejiler kullaniliyordu. Her
hafta magazaya gitme istegi, hemen satin almaya ve lriin bir sonraki hafta orada
olamayacagi korkusu, aligveriste aciliyet duygusunu yaratiyor. Sokak tarzi giyim markalari
insanlarin bu iirlin almada ki onlar1 harekete geciren duygulara biraz daha gizlilik ve daha

istekli olmalarin saglayacak teknikler ekledi.(Van Elven, 2018)

Tiim uzmanlarin hemfikir oldugu bir baska nokta, sosyal medyanin Drop stratejisini
yaymak icin merkez oldugudur. “Markalar bugiinlerde geleneksel medyada yer almakta
zorlaniyor, bu ylizden sosyal medyada 6ne ¢ikip tiim ilgiyi ¢ekmek i¢in bir seyler yapmak
zorundalar.Markalar i¢in Hype ve Drop’un yeni ve canli diinyada duyuldugundan,
beklendiginden ve insanlara ulastigindan emin olmak gerekmektedir.Bu taktik sadece ani
irlin Droplarindan sosyal medyada daha fazla etki yaratmaya degil, ayni zamanda

markalarin 1ilgi ¢ekici bir topluluk olusturmalarina da yardimeir oluyor. Miisterilerin
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lansman tarihlerini ve saatlerini bilmeleri gerekiyor, lansman 6ncesinde iyi bilgilendirilmis
0zel bir kalabaligin parcasi olmalar1 gerekiyor. Geng tiiketiciler, bir grubun veya hareketin
parcast olduklarmi hissetmek ister. Markalar bunlar1 insanlarin kendilerini bir segmente

sokup bu segmenteki kimligi ifade etmeleri olarak goriir. (Van Elven, 2018)

Moda sirketleri sadece Hype ve Drop kiiltiiriinden faydalanmiyor. Dijital mecralar
etkileyici olma alanlar1 oldugu ve bircok insanin degerlerini sosyal aglarda edindikleri
begenilere dayandirdigi bir ¢agda, bu "nadir" moda firiinlerini iceren 6z¢ekimler bir statii
semboliidiir. Sosyal medya her giin yeni ve heyecan verici igerik yayinlamak i¢in dogal bir
beklenti ve yiiksek bir risk tasiyor: farkli seyler giymek, ilham vermek ve ilham almak.
Insanlar markalar hakkinda bilgili ve akimlar1 takip eden kisiler olduklarini gosterip, sosyal
cevreleri arasinda yalnizca ¢ok fazla estetik zevk ve statii sunan lriinlere erigsmeye

ugrastyor.(Fowler, 2018)

Drop ve Hype kiiltiirii, bir sonraki sosyal medya yildizi olmay1 arzu etmeyenler
arasinda bile etkili bir pazarlama stratejisidir. Tiketiciler, geleneksel reklamciliktan daha
cok, tanidiklar1 insanlara giivenme egilimindedir ve birgok sosyal medya kurulusu
sponsorlu igerik yayinlasa da, takipgilerin cogu bunlar1 hala eski giivenilir olmayan reklam
stratejileri olarak goérmektedir. TV’deki reklamlar belirli zamanlarla sinirli kaliyordu ve
tilkketiciler genelde bir {iriine giivenme siirecinde bir tanidiklarinin tavsiye ettikleri {iriine
yonelmeyi daha uygun buluyordu. Giiniimiizde sosyal medyaya siirekli maruz kalan
insanlar ¢evresinde ki insanlarin kullandiklarini kendi alanlarinda goriip daha ilgi ¢ekici

buluyor.(Fowler, 2018)

Bazi perakendecileri para kazanma makinelerine doniistiirdiikleri i¢in, benzer bir
stratejiye bagvuran herkese ayni seyin olacagi anlamima gelmez. Hype ve Drop stratejisi
yalnizca tiiketiciler marka kimligi ve degerleri i¢in orijinal olduklarimi diisiindiiklerinde ise
yarar. Stratejinin uygulandigi iirlin miisterilerin degerleri ile uyusmuyorsa, satin alma
stirecinde olumsuzluklara yol agabilmektedir. Strateji hedef kitle ile uyumlu olmalidir ve
miisterilerin herhangi bir kolajdan veya sinirli sayida olan iiriin Drop’undan almasi gereken

sey, o markanin onlar1 diisiindiigliinden daha iyi anliyor olmasidir.
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Gucci gibi bazi1 lilkks markalar, harcanabilir geliri yiiksek olan geng bir izleyici
kitlesine ulagsmak icin Hype ve Drop kullaniyor, ancak gelenek ve iscilik gibi degerlerin
marka kimliginin kendine 6zgili bir parcast oldugu diger moda evleri icin, drop’tan
yararlanmanin biiylik olasilikla tiiketicilerini markaya yabancilagtirilabilecegi ihtimali
vardir. Geng izleyicilere ulagmanin uzun vadeli bir marka yasami i¢in ¢ok 6nemli oldugu
bir gergektir. Liiks markalar 6zellikle gen¢ miisterilerin vizyonunda kalmak i¢in bu modele

gegmek zorunda.(Van Elven, 2018)

Kusaklar arasindaki biitiin farkliliklar degismez gibi goriinmesine ragmen, geng
nesiller arasinda bile yenilik¢ilige hala deger veren hala cok sayida miisterinin oldugu
unutulmamalidir. Bir egilimin her zaman kars1 egilimi olusturdunu unutmamak gerekir.
Ayrica, yavaslamayr ve deneyim sunmayi tercih eden, giderek artan sayida perakendeci

goriiyoruz.(Van Elven, 2018)

Stirdiirtilebilirlige deger veren tiiketicilerin Hype ve Drop kiiltiliriine kars1 istekli ve
talepkar olmalar1 pek miimkiin goziikmiiyor. Uriinlerde siirdiiriilebilirlik arayan tiiketiciler
Hype ve Drop kiiltiiriinde yeni iirlinler kovalamaktansa aldiklari {iriinii uzun stire kullanip
daha degerli gérmeyi tercih etmektedirler. Gelecek mevsimler i¢in, muhtemelen yas ve
asinma ile daha iy1 bir hale gelebilecek zanaat parcalarina tutunmak bu miisterilerin ¢ok
daha bagli olduklar1 bir diislince. Tiketicilerin burda kendilerini, Drop ile her diisen
koleksiyonun pesine diisen kitlenin karsisina koydugunu gériiyoruz. Her akimin karsisinda
bir akim oldugu gercegini modanin bu tiikketim ayaginda da goriiyoruz ve markalarin iki

bakis acgisin1 da es gegcmeden dikkate almalar1 gerektigini goriiyoruz.

Uzun siire tartisilan bir diger konuda Drop ve Hype Kkiiltiiriiniin son bulup
sonmayacagidir. Bir kisim kitleye gore bu tiiketimi sevip takip eden tiiketicilerin bir giin
yaslanip stirekli yeniyi almaktan yorulacaklaridir. Er ya da geg, tiiketicilerin her seyden
bikacag1 sdylenmekte. Unlii modacilar bunu degisimin itici giicii ve modanin degisimle

ilgili oldugu gercegine baglamaktadirlar.
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Baz1 kitleler ise bu satig taktiginin yakin zamanda ortadan kalkmayacagini
diistiniyor. Evrim gecirse bile bu tekniklerin moda alaninda bugiine kadar ki en basarili
strateji oldugunu ve daha gelismis farkli hallerinin siirekli geligsen teknoloji ile dnlimiizde
olacagin1 savunan baska uzmanlar da mevcut. Bazi insanlarin istedikleri tirlinleri elde
etmek i¢cin kendileri yerine magaza Onlerinde siraya girmeleri i¢in baska insanlara para
verdigi goriiliiyor boyle bir ¢ilgimligin yok olmasi degil sadece degisimi s6z konusudur.
Ciinkii yillardir modanin insana kattig1 statii gostergesi var olusunu siirdiiriip sadece sekil
degistirdi. Su anda drop kiiltiirii ile gelen degisimi ise insanlarin sinirlt sayida ya da yeni
olarak sunulan iirlinii ilk alabilme istegi bu statiiyii kazanma isteginden dogan bir

durumdur.

Bu kiiltiir bir giin bitsin, bitmesin ya da degissin, ne olursa olsun bir sey kesin ki
markalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmenin ve miisterilerini heyecanlandirmanin yeni

yollarin1 bulmak i¢in ¢abalamaya devam edecek.

Bu stratejileri en iyi kullanan sirketlerden biri olarak Supreme gosterilebilir. 1994
yilinda New York sehir merkezinde kiigiik bir paten magazasi1 olarak kurulan bir kiilt giyim
markas1 olan Supreme biiylik basarilara imza atti. Supreme, az sayida liriin sunmayi, diger
markalarla veya tasarimcilarla olan igbirligini, sa¢ kesme makineleri ve kopek kaseleri gibi
sinirli sayida tuhaf aksesuarin piyasaya siirmesi sonunda itibarini arttirdi. Supreme box
logosu sadece bir etiketten ¢ok daha fazlasi halini aldi, sadece herhangi bir 6geye kiilteye
hitap eden bir marka amblemi olabilecek hale geldi. 2016'da Supreme, dakikalar i¢inde
satilan logosunu tasiyan bir tuglayr bile piyasaya siirdii. Sokak giyim kiiltiirii sitesi
Highsnobiety, Supreme’in “hayranlariyla sadomasochistic iligkisini” gosterdigini sdyledi
(Van Elven, 2018). Belki de bu stratejiyi kullanan biitiin markalarin hayranlar ile arasinda

ki iligki bu yondedir.
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14. TRENDLERI KiM BELIiRLiYOR

Toplum aligkanliklar1 ve yapisinin moda ile siki bir bagt vardir ve bu bag ¢ok uzun
yillardir siiregelmektedir. Moda giiniimiizde belli bash alt kiiltiirlerden, farkl
toplumlardan, moda evleri gibi yerlerden etkilenerek hizlica degisim gosterebilmektedir.
Trend’in kelime anlami1 modaya yon verenler ile baglayan bir siire¢ olarak agiklanabilir.
Trendler modada bir donem hangi giysilerin, kumaslarin, renklerin ve tonlarin revagta

olacagi ile ilgilenen alandir.

Moda trendlerinin ortaya ¢ikmasit sosyal ve donemsel olaylar neticesinde
olabilmektedir. Sosyal, politik, ekonomik olaylar trendleri etkileyebilmektedir. Hali
hazirda etkilenen trendler haricinde bazen yeni trendlerin ortaya c¢ikmasinda da rol
oynayabilirler. Trendler ge¢cmisten giiniimiize kadar olan siirecte ¢ok uzun siireler boyunca

poptiler kalabildigi gibi bazende ¢ok kisa siire zarfinda belirip yok olabilirler.

. Trendlerin her zaman Paris, Londra, Milano veya New York'taki en iyi tasarim
evleri tarafindan dikte edildigi giinler geride kaldi. Hala moda evlerinin ve podyumlarda
dolasan elbiselerinin modada etkisi olsa da artik bu konuda tekel degiller. Piyasa teknoloji
ve paylasim caginin yasanildigi bu yiizyillda ¢ok fazla olgunun trendler iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Ge¢gmiste moda trendleri tipik bir sekilde moda evlerinden ¢ikip dergilere
tiiketicilere yayilirdi ve bu uzun siire boyle kalip gelisti. Mevut diinyamizda ise isler artik
degisti. Baz1 raporlara gore ABD’de yetigkinler giinde ortalama 11 saatlerini internette
harcamaktadir. Buda paylasimin, arastirmanin ve sosyal medya etkilesiminin ne kadar
yiiksek bir boyutta oldugunu gostermektedir. Bu aliskanliklar ile moda ve trendlerde bir

degisim olmamas1 beklenemezdi. (Cooper, 2015)
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14.1. Moda Haftalar:

Geleneksel moda evleri hala moda trendlerinin ortaya ¢ikmasi tizerinde bir etkiye
sahip olsa da, artik popiiler moda trendlerinde rol oynayan ana faktorlerden biri degil.
Moda trendleri simdi birbirinden farkli alanlardan etkilenmekte. Bunlar farkli konu
basliklarina ayrilmistir ve bu kavramlar zaman igerisinde gelismektedir. Podyum, {nliiler,
influencerlar bloggerlar ve sokagin kendisi bu trendleri olusturan kavramlarin bazi

Ornekleridir.

Gliniimiiziin mevcut trendlerinin bir¢ogu, tasarimcilarin New York, Milano ve
Paris'teki Moda Haftas1 etkinlikleri sirasinda her sezon podyumda yansittigi goriinimden
ilham aliyor. Moda severler, gecen aylar boyunca sevdikleri tasarimcilarin yaratici

diinyalarindan nelerin gectigini gérmek i¢in her sezon biiyiik beklentiler ile bekliyorlar.

Trendler podyumdan Dbaglayabiliyor ¢linkii  podyum  goriinlisii, moda
tasarimcilarinin yarattigi, tamamen fantastik olan bir sunum igeren anlardan olusmaktadir.
Podyumdan gonderilen birgok goriiniim seri iretime giriyor. Fashion Week'in ayrica
sadece bir kisinin viicuduna uyacak sekilde yapilmis olan ve couture oldugu diisiiniilen
bircok par¢a da seri lretime girmektedir. Bunlar, insanlarin biiyiikk beklentiler ile
bekledikleri parcalardir, ciinkii tipik olarak bir riiyadan gelmis gibi goriinen iist diizey
tasarimlardir. Bunlar izleyicilerin anilarinda sakladiklar1 ve yeni trend olgularim
olusturmaya baslayan parcalardir. Defileler sadece ticari amagl 06zel etkinlikler gibi
goziikmektedir ¢iinkii defilede gosterilen parcalar dogrudan podyumlardan satin
alabilecek  pargalardir ve  diinya c¢apinda canli  yaymlanmip bu olay

gerceklestirilir.(Tungate, 2006)

2013 New York Moda Haftasinda gosterdigi Ilkbahar/Yaz 2014 defilesinde
Proenza Schouler, pistten insanlara ¢ok sayida sacak goriintiisii sundu ve tasarimcilara
koleksiyonlarina bir¢ok farkli sagak siisleme eklemeleri i¢in ilham verdi. Bu egilim 2014

baharinda egemen oldu ve sonbaharda popiiler olmaya yine devam etti.
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Resim 25- Farkh markalarin Ilkbahar/Yaz 2019 defilelerinde ayni rengi

kullanmalariyla sezon i¢in renk trendlerinden biri belirlenmis oluyor

Kaynak: Pinterest

Bir diger 6rnek ise yine New York Moda Haftas1 Ilkbahar 2014 koleksiyonlari
sirasinda, Diane von Furstenberg podyumund bir¢ok farkli crop top modeli sunmasiydi.
Bu, damlama etkisi gibi birikerek artan bir halde trend haline gelen bir olaydi ve crop

toplarin ilkbahar 2014 i¢in nihai moda trendi haline gelmesini sagladi.

14.2. Tahminciler

Alexa Chung'in Vogue.co.uk i¢in hazirladigi bir videoda, yillar i¢inde trendlerin ne
olacagini1 6nceden 6grenmek igin kiiresel moda tahmincilerinden olusan bir ekiple ¢aligtig
anlatiliyor. Moda, teknoloji ve sosyal medya daha once hi¢ olmadigi gibi bir araya
geldiginde, trendlerin tarihin diger zamanlarindan daha hizli de8ismesi sasirtict degil.
Yaraticilik siireci genellikle boyle isler. Trend tahmincileri: Veri ve Kkiiltiirel analiz,
gelecekte 10 yila kadar modaya uygun olan1 6ngoériiyor. WGSN gibi ¢ok ciddi paralarla
girip kullandiklar1 analiz programlar ileriki yillarin trendlerini tahmin etme {izerine kurulu.
(Chung, 2009)
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Solid & Striped Revel Rey Mei L'Ange Heidi Klum Intimates

Engineered Stripes LA L AR,
- Perennially popular striy show no sign of abating, reinterpreted - Di ted linear stripes are a must-have as consumer demand
with a fresh approach to colour and positioning for easy-to-wear commercial prints increases
- Vertical stripes are used to slim and elongate the silhouette, - This look has potential to drop in-store throughout S/S and during
negating the need for cut-and-sew panels which can chafe the transition into A/W, merchandised among cruise collections

Resim 26- WGSN trend damsmanlik servisinin yaymladigir 2016’da yaymladigr bir

mayo trend raporu
Kaynak:WGSN

Birkag hafta i¢inde, pistte goriilen bir iiriin, li¢ haftadan daha kisa bir siirede New
York magazasinda satilmaya hazir olup ve yeniden tasarlanabilir. Toplu alim yapan bir
firma tarafindan alinip seri liretime de gecilebilir. Ancak bu, o {iriiniin trend olmasi halinde
yine de nasil trend haline geldigini agiklamaz. Neden podyum modasinin sadece bazi

ozellikleri popiilerken digerleri kenara diistiyor? (Erol, 2011)

Trendler, tiiketici spektrumunun her iki ucundan da etkilenir. Bir ucunda, segkin
kitlelerin haute couture’li var. Diger taraftan, ortalama bir insanin ne giymeyi sectigi, sokak
modast var. Bu iki kutup arasinda, soyut fikirlerden daha somut tanimlayicilara dogru

egilimler ortaya ¢ikiyor. (Tungate, 2006)
Neyin trend olabilecegini belirlemek i¢in, cadde tasarimcilart WGSN ve Stylus gibi

trend tahmin hizmetlerine giiveniyorlar. Bu sirketler iki yildan uzun bir siiredir egilimleri

belirleyen goriintiiler ve niteliksel ve niceliksel raporlar sunmaktadir. (Dissertante, 2017)
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En etkili tahmin hizmetleri sadece yirmi yil 6nce olay yerine geldi, bu yilizden
modanin homojenliginin nispeten yeni oldugu goriiliiyor. Vintage'in bu kadar popiiler

olmasinin nedeni de budur, ¢iinkii buldugunuz bir nevi parca aslinda bir nevi tiirdiir.

Tasarimcilar tahmin hizmetlerine gliveniyorlar ise, kitlesel perakendecilerin
tasarimcilarindan ziyade bu sirketler egilimleri sekillendirmede en biiyiik yollara sahip
oldugunu goriirtiz. Bu biiyiik sirketlerin bu sekillendirmeyi sagladigin1 da artik
gormekteyiz. Moda tahmin programlar1 ve analizleri ile ileride ki yillarin analizini yapan
bu sirketler cogunlukla hakli ¢ikmaktadir. Bir ka¢ yil igerisinde belirledikleri trendler
biiyiik oranla toplumda trend haline gelmektedir. Zara gibi biiyiik sirketler bu programlarin
sundugu trendlerin patlamasini beklemektense onlar1 yapan biiylik sirket olarak moday1
sekillendirici firma roliinii lstlenmek istedi. Bunun etkileri de moda sektoriinde bazi

karigikliklar olusturmak olmustur. (Tungate, 2006)

Olusan moda trendlerinin belirleyici unsuru olan bu tahminciler “Trendsetter” Yani
“Moda Belirleyen kimse” olarak da adlandirilmaktadirlar. Bu kimseler halihazirdaki
sezona dair renk, doku vb gibi seylerin kararini veren kisiler olarak kabul edilmektedir. Bir
nevi danigman gorevi goren bu kisiler verdikleri hizmeti moda iireticilerini yiiksek {icretler
karsiliginda sunmaktadirlar. Bu kisilerin sirketleri ¢cogu giyim sirketinden daha fazla
eleman c¢alismaktadir. Calisanlarin gorevi, detayli arastirmalar ile gelecek sezonlarin
basarili 6n goriisiimde bulunabilmektir. Aragtirmalar sonucunda verilen moda ongdriileri

ile giyim markalar {irinlerini bu yonde hazirlamaktadirlar. (Chung, 2009)

Nellyrodi ¢ok iinlii moda belirleyen kisilerden biri olarak kabul gormiistiir.
NellyRodi giiniimiizde en {inlii trend merkezlerinden biri olarak goriiliir kariyerini bagar1
ile gelistirmistir. NellyRodi trend danigsmanligr merkezinin, bir ¢ok iilkede ofisi ve ¢ok
saylda ¢alisan1 bulunmaktadir. Halihazirda birgok moda evi ve markasindan fazla calisani
bulunmaktadir. Ekibi ana hatlariyla tasarimcilardan ve pazarlamacilardan olusur ve bir¢ok
toplumsal sinifi incelerler. Onlar ile iligki olusturarak veya sehirlerin her kesiminde

bulunan insanlarin giyim davranislarini ve diisiincelerini inceleyerek birbirinden farkli
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raporlar hazirlarlar. Bu ekibin bir siirii farkli alt kiiltiir ve toplumsal sinif ile iletisime girip
sokakta onlar1 gozlemleyip raporlar c¢ikartmalari aslinda modanin sokakta baglayip
podyuma tasindiginin bir kanit1 olabilmektedir.. Olusturulan birden fazla raporun bir araya
getirilmesi ile sezonlara ait trendler olusmakta ve olusan trendler moda markalarina ait

koleksiyonlara yon vermektedirler.(Chung, 2009)

14.3. Sokak Stili

'Sokak stili' terimi, esasen sokaklarda goriilebilen giinliik goriiniimleri ifade eder.
Bunlar, insanlarin giinliikk hayatlarinda giyip gectigini ve ilham aldiklarini etkileyen
giyinme bi¢imleri ve goriiniimleridir. Genel olarak, 'sokak stili' moda diinyasinda daha yeni
bir terimdir, ancak modanin algilandigi ve trendlerin belirlendigi sekilde herkesin

oynayabilecegi etkinin ne kadar biiyiik oldugunu gosterir! (Cooper, 2015)

Insanlar iki ana sebepten dolay1 sokak stilinden kolayca ilham aliyor: Gériiniisii
yeniden olusturmak daha kolaydir. Insanlar 'giinliik bir insanin' trendlerini takip etmeye

meyillidirler ¢linkii bu trendlerin kendilerini ¢ekebilecekleri bir sey olduguna inanirlar.

Ornek olarak verilebilecek seyler, sokak stili trend belirleyicileri ve tasarimcilar:
renkli kiirkii popiiler bir trend haline getirmistir. Sonbahar modasinin en biiylik
trendlerinden biri Natalie Joos'la basladi, ¢iinkii koleksiyonu renkli kiirklii sokak stili
trendini daha sessiz bir tonda kullaniyor. Giiz modas1 magazalara ¢arpmaya basladiginda,
bu trend cok parlak kraliyet mavileri ve hatta parlak turuncular1 kullanarak biiyiik bir

sigrama yapt1.(Cooper, 2015)

Coachella miizik festivali 2007'de baslad1 ve insanlarin sokak stilini izlemesi ve
yakalamasi i¢in bir tapinma mekani halini aldi. Bu etkili festivallerden sonra tasarimecilar
ilhamlarin1 burdan alarak hippi akiminin dogmasina neden oldu ve bu toplumda ¢ok gii¢li

bir etki birakti.(Cooper, 2015)
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14.4. Unliiler

Unliiler trend yaratmada en biiyiik itici giiglerden biridir. Halk {inliileri idol olarak
alir ve her hareketini takip eder, her sziine tutunur. Insanlar iinliilerin yaptiklar1 seyleri
taklit etmeyi bir hayranlik ve hayat felsefesi olarak gérmeyi secerler. Unliilerin son derece
etkili olmalari, biiyiik sirketlerin kendi markalar1 ve firiinleri i¢in {inliileri kendi
biinyelerinde kullanma ¢abasina en biiylik sebeptir. Bu kullanma ¢abasi sadece tinliilerin o

markalarin {irlinlerini normal hayatinda kullanmasi olarak bile goziikebilir.

Biiyiik hayran kitleleri nedeniyle iinliiler trendleri etkilemektedirler. Unliilerin
insanlara en son moda dergilerinden daha biiytik bir erigim sansi olabilir. Gézler her zaman
izerlerindedir ve hayranlar siklikla yaptiklarimi kopyalarlar. Bir¢ok {inlii modaya goz
kulak olan Maggie Gyllenhaal ve Sarah Jessica Parker gibi yillardir trend belirleyiciler ve
stil ikonlar1 olarak bilinir hale geldi. Hayranlar siirekli, kiyafet giymeyi, hangi stillerin
popliler oldugunu, en yeni 'el ¢antasi' hangisini ve daha fazlasin1 gérmeyi diisiiniiyor.
Unliiler bir nevi insanlarm hayran olduklar1 ve ilham ve tavsiye igin basvurduklar1 bir

egilim belirleyici bilgi kaynagidirlar.(Cooper, 2015)

Manolo Blahnik ayakkabilar1 her yonden kusursuz bir sekilde tasarlandi, ancak Sex
and the City ve Sarah Jessica Parker ile ilk biiylik bulugsmalarin1 gergeklestirene kadar hig
bir sekilde piyasada popiiler degillerdi. Ancak bu bulusmadan sonra bu ayakkabinin bir
ciftini stoklarda bulmak imkansiz bir hale geldi.(Cooper, 2015)

Hobo ¢anta trendine modern bir grunge goriiniim denebilir, ancak iizerine hangi ad
etiketi koydugunuz 6nemli degil, trend agikca Olsen ikizleriyle bagladi! Mary Kate ve
Ashley, bu tarzi halka acik noktalarda gdstermeye basladiktan sonra hayranlari onlari

kopyalamaya basladi ve hobo trendinin patlamasina neden oldular. (Cooper, 2015)
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14.5. Moda Blog yazarlari

Yillar gectikge, moda blog yazarlar1 kitlelere zevk sahibi kisiler olduklarini ve
moda diinyasinda trendleri yarattiklarini kanitladilar! Tasarimcilar {irtinlerini tipki tinliilere
verdikleri gibi moda bloggerlarina da dagitir. Moda bloggerlar1 bu tasarimer kiyafetlerini
ellerine aldiklarinda, kiyafetleri cesitli sekillerde stiller tasarlayip kendilerini bu sekilde
fotograflayip bunlar1 insanlarla paylasarak yeni trendler olugmasma vesile

olurlar.(Dissertante, 2017)

Moda blog yazarlar1 nis alanlarinda oldukga etkilidirler. insanlar tipki {inliileri sevip
gibi izledikleri gibi, moda yazarlarin1 da dogrudan bir trendin nasil yapildiginin kaynagina
gitmenin bir yolu olarak izlerler, bdylece trendlerim olusmasinda en basindan etkili olmus
olurlar. Moda blogcular1 moda endiistrisi {izerine taze bir bakis agis1 sunmakta ve okurlari

buna saygi duymakta.(Dissertante, 2017)

Diinyaca {linlii moda blogger1 Chiara Ferragni, diinyay1 saran ve birgok tasarimciya
ilham veren askeri giyinme trendini belirledi. Tarzim1 tamamlamak ve biiyiik bir trend
baslatmaya yardimei olmak i¢in yamali ve bere sapkasi gibi detaylar1 kullandi. Sonuglara

bakildiginda ¢ok etkili oldugu goriildii.(Dissertante, 2017)

Moda blog yazar1t Peace Love Shea, ginliik izleyicilerinden ve Instagram
paylasimlart ile biiyiik kitlelerine ve tasarimcilarina ilham verdi. Tasarim diinyasinda o
kadar biyiik bir etki yaratt1 ki, ayakkabi sirketi Steve Madden, stilinden ilham alan bir

ayakkabi koleksiyonunda ortak olmasi i¢in ona yiliksek fiyath tekliflerde bulunmustur.
(Dissertante, 2017)

14.6. Diinya Moda Baskentleri

Moda ve trendler diinyanin her yerinde farkli oldugu i¢in insanlar, diinyanin moda

baskentlerinde (New York, Paris, Milano ve Londra) neler olup bittigini, insanlarin ne
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giydiklerini gérmek ve bu egilimleri kendileri deneyimlemek icin bu bdlgeleri stirekli

arayip, deneyimlemek isteyip, takipte kalirlar.(Reynold, 1968)

Tasarimcilar, moda severler, blog yazarlar1 ve genel yayin yonetmenleri dahil biitlin
insanlar, trend kaynagini bulmak i¢in cografi alanlarini aradiklarinda, sik sik benzersiz bir
yenilik tagiyan bu moda sehirlerine ulasirlar. Diinyanin dort bir yanindan gelen trendler
moday1 farkli bir gézle gosteriyor ve moda severlerin diinyalarina yeni bir sey katmalarini

sagliyor.(Reynold, 1968)

Birgok kisi mini etek trendinin Amerika Birlesik Devletleri'nde basladigini
diisiiniirken, bu trend 1950'lerin sonunda tasarimec1 Mary Quant ile Londra'dan ve yavas
yavas Amerika Birlesik Devletlerine gecti. Bu diinyaya moda sehirlerinden yayilmis olan

bir¢ok trendden sadece bir tanesidir.(Reynold, 1968)

'Doc Martens' olarak adlandirilan ayakkabi sirketi, 1960 yilinda, baslangigta
kullanictya islevsellik saglamak igin Ingiltere'de iiretime basladi. Londra High Street
gencligi tarafindan hizla benimsendiler ve genclik kiiltiirlinlin bir isareti haline geldiler.
Diinyaca {inlii Pete Townshend of the Who tarafindan, bu ayakkabilar ABD'ye dogru yola
¢ikt1 ve asi grunge donemi moda diinyasinin biiyiik bir pargasi oldu. (Reynold, 1968)

14.7. Moda Evleri

Trend tahmincilerinden gelen veriler ve sirket i¢i tasarimcilarin yaratici yetenekleri
moda evlerinde bir araya getirilerek sayisiz parca ve koleksiyon hazirlanip bunlar moda
hayranlarina sunulur. Bu evlerden ¢ikacak iiriinleri aylarca sabirsizlikla bekleyen insanlar
trendlerin olusmasinin bir diger ayag: olurlar. Moda evleri tarafindan iiretilen {irlinler aynm
zamanda alicilara ulastirildig: i¢in ongiiriilerden de yola ¢ikmis olsalar iiretimi yapan asil

yer olarak daha trendlere daha biiyiik katkilar sagladiklar1 varsayilir.
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Genel olarak, bu sayilan kaynaklardan gelen moda trendleri biiyiik bir sigrama
yapma ve diinyadaki moda endiistrisini etkileme firsatina sahip ve c¢ogu bunu
gerceklestirmektedir. Moda diinyasindaki kilit oyunculardan ¢ikan basit fikirler olarak
baslarlar, her giin insanlar arasinda seyahat eder ve giiclii bir sekilde ortaya ¢ikarlar. Moda
trendleri aniden ¢ok popiiler olabilir yada yavas yavas bu popiilariteyi kazanabilir,
sonrasinda zaman igerisinde aniden bitebilir yada bitmesi ¢ok yavas olup ¢ok uzun siire
trend olarak kalabilir ve daha sonraki yillarda geri dontisiime girme ve tekrar ilham verme
yetenegine sahip olurlar yada bazilar1 gibi tekrar ortaya ¢ikacagi giin heniiz gelmemis
olabilir ama bu dongii ¢ok etkili bir sekilde aramizda olmaya siliphesiz ki devam edecek ve

moda sektorii icin ¢ok ciddi etkiler olusturacaktir.
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15. ALTERNATIF MODA HAREKETLERI

Olusturdugumuz tiikketim toplulugunun giiniimiiziin moda diinyasina yansimasi hizl
modadir. Her hafta yeni {riin ve trendlerin bize sunuldugu bu sistemde tiiketici
aligkanliklarimiz1 asir1 boyutlara tagiyor olmamiz sasirtict degil. Bu da bizi siirekli yeni
akimlara kapilip yeni iirlinlere para yatirmamiza sebep olan bir dongiiye sokuyor. Ne yazik
ki, bu da hem hizli modanin ¢alisanlarina hem de dogaya biiyiik zararlar verdigi siireclerine

stirekli yatirim yaparak destek vermemiz anlamina geliyor.

Bu aligkanliklarimiz biiyiik sorunlara yol agmakta. Bakis agimizi biraz degistirecek
olursak, hizlt modanin baz1 noktalarda yasa dis1 uygulamalara bas vuracak kadar zararl bir
sektor oldugunu gorebiliriz. Buna Ornek olarak Guardian Gazetesinin Unicef
sponsorlugunda yaptig1 ¢ocuk isci aragtirmasini gosterebiliriz. Bu yayinda iddia edilene
gore Uluslararas1 Calisma Orgiitiiniin (ILO) diinya ¢apinda resmi olarak gosterdigi cocuk

tekstil is¢isi sayis1 170 milyonu bulmustur. (International Labour Office, 2012)

Gilinlimiiziin tiiketici toplumunun bir ferdi olmanin hayat kalitemizi ciddi anlamda
diisiirdiigiinii de inkar edemeyiz. Trend akisini kapilip giden kitleler arasinda kabul gérmek
ve belli bir sosyal statliye ulasmak icin insanin siirekli yeni {irlinler satin almasi gerekiyor.
Bu iirtinleri almak insanin maddi kaynaklarini tiikketse de bir sosyolojik zorunluluk haline
gelmesinden dolayr bireyler bu siirekli yeni birseyler alacak maddi kaynaklara sahip
olmay1 hedefler, ve bunun i¢in fazla mesai ya da birden ¢ok iste ¢alismak gibi yontemler
gelistirir. Bu da aslinda bireylerin sevdiklerine ve kendilerine ayirabilecekleri zamanlari
tilketerek kisisel gelisimlerini engeller. Satin aldiklar1 iirlinden kisa bir siire sonra
bikacaklardir. Bu satin aldigimiz iirtinler hem zamanimizi hem de maddi kaynaklarimizi
tilketmektedir. Farkinda olmayabiliriz ama hepimiz tiiketiciligin etkisi altindayiz, bu da

aligkanlik ve yasam tarzlarimizin ciddi anlamda degismesine sebep oluyor.

Biitiin bu bilgileri ele alirsak, tiiketiciler olarak daha bilingli hareket etme
zamaninin ¢oktan geldigini anlariz. Fakat satin aldigimiz iriinleri smirlandirmak yeterli
degildir, alisveris yaparken dogru markalar1 segmek de bir o kadar dnemlidir. Ornegin,

hizli moda yerine alternatif, siirdiiriilebilir moda hareketleri tercih edilebilir.
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Stirdiiriilebilir moda glintimiizde ¢ok konusulan bir konudur. Medyanin bu olguya
stirekli 151k tutmasi ve diinya ¢apinda verilen seminerlere konu olmasi bir¢ok kisinin bu
konu hakkinda bilgilendirilmesi ve buna bagl olarak hizli moda markalarin {izerinde bir
baski kurulmasiyla sonuglaniyor. Birgok hizli moda markasi miisterilerinin taleplerini
yerlerine getirmek i¢in daha az g¢evresel atik iiretmek, ve is¢ilerinin ¢alisma kosullarini

iyilestirmek gibi 6nemli adimlar atmaya baslamistir.

Stirdiiriilebilir moda hareketi arastirildiginda, bir¢ok farkli tiiri oldugunu
ogrenebiliriz. Ornegin baz1 perakendeciler iiriinlerinin daha doga dostu yollarla
yapilmasina 6nem verirken, bazilari ise vintage, yani 2. El akimin1 desteklemektedir. Ama
insanlarin aligveris yapabilecekleri tek siirdiiriilebilir opsiyonlar bunlar degildir. Son
yillarda tiiketicilerin alip kullanmadiklar1 {iriinleri internet iizerinden satabilecekleri veya
takas edebilecekleri birgok platform gelismistir. Cevresel, sosyal ve etik bilinglilik igceren
her tiretim ve tiiketim stratejisi, moda sektoriinii siirdiiriilebilir bir gelecege gotiiren 6nemli

adimlardir.

117



Secondhand On Demand
& Vintage & Custom Made

(incl. made-to-ordet, tailor-
made, bespoke and DIY)

Rent, Green
Loan & Clean
& Swap i iy
Repair, High Quality

Redesign & Timeless
& Upcycle Design

Fair & Ethical

(incl. traditional production,

artisan crafts and animal rights)
Copyright © Green Strategy

Sekil 2- Green Strategy’nin 2018’de yayinladig siirdiiriilebilir moda grafigi
Kaynak: Green Strategy

En ideal giysi cevresel ve ahlaki faktorlere hassasiyetle, talep lizerine {iretilen,
yiiksek kaliteli, zamansiz tasarimli bir iiriin olur. Ideal tiiketici de bu iiriiniin bakimi iyi
yapip uzun bir siire boyunca kullanan tiiketicidir. Bu iirliniin sahibinin gardrobundaki 6mrii
bir sona geldiginde, lriin bir ikinci el diikkani veya hayir kurumuna bagislanabilir. Bu
sayede iiriin el degistirmis olsa da kullamm &mrii uzar. Uriin artik kullamlamayacak
duruma geldiginde ise rejenere iplige donistiriilerek tekstil piyasasina tekrar
kazandirilabilir. Ideal olan bu iiretim ve tiiketim sekli olsa da giiniimiizde bu heniiz bir
gergeklik kazanamamistir. Bu hedefe ulasmadan evvel, tiiketiciler olarak farkli
stirdiiriilebilir moda hareketlerini takip edip kendimize en uygun olanini segebiliriz veya

tamamen kendi tliketim kombinasyonumuzu olusturabiliriz. Mesela daha geng Kkitleler
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aldiklar1 iirlinleri modifiye ederek tarzlarina bir orjinallik, bir yenilik kazandirmay1 seviyor.
(Wicker, 2018) Bununla baglantili olarak hem maddi durumlarini zorlamayacak hem de
essiz parcalar bulmalarini saglayacak olan yollar vintage iirlinler almak, bozulan {iriinleri
tamir ve modifiyeyle yenilestirmek, veya baska insanlarla iiriin takas etmek gibi
yontemlerden gegebilir. Daha sade, klasik bir tarzi olup da yeni iirlinlere sahip olmak
isteyenler yiiksek kalite ve zamansiz tasarimli liiks pargalar veya kisiye 6zel dikimden
yararlanabilir. Sik sik aligveris yapmaktan vazgecemeyip gardroplarint siirekli yenilemek
isteyenler ise bu {drilinlerin tretiminde cevreye verilen zararlart minimumda tutan, ve
is¢ilerinin haklarin1 gozetleyen markalar1 tercih edebilir. Sosyal, ¢evresel ve ahlaki
anlamda bilingli olan markalar tarafindan olabilecek en iyi ortamlarda {iretilen triinleri
tercih etmek hepimizin hedefledigi bir sey olmali. Fiyatlar birazcik daha pahali olabilir
ama, insanlara ve cevreye sagladiklar1 fayda ve misteriye sunduklari yiiksek kaliteyi

diistinecek olursak, ¢ok kiiciik bir bedel oldugunu anlayabiliriz. (Green Strategy, 2018)

Bu sitirdiiriilebilir moda akimlarinin yani sira tamamen hizli modaya bir antitez
olusturmak igin ortaya ¢ikan, ve hizli modanin oldugu her seyin tam tersi olarak

tanimlanan yavas moda da bize farkli bir opsiyon sunuyor.

Yavas Moda, tekstil iiriinlerini kalite ve uzun omiirliilliigi baz alarak tasarlayip,
iiretip, pazarlama hareketidir. Adil ¢calisma kosullari, diisiik karbon ayak izi, diisiik atik
miktarlar1 ve bunlarin hepsinin saglanmasi i¢in gereken yavas iiretim ve tiiketim siirelerini
destekler. Yavag moda ayni zamanda kaliteli tiriinlerin tiretim siirecleriyle ilgili tiiketicileri
bilgilendirip, iiretim konusunda olabildigince seffaf olarak daha biling¢li bir tiiketim sekli

yaratmaya ¢alisir. (Jung & Jin, 2014)
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Yavas Moda Sureci

Tasarimda Uretimde Tuketimde

cevrecilige, iyi iscilige, bilinclilik,

surdirilebilirlige ve kaliteli, dodru

ve dogal deneyimli atinm

maddeler calisanlara ve uzun

kullanmaya yonelir. sureli

yonelir. kullanilabilirligi
tesvik eder.

Perakendeci Tuketici

Sekil 3- Yavas moda siireci

Kaynak: issuu.com
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BYEM’in bas tasarimcist Emilia Wik’in sozleriyle “Yavas moda, tiiketicinin
modayla kisisel bir iligki kurmas1 anlamina gelir. Yavas modada trendler ve sezonlar degil,
estetik alg1 ve etik kosullarda iiretilmis zamansiz iiriinler onemlidir. Bu degerler sayesinde
de tiiketici hizli tiiketimin yarattif1 psikolojik ve maddi stresten kurtulabilir, ve gercek

anlamda kendi tarzini1 yaratmaya rahatlikla odaklanabilir. (Kowalski, 2018)

2007’de yavas moda terimini literatiire sokan Kate Fletcher, bu moda hareketinden
sOyle bahsediyor; “Yavas moda, daha iyi tasarim, iiretim ve tiiketim sistemleriyle
strdiiriilen kaliteli bir yasam tarzidir. Zaman limitlerine degil, kaliteye odaklanir. Fakat

yavas moda kelimenin anlamiyla “yavas” olmak zorunda da degildir, sadece yliksek



kaliteli, ¢cevreye ve isci haklarina duyarli bir sekilde liretim yapabilmek i¢in gerekli zamani
markalara ve lireticilere taniyan bir bakis acisidir. Yavas moda opsiyon, bilinglilik, kiiltiirel
cesitlilik ve benlik ile alakalidir. Lakin ayni1 zamanda denge ile de yakindan alakalidir.
Hizli modanin ¢ikardig1 sorunlara yaratici ¢oziimler, bireysel tarz algis1 ve kaliteli ,uzun

Omiirli iirlinler, yavas moday1 tanimlayan 6zelliklerdir.”(Kowalski, 2018)

Yavas moda 6ziinde miisteri kitlesinin tiiketim algisini minimum fiyata maksimum
irinden adil fiyathh kaliteli {irlinlere yoneltmeyi amaglar. Desteklenen yavas iiretim-
tiiketim dongiisii hem c¢alisanlarini ve ¢evreyi korurken, tiiketiciye de uzun siire
kullanilabilecek, zamansiz ve 0zglin tasarimlar saglayarak trendlere kapilma
aliskanliklarinmi torpiileyebilir.Yavas modanin tanimlayici 6zelligi sadece stirdiiriilebilirlik
olmasa bile yavas moda siirdiiriilebilirlige vesile olabilecek kadar yakin bir kavramdir.

(Jung & Jin, 2014)

Yavas modanin ele aldig1 6nemli noktalar sunlardir;

e Tasarim yaparken uzun vadeli faktorleri ele almak.

e (Cevre dostu olmaya dikkat edip, olusan atiklar1 olabildigince azaltmak.

e Estetik degerlere her zaman 6nem vermek ve asla kaliteden taviz
vermemek.

e Trendler yerine zamansizliga ve kisisel tarza deger vermek.

e Giysileri olabildigince dayanikli olarak tiretmek haricinde yeri geldiginde
tilketiciye uygun bir tamir, takas ve geri doniisiim sistemi saglamak.

e Uretimde kullanilan boya ve kimyasallari secerken insan sagligma ve
dogaya zararli olanlardan kaginmak.

e Emek, enerji ve dogal kaynaklarini1 gereginden fazla tilketmemek.

e Yerel iiretimi se¢gmek, ve lokal hiikiimetinin tiretim yasalarina ve kiiltliriine
saygl gostermek.

e Markalarin, kendi iilkelerinin yerel kiiltiiriinden ilham alarak diinya ¢apinda
kiiltiirel ¢esitlilikleri vurgularken, insan dogasina bir ayna

tutmalar1.(Kowalski, 2018)
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Bu ¢alisma modelinin moda diinyasinda rolatif olarak yeni bir kavram oldugunu
kabul edecek olursak, etki alaninin zamanla genisleyip sekillenecegi kanisina varabiliriz.

Bu bilgiye bagli olarak, yavas modanin su sekillerde gelismesini bekleyebiliriz;

e Uzayan ve dogal bir akisa ulasan koleksiyon hazirlama siireleri

e Yeni tekniklerin gelismesine yardimci olan diisiinsel siiregler

e Miisterilerden feedback alma ve diiriistce cevaplandirmanin yayginlasmasi
e Yerel ve bolgesel malzeme ve teknolojilere bagvurmanin yayginlagsmasi

e Iscilerin %100 desteklenmesi

e Konfeksiyonlardan ziyade atdlyelerin yayginlagmasi

e Uretim ydntemlerin siirekli gelistirilmesi

e Trendlere degil, kisiye yonelik moda algisinin gelismesi (Kowalski, 2018)

Yavas moda, dogal zaman dongiilerini reddetmeyen, ve bunlara gore siireglerini
yasayan bir hayat tarzidir. Yavas moda, insanin dogasi ve tabiattaki yeriyle bu kadar
yakindan alakali oldugu i¢in insan davranislarindan ve ylikselen stirdiiriilebilirlik

akimlarindan etkilenmeye ve beslenmeye devam edecektir.

Yavas modanin oOnciileri tarafindan tanimlanmis bu 6zellikler hem yavas moday1
diger siirdiiriilebilir moda opsiyonlarindan ayirmamizi sagliyor, hem de tiiketiciye vintage
ve ikinci el iiriinler disinda yenilik¢i bir opsiyon sunuyor. Ikinci el ve vintage normal
kosullar altinda ¢Op arazilerinde ciirimeye birakilacak giysilerin bagka bir gardiropta
omriinii uzatiyor. Bunlarla beraber doga dostu ve {iretimini ahlaki standartlar ¢ercevesinde
yapan markalar1 tercih etmek de dogru kararlar olacaktir. Yavas moda markalarinin ¢ogu
bunlar1 dikkate alan stratejiler uygulamaktadir. Adil Ticaret, Geri doniisiimlii veya vegan
markalar da bunlarin yaninda tercih edilebilir. (Mangur, 2016) Aslinda tek bir
strdiirtilebilirlik sistemine de yonelmek zorunda degiliz. Melese 2. El yavas modanin
tiretim-tiiketim hizina aligmakta zorluk ¢ekenlerin aligverislerini olabildigince az ¢evresel
zararla devam ettirmelerini saglayacaktir. Diger taraftan yavas moda gibi akimlar tercih
etmek daha yenilik¢i ve bireysel tarzini olusturmaya g¢alisan, hizli modanin trend algis1 ve
ezberciliginden bikmis, yiiksek kaliteli ve zamansiz iriinler arayan tiiketicilere hitap

edecektir. Yani tiiketiciler bu siirdiiriilebilir moda akimlarinin herhangi birini veya bir
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karisimlarini tercih ederek moda sekotiiriiniin zararlarini azaltma sansina sahiptir. Aligveris
konusundaki kararlarimizi verirken de sunu unutmamamiz gerekiyor; zaten bu degisimler
er ya da gec yasanilacaktir. Moda endiistrisinin bu sekilde devam etmesi miimkiin degildir,
etkileri iistesinden gelinemeyecek noktalara ulastiginda su an benimsedigimiz hizli tiiketim
anlayisindan istesek de istemesek de vazge¢memiz gerekecek. Onemli olan, ekosistem ve
caligma giicline verilen zararlar geri donililemeyecek seviyeye ulagmadan, siirdiiriilebilir
iiretim ve tiikketime dogru bilingli adimlar atabilmektir. Sadece bireysel kararlar almak da
yeterli olmayacaktir, kitlelerin biiytiik bir kismin1 bilin¢lendirmek de bize kaliyor. Ne kadar
cok tiiketici siirdiirtilebilirlige kendilerini adarsa moda sektoriiniin negatif etkilerini o kadar
erken geri ¢evirmeye baslayabiliriz. Moda sektoriinde yavas modayi yaygin bir sistem
haline getirmek kolay olmayacaktir. Fakat bagarilirsa maddiyattan uzak ve degerlere yakin,
tiiketicilerin iyiligi ve mutlulugunu odak noktasi haline getiren bir moda diinyasi insa
edilecektir. Fakat bu gergekgi bir hedef mi, yoksa insanhigi diisiiniince ¢ok {iitopik bir

diisiince mi? Bunu sadece zamanla 6grenebiliriz.
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16. MODA URETIMINDE VE TRENDLERDE ONGORULEN

DEGISIMLER

Moda, son 20 yillarda ciddi yapisal ve kavramsal degisikliklere ugramistir.
Sektoriin degisen dinamigi, seri iretimin yiikselisi, moda sezonlarinda artis ve tedarik
zincirlerinde degisime ugrayan yapisal oOzellikler, hazir giyim markalarin1 kalite ve
maliyetlerini diisiirmeye zorlarken ayn1 zamanda tedarik¢ileri de is¢ilikte ve siparis hizi
konusunda esnek davranmaya itiyordu. Bunlarin yani sira, pazarlama ve sermaye yatirimi
moda endiistrisinde rekabet yaratan gili¢ler olarak tanimlanmistir. Giderek taleplerini ve
hizin1 yiikselten bir pazarda “algilama ve cevaplama” stratejisi karli bir pozisyon saglamak
icin kilit bir noktadir. Bu baglamda, tedarikc¢iler, markalar ve tiiketiciler arasindaki

iligkileri yakin tutmak i¢in hizli yanit ve tiretimde esneklik bir mecburiyet olarak goriiniir.

Fakat bu sistem de hep boyle kalmayacaktir. Moda 6ziinde kitleler tarafindan belli
bir zaman diliminde kabul gérmiis, gorsel bir ifade tarzidir. Modanin gidisati tamamen
zamansal bir baglamda gerceklestigi i¢in, kitlelerin ihtiyaclar1 ve bakis agilar1 degistikge,
moda da degisecektir. Glinlimiiziin modasin1 pazarlama bazinda tanimlayan bazi faktorler
de tahmin edilemez olmasi, diirtiisel tiikketim, giysilerin kisa raf omrii, ve taleplerin hizla
degisebilir olmasi gibi faktorlerdir. Bu sebeple, markalar kar edebilmek icin “hizl
pazarlama” yaklasimini kullanarak trend pargalar1 rakiplerinden 6nce piyasaya sunmalidir.
Piyasadaki gelismelere duyarli olmak ve tiiketicilerin tercihlerine iiriin gelistirme bazinda
hizl1 cevap verebilmenin markalar i¢in karli oldugu kanitlanmistir. Internet ve sosyal
medyanin yiikselisiyle tiiketicinin tercihlerine gore tasarim ve iiretim yapmak markalar i¢in
kolaylasmis durumda, lakin trend akiginin glinlimiizdeki kadar hizli olmas1 hem markalar1
hem de bu markalar i¢in {iretim yapan iscileri biiylik bir yiikiin altina sokmaktadir. Fakat
hatirlamamiz gereken birsey varsa o da moda sektoriindeki gelisimler ve trend akisim
degistirmek bugiin hi¢ olmadig1 kadar tiiketicinin elinde. Sosyal medyada en ¢ok begeni
toplayan kombin ve friinleri liiks markalardan hizli modaya kadar biitiin magazalarda
gérmemiz ¢ok olasi. Sadece trend parcalar iireten, {iriin yelpazesinin ¢esitliligini tamamen
tiiketiciye birakan markalar da gelisiyor. Ornegin, New York merkezli hazir giyim markasi
Choosy, tirlinlerini tamamen sosyal medyada en ¢ok begeni alan kombinlerden, podyum ve

tinliilerin tarzlarmin hangilerinin en ¢ok begenilecegini tespit etmeye yonelik yaptiklari
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anketlerden topladiklar1 verilere dayanarak iiretiyor. Bundan ¢ikarabilecegimiz bir sonug
varsa o da, artik trendlerin tasarimcilar ve markalarin elinde degil, tliketicinin elinde
oldugudur. Bu baglamda tiiketici sadece modanin estetik yoniine degil, iiretim siirecine, ve
trend akisinin hizina bile karar verecek nitelikte oldugunu gorebiliyoruz. (Ahmad, Salman

& Ashig, 2015)

Trend akisinin tarihsel boyutunu incelerken suna dikkat etmeliyiz ki, eskiden piyasa
yogunlukla liikks markalarin defileleri tarafindan yonlendirilirdi. Buna ek olarak, defileler
de sadece tasarimcilar, moda yazarlari, tnliller ve satin almacilarin katilabilecegi
etkinliklerdi. Fakat, 1999’da bu durum moda haftalarinin ve defilelerin halka ac¢ilmasiyla
degisti. Artik moda diinyasindaki 6nemli isimler disinda defileleri bloggerlar, tasarim
ogrencileri ve fotografcilar da katilabilirdi. Katilamayanlar i¢cin de dergilerde ve internette
yayinlanan fotograflar yeterli bir gorsel kaynak olusturuyordu. Bu gelismeler sayesinde,
tarzina 6nem veren bireyler artik defilelerden ilham alarak giinliikk giyimlerini yonetmeye
basladi. Liiks markalara harcayacak biitcesi olmayan miisterileri kapmak i¢in Zara, H&M,
Mango ve Topshop gibi hizli moda markalar1 da defiler trendlerini uygun fiyatlara,
defilelerden maksimum 1 ay sonra (yani bu koleksiyonlar daha kendi magazalarina
girmeden) piyasaya sunmaya basladi. Hizli cevaplandirma temellerini kullanarak, moda
sektorii gelecek yillarin trend olacak parcalarii tahmin etmekten, tiiketicinin ihtiyac ve
taleplerini anlayabilmek i¢in gergek zamanli veriler kullanmaya yoneldi. Aslinda trend
tahminleri yiiriitmek zordur, ve trend olabilecek parcalar1 yanlis tahmin etmek bir
markanin tiiketici ilgisini ¢ekmesindeki basarisizlikla sonuglanabilir. Ger¢ek zamanl
veriler ve geri bildirimden yararlanmak bu riski ortadan kaldiriyor. (Ahmad, Salman &
Ashiq, 2015)

Giyim pazart da bu gelismelere ayak uydurmak i¢in igerdigi trend akisini
hizlandirarak ve triinleri gesitlendirerek tepki verdi. Aslinda iiretim odakli bir sektorden
pazar odakl1 bir sektore yapilan geciste, hizli moda dogal bir varis noktas1 gibi goziikiiyor.

Markalar miisterilerle iletisim halinde olmanin 6nemini bu devirde tamamen anlamislardir.
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Son 20 yilda hazir giyim sektorii marka-tedarikei iligkileri, hizli iiretim ve rekabet
bazinda dikkat ¢ekmistir. Akademik aragtirmalar hizli modayi {iretim siliresini minimuma
indirmek i¢in hizli cevaplandirma stratejisini kullanan bir i modeli olarak degerlendirerek
yapilmaktadir. Hizli moda iizerine yazilmis akademik yazilarin ¢ogu tedarik zincirinin
farkli elemanlariyla teslimat siiresini diisiirmek amagh bir organizasyon ve koordinasyon
yiiriitiilmesine dikkat ¢eker. Gegmiste kalan yavas tiiketim dongiisii bir¢ok perakendeciyi
pazarlamaya yonelik stratejilerini degistirip miisterilerin ihtiyaclarina daha kisa bir siirede
cevap vermeye itiyor. Bu durum da moda endiistrisinde “hizli tepki” , “aninda satis” gibi
daha kisa ve daha esnek tedarik zincirlerini tanimlayan cesitli uygulamalarin ortaya
cikmasiyla sonuglandi. Talep odakli bir pazarda bir marka verimliligini artirmak igin
gerceklestirilen bu uygulamalar, genellikle bir tedarik zincirindeki oyuncular arasindaki
isbirligine, bilgi paylagimina ve giivene odaklanan dikey entegrasyonla ilgilidir . Ayrica,
bilgisayar destekli tasarim (CAD) ve elektronik veri degisimi (EDI) gibi teknolojiler
sayesinde perakendeciler ve iireticiler arasindaki gelisen iletisim, tedarik siirelerinin

kisalmasina katkida bulunmustur. (Abeles, 2014)

Tiiketiciler markalarin iirlin ¢ikarma hizina alistik¢a daha talepkar davraniyorlar, ve
bu da moda akimmin hizlanmasina sebep oluyor. Ozellikle cesitliligin bu kadar gerekli
oldugu, miisteri profillerinin bu kadar karisik oldugu bir pazarda hizli modanin tiiketiciler
arasinda Onem kazanmasi normaldir. Moda sektOriiniin analizinde gelistirilen yeni
yontemler sayesinde, tliketicilerin hizli modaya kars1 tutumlar tiimiiyle incelenebilir hale
gelmigtir. Su bilgiye dikkat cekilmelidir ki, hizli moda sektorii lizerine yapilan
arastirmalarinin ¢ogu hizli moday1 tiiketici odakli bir yaklagim olarak ele almamaktadir ve
bu da konu flizerindeki aragtirmalarin eksik oldugunu gosterir. Trend ve verilerin diinya
iizerinde ¢ok yiiksek bir hizda hareket ediyor olmasi, tiiketicilere daha ¢ok opsiyon ve daha
genis bir aligveris skalasi saglamaktadir. Tiketicilerin hayat tarzlarinda sosyokiiltiirel
faktorlerin ektisiyle yasanilan degisimler ve tiiketiciler arasinda gelisen essiz olma arzusu,
hazir giyim markalarin1 piyasaya siirekli yeni iiriin sunma rekabetine sokuyor.
Miisterilerin siirekli ve ¢esitlilik iceren talepleri de moda tahminleri yiiriitme ve {iriin

planlama siireglerini degistirmistir. Hazir giyim markalar1 da bu yiizden ¢ogu zaman
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piyasaya liiks markalarin ilgi goren parcalariin replikasyonlarmi kiigiik kapsiil

koleksiyonlar halinde sik¢a sunmaya yoneliyor. (Gabrielli, Baghi & Codeluppi, 2012)

Uygun fiyata giyim anlayis1 nesillere gore farklilik gdstermektedir. Ornegin Y-
Nesli tliketicilerin diisiik kaliteli, ucuz, trend pargalar1 tercih etme olasiliklar1 60’larin
kusagina (yani “Baby Boomers” nesline) gore daha yiiksektir. Yash olan kusak daha az
siklikla daha kaliteli iirtinler almay1 tercih edecektir. Muhafazakar bir tiiketicinin bakis
acisina gore hizli moda, tiiketiciyi ihtiyaca gore kaliteli iiriin satin almaktansa kalitesiz
riinleri hizli tiiketip atmaya yonlendirmesi sebebiyle 1sraf olarak nitelendirilir. Zamanla
degisen liriin dongiisiiniin tliketiciyle nasil bir iliski halinde oldugunu goriiyoruz, ve bu da
hizli modanin “tedarik¢i odakli” ve “tliketici odakli” olarak ikiye ayrilan bakis agilariyla

sekillendigi anlamina gelir.

Hizli modanin farkli yonleriyle ilgili yapilan arastirmalar, son 20 yilda bu konu
hakkindaki hizli bilinglenmeye 6rnek olarak (genellikle tedarik¢i-odakli bir bakis agisiyla
yazilmis olsalar da) yayinlanan makalelerin sayisinin siiratli artigin1 gosteriyor. (Gabrielli,
Baghi & Codeluppi, 2012)Tiiketici-odakli bir bakis agisiyla yapilan arastirmalara gore de
hizli modanin tiiketici lizerindeki etkisinin boyutlar1 ve miisteri memnuniyeti dl¢iilebilirse,
perakendeciler maksimum kar1 elde etmelerini saglayacak stratejiler gelistirebilir. Hizh
moda her ne kadar medyanin siklikla konu aldig1 bir durum olsa da su ana kadar yapilan
akademik aragtirmalar bir¢ok eksik icermektedir. Daha iyi bir deger ve kar analizi yapmak
icin , tliketiciyi de baz alip, bir iiriine kars1 olugan beklentiler, ayricalikli olma arzusu, fiyat
konusunda hassaslik, fiyatta uygunluk icin kaliteden 6diin vermek, aligveris yapmanin
sagladig1 haz ve gelecekte kullanmak i¢in iirlin biriktirmek gibi, para harcamalarina sebep
olan faktorler de, arastirilmalidir. Giiniimiizde hazir giyim sektoriindeki bu dramatik
degisim ve cevresel kaygilar daha bilingli bir tiiketici kitlesinin olugsmasina sebep oluyor,
bu da markalarin ve moda akademisyenlerinin arastirma alanlarmmi 21. Yiizyila gore
genigletip, tekrardan tasarlamalarim1i  gerektirecektir. Bunlarin  disinda  yapilan
arastirmalarda da giyimin fiyatlandirilma stratejileri ve tiiketicinin daha kaliteli ve c¢evre
dostu bir lirlin (6rnegin, H&M Conscious iirlinleri) i¢in daha yliksek bir harcama yapmaya

kars1 tutumlar1 konu alinabilir. Heniiz farkli segmentlerden tiiketicilerin hizli modaya kars1
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yaklagimlar1 arastirilacak bir konudur. Hizli modanin tiiketiciler tarafindan “indirimli {iriin”
mi yoksa “ucuz taklit” olarak mi1 algilandigin1 tespit etmeye calismak da moda sektoriiniin

gelisimi i¢in 6nemli bir konuda olacaktir.

Q

Social audit assesses compliance with the Code of Conduct

&%

Led by the sustainability teams Direct monitoring Ongoing contact
a3 oB
& ! i
Competence visits Collaboration Factory Supplier

with related entities

58 s () 55

2 328 &_&

Regular meetings Advice Purchasing Other entities such as
and support teams NGOs or unions

Follow-up social audit. Verification of the corrective measures.

£
Allocation of Supplier
new rating rejection

Resim 28- Zara’nin iiretimde aldig1 tedarik zinciriyle ilgili olusturdugu standartlara

uyulmasi icin 2014’ten 2018’e kadar uygulanacak olan strateji plam

Kaynak: static.inditex.com
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Hizli moda, onlimiizdeki yillarda hazir giyim sektoriinii, tiiketicilerin aligveris
mantiklar1 ve trendlere karsi reaksiyonlarini etkilemeye devam edecektir. Su ana kadar
hizl1 yogunlukla tedarik¢i odakli bir bakis agisiyla arastirilmis ve degerlendirilmistir. Fakat
piyasay1 yonlendirme giiciiniin aslinda artik markalardan ¢ok tiiketicilerde oldugunu kabul
edersek, daha karli bir sektor insa etmek igin tiiketicilerin ideolojik degisimlerine ayak
uydurmak lazim. Zamanla gelisen tiiketici tutum ve aligkanliklarini goézlemlemek
perakendecilerin tekstil pazarinda daha basarili olmalar1 i¢in etkili pazarlama stratejileri

gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Asil soru sudur; Moda nereye gidiyor? Bunu cevaplandirabilmek icin daha
yenilik¢i miisterilerin tiiketim konusundaki diistinceleri ve aliskanliklarini incelememiz
gerekiyor. Gegtigimiz 10 yilda sadece iiriinlerin kalitesiyle degil ayn1 zamanda {iretim
stirecleriyle (lirlinler neyden yapiliyor, ne kosullar altinda iiretiliyor) yakindan ilgilenen
bilingli tiiketicilerin sayisinda bir artis gordiik. Uriinlerin hikayelerini, {iretimin perde
arkasin1 aragtiran geng tliketici kitleleri, markalar1 da etik ve ¢evre dostu olmayan
yontemlerini degistirmeye itiyor. Bu boliimde Y-Nesli tiiketicilerini hizli modaya en ¢ok
alismis nesil olarak tamimladik. Fakat hizli modaya kars1 tavirlarin bir sonraki nesilde
dramatik bir degisime ugradigini gorebiliyoruz. Ozellikle Z-Nesli tiiketiciler, Nike gibi
sosyal sorumluluk projelerine imza atan, toplumsal mesajlara yer veren markalar1 tercih
ediyor. Hizli modanm zararlarini medya ve internet {izerinden yayimnlandikga,

stirdiiriilebilir ve etik moda geng neslin degerleri arasinda 6nem kazaniyor.

Stirdiirtilebilir moda geng, bilingli tiiketiciler, sosyal medya fenomenleri ve {inliiler
arasinda bir kitle kazanmis olsa da, cogunluk arasinda yayginlagsmasi biraz zaman alabilir.
Ozellikle daha ortalama ve diisiik ekonomik diizeyde olan gengler igin, siirdiiriilebilir moda
simdilik bir gereksinimden ziyade, sahip olmak i¢in birikim yapilmasini gerektiren bir
liiks.

Fakat siirdiiriilebilir moda yayginlastik¢a, ve hazir giyim iiretim piyasasinin odak
noktas: haline geldikge, iiriinlerin de fiyatlar: daha uygun bir hale gelecektir. Iyi haber su

ki, mevcut teknolojiler, tiikketim trendleri, ve is stratejileri siirekli kendilerini yeniliyor, ve
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zaman gegctikce atilan adimlarin genel olarak daha siirdiiriilebilir bir moda anlayisina dogru
ilerledigini gorebiliyoruz. Hizli modanin H&M ve C&A basta olmak {izere birgok devi,
bilinglenen tiiketicilerin talepleri dogrultusunda is stratejilerini daha siirdiiriilebilir olarak
tasarlamak icin aktif bir ¢aba gosteriyor. (Lyons, 2012) Tekstilde siirdiirtilebilirlik iizerine
caligmalar yapan damismanlik firmast McKinsey ve Sourcing Journal’in ortak olarak
yaptiklar1 bir ankete gore, 188 katilimci sirket yoneticilerinin %78’1 2025 yilina
stirdiiriilebilirligin tiiketici tercihlerinde en Onemli faktorler arasinda yer alacagini ileri

stirmekte. (Andersson, Berg, Hedrich & Magnus, 2018)

Moda sektdriinde yayginlasan bu siirdiiriilebilirlik akimini daha verimli bir sekilde
anlayabilmemiz i¢in hizli moda markalarmin yasadigi sistematik degisimleri ele almak
faydali olabilir. ilk olarak, hizli moda devi, Zara’nin ana firmasi Inditex’in izlemeye
basladig: siirdiiriilebilirlik politikalarini degerlendirerek baslayabiliriz. Yakin zamanda,
Inditex “Closing the Loop” adli bir onarim ve yeniden kullanim programi baslatti.
Program, miisterilere kiyafetlerini ikinci bir hayat kazanmalari i¢in kullanilmis giysilerini
birakma veya kargoyla en yakin Inditex merkezlerine gonderim yapma firsati veriyor.
Inditex’in hedeflerinden biri, 2020 yilina kadar artik kendi merkezlerinden, lojistik
merkezlerinden, magazalarindan ve fabrikalarindan c¢opliiklere higbir sey gondermemek.

(Dockrill, 2018)

Ayn1 zamanda, Inditex Sera Gazi Protokoliinii karbon emisyonlarinin 6l¢iilmesine
ve raporlanmasma rehberlik etmek i¢in kullantyor ve 2020 yilina kadar kendi
faaliyetlerinden kaynaklanan emisyonlar% 15 azaltmay1 hedef olarak belirledi. Ancak,
tedarik zincirleri i¢in belirlenmis bir hedefleri yok. Buna ragmen, raporlar elektrik ve enerji
tiiketiminde olumlu sonuglar gostermistir. Inditex, su azaltma inisiyatiflerinin de oldugunu
belirtmekte, ve bu amag i¢in de heniiz planlama asamalarinda olsalar da dogru bir yolda

olduklarimi gorebiliyoruz. (Dockrill, 2018)
Inditex’in siirdiiriilebilir modaya yonelimlerinin yani sira ayn1 zamanda etik moda

akimlarma dogru yoneldigini de gorebiliyoruz. Maas Odemeleri, seffaflik ve is¢i

giiclendirme girisimlerinin dahil oldugu kriterleri inceleyen 2018 Etik Moda Raporu,
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Zara'y1 politikalar1, denetim, tedarikei iliskileri ve isci gliglendirme politikalari i¢in oldukga
yliksek bir puan verdi. Inditex’e ¢alisan tedarikgiler ve iiretici ortaklarmin, sirketin
davranis kurallarina uymalart bir zorunluluktur ve izlenebilirlik sistemleri iirlinlerinin tam
olarak nasil yapildigini1 ve nereden geldigini takip etmelerini saglar. Inditex ayrica, 16
yasin altindaki ¢alisanlarin fabrikalarinda ¢aligmalarini yasaklamasinin yani sira, isyerinde

zorla ¢alistirma ve ayrimciliga karsi da onlemler almaktadir. (Dockrill, 2018)

Bir diger hizli moda devi, H&M de 2040’a kadar %100 ekolojik bir marka olmay1
amaclamaktadir. Bu amacina ulagmak i¢in de 2030’a kadar giysilerini tamamen geri
doniisiimlii kumaslardan iiretmek gibi zaman kisitlamali hedefler belirlemistir. H&M,
Better Cotton Initiative'in bir tiyesidir ve magazalarinda herhangi bir markanin kiyafetlerini
iade edebileceginiz bir geri doniisim programi sunar. Tedarik zincirinin bir kisminin
yenilenebilir enerji kullanmasi ve 2020 yilina kadar {irlinlerinin imalatinda tehlikeli
kimyasallar1 ve solvent bazli tutkallar1 yok etmeyi hedeflemesi de markanin genel
strdiirtilebilirligine katkilar saglamakta . Marka, 2008 yilinda ¢ikardigi “Conscious” adli
strdiirilebilir koleksiyonuyla, piyasaya %100 ekolojik bir iiriin yelpazesi sunan ilk hizli
moda markalarindan biri oldu. Tabii ki siirdiiriilebilir moda sadece hizli modaya yapilan
renovasyonlarla kalmiyor, giinlimiizde %100 organik, rejenere, vegan, ve yavas moda
markalar1 gibi siirdiiriilebilir modaya katki saglayan bircok sirket ortaya cikmustir.

(Rautrier, 2018)
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TEXTILES

LOSE THE LOOE
Z£R0 WASTE ¥

NEW FABRIC
Resim 29- H&M’in 2013 global tekstil toplama kampanyasi “Close the Loop” icin

iirettikleri gorsel

Kaynak: brandchannel.com

Sonu¢ olarak modanin geleceginin siirdiiriilebilirlikte oldugunu agik ve net bir
sekilde gorebiliyoruz. Zaman ilerledikge bilinglenen tiiketiciler, siirdiiriilebilir modanin ne
kadar gerekli ve yararli oldugunu fark ettikce de hizli tiikketimin yerini ihtiyaca gore,
kaliteli bir tiiketim modeline birakacaktir. Tabii ki bu gegis silireci doga daha ¢ok tahribat
gormeden tamamlanirsa ¢ok daha verimli sonuglar elde edilecektir. Bu siirecin hizlanmasi
da tamamen bizim elimizde. Tiiketicilerin piyasay:r yonlendirme giiclinlin, ve markalarla
iletisiminin en yiiksek oldugu noktadayiz. Oyle ki artik modada gelisen trendler bile
cogunlukla genel halkin talepleriyle yayginlasiyor. Hem moda sektoriinlin, hem de
cevrenin ayakta kalabilmesi i¢in tliketicinin dogru kararlar vermesi gerekiyor. Biz de,
tilketiciler olarak, bilinglenme siirecimizi devam ettirip aldigimiz kararlarin sonuglarin
analiz ederek, moda sektorii i¢in en ideal gelecegi insa etmeyi bir sorumlulugumuz olarak

kabul etmeliyiz.
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Glinlimiizde yaganilan en biiyiik ilerlemeler, teknoloji ve endiistrinin gelismesi
sonucunda tiim alanlarda gergeklesen hizli tiiketim ve iiretimi dogurmustur. Hizli tiiketim
ve iiretimin en ¢ok etki uyguladigi alan moda sektorii olarak diisiiniilmektedir. Moda
sektoriinde dagitim,iiretim gibi her alan hizli bir sekilde gelismistir ve gesitlilik giderek
artmuistir. Uriiniin {iretilmesi siirecinde kullamlan yeni teknolojiler sayesinde hizli bir
sekilde tretilip, tiiketiciye de cok hizli bir sekilde ulasmasi saglanmistir. Bu hiz talep
dogrultusunda daha da arttirmak hedeflenmistir ve moda sektorii bu basariyr kazandikca
iiriinlerin kalitesinde azalma, ¢evreye verilen zararda ve hizli tilketimde bir artis olusmaya
baglamistir. Bunun sonucunda alternatif akimlar dogmaya baslamis hizli moda kavraminin
rakibi olarak yavas moda ortaya cikmis ve siirdiiriilebilirlik kavrami giic kazanmaya
baglamistir. Suan i¢inde bulundugumuz sistemde moda sektoriinde birkag¢ hafta igerisinde
iiriinlerin tasarim,iiretim ve dagitim siire¢lerinin bitip tiiketiciye ulastiklar1 hizli iiretim
modeli kullanilmaktadir. Bu model kiiresel sekilde basari ile islemektedir. Birka¢ hafta
icerisinde iriinler iiretimin ucuz oldugu diinyanin farkli bélgelerinden tiiketiciye sunulmak
lizere ¢ok uzak kitalara tasmabilmektedir. Hizli modanin kitlelere iiretim alaninda is
imkani saglamasi ve insanlara giysileri uygun fiyata ve ¢ok sayida sunmasi agisindan
avantajlar1 olsa da siirdiiriilebilirlik, kalite ve ¢evre tahribati konularinda negatif etkileri
bulunmaktadir.Saglikli ¢evrenin 6nemini dikkate alarak, stirdiiriilebilir bir yasam sunmak
adina moda sektoriinde bu olaylarin ciddi bir sekilde planlanmasi gerekmektedir.
Halihazirda bir ¢ok biiyiik firmanmn bu zarari fark edip gevreyi ve insan algisini tamir
etmek icin dogal iriin satis1 yapmaya basladiklar1 yan sirketlerini ve markalarini

olusturduklarin1 goriiyor olsak da bunun yeterli olup olmadigi hala tartisma konusudur.

Hizli moda, moda ve tekstil sektoriinde ve sektor disinda bir ¢ok grubu etkileyen
bir olgudur. Sektérde firsatlar ve faydalarin yaninda tehdit ve sorunlar1 da bolca
gormekteyiz. Sadece modanin bir alaninda ki kisilerin bu hizli moda stireglerini kontrol
edebilecegini diisiinemeyiz ¢ilinkii bu miimkiin degildir. Bir tasarimci tek basina biitiin

talep ve iliretim sistemini idare edemez. Bu tiiketicinin davranislarin1 anlamay1 gerektiren
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cok zorlu bir siirectir. Hizl1 tiiketimin sagladig1 avantajlar ile birlikte basar1 yakalanmak
isteniyorsa yapilacak sey tiiketicinin isteklerini en uygun ve hizli bigimde algilayip bunu
gelismis dagitim kanallarini ve iiretim kanallarini birlestirerek en hizli cevaplayan taraf
olmaktir. Moda ve tekstil sektoriinde rakiplerin oniine gecip hizli modanin avantajini elde
bulundurmanin taktigi bundan ibarettir. Dezavantajlar1 olmasina karsin hizli moda kavrami
dogru anlanip tiiketicilerin ihtiyaclarin1 anlamak ile birlestirildiginde giintimiizde tiiketiciye
istedigini vermede en iyi yontemdir ve moda endiistrisine yaptig1 bu etki ¢ok uzun yillar

boyunca devam edecektir.

Gelismekte olan tilkelerin vatandaslarinin orta sinifa girmeleri ve hazir giyime daha
fazla harcama yapmalari nedeniyle, giyim i¢in kiiresel talebin dniimiizdeki on yilda énemli
Olciide arttig1 goriilmektedir. Bu, moda sirketleri icin muazzam bir firsat sunsa da, diisiik
maliyetli, kaynakta ag {iretim siireglerinin sosyal ve ¢evresel riskleriyle ugrasmamayi tercih
eden sirketler i¢in riskli olabilir. Bu riskler zaman i¢inde daha da zorlanabilir: yeni nesil
tiketiciler satin alma giicii kazandik¢a, isletmelerin siirdiiriilebilir sekilde faaliyet
gostermeleri konusundaki yiiksek beklentileri ve aligveris egilimleri moda sektoriinii
biiylik olciide etkileyebilir. Daha siirdiiriilebilir olan iiretim yontemleri biraz daha pahaliya
mal olabilir, ancak yenilikgiligi tesvik edebilir ve isletmeleri tedarik zinciri soklarindan ve

itibar risklerinden koruyarak daha fazla esneklik ve karlilik saglayabilir.

Modaya bakis acilarmin degistigini ve yeni neslin daha tepkisel bir tiikketim
anlayisini benimsedigini gozlemlerken, stirdiiriilebilir modanin gegici bir trend olmadigi
netlesiyor, ¢iinkli moda sektoriiniin diinyamiz lizerindeki etkileri konusunda bilin¢lendikge,
modada siirdiiriilebilirligin bir se¢im degil, bir zorunluluk oldugunu fark eden tiiketici
say1st her gecen giin artiyor. Nispeten kii¢lik, bilinmeyen tasarimcilardan, hizli modaya,
liks markalardan, perakende devlerine,linliilerden sosyal medya fenomenlerine kadar
moda sektoriiniin her oyuncusu, kiiresel farkindaligi arttirmak i¢in gerekli adimlar1 atmaya

baslamustir.
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“Tiiketiciler de artik dolaplarin1 dolduran esyalar s6z konusu oldugunda, her
zamankinden daha bilingli davraniyor. Geng nesil etiketleri kontrol ediyor, degeri yiiksek,
uzun Omiirlii pargalara para harcamay: tercih ediyor. Bu gen¢ ve bilingli tiiketici kitlesi
vintage, yavas moda, %100 organik, rejenere ve vegan moda iriinlerini hizli moda
iirlinlerinden daha ¢ok tiikketmeye 6zen gosteriyor. Bu tarz iiriinler pahali goriiniiyorsa da,
giysi takasi ve indirimli 2. el platformlar1 sayesinde kendi giysilerini satip bagka iiriinlerle

takas edebiliyorlar.

Stirdiiriilebilir moda hala bir nis pazar olarak kalsa da, bu gelismelerin tamaminda

kesin olan bir sey var. Gelecek daha yesil ve daha etik goriintiyor.
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