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OZET

Yasadigimiz yiizyillda moda genelde sadece bir is kolu veya milyar dolarlik
bir sektér gibi algilanmaktadir. Fakat moday1 paraya c¢eviren ve devinimini
saglayan,arkasinda yatan sosyal ve psikolojik etmenlerin degerlendirilmesidir.
Glinlimiizlin en biiyiilk ve en hizli kitle iletisim bi¢imi olan internetin, moday1 ve
moda tiiketicisinin getirdigi konumun ve bu konum cergevesinde moda alicisinin
moda kavramini algilama big¢imlerinin arastirilmasi bu calismada konu sec¢iminde
etkili olmustur. Bu segimi etkileyen bir baska konu da; yakindan takip edilen ve konu
icinde de islenilen, internetteki 6zellikle ¢ocuk moda ikonlarinin, moda ve moda
alicina etkileri ile, gen¢ neslin yakindan takip ettigi moda eglence sayfalarinin
modaya katkilarmin sorgulanmasi idi. Ayrica bu c¢alismada, eksikligi goriilen,
internet kaynakli moda konusuna da deginilmistir.

Gegmisten bugiine, moda kavraminin toplumlar1 ne yonde ve nasil etkiledigi
bilinmektedir. 21.yy’da bu etkilenme durumu, moda ve tiiketim toplumu igin gift
tarafl1 bir etkilesim bi¢imine doniismektedir. Giiniimiiz insani1, bir anlamda modanin
kolesi gibi goriinse de, ayni Olciide elinde bulundurdugu teknoloji giiciiyle, moday1
kendine kole yapabilecek bir konuma ulagmistir. Gelisen teknoloji ve o6zellikle de
internet sayesinde her bireyler moday1 yonetebilme, popiiler hale getirebilme veya
yok etme giiciinii elinde bulundurmaktadir. Yasadigimiz déonemde modanin ortaya
c¢ikma ve yayilma bicimlerinde de Onceki donemlere goére farkli bir doneme
girilmistir. Bu donem 21.yy insaninin moda konusu tizerindeki yorumlarini internet
kanali1 ile yayin yapabilmesi ve ¢evresindeki tiiketicilerle birlikte moda iiretenleri de
bir anlamda ydnlendirebilmesi bi¢iminde olmaktadir.

Moda alicisi, artik sadece kendine sunulan moday1 izlemek, satin almak ve
giymekle yetinmek yerine, moda akimlar1 iizerinde yorum yapip, fikirlerini ve
onerilerini ve 6zellikle kendi stilini, sayis1 milyonlar1 agan kolay birer paylasim araci
olan, internet bloglarindan yaymnlamak cizgisindedir. Internet, bloglar basta olmak
tizere hizli ve etkili yayilimin en 6nemli aracidir. Son on yilda ortaya cikip popiiler
olan blog kavrami, modada yeni bir donem baglatmistir. Moda kullanicilari, moda
konusunda s6z sdyleyebilme olanagini bloglar yoluyla elde etmektedirler. Kullanim
kolayligi, kolay edinebilme ozellikleri ile ¢ok popiiler olan ve milyonlar1 gegen

kullanic1 sayilariyla moda bloglari, modanin kaderini belirleyen bir nitelige



biirlinmiiglerdir. Her bireyin tek basina bir moda akimina yon verebilecek nitelikte
olmast durumuyla birlikte, moda oOnceleri kitle psikolojisi ¢ergevesinde
degerlendirilirken, giiniimiizde birey psikolojisi kapsaminda ele alinir olmustur.

Teknolojinin sagladig1 fikir aligverisi sonucunda ortaya c¢ikan moda
dongiisiinde, tiiketicinin moda algisinin hangi noktada oldugu, cevaplanmasi gereken
en oncelikli soru olmaktadir. Kitle iletisiminin bu denli yogun oldugu bir diizende,
moda alicisinin moday1 algilama bi¢iminin gegirdigi degisimler onem tagimaktadir.
Moda algist degisen tiiketicinin tiikketme bicimleri de buna paralel olarak
degismektedir.

Moda tiiketicilerinin kendilerini ¢evreleyen internet, medya ve sosyal
ortamdan ne derecede etkilenmekte olduklari ve bunlarin tiiketim kararlarina
etkisinin ne oldugu karsimiza ¢ikabilecek diger onemli sorulardandir. Giinlimiiz
moda tiiketicisi, popiiler kiiltiir ikonlarindan etkilenmesinin yaninda, internet
tizerinde kullandigi blog benzeri araglarla kendisini de bir moda ikonuna
doniistiirebilme sansina sahip olmaktadir. Ote yandan, son dénemde modaya katilan
yenilikler olarak, kiigiik yastaki ¢ocuklarin internet araglarini kullanarak moda
hakkinda s6z sOyleyerek kitleleri pesinden siiriiklemeleri de yeni bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma igeriginde de incelenen Tavi Gevinson, ‘¢ocuk
moda yorumcusu’ konumuyla bu konuya en 6nemli 6rnegi teskil etmektedir.

21. yy ’da nesneler birbirlerine kitle iletisim araglarinin hiz1 sayesinde, ¢aglar
boyu oldugundan daha fazla mesaj gdndermektedirler. Internet, kisilerin
iletisiminden c¢ok nesnelerin birbirleriyle olan iletisimlerini hizlandirmistir. Bu
durumda da moda tiiketicisi kendi sozlinii sdyleyebilmek icin oncelikle nesnelerle
savas halinde bulunmaktadir. Tiiketici moda nesnelerinin sorularina ve gonderdigi
mesajlara tiiketerek cevap vermektedir. Nesnelerin, 21.yy’in hizindan &tiirti, kisa
Oomiirlii olmalar1 ve bununla beraber nesnelerin insanlara yiikledikleri kimliklerin de
kisa omiirlii ve degisken olmasina sebep olmaktadir.

Glinlimiizde moda algis1 kapsamli bu ¢aligmada konu edilen tiiketim bigimi;
giyinme, giysi ve Ortlinme ihtiyacinin disina ¢ikmis bir durumu kapsamaktadir.
Calismanin kapsaminda modanin sosyal bir olgu olmasindan yola c¢ikilarak vitrin
diizenlemelerinden, kisisel amator ve profesyonel blog ve internet sayfalarina, giincel

moda ikonlarindan, giincel tiikketim alisgkanliklarina kadar yine giiniimiiz tiiketicisini



ilgilendiren konular yer almaktadir. Polyvore, Lookbook gibi diinyada genclerin
internet lizerinde takip ettikleri moda paylasim sayfalar1 konu ile ilgili 6nemli
orneklerdendir.

Modanin bagl basina bir tiiketim olgusu olmasi, ¢alisma siiresince tiikketim
psikolojisi ve kitle psikolojisi kaynaklarindan sik¢a yararlanmayi gerektirmistir.
Konunun giincel bir zamanda geciyor olusundan 6tiirii, modanin var oldugu her tiirli
magaza, vitrin, magaza i¢ diizenlemeleri ve sokaklar da konunun sinirlar i¢inde yer
almaktadir. Calisma moda kelimesinin var oOlan tanimlarindan yola ¢ikarak,
giiniimiizdeki tiikketim bi¢imi olan internetteki paylasim siteleri ve bloglar1 ve popiiler
kiiltiir ikonlar1 gibi konularin ¢ergevesinde, moda tiiketicisinin giincel algisini
tilketim psikolojisi altinda incelemektedir. Bu sebeplerle konu, giiniimiizde 6zellikle
geng internet tiiketicisinin modayr yorumlama bi¢imleri ve giiniimiizde modanin
yayilma bigimleri kapsaminda degerlendirilmelidir.

Calisma metodu olarak tiime varim metodu kullaniimaktadir. Modanin
bireylerin veya kii¢iikk topluluklarin tercih ve begenilerinden ortaya ¢ikarak genis
Kitlelere yayilarak kabul gormesi durumu moda akimlarmin bir anlamda tiime
varmasi olarak goriilebilmektedir. Modanin olusum siirecinde takip edilmesi zor ve
ancak Kkitlelerce kabul edilip ‘moda’ nitelemesini veya vasfin1 edindiginde tespit
edilebilen bir kavram olmasindan yola ¢ikarak, tiiketici psikolojisinin, var olan akim
ve tiiketim davraniglart incelenerek aciklanmasindan dolayr bu calismada tiimden
gelim metodu kullanilmaktadir.

21.yy’da anti moda kaynakli yonelimler de, tarzlarin ¢oklugu, tiiketicinin
stirekli yeni tarz aramasindan kaynakli olarak kolaylikla popiiler moda halini
alabilmektedir. Ote yandan tarz edinme yasmin giderek diismesi, ¢ocuklarin
edindikleri tarzlar internet sayfalari {izerinden paylagmalari sonucunu getirmektedir.
Bu cocuklarin genis kitleler tarafindan kabul gérmesi ve cocuk yasta giydikleri
giysilerin  kadin modasim1 etkiler nitelikte olmasi, giliniimiiziin popiiler
kavramlarindan olan ¢ocuk moda ikonlarmin dogmasina sebep olmustur. Tavi
Gevinson ve Suri Cruise gibi isimler medyanin yarattigi dnemli ¢ocuk ikonlarindan
ikisidir.

Calisma sonucunda modanin giiniimiizde geldigi noktada tiiketicinin modaya

bakisi,etkilendigi kaynaklar, moday1 etkileme ve yonlendirme bigimleri géz Oniine



alindiginda bir takim saptamalar ortaya ¢ikmaktadir;

Moda kavrami, her sektoriin kendi icindeki siirekliligi, yeniligi ve tiiketimi
sembolize etmektedir. Moda, kisilerin farklilik arayisi olmasina ragmen, kisileri
giyinerek  farklilastirrken aymi  zamanda da  topluluklara  yayildikca
aynilagtirmaktadir.

Glinlimiizde iletisimin sagladig1 gii¢ ve hiz sayesinde nesnelerin yarigmasi
olarak karsimiza ¢ikan moda, ¢abuk degistirmeyi, eskitmeyi ve yenisini talep etmeyi
bash basma bir moda haline getirmistir. Stil rahat elde edilen, herkes tarafindan
ulagilabilir bir diizeye gelmistir, stil sahibi olmak demek sadece iyi giyinmek degil,
sahip oldugu stili bir blog acarak diinyaya duyurabilmekle esdeger tutulmaya
baslanmistir.

Internet araglar1 vasitasiyla bireysellesen modayi, kitle psikolojisi altinda
degerlendirmek giliclesmistir. Moda ve moda takipgileri basli basina bir kitle olarak
goriildiigiinde, kitlelerin bir 6ndere ihtiyaglari olmasindan yola ¢ikildiginda, modanin
ithtiyact olan soyut onder ‘yeni ‘ kavrami olarak goriilmektedir. Modanin sozii farkl
donemlerde farkli tarzdaki isimlerle anilsa da asil sozii tiikketimdir. Moda herkesin
fikri, begenisi ve yorumu olan bir konu halini almistir.

Moda imajlar yoluyla miisteriye ulasmaktadir, dolayistyla kalic1 gorsellerin,
hizli bir paylasimla paylasilip arsivlendigi internet moda iizerinde gelecekte de etkili
olacak en onemli aragtir. Modanin internet {lizerinde eglence ve paylagim siteleri
vasitastyla adeta bir oyun modeline doniismesi ise 6nemli bir pazarlama stratejisi
olarak goriilmelidir. Moda ilgili internet sayfalari, kullanicilari eglendirirken
bilgilendirmeyi modern ¢agin reklam anlayis1 olarak sunmaktadirlar.

Bloglar da bir nevi internet modasi olarak goriilmekte ve yine blog sahibi
olmak bagli bagina bir moda anlamina gelmektedir. 21.yy’1 diger donemlerden ayiran
en o6nemli ozellik nedir sorusuna, kendini moda ikonu haline getirmek isteyen
bireyleri ortaya cikisidir cevabi verilebilmektedir. Giimiimiizde moda tiiketicisi
teknoloji sayesinde moda iiretenlere meydan okumaktadir. Tiiketicinin sdyledigi s6z,
begendigi giysi kombinasyonlar1 ve iriinler, kisaca tiiketicinin moda algisi, moda
yaratanlara tekrar ilham vererek ve tiiketici algisinin siizgecinden gecerek tekrar
moda dongiisiiniin i¢ine katilmig olacaktir.

ANAHTAR KELIMELER: Moda, Stil, Alg, Tiiketim, Medya, Ikon, Internet, Blog



ABSTRACT

In the century that we are living,fashion is perceived only as a branch of
business or asector worth many million dollars. However, what turn it into money
and enables the movement is the evaluation of the underlying social and
psychological factors. Research into the position internet, nowadays’ the biggest and
the quickest way of communication, has brought fashion and fashion consumer into
and trend followers’ ways of perceiving fashion in the framework of this position has
been effective in choosing the subject matter of this article. Another factor which 1
have been closely following and have touched on in this subject affecting this choice
is especially the child fashion icons’ effect to fashion and trend followers through
internet and questioning contributions of fashion and entertainment websites.
Moreover, | wanted to touch on internet based fashion, a subject absence of which I
have felt.

It has been known in what way and how fashion has affected communities
from past to present. In the 21st century this situation is becoming a way of
reciprocal interaction for both fashion and the consumer society. Today’s people
have come to the status to enslave fashion with the power of technology that they
possess to the extent they seem to have been a slave in the hands of fashion. Every
person has thepower to manage, popularize or exterminate fashion with the help of
developing technology and particularly internet. Nowadays we have entered a new
era in the ways fashion emerges and spreads. This new era comes in a way that
people can publish their comments through the internet and have the opportunity to
direct fashion producers with other fashion consumers.

Fashion consumer is in direction of publishing their comments on the fashion
trends, expressing their ideas and suggestions and particularly their own styles on the
internet blogs whose number exceeds millions and which are easy means of sharing.
Internet, above all, blogs are the most important means of fast and effective spread.
The concept of blogs which have emerged and became popular has started a new era
in fashion. Fashion consumers have the opportunity to utter their opinion on fashion
through blogs. Fashion blogs which are very popular with their ease of use and
acquisition and users whose number exceeds millions obtained a quality able to

change the fate of fashion. Fashion, with the case of every person able to direct



it,was evaluated in the framework of mass psychology now has come to be assessed
under individual psychology.

In the cycle of fashion which emerges as a result of exchanging opinions
enabled by technology at what point perception of consumers of fashion are is the
most important question left to be answered. The changes fashion consumers’ ways
of perceptionundergo in such an intensive order. The consumption ways of the
consumers, whose fashion perception changes, change accordingly.

Other important questions we may encounter are that how the fashion
consumers are effected by internet, media and social surroundings and that how does
it affect the decisions of consumption. Today’s fashion consumer is not only affected
by popular culture icons but also has a chance to change herself/himself into a
fashion icon by blog-like tools through internet. Moreover, as the innovations
included in fashion recently, small children make comments on fashion by using
internet and trail masses. Tavi Gevinson, examined in research content as well, is the
most important examplewith “child fashion commentator” position.

In the 21st century, objects send much more messages to each other than the
previous centuries thanks to the speed of mass media. Internet has sped the
communication between objects rather than the communication between people. In
such a situation, the fashion consumer becomes in fight with the objects to be able to
say its own words. The consumer answers the questions and messages of fashion
objects by consuming. The speed of the objects in the 21st century causes them to be
short-lived and the identity the objects impose to the people be short-lived and
nonstable.

Today, the way of consumption themed in this fashion perception study
includes a situation out of the need of wearing clothes and covering. In the content of
this study, subjects concerning today’s consumers by starting the fashion’s being a
social fact from window dressing to personal amateur and professional blog and
internet pages, from up-to-date fashion icons to consumption habits. Fashion sharing
pages such as Polyvore and Lookbook that are followed by the youth through the
internet all over the world are important examples about this case.

Fashion’s being a consumption fact on its own requires benefiting from the

sourcesof consumption psychology and mass psychology though the study. Since the



subject is in current time, any kind of shop, window, shop inside dressings and
streets are included in the borders of the subject. The study examines the current
perception of fashion consumer under consumption psychology within the
framework of internet sharing sites and blogs and popular culture icons by starting
the current definitions of the word “fashion”. So the subject should be evaluated
within the ways of today’s fashion interpretation of the young internet consumer and
ways of today’s fashion spreading.

Deductive method is used as the study method. As the fashion’s being
accepted as spreading to masses by emerging from the choices and appreciation of
the persons and small communities, fashion flows can be seen as deducting. As the
fashion is a concept that is difficult to follow through emerging period and that can
be determined only after having “fashion” qualification or characteristic, and as the
consumer psychology can be explained by examining the current flows and
consumption behaviors, deductive method is used in this study.

In the 21st century, tendencies originating from anti-fashion can easily
become popular fashion since the consumer seeks continuously new styles. On the
other hand, since the age of having style is gradually decreasing, the children share
the styles they acquire through internet. These children are accepted by huge masses
and the clothes they wear at a young age affect the women fashion, so the young
fashion icons that are among the current popular concepts emerge. Tavi Gevinson
and Suri Cruise are two of the important children icons created by the media.

As a result of the study, some detections emerge on today’s fashion
considering the consumer’s view on fashion, the sources they are affected and their
ways of affecting and directing the fashion;

The fashion concept symbolizes the continuity, innovation and consumption
of each sector in itself. Although the fashion is the search for difference of people, it
both differentiates the persons by wearing and similarizes them though spreading to
the communities. Today’s, thanks to the power and speed provided by the
communication, the fashion, as a competition of the objects, makes fast changing,
wearing off and demanding the new one fashion on its own. Style can be now easily
acquired and achievable by everyone, having a style means not only wearing good

butalso announcing it to the world by opening a blog. It has become difficult to



evaluate the fashion that is individualized by means of Internet tools, under mass
psychology. Considering the fashion and fashion followers as a mass on their own
and the massesneed a leader, the abstract leader that is required by the fashion is the
“new” concept. Although the wording of the fashion is referred by different styles in
different periods, its main wording is consumption. The fashion has become a subject
on which everyone has opinion, regard and comment.

Fashion reaches to the customer via images. Thus, Internet, on which
permanent visuals are shared and archived, is the most important tool that will have
an effect on the fashion. Fashion’s becoming a game model through entertainment
and sharing sites on Internet should be considered as an important marketing
strategy. While the Internet sites on fashion entertain the users, they also present
information as the advertisement concept of modern age.

Blogs are also considered as a kind of Internet fashion and having a blog
means fashion on its own. The most important feature differing the 21st century from
other periods is the emergence of individuals aiming to become a fashion icon.
Today, fashion consumer can challenge to fashion producers thank to the technology.
The comments, clothes of the consumer and the products, fashion perception in short,
will be included in fashion cycle again by re-inspiring fashion producers and being
evaluated by the perception of the consumer.

KEYWORDS: Fashion, Style, Perception, Consumption, Media, Icon, Internet,
Blog






ICINDEKILER

YEMIN METNIL ...ttt 3
OZET ..ot 4
ABSTRACT .. 8
ICINDEKILER ....cocovtiviiiiciicte sttt I
RESIMLER TABLOSU ....coviiiiiiiieiiieisiete sttt I
GIRIS oottt 1
BIRINCI BOLUM ..ot 4
MODA UZERINE LITERATUR TARAMASI .......cccooviriieiieinciessesseis e, 4
1. GUNUMUZDE MODANIN ALGILANIS BICIMI......c.ccoovviivirevirercrcecreeen, 4
1.1, 21. Yiizyll Moda Tanimi.......ccccooeeiiiiiniinieeeeee e 4
1.2.  21.Yizyil Moda Tiiketicisi ve Moda AlZIST .....ccovveviiviiieiiiieieee 8
1.2.1. 21. Yiizy1l Moda Tiiketicisi ve Tiiketim Aligkanliklari..................... 18
1.2.2. Tiiketimin Psikolojik Yonii ve Algilanist........ccoccoviieiiniiiiiciieen, 21
1.2.3. 21. Yiizyill Moda Tiiketicisinin Tiiketim ve Kimlik Arayist.............. 25
TKINCI BOLUM......iviiiieieiciieiseieesee s 35
2. MODA VE TUKETIMDE BEGENI-ZEVK VE MANTIK UNSURU ......... 35
2.1. 21 Yizyil’da Modanin Yayilimini ve Algilanmasini Etkileyen Faktorler
............................................................................................................... 48
2.1.1. Defile, Magaza ve Vitrin Diizenlemelerinin Modanin Yayilimina
EKIHEI .o 49
2.1.2. Medyanm ve Internetin Moda Yayilimina EtKileri............cc.coocunnen.. 58
2.1.3. Unlii ve Ikon Sayilan Kisilerin Modanimn Yayilimina Etkisi.............. 77
SONUC ..ttt b bttt b etk e bt e e ase e bt e b e nbeenne s 84
KAYNAKCA et nre e 91



RESIMLER TABLOSU
Resim.1: H&M Magazas1 Oniinde Bir Cift Jimmy Choo Marka Ayakkab1 Alabilmek

I¢in 12 Saatten Fazla Sira Bekleyenlerden GOrtntim. .........ccevveveveveeereveeereeeseeeseeeennns 5
Resim.2: Ingiliz Graffiti Sanatcis1 Banksy’in Indirim Konulu Calismasi. .................. 6
Resim.3: Tiiketim Kargiti Bir Stencil CaliSmast..........ccceverierieeieniiniiieieseese e 6
ReSiM.4: Ganguro AKIMI........cccoiiiiiiiiiiiiii e 15
Resim.5: Harajuku Modasi.30 .........ccceiiiiiiieiicsece e 16
Resim.6: Grunge Akimminin Onemli Simgesi Kareli Gomlek.( ikinci el giysiler
kombinlenerek bir blogda satilmakta) ..........cccooveiiiiiiiiiiiiciice 31
Resim.7: Alexander McQuuen Defilesinden Topuklu Ayakkabilar ..............ccc.c...... 38
Resim.8: H.R.Giger’m Calismalarindan Bir Ornek...........c.cccoocveeeriviccreerenencnnnn, 38
Resim.9: Alexander MCQUENN IN AyakKabilart ............ccoevvcveriirersicrssierensnennns 39
Resim.10: McQuenn’in ayakkabilart ve eIbiSesi .......cocereririiiiiniiieieesc e 40
Resim.11: Mc Quenn’in Ayakkabilariyla Ve Elbisesiyle Bir Moda Cekimi ............ 41
RESIM.12-13: LAAY GAJA ....ccieviirieiieeie e sie ettt sttt e sreen e e sre e 42
RESIM.14A: LAY GAQA. ...vecveevieieiiiecie ettt st s et e e steeaesneesreenee s 43
Resim.15: Lady Gaga Barbie BebeKIeri ... 44
Resim.16: Viktor&Rolfun Calismasi, Ingiliz Pop Sarkicist Roisin Murphy
Tarafindan GLyIIMIS. .....coveviiiiiieeiie s 45
Resim.17: Victor&rolf un ¢alismalarmdan bir 0rnek ..........ccccoevvveiviiiiieveiicieen, 46

Resim.18: Oxford Stili Ayakkabilar Tiim Diinyada Genglerin Gozdesi Durumda ... 47

Resim.19: Ingiltere Selfridges Magazasinin 2009 Kis Vitrin Diizenlemeleri ........... 52
Resim.20: Karl Lagerfeld, Chanel Defilesi, 2010 Yaz Defilesi *.......cccocvevvrivrrnannnns 56

Resim.21: Alexander McQueen Defilesinde, iki Robotun Sahne Uzerinde Pistole Ile
Beyaz Elbiseyi Boyadigi Goriilmekte. 1999 ilkbahar-Yaz Koleksiyonu, Kaynak;

YOULUDE. ...ttt 57
Resim.22: Bloglarda Paylasilan Stillerden Bir Ornek. ...........ccccoeveveviiviierereriieeennne, 59
Resim.23: Lookbook Internet Sayfasindan GOriinimler............c..oceevevesirererinnennnn. 63
Resim.24: Polyvore Oyun ve Stil sitesinden, Sayfa Gortiniimleri’ ............c.ccoeeee. 65
Resim.25: Looklet Internet Sayfasindan Goriiniimler, 12.05.10 .......c.ccovevevevevevrnnnes 66
Resim.26: Just Jared Internet Sayfasidan GOriintim ..............ccccceverevveerevererineeennne, 67
Posted to Carlos Leon. Celebrity Babies. Lourdes Leon Madonna.............cccccve.e. 68



Resim.27: Just Jared Sitesi’nde, Taglenmis Markalarin Goriiniimii, ( Pop Sarkicisi

Madonna’nin Kizi Lourdes) 12.05.10.......ccciiiiiiiiiiiiieieee e 68
Resim.28: www.ayakta.com Sitesinden Sayfa GOriintimii..........cecvvvevevveriesvesnennnns 69
Resim.29: Stalk, Elektronik Moda Dergisi, 12.05.10.........cccccoeiiviiviiiniieieeie s 70
Resim.30: Mui Mui Marka Bir Gomlek ve Ambalaji, Diger Resimde Ayn1 Gomlegin
Bir Moda Dergisi I¢in Yapilan imaj Caligmast .........ccccoueveriveiiierericneieeeeee e, 71
Resim.31: Tavi Ile Yapilan Moda Cekimlerinden GOriintiiler ...........coevevevevrvevnnnns 72
Resim.32: Tavi Gavison Defileyi En On Siradan IZIiyor .........cccoovevevevevevevenenenenennns 74
Resim.33: Suri Cruise Igin Calvin Klein Tarafindan Tasarlanan Ayakkabi.............. 78
Resim.34: Accessorize Magazasinda Satilan Topuklu Cocuk Ayakkabist ............... 79
Resim.35: Suri Cruise Topuklu Ayakkabilariyla Dolagiyor. ..........ccoceoeivncicinnniene. 80






GIRIS

Bu arastirmaya baglanmasindaki en 6nemli amag, bugiine kadar sayisiz tanimi
yapilan moda kavramu i¢in, 21.yy’ a gelindigi noktada daha ¢ok tiiketici algisim1 gz
Oniinde tutarak bir tanim elde etmektir. Buna ek olarak, cesitli agilardan tanimlanmais
moda kelimesinin, tiiketici veya moda alicisinin goziinden nasil algilandiginin
bicimlerini ve bu algiy1 etkileyen amaglar1 incelemektir.

Calismanin 6n asamasinda moda ilizerine yazilmis tezlerden, dergi ve sanat
yayinlarindan, internetteki gorsel kaynaklardan faydalanilmistir.

Moda genelde giinlimiizde sadece bir is kolu veya ¢ok milyar dolarlik bir
sektor gibi algilaniyor. Fakat moday1 asil paraya c¢eviren ve devinimini saglayan,
arkasinda yatan sosyal ve psikolojik etmenlerin degerlendirilmesidir. Calismada
oncelikli amag¢, modanin kitle iletisim araclarinin etkisiyle geldigi noktada, tiiketici
tarafindan nasil algilanip, nasil yorumlandigi durumunu saptamaktir.

Moda tiiketicisinin moda iizerinde s6z sahibi olmasi ve moda hakkindaki
fikrini 6zgiirce internet {izerinden beyan eder durumda olmasi, modayi olgusunu kitle
psikolojisinden ¢ikararak bireysellestirmis oldugu durumunu giindeme getirmektir.

Moda olgusu, son yiizyilda pek ¢ok degisim gostererek, kisiye 6zelden, seri
liretime ge¢mis, sonrasinda da yeniden kisiye 6zel lilkks markalarin tekeline girmistir.
90’larda ise bu seriivene Hizli Moda (Fast Fashion)’ nin katilmasiyla genis kitlelerin
modasi haline gelmis, son olarak da internet bloglarindan yayilan, neredeyse kisiye
0zel modaya kadar ¢esitlenmistir.

Giincel tiiketim anlayisina bakildigi zaman bireysellesen, kisiye 06zel
tasarlama egilimlerine tasarimlar1 yorumlayarak; kisisel begenilere gore kombinleme
sayesinde moday1 incelemek icin artik kitleler psikolojisini anlamak bile yetersiz
kalabilmektedir. Son on yillik siirede ortaya ¢ikan hizli moda kavramini bile
neredeyse eskiten 21. yy modasi, yerine koyacak daha yeni ama ayni1 zamanda kisiye
Ozel tiiketim iirlinleri aramaktadir. Bu arayis da asagidaki sorularin sik¢a sorulmasina
neden olmaktadir. Son donem, kiiciik markalara, ismi duyulmamis butik ve
tasarimcilara duyulan ilgi, kiiresel modadan sikilanlarin verdigi tepki olarak
goriilebilir.

Popiiler kiiltiir, bagka bir deyisle magazin, televizyon, sinema, reklamlar yani

her tiirli yazili ve gorsel kaynagmm moda iizerindeki etkileri hangi oOlctidedir?



Moda,tiiketicinin bu etkilere maruz kaldiginda yarattig1 bir kavram m1 yoksa uydugu
bir akim midir? Kimlik, biitin bu degerlerin arasinda nerede kendine yer
bulmaktadir?

Tiiketicinin se¢imlerini yaparken etkisi altinda kaldigi sosyolojik, psikolojik,
ekonomik etkenlerin yaninda yine moda alicisinin dogrudan etkilendigi diger
faktorler nelerdir?

Ortaya ¢ikan moda tanimlarimin elde edilmesinde internet tabanli reklam
kaynaklarmin etkisinin ¢ok biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu kaynaklardan en ¢ok
kullanilanlardan olan satig siteleri, bloglar ve ¢ogunlukla yine bloglarin tanittig
internet moda ikonlarindan ilerleyen bolimlerde bahsetmek gerekmektedir. Yeni
dénemin moda terimi ‘blog’ lamak’ olup, blog’ u olmayan bireyler neredeyse moda
dist sayilabilmektedir. Moda bloglarinin yaninda, sayisi glinden giine artan
‘Facebook’ ve ‘Twitter’ benzeri kisisel fikir ve gorsel paylasim siteleri tiiketim hizini
arttirirken, bir yandan da bu artisa paralel olarak tarz c¢esitliligine de neden
olmaktadir.

Internetin giinliik hayatimizin her noktasina cep telefonu kadar basit araclarla
girmesinden bu yana tiiketicinin, dogrudan ekranda gordiigii gorsellerden etkilenerek
olusturdugu bir moda tiiketim bi¢imi dogmustur. Internet yoluyla satis, ticari
anlamda da biiyiik bir pazar dilimine sahip olmakla birlikte, hiz gerektiren modern
yasam bi¢iminin nerdeyse olmazsa olmazi sayilabilmektedir. Bunun yaninda internet
tiiketicisi tarihi, sosyal ve ekonomik olaylarin yani sira pek ¢ok sanatsal etkinligi de
birebir bigimde takip ederek, moda tiiketim hizina daha kolay uyum saglamakta,
farkli disiplinlerden ve olaylardan etkilenerek bu hiza katkida bulunmaktadir. Yeni
nesil internet tiiketicisi fazla bir ¢aba harcamadan pek ¢ok tarz ve yenilik bilgisine
ulasarak moda tiiketimi adina farkli bir biling olusturabilmektedir. Bu sebeple yeni
nesil moda kavramini daha iyi agiklayabilmek i¢in, internet kaynaklarini ve paylasim
bi¢imlerini bilmek gerekmektedir. Bu noktadan hareketle hem modaya hizmet eden
iletisim kaynaklarinin hem de yeni nesil tiiketicinin tiiketim anlayis1 {izerine sorular
sormak gerekmektedir.

19.yy veya 20.yy’dan bahsediyor olsaydik, giysi se¢imleri i¢in elimizde kati
kurallardan olusan bir liste olabilirdi veya goriiniimlerde goriinmez bir kast

sisteminin yine goriinmez kurallarina rastlayabilirdik. Bugiin i¢in bu tip ayirict veya



belirleyici giyinme 6l¢iitlerinden bahsetmek zor olmakla birlikte is yagsami giyiminin
disinda bireyleri sosyal hayatta sinirlayan herhangi bir sinir bulunmamaktadir. “Yeni’
olarak nitelenen modanin toplumun her katmanindaki birey ig¢in bir versiyonu
rahatlikla bulunabilmektedir. Ote yandan yeni bir moda déngiisii ortaya ¢ikmistir. Bu
dongii icerisinde hizla paylasilan, hizla tiiketilen moda, yaratanlar ve tiiketicilerin

etkilesimleri ile tekrar kendi igerisinde yeni akimlarin dogmasina neden olmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
MODA UZERINE LITERATUR TARAMASI
1. GUNUMUZDE MODANIN ALGILANIS BiCiMi

1.1. 21. Yiizyll Moda Tanim

Moda kelimesi i¢in bugiine kadar sayisiz tanim yapilmistir. Bunlardan pek
cogu kelime anlami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Moda algisini agiklayabilmek ve
moda kavrami hakkinda kapsamli bir tanima ulasmak igin, modanin tarihi seyri
icindeki kelime anlamlarin1 ve moda hakkinda yapilmis popiiler tanimlara kisaca
deginmek gerekirse: “Moda; Degisiklik gereksinimi veya siislenme Ozentisiyle
toplum yasamina giren gegici yenilik. Belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir

! Gegici olarak yenilige ve toplumsal begeniye

seye kars1 gosterilen asir1 diiskiinliik.
uygun olan gorenege bakarak daha kisa siireli olan, ¢abuk degisebilen, oykiinme
yoluyla yayilan gecici davranis, giyim ve yasama bi¢imi gibi anlamlarla karsimiza

cikmaktadir.

Moda, igerisinde barindirdigi kavramlar geregince birkac farkli acidan gesitli
tamimlarin ¢ikarilabilmesini miimkiin kilabilir. Bu tipteki tanimlari 6rneklemek
gerekirse, Tiirkiye’de ilk defa, modayr sanat, spor ve miizikle harmanlayip
“Vakkorama’ markasini yaratan Cem Hakko nun Fribourg Universitesi’nde yazdig
tezden alint1 yapilabilir; ‘Bireysel agidan moda: insanlarin birbirlerine benzeyerek
farklilastiklar1 bir oyundur’. Cinsellik agisindan: goriiniisiin yenilenmesi yoluyla,
erotik g¢ekicilik aracidir moda. Ekonomik agidan: gereksiz seyler tiiketiminde bir
degisiklik, servetin gosteris amaciyla tiiketilmesinin diizenlenmesidir. Hiyerarsik
acidan: moda insanin kendi toplumsal konumunu saptama, boylece de belirli bir
toplumsal sinifin {iyesi oldugunu gdsterme aracidir; moday1 izlemek pahali bir seydir
c¢linkii. Bu tanimlardan yola ¢ikarak, modanin pek ¢ok farkli 6zelligine gore farkl

tanimlari olabilecegi anlasilmaktadir.

Bugilin moda basligina, sadece giysi alaninda degil diger sektorleri, hatta

yasamin Kkendisini de dahil ederek baktigimizda, tiiketicinin moda, paralelinde

! Yagli(2014) “Modanin Tanimi”;https://www.arel.edu.tr/pages/iletisimfakulte/dergi/sayi_4/soner-
yagli.pdf , 2014



http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Vakkorama&action=edit&redlink=1
https://www.arel.edu.tr/pages/iletisimfakulte/dergi/sayi_4/soner-yagli.pdf
https://www.arel.edu.tr/pages/iletisimfakulte/dergi/sayi_4/soner-yagli.pdf

aligveris konusunu, ihtiya¢ kavraminin disinda tuttugunu gérmekteyiz. Her ne kadar
giiniin modas1 belirli periyotlarla donemsel olarak tekrara girse de, yeni ¢ikan giysi
ve aksesuarlarla yarisamayacaktir. Bu sebeple moda kelimesi, sikga aligveris

kelimesiyle es tutulmustur.

Resim.1: H&M Magazas1 Oniinde Bir Cift Jimmy Choo Marka Ayakkabi
Alabilmek I¢in 12 Saatten Fazla Sira Bekleyenlerden Goriiniim.

Moda tiiketicisi i¢in, ikinci anlamli kelime ise ‘indirimdir.” Moda tiiketicileri
kendi iclerinde siralandiklarinda en alt kademede sadece indirimlerden aligveris
yapan bir moda tiiketicisi vardir. Her ne kadar bu aligveris, sicak moda takibi
anlamina gelmese dahi, moda adina bilyiik 6lg¢ekli bir tiiketim bigimi olarak
goriilebilir. “Indirim’, moda karsiti sanat¢ilarca da sikca calismalara konu

edilmektedir.

2 http://www.mirror.co.uk/news/top-stories/2009/11/15/jimmy-queues-115875-21822744/, 20.05.10


http://www.mirror.co.uk/news/top-stories/2009/11/15/jimmy-queues-115875-21822744/
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Resim.3: Tiiketim Karsit1 Bir Stencil Calismasi

Moda, ayn1 zamanda, gittikge daha genis bir kitlede onerilen yeni bigimlere
kendini uydurma davramisi doguran, belirli bir toplumsal etkinlik alanindaki
davraniglarin, kanilarin ya da kullanimlarin degisim siirecidir... ‘Moda’ yalmizca

giysi anlamina gelmez. Sanat, miizik, tiyatro, edebiyat, yemek, i¢ mimarlik, mimari,



bah¢ge bakimi gibi duyular1 uyaran her seyi icgine alirModa giliniimiize
bakildiginda 1k, millet, kiiltiir ayirt etmeksizin evrensel bir giysi haline gelmistir.
Hala geleneksel giyimin yer yer hakim oldugu toplumlarda bile moda ile yayginlasan
evrensel giyim anlayisi yaygin hale gelmistir. Ciinkii moda, her seyden once bir
sistemdir. Insanlarin bazen farkinda olmaksizin katildiklar1 ve bir parcasi haline
geldikleri bir kurgudur. Bu anlamda da kitlesel bir yan1 mevcuttur. Bir ideoloji gibi

moda da kitleleri etkisi altina almaktadir.

Milyonlarca insan diinyanin farkli yerlerinde farkli bir toplumsal kiiltiire
sahip olduklarmi hi¢ fark etmeksizin hakim olan moda akimina kapilmaktadirlar.
Moda olan renkler, desenler ve bigimler adeta gelenekselden gelen begenilerinin
yerini almaktadir. Daha ¢ocuk yastan popiiler kiiltiir 6gelerinin golgesinde yetisen,
Batinin getirilerini 6ziimseyen ve kendine ait bir bellekmiscesine kabul eden
insanoglu, tiiketim kiiltiiriine ayak uydurmakta gili¢lik c¢ekmemektedir. Gozle
goriilmeyen modern diinya sinirlarini belirlemek eskiye gore oldukca giic. “Bu is
bazen o0 derecede ilerliyor ki, zenginle fakir arasindaki fark bile bu yoldan

kaldirilmak isteniyor.”

Moda olan bir giysinin her biit¢eye gore versiyonu mevcut olup ve ayni érme,
dokuma  kumastan yapilan malzeme farkli fiyatlarla farkli tiiketim
statiilerindeki insanlara satilabilmektedir. Fiyatlardaki ciddi farklilik, kimileri
tarafindan marka maliyeti olarak adlandirirken, kimileri tarafindan da prestij farki
olarak ac¢iklanmakta, buna paralel olarak ayn1 malzemeden yapilmis iki giysiyi giyen
tiikketici arasindaki statiiyii belirlemek zorlagmaktadir. Burada bahsi gecen statii
belirleme isi taklit ve taklit olmayan bazinda disiiniilmemelidir. Taklit veya
tirtinlerin izinsiz kopyalarmin {iretilmesi, kiiresel ekonominin biiyiik sorunlarindan
biri olup, hi¢ bir dénemde tam olarak ©nlenememistir. Uriinleri kopyalamayi
profesyonellestiren Hizli Moda, bu taklit isine bir standart getirmeyi dahi
basarabilmistir. Igerik ne olursa olsun moda iiriinleri, gériinmeyen fakat var oldugu

bilinen sosyal siniflar1 ortadan kaldirma amacl iiretilmektedir.

Uluslararas1 moda editorii Cynthia Duncannon’a gore: ‘“‘Moda’ bir zihin
durumudur. ‘Moda’ goriiniiste; sadece bir fisilti, yliksek enerjili bir ¢iglik ya da goz

kirpmak veya bir giiliimseme olabilir. Terciimesi olduk¢a kolay olabilen bir beden



dilidir. ‘Moda’, insanin hayati boyunca pek cok rolii denemesine olanak saglar.
Isteyen ‘Chanel’ siklig1 i¢inde gezerken bir anda bol pantolonunu dolabindan ¢ikarir
ve ‘hip-hop veya R&B’ ruhuna biiriinebilir. “Baska bir anlamda ‘Moda’ yasami
ilging kilabilmek icin gerekli olan degisimdir. Ayn1 zamanda Kkiiltiirel, sosyal hatta
psikolojik c¢ozlimlemelere olanak saglamanin basarili bir yontemidir. Ciddiye

"% Moda, kelime yapis1 itibariyle tek kisiye

alindiginda tiim eglencesini kaybedebilir.
degil, daha ¢ok kitlelere hitap etmektedir. Bir parcanin moda olabilmesi demek bir
grubu meydana getirebilecek insan topluluklari tarafindan kabul gérmesi anlamin
tagimaktadir. Dolayisiyla giiclinii birbiriyle etkilesen veya birbirinden etkilenen insan

topluluklarindan alir.

Popiiler moda ikonlar1 ele alindiginda, moday: izleyenler ag¢isindan bir
etkilenme urumu go6zlemlenebilir. Fakat modanin yoruma agik olusu veya
yorumlanma bic¢imindeki farklilik g6z oOniine getirilirse, birbiriyle tarz ve fikir
aligverisi yapan bireyler i¢in etkilesim durumu s6z konusu olmaktadir. Bu noktaya
kadar yapilan tanimlarda, modanin kitlesel bir hareket, toplumsal bir ortaklasma ve

kosulsuz yenilik i¢erdigi fikrine ulagilmaktadir
1.2. 21.Yiizy1ll Moda Tiiketicisi ve Moda Algisi

Son ylizyilda, moda tiiketicisi farkli farkl tiiketim aliskanliklar1 sergilemistir.
Sanayi devriminden bugiine giyinmenin ihtiyactan 6te halkin geneline yayilan bir
zevk bi¢imi halini almasindan bugiine ge¢irdigi degisimler genelde tarz Olglistinde
gerceklesmistir. Tiliketim, siklikla israfla bir tutulmus, tiiketici de bu israfi yaparken
bir takim ahlaki degerlerini yitirdigi konusunda elestirilmistir. Tiim toplumlarda asir1
tikketim, din, sosyal ahlak ve gelenek gibi engellerle karsilagsmasina ragmen, yayilma
hizindan hig bir sey yitirmemistir. Tiiketim kiiltiirii i¢inde, moda tiiketimi ise kendini
din, ahlak, mantik gibi degerlerden uzak tutmay1 basarmis ve tiiketim kiiltiiriiniin en
biiyiikk bi¢imlerinden biri olmustur. “Tiiketim kiiltliriniin genellikle hedonizmi,
burada ve simdi zevk pesinde kosulmasini, disavurumsal hayat tarzlarinin

yesertilmesini, narsistik ve bencil kisilik tiplemelerinin  gelistirilmesinin

® Cynthia Duncannon, “What is Fashion”, Elle Magazine Web Page, 2014
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vurgulanmasi ¢evresinde din agisindan muazzam yikict oldugu sdylenmistir.”

Son ylizy1l itibariyle de farkl: bir tikketim ve algilanis bi¢gimine donlismiistiir.
Tiiketimin genelinde moda tiiketicisi, neredeyse farkli bir konum elde etmistir.
Giliniimiizdeki moda tiiketicisinin davranislarina bakildigi zaman, alt kiiltlir gruplarin
bagli olarak cok fakli tarzlar gelistigi ortaya c¢ikmaktadir. Moda tiiketicisinin
geleneksel degerlere gére mi, sosyal ¢evresine gore mi, biitcesine gore mi veya bu ve
benzeri pek ¢ok biling iistii ve bilingalt1 kriterin birlesimine gore mi alis veris yaptigi
sorgulanan konularin basinda yer almaktadir. Bugiine kadar moda tiiketicisi ve
tilketim algis1 pek c¢ok acidan ¢oziimlenmeye c¢alisilmistir. Gelenege dayandirilan
tezler, reklama dayandirilan tezler hatta anhik algilara dayandirilan tezler
savunulmustur. Fakat bugilin gelinen noktada moda tiiketicisini siniflandirmak ve

tilkketim aliskanliklarini bir ya da birkag sebebe indirmek miimkiin degildir.

Moda tiiketicisi her seyden Once bir kitledir. Bu kitle kendi i¢inde binlerce
tarza ayrilabilmektedir. Bu kitlenin veya kitleler toplulugunun moda konusunda
sahip olduklar1 en ortak nokta ise ‘yeni’ maddesidir. ‘Yeni’ burada daha Once
olmayan, icat edilmemisten Ote gindemde olmayan ve farkli anlaminda
kullanilmaktadir. Moda tasarimcilar1 neredeyse her hafta degisebilen stil ve bigcimleri
arastirirken ‘new shapes’(yeni kalip, yeni bi¢cim veya yeni modeller) terimini sikg¢a
kullanmaktadirlar. Bu yeni kalip ve bigimler, su an i¢in yeni fakat aslinda belki de

cok kisa bir siire dnce var olmus ve begenilmis kaliplar olabilmektedir.

Tiiketim ve algt konularina gelebilmek icin 6nce 21. yy moda tiiketicisini
tanimlamak gerekecektir. Bu tanima ulagsmak icin ise tiiketici tanimimi kisaca
hatirlamak gerekmektedir. “Tiiketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki
olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek ya da tiizel kisidir™
tanimindan sonra 21.yy moda tiiketicisini ve moda algilama bi¢imlerini irdelememiz
gerekmektedir. Ciinkii tiiketimdeki farklilagma, tiiketim kelimesine de farkli anlamlar
yiklemektedir. Sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan smiflar ve hazir giyim

tilkketicisiyle giiniimiizde internet satig siteleri ilizerinden {riin satin alarak satis

* Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Ayrinti Yay1nlar1,15tanbul,1991
® “Tiiketici kimdir?”, http://www.hakkinda-bilgi-nedir.com/tuketiti-kimdir-tuketiri-nedir+tuketiri-
kimdir-tuketici-hakkinda-bilgi, 2014


http://www.hakkinda-bilgi-nedir.com/tuketiti-kimdir-tuketiri-nedir+tuketiri-
http://www.hakkinda-bilgi-nedir.com/tuketiti-kimdir-tuketiri-nedir+tuketiri-

dengelerini ve moday1 etkileyen tiiketiciyi ayn1 tanim icinde tutmak oldukca zor
olmaktadir. Gilinliimiizlin tilketim tipi internetin etkisiyle hizli ve bireysel bir hale
gelmistir. Bireylerin internet iizerinden sanal aligveris yapmalar1 aligveristeki
etkilesim unsurunu da ortadan kaldirmaktadir. Moda tiiketicisi moda {iriinlerini
internet, medya ve diger tiiketiciler dahil giinlilk hayattaki gdzlemlerinden yola
cikarak bireysel olarak yapmaktadir. Giiniimiiz tiiketici tipini farkli yapan tek 6zellik
aligveriglerini internetten yapiyor olmasi degildir. Sanayi Devrimi Oncesi ve
sonrasinda da fazla begenilen, tliketilen {irlin ve tarzlar popiiler hale gelerek

tiretimlerine devam edilmistir.

Dolayisiyla tiiketici, yaptigi alig veris sonrasinda bir s6z sdylemis ve belirli
bir tarzin siirekliligini saglamistir. 21. yy tiiketicisi ise internet ve medyay1
kullanarak, kendi bireysel yaymn kanali (blog, web sitesi vb.) vasitasi ile veya yine
internet iizerinde bir yorum ve paylasim topluluguna tliye olarak, istedigi tarzi
giindeme getirip siirekliligini saglayabilecegi gibi belirli tarzi da ortadan kaldirabilme
giicline sahip olmustur. Buradan c¢ikan sonugla, yeni tiiketicinin ayni zamanda

tilkketecegi iirlinleri belirleme giiciine de sahip oldugu goriilmektedir.

21.yy moda tiiketicisinin tliketme bi¢imi, moday1 algilama bigimine
dayanmaktadir. Peki, alginin tam anlami nedir? Algi kelimesinin farkli sozliiklerdeki
terimsel anlamlarina bakmak gerekirse: “Giincel Tirk¢e So6zlik anlami: a. ruh b.
Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak.”® Sozliik anlamindan
¢ikarimda bulunulursa bir bilinglilik ve dikkat yoneltme durumundan bahsedildigi
gorilmektedir. Moda olan Ogeleri algilama big¢imlerinin, ister anlik etkilesimler
olsun, ister uzun vadede tiiketiciyi etkilemeye yonelik hazirlanan reklam c¢aligmalari
olsun, hepsinin veya ayri olarak her birinin tiiketicide uyandirdigr dikkat iizerine

kurulu oldugu sdylenebilir.

Tanimlara devam edilerek, felsefe terimi olarak da anlamia bakilirsa: ‘Bir
seye dikkati yonelterek, duyular yoluyla o seyin bilincine varma. Bir nesne duyular
aracilifiyla algilanir, ancak alg1 duyusal izlenimlerden daha fazla bir seydir, bilingli

bir farkina varmadir, duyumlar1 bilince ileten bir olaydir. Algt da: a. alg1 olayi, b.

®http://www.tdk.gov.tr, ‘Algi” Maddesi,2014

10


http://www.tdk.gov.tr/

algi icerigi, c. algi nesnesi ayirt edilir. Algilar su iki tiire ayrilabilir: “1. Dis algi: Dis
diinyadaki nesnelere yonelen, onlarla iliskili olan algi. 2. I¢ algi: I¢ diinyanin
gerceklerine (ruhsal durumlar, ruhsal edimler, ruhsal igerikler) yonelen ve onlarla
ilgili olan allgl.”7 Son olarak alginin toplum bilimleri i¢indeki anlamina deginmek
gerekirse: “Nesnel diinyanin bagta gérme oOrgeni olmak iizere insanin duyu
orgenlerini etkilemesi ve boylece nesnelerin bilingte yansimasi.”®Algi yukarida
verilen duyularin  bilince yansimast noktasindan itibaren su  sekilde
orneklenmektedir: “Algi, dis diinyanin duyumlarla gelen imgesinin bilingte
gerceklesen tasarimidir. Nesneler duyu orgenlerini etkiler. Bu etki bilince aktarilir.
Ne var ki algi, ar1 duyumlardan, ansal bir islevi gerektirmesiyle ayrilir. Ornegin
géorme duyumuz, her iki goziimiizde ve cesitli planlarda beliren iki aga¢ imgesi
getirir. Bu iki aga¢ imgesi ansal bir islevle teklesir. Teklesen bu imgeye, bellekte
biriken esli algilardan gerekli olanlar da ¢agrisim yoluyla eklendikten sonra agag
algis1 gergeklesmis olur. Ozellikle gorme, isitme ve dokunma duyulari insanin

7’9

bilincine kavram ve diislince yapimi i¢in algisal geregler tasirlar.” Agiklamalari ile

karsilasilmaktadir.

Moda algis1 buraya kadar goriilen tanimlardakine benzer, anlik veya yakin
zamanli etkilenmelerin sonucu olarak degil, gelenekten ve gecmisten gelen aligkanlik
ve tercihlerin toplaminin bir biitiinii olarak goriilmelidir. Yine yukaridaki agiklamaya
ek olarak devam edilirse: “Alg1 islemini tarihsel siirecte duyumcular asir1 bir savla
sadece duyularin, uscular da ayni asirilikta bagka bir savla sadece usun iiriinii
saymiglardir. Oysa algi duyusal-ansal bir islevdir. Alman diisliniirii Leibniz'e gore de
algi, bilingdist bir islevdir. Algi, gercek anlaminda, 6znenin, kendisinin disinda olani
almas1 demektir. Bununla beraber ruhbilimciler ruhsal edimlerle ilgili olarak, dis
alg1 ‘ya kars1 bir de i¢ alginin s6ziinii ederler. Felsefede algi terimi ii¢ anlamda

kullanilir: Algilama giicii, algi islevi, algi olgusu™° dur.

Moda tiiketicisini etkileyen pek ¢ok etken mevcuttur, hatta tiiketici ¢evresinde

gordiigii aile, arkadas gibi bireylerden de etkilenebilir. Fakat moda tiiketicisini bir

"http://www.tdk.gov.tr, BSTS/Felsefe Terimleri Sozligii 1975, ‘Alg” Maddesi, 2014
Shttp://www.tdk.gov.tr, BSTS/ Toplumbilim Terimleri 1975' ,*Algi” Maddesi, 2014
*http://felsefekulubu.pamukkale.edu.tr/sozluk/a.html, Algi Ne Demektir? 2014

10 A gk, ‘Algi’ Maddesi, 2014
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kitle olarak goriip, bu kitlenin davranislarina yonelik tasarlanan unsurlari1 ve bagimsiz
gelisen unsurlart topladigimizda, moda algisin1 etkileyen faktorler siralanmis
olacaktir. Ilerideki béliimlerde bu genel faktorlerin etkilerine deginilecektir. Modanin
kitle hareketiyle yayildigin1 gérmekteyiz. Ortaya ¢ikan kiig¢iik bir detay bireylerin
kabul etmeleriyle, kitlelere yayillmaktadir.

Moda igin, tarz gruplarindan ve alt kiiltiir topluluklarindan bahsedilmesi
gerekmektedir. Her ne kadar bireysel bir tiiketim diizeni de olsa, sonugta bu
bireylerin olusturduklar1 bir Kitle meydana gelmektedir. Kitleler moda gibi diger
tiketim alanlarinda da tiiketici olarak soz sahibidirler. Freud Kitle Psikolojisi
kitabinda, bireyleri kitlelerle kiyaslayarak soyle aciklar “ Boylece, kitledeki
bireylerin duygulariin ve diislinsel alandaki kisisel ¢abalarinin tek basina s6z sahibi
olacak kadar gii¢lii bir karakter tasimadigi, bunun i¢in 6biir bireylerin ayni seyleri
ayni tarzda yinelemek zorunda oldugu gibi bir izlenime kapilmaktan kendimizi

s 11

alamiyoruz. Tek basina bir bireyin de moda iginde tasidigi anlam da benzer

nitelikler tasimaktadir. Bireyin tek basina modaya etki edebilmesi i¢in toplum
tarafindan trendsetter (“ 1. moday1 belirleyen kimse, 2. akim belirleyici”*? ) olarak

ortilmesi veya moda ikonu olarak benimsenmesi gerekmektedir.

Bu calismada moda ve algidan bahsedilirken cok kez ‘trend’ sézciigi
kullanilacaktir. Pek c¢ok kisi sikca duydugundan otiirii, trend kelimesinden
haberdardir. Fakat gergekte ne anlamda ve nerelerde kullanilir kisaca deginmek
gerekmektedir. “Oncelikle trend bir ‘isim’. Eski Ingilizceden yadigar ve ‘donmek’
anlamina geliyor. Ekonomistlerin ve istatistik biliminin yillardir bir egrinin yoniini
anlatmak i¢in kullandigi terim, popiiler kiiltiire 1936 yilinda mal olmus. O giin
bugiindiir de zevkler ve stillerdeki degisimi 6zetlemek igin kullaniliyor.” ** Daha
once modanin etrafimizdaki tim o6geleri kapsayan bir degisim siireci oldugundan
bahsedilmisti. Trend s6zcligli de buna paralel bicimde, kiiresellesen diinyanin,
tirettigi her tiiketim triiniindeki hareketlilikten, yonelimden bahsederken kullandig:
bir terimdir. Her ne kadar kelime anlami bir¢ok kisi tarafindan bilinmese de, ‘trend

bu’ dendiginde bahsi gecen sektor lizerinde ne anlama geldigi anlasilabilmektedir.

1 Sigmund Freud, Kitle Psikolojisi,Cem Yay1nevi,1stanbul,2006
12 http://www.sozlukturkce.com/, Trendsetter, 2014
3 http://www.trendometre.com/2009/07/13/kim-bu-trendsetterlar/, Kim bu trendsetter’lar?, 2014
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“Bilim insanlar i¢in trend bir markanin veya medyanin yapistirmas: degil,
olacak bir degisikligin dnceden bildirilmesi; bir seyin trend olacagina dair ortada ¢ok
az veri varken, degisim siirecinin baslayacagini 6ngormek. Bizler ‘moda’ veya
‘popiiler olan ’ yerine kullansak da trend, bilim adamlar1 ve tahminciler i¢gin var olan
degil; olacak sey anlamina geliyor. Trendlere dair bulgular raporlaniyor, multi

milyon dolarlik sirketlere sunuluyor.”**

Wagsn ve Stylesight sektorde bilinen trend arastirma kuruluslarindan bir kag1
olup diinya c¢apindaki arastirmalarmi tiye sirket ve kullanicilara raporlar halinde
diizenli olarak sunmaktadirlar. Trend arastirma kuruluslari, sokaklari, festivalleri,
magazalart inceleyerek Trendsetter’larin  davranislarini  gézlemlemektedirler.

Sorulabilecek ilk soru, Trendsetter denilen kisilerin kim oldugu sorusudur.

“Trend sosyologu Henrik Vejlgaard’a gore daha ¢ok gengler, sanatgilar,
tasarimcilar, unliiler, zenginler, alt kiiltiirler ve escinseller arasindan ¢ikiyorlar.
Yaraticilarin aksine biiyiik bir gruplar ve ¢ok sosyaller. Trendleri yayma kabiliyetleri
de buradan geliyor. Begendikleri seyi uyguladiktan sonra farkli sosyal g¢evrelerde
bulunuyor, digerlerini etkiliyorlar. Yalniz Vejlgaard, trendsetter olmak i¢in illa ki
geng, parall veya kariyer sahibi olmak gerekmediginin altin1 ¢iziyor. ‘Merakli * ve
‘cesur’ olarak niteledigi bu insanlara her yas, cinsiyet ve meslek grubunda
rastlanabiliyor. Trendsetter’larin icgiidiisel olarak begenip, aym1 anda kullanmaya

» 15 Trendsetter’larm modanm

basladig1r seyler ise genelde trendlere doniisiiyor.
yayilmasina katkilar1 vardir, fakat bu yayilimda onlar1 izleyen kitlelerin davranislar

da etkin rol oynamaktadir.

Freud, kitle hakkinda, bireylerin zaten giinliik yasaminda 1rk, din, cemaat gibi
pek ¢ok kitleye iiye oldugunu sdylemektedir. Beraberinde ortaya ¢ikan ve biitiin bu
tiyelikli sistemin iizerine kurulan gecici kitlelerden bahsetmektedir. “Ancak,
arastirmacilarin dikkatini kalic1 {irtinleriyle bu siirekli ve dayanikli kitlelerden ¢ok,
bir anda doguveren gecici kitleler ¢ekmektedir ve Le Bon da kitle ruhuna iligkin o
parlak tanimlamalarin1 bu ¢esit kitlelere dayanarak yapmistir. Ve yine kalici

kitlelerin adeta iizerine oturtulmus bu giirtiltiicii ve gegici kitlelerde bizim bireysel

" http://www.trendometre.com/2009/07/13/kim-bu-trendsetterlar/, Kim bu trendsetter’lar?, 2014
15A.g.k, Kim bu trendsetter’lar?, 2014
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ozellikler diye gordiiglimiiz Gzelliklerin gegici bir siire i¢in de olsa geride iz

birakmadan silinip gittigi, boyle mucizemsi bir olayin gerceklestigi goriilmektedir.”°

Bu anlamda modayr da bu gegici kitleler grubuna dahil etmek miimkiin
gozikkmektedir. Clinkii moda da zaten var olan Kkitlelerin tercihleri {iizerine
kurulmakta olup, gegici tercihlerinden Otiirii yine bu gegici kitleler sinifina
girmektedir. Bu gruplart 6rneklemek i¢in Japonya'da son yirmi yil iginde ortaya

c¢ikan ve su yillarda oldukga popiiler olan Ganguro stili 6rnek verilebilir.

18 Sigmund Freud, Kitle Psikolojisi,Cem Yaynevi, 2006, istanbul
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Resim.4: Ganguro Ak’

Yhttp://www.milliyet.com.tr/content/galeri/yeni/goster.asp?prm=0,4013743&id=13&galeriid=5570#g
aleriStart , 2014
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Ganguro: 1990’larda baslamis Japon kizlar arasinda goriilen sag, makyaj ve
giyim stilinin biitiiniidiir, kelime anlami olarak ‘siyah-yiiz’ anlamina gelmektedir.
Daha cok ¢ok koyu renkteki yiizde, gozalti, burun ve dudaklara beyaz siiriilerek elde
edilen goriintii ile taninir. “Ganguro akimini bir grup asi geng kiz baslatmistir. Daha
sonra bu akim zamanla, Japonya’da bir gelenek halini almistir. Ganguro kiiltiiri,
Japonya’da Para Para olarak adlandirilan bir Japon dansi ile baglantili olarak
gelismistir...Kogyaru olarak ortaya ¢ikan akim daha sonra Gaguro, Yamanba, O-

Gyaru ve Himegyaru olarak degismistir.”*®

Bir kaynakta yerel bir danstan ortaya ¢iktigina rastlanilan akiminin bir¢ok
kaynakta ¢ikis sebebinin net olmadig1 yazilmaktadir. Ganguro’nun, maksimalizmin
sonuna kadar kullanildig1 yiginlar modas1 Harajuku’dan daha ayr kiiciik bir kiime

olusu, bu akim1 daha tanimli ve sinirli yapmaktadir.

Resim.5: Harajuku Modasi.

Ganguro kizlari; ‘...Ayrica pariltili malzemeleri yiizlerine siiriiyor. Sonunda
ortaya neredeyse Japon Kabuki tiyatrosunun maskelerine benzeyen suratlar ¢ikiyor.
Apartman pabuglar, plastik giysiler giyiniyorlar. Gelelim kendisi ¢arpici olan bu

giyim kusam ve siislenme tarzinin altinda yatan daha da garpict nedene... “Buradaki

'8 Gaguro modas, http://www.wikihow.com/images/d/d4/Decora_254.jpg , 2014
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'moda’ salt giysilerle ilgili degil...Bu nedenle de basit bir modadan degil moda haline

gelmis yani yayginlik kazannus bir alt kiiltiir olusumundan s6z ediyoruz.”*®

Teknolojinin ve imkanlarin ¢gogalmasini sagladigi bu ve benzeri alt kiiltiirler,
gruplar halinde ortaya ¢iktigindan kitle psikolojisi olarak incelemek daha dogrudur.
“Sosyal bilimciler bu akimin geleneksel Japon toplumuna bir baskaldir1 oldugunu
saptamig. Endiistri sonrasi bir diizeye ulasmis olan Japonya'da geng¢ kusak
karsilastig1 ihmale, yok sayillmasina, yasadigl yalnmizlik duygusuna bu yoldan tepki
gosteriyor. Kizlar kendilerini 'gangurolastirarak' bir yandan ¢ocuksulasiyor ve adeta
kendilerine sahip ¢ikilmasini talep ediyor bir yandan da o tiyatro goriintiislinii
yaratarak yasadiklari, ayrica genel olarak yasanan 'yabancilasmaya' bir vurguda

bulunuyorlar.” 20

3

Diinyayr son donemlerde sarsan ‘emo’ modast da bir baska grup
haline gelme ihtiyaci olarak goriilebilir. Diinyanin her yerinde ¢ok fazla alternatif
goriinlise sahip olabilecek, farkl: tarzlar edinebilecek gengler, bilingli bir sekilde tek
tipligi secmekteler. Tipki gangurolar gibi niteleyici ve ayirici sag, giyim, durus tipleri
mevcuttur. Tekrar bu alt kiiltiire donersek: “Peki, bu hale girmek onlarin yasadig
sorunu hangi yolla ortadan kaldiracak? Bu sorunun yaniti biitiin alt kiiltiir olusumlari
icin aynidir. Hatta modanin altinda yatan ana belirleyicilerden birisi de ayni seydir
yani cemaat yaratma tutkusudur. Moda, dziinde bir cemaatlesme c¢abasidir. Insanlar
kendilerini tiirdes hale getirerek ve ancak o tiirdeslik icinde bir farklilik yaratarak
kendilerini toplumun diger kismindan ayirir. Daha ¢ok farkli olmak degil daha ¢ok
benzesmek modanin da alt kiiltiirlerin de ana dinamiklerinden birisidir. Tim alt
kiiltiirler baskaldiri-farkli olma ve cemaatlesme kaynaklarindan beslenir.” 21 Bunun
temelinde sadece bir gruba ait olma ¢abasi degil, ayn1 zamanda bedenlerin miidahale

etme ve belki de eglenme yatiyor da olabilir

“Hasan Biilent Kahraman, Modayla Isyan Etmek, Sabah gazetesi, arsiv, 2014,
http://arsiv.sabah.com.tr/2009/02/01/pz/haber,7497F29EF1074AEBA84A00F254E1FC82.html
®Hasan Biilent Kahraman, Modayla Isyan Etmek, Sabah gazetesi, arsiv, 2014,
http://arsiv.sabah.com.tr/2009/02/01/pz/haber,7497F29EF1074AE8A84A00F254E1FC82.html
?! Hasan Biilent Kahraman, Modayla Isyan Etmek, Sabah gazetesi,
http://arsiv.sabah.com.tr/2009/02/01/pz/haber,7497F29EF1074AE8A84 A00F254E1FC82.html,
2014
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1.2.1. 21. Yiizyll Moda Tiiketicisi ve Tiiketim Ahskanhklari

Moda kelimesi, cogu zaman giyinmek, ihtiya¢ gibi kelimelerden ayr1 olarak
degerlendirilmektedir. Moda, ihtiya¢ i¢in giyinme noktasindan ayrilarak, zevk unsuru
olarak goriilmesinden hareketle, daha c¢ok gereksiz bir tliiketim olarak
algilanmaktadir. Bu yargi da, modanin hizla degismesi, yeni edinilmis giysilerin kisa
bir siire sonra ‘eski’ olarak goriilmesine sebep olmaktadir. Moda ve tiikketim ile ilgili
sorulacak sorularin en basinda, moda tiiketim aliskanliklarinin nelere bagli oldugu ve
nelerden etkilendigi gelmelidir. Hemen ardindan, giliniimiiz tiiketim kiiltiiriiniin,
moda tiiketimi agisindan hangi boyutta oldugu ve belki de en 6nemlisi, moday1
tiiketmek bize ne kazandirmakta sorulari sorulmalidir. Ozellikle hizli tiiketim en
onemli ortak tiiketim aliskanlig1 olarak diistiniilebilir. Arz-talep birbirini tetikleyen

bir hal alip 90’11 ve 2000°li y1llara damgasini vuran Hizli Moda’ya doniismiistiir.

Moda varolusu itibariyle tek bir kisiye degil, kitlelere hitap etmektedir. Bir
tarz veya irlinin moda olmasi, bir topluluk tarafindan begenilip popiiler olmasi
anlamima gelmektedir. Moda tiiketimi, giictinii birbirini takip eden topluluklardan
almaktadir. Tiiketimi yapan bireyler birey olarak degil topluluk olarak
degerlendirildiginde, moda tiiketicisini bir kitle olarak kabul etmek ve Kitle

psikolojisine deginmek gerekmektedir.

Moda tiiketicileri, benzer aligveris zevkleri, benzer hayat tarzlar1 ve benzer
biitgeleri olan kiiglik ve biiylik gruplardan olugmaktadir. Bu gruplar, markalarin ve
tireticilerin profillerini bildikleri, hedef kitleleri anlamina gelmektedir. 21. yy’in
siiphesiz en biliyiik tiiketim bi¢cimine Hizli Moda olanak saglamistir, bu sebeple
kisaca deginmek gereken konularin baginda gelmektedir. “Hizli Moda (fast fashion),
en yeni, en son moda {irlinleri, uygun fiyatlarla, aligveris 6zgiirliigli ve heyecani
yaratacak tarzda sik magazalarda miisteriyle bulusturmaktlr.”22 Hizli Moda
tilketiciye sagladigt ucuz ve bol ¢esit avantajiyla miisterinin beklentilerini
yiikseltmistir. Sik sik degisen {irtinler kullanildiklart donem sonrasi anlamlarini
yitirerek, yerlerine yenileri yeni anlamlarla gelmektedir. Buradan da hareketle bir

giysi farkli zaman dilimlerinde ayni anlamlar1 tasimayabilir. 80°’li yillarda sikca

2 http://tr.wikipedia.org/wiki/H%C4%B1z1%C4%B1_moda, Vikipedi, 6zgiir ansiklopedi, hizh
moda, fast fashion maddesi, 2014

18


http://tr.wikipedia.org/wiki/H%C4%B1zl%C4%B1_moda

kullanilan ve neredeyse donemin simgesi haline gelen karpuz kol buna Ornek
verilebilir. “ Bir moda-iiriiniiniin tiiketicisi olarak insanin davranigi zaman boyutu
disinda incelenemez. Cilinkii bu davranig kisiligin tiimiiniin katildig1 bir siirecin
sonucudur. Bu siiregte degisik oOlgiilerde belirleyicilige sahip belirli etkenler vardir:
bunlar, bir {iriin karsisindaki davranisi olusturan etkenlerdir. Kisilige bagl etkenler,

sosyolojik etkenler, kiiltiirel etkenler.”?

Tiiketim aligkanliklar1 da modayla paralel kisa vadelerle degisim gosterebilir.
Ulkeden iilkeye degisim gdsteren tiiketim kiiltiirleri, ayn1 iilkenin farkl
mahallelerinde de yine farkliliklar gdsterebilir. Ote yandan farkli iilkelerin farkl
sehirlerinde de benzerlik gdsterebilir. Bu benzerlik, ortak egitim, kiiltiir ve begeniler
sebebiyle goriilmektedir. ‘Toplumsal faaliyetlerimiz, davraniglarimizi dogrudan
etkilemektedir. Insan davranislarmin, beyin, zihin, viicut ve toplum arasindaki
karsilikli iligkilerin etkilesimi sonucu olugmasi; tiiketici davraniglarinin da ayni siireg
icinde olustugu varsayimini gecerli kilmaktadir. Tiiketici davraniglar1 da beyin,
zihin, viicut ve sosyal diinya arasindaki karsilikli etkilesim sonucu, tecriibelere dayali
elde edilen bilingli, bilingalt1 diisiinceler ve bilgiler toplulugu olarak kabul
edilmelidir.

Tiiketimde secimlerin neye gore yapildigi konusuna gelindiginde ise;
Tiiketim se¢imlerinin de diger kararlarla benzer diizende gergeklestigi goriilmektedir.
‘Tiiketici davraniglarina ve kararlarina ev sahipligi yapan organ ‘beyin ’dir... Zihin;
ndron gruplari arasindaki etkilesimlerle iiretilen ve diigiincelerle duygular1 kapsayan
bilingli ve bilingalt1 diistinmenin iiriintidiir. Uzmanlara gore zihin, %S5 bilingli, %95
bilingalt1 diisiincelerden olusmakta ve birbirleriyle etkilesimli g¢alismaktadirlar.
Bu durumda reklamlarla yapilan depolanacak ve bilingaltina yerlestirmeyi
hedefleyen gondermeler, %95°lik dilime girmektedir. Bu durumda buradaki biling
ve bilingalt1 ayrimini 6rnekle agiklamak gerekirse: Tiiketici kislik bir bot alacagini
bilinci, hangi markadan alacagini ise bilingalt1 sayesinde belirlemektedir. Bir bilginin
%S35’lik boltimdeki biling kismina girmesi, 6zellikle de reklamlar vasitasiyla bunun
yapilmas1 olduk¢a zor goriinebilir. Bu noktada bilingalti ¢caligma prensibinden ve

uzun yillardan beri yasal olmayan yollardan kullanilan bilingalti reklamlarindan

% Cem Hakko, Moda Olgusu, Vakko Yayinlari, istanbul 1983
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bahsetmek gerekir. ‘Bilingaltinin en dnemli 6zelligi ise bilicimizin farkina varmadigi
olaylari, sesleri, resimleri kaydetmesi. Siz bes katli bir binaya ¢ikarken merdivenleri
saymiyorsunuz ama bilingaltiniz da bu sayiy1 biliniyor ve kaydediliyor. Bilingalti
algis1 bilimsel olarak su sekilde agiklanmaktadir: *Gozde bilimsel olarak “fovea
hareketleri ”diye isimlendirilen hareketler bulunuyor. Bu hareketler sayesinde goz
devaml1 ¢evremizi tartyor ve aldigr bilgileri bilingaltina atiyor. Bizler bu bilingaltina
gonderilen verilerin ¢ok ama ¢ok az bir kisminm1 hatirlayabiliyoruz. Burada 6nemli
olan nokta bilingaltina gonderilen verilerin karar verme ya da eyleme ge¢cme

asamasinda fikirlerimizi ve davraniglarimizi direkt olarak etkilemesi.”

Siradan modaya karst ilgisiz bir bireyin bile aligveris yaparken
istiin korli de olsa bir bilgisi oldugu gozlemlenebilir. Cevresinde gordiikleri, yeni
moda adi altinda kullanilan {irtinler bilingaltina yerleserek, aligverislerinde
aciklanamaz bir begeni olarak ortaya ¢ikabilir. Her ¢ikan modaya ayak uydurma ya
da her yeni moda iirlinii tiiketme egilimi gosteren bireyler bilinglerinde olusturduklari
bir tarz veya giyinme bi¢imi olusturmadiklarindan bilingalti begeni kismini daha
fazla kullanmaktadirlar. Tkon olarak gordiikleri kisiler, film yildizlari, sarkicilar bu
bilingalt1 begenisinin olusmasinda oldukga etkili olmaktadir. Ote yandan bilingalti
reklamlarina devam etmek gerekirse: ‘1900 ’Ii yillarda Knight Dunlap adinda
Amerikalt bir psikoloji profesorii illiizyon gosterisi yaparken bilincin farkinda
olmadig1 ‘“hissedilemez golge”ler kullanarak ayni uzunluktaki iki ¢izgiyi

seyircilerin farkli algilamasini saglamisti.

1957 yilinda market aragtirmacisi James Vicary sinema ekraninda ¢ok hizl
bir sekilde parlayan mesajlarin insanlarin gida iizerindeki tercihlerini etkiledigini
belirtti. Ve ilk olarak “bilingalti reklam” (subliminal advertisement) tanimlamasini
kulland1. Vicary, yaptig1 arastirmada takistoskop adi verilen cihazla filmlerin arasina
“Coca Cola I¢ ” “Patlamis Misir Ye” mesajlar1 yerlestirdi. Bu mesajlar saniyenin
1/3000 kadar kisa bir siirede goriiniiyor ve her 5 saniyede bir tekrarlaniyordu. Bu
filmin arkasindan New Jersey’deki kola satiglarinin % 18,1 ile % 57,5 arasinda arttig1
gozlemlendi. Bu arastirmanin ardindan “bilingalt1 reklam ve yonlendirme” filmlerde,
reklamlarda, dergilerde sik sik kullanilmaya baslandi. Bir grup psikolog ve yazar

konunun giindeme geldigi ilk yillarda bu yontemin uydurma ve efsane oldugunu ve
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insanlar1 etkilemeyecegini sOylediler. “Beyin dalgalarim1 dlgen teknolojilerin
geligsmesi ile gizli mesaj iceren reklama beyin daha farki ve fazla tepki verdigi

gozlemlendi ve bu yontemin etkisi kanitlanmis oldu.”?*

Bir resmin kosesindeki goriinmeyen slogan, gizli bir yazi kadar, 6rnek olarak
alman kisilerin giyim tarzlar1 da bir nevi bilingalt1 reklam niteligi tasimaktadir. Bir
tinliiniin siirekli kullandigr c¢anta ve aksesuarlar, ilizerinde gormeye alistigimiz
markalar bir tiir bilingalti reklam c¢esidi olabilmektedir. Bu sebeplerle {inlii ve
popiiler kisilere, markalar sponsor olurlar. Ozellikle Oscar sinema odiilleri gibi
halkin dikkatini ¢eken etkinliklerde, {inliilere kendi {irlinlerini tagimalar karsiliginda
ticret ddenerek, kendi stilleri ve tercihleriymis gibi gosterilmektedir. Bilingaltina
yonelik olsun olmasin reklamin, ikon sayilan kisilerin, sinemanin, medya ve

internetin moda algis1 ve tliketim aliskanliklar1 olusmasinda etkisi biiytiktiir.
1.2.2. Tiiketimin Psikolojik Yonii ve Algilanisi

Tiiketimin ara¢ olmaktan ¢ikip amag oldugu zamandan bu yana artan tiiketme
ithtiyact insanlarin hayatlarini nesneler ve nesneleri edinme diizenine gore kurmasina
sebep olmustur. Modern tiiketici siirekli olarak bir seyleri edinmek amacli olarak
calismakta ve bu ugurda para harcamaktadir. “Biitiin toplumlar her zaman zorunlu
harcamalar 6tesinde har vurup harman savurmus, harcamis ve tiikketmistir, ¢iinkii
toplum gibi birey de sadece var olmadigini, ama yasadigini asir1, gereginden fazla

bir titketimde hisseder.”?

Etrafa bakildiginda neredeyse tiim toplumun, var olan varliklarin daha iyisi
veya yenisini almak amagli yatirirm veya harcama yaptiklar1 gézlemlenebilir. Jean
Baudrillard, Tiikketim Toplumu adli ¢aligmasinda tiiketimin toplumlar {izerindeki
degisim giicline dikkat cekmektedir: “Bugiin tiim ¢evremizde nesnelerin, hizmetlerin,
maddi mallarin ¢ogaltilmasiyla olusturulmus ve insan tiiriiniin ekolojisinde bir tiir
temel doniislim olusturan akil almaz bir tiiketim ve bolluk gercekligi var. Daha
dogrusu, bolluk icerisindeki insanlar artik, tiim zamanlarda oldugu gibi baska

insanlar tarafindan degil, daha cok nesneler tarafindan kusatilmis durumda. Bu

2 http://www.turkpaylasim.com, Bilingalt: reklamcilik, 2014
2 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu ,1970, Ayrint1 Yay.,3. Basim 2008
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insanlarin giindelik aligverisi benzerlerinin eskiden yaptigi aligverise benzemiyor;
daha ¢ok istatistiksel olarak yiikselen bir egriye gore mal ve iletilerin

edinilmesi,algilanmasi ve giidiimlenmesi bi¢imini tastyor.”?®

Bireyler cagin gerekliligi olarak hayatlarin1 bir seyler satin alip tiiketmek ve
tekrar satin almak igin g¢alismak dongiisiiyle gegirmektedirler. Aslina bakilirsa
harcama giidiisii tarihin her déneminde gériilmiistiir. Insanin i¢giidiilerinin ne oldugu
konusundaki tartismalar i¢ginde harcama giidiisii en az saklama kadar yer tutar.
“Fizyolojistler, her organik varligin temel iggiidiisiiniin saklama i¢glidiisii oldugunu
ileri siirmeden Once iyice diisiinmelidir. Canli, her seyden once giiclinii harcamak

27 insanm i¢gidiisel olarak

ister: 'Saklama ’ yalnizca bunun sonuglarindan biridir.
harcama yetisine sahip olmasinin yaninda farkli teoriler de mevcuttur: “Moda
yayginlagmalarinin altinda yatan temel psikolojik neden insanoglunun giiglii ve giizel
olana, karst duydugu hayranlik duygusudur. Farkli olma duygusunun altinda da
baskalarinin hayranlik dolu bakiglari1 ¢ekme istegi yatmaktadir. Tarih boyunca
duragan bir yapiya sahip olan giyim aligkanliklarindaki bazi kiiciik degismelerin
nedeni de savaglarda yenilenlerin  kendini  yeneni taklit etmesinden

kaynaklanmaktadir.”?®

Ister moda olsun ister bagka bir alanda tiiketimin her bi¢imi, gergekte yeni
diinya diizeninin vazge¢ilmez kurallarindan kaynaklidir. Yenidiinya diizeninde insan
mutlulugu hedeflemektedir. Baudrillard da kitabinda insanlarin mutluluk arayisi ve
tilketmek {izerine sunlar1 sdylemektedir: “Biitlinsel ya da i¢ haz olarak mutluluk,
bagkalariin ya da bizim goziimiizde kendisini goriiniir kilabilecek gostergelerden
bagimsiz olan ve kanitlara ihtiyag duymayan bu mutluluk, tiiketim idealinden hemen
dislanir, ¢iinkii bu idealde mutluluk 6ncelikle esitlik (ya da ayricalik) talebidir ve bu

yiizden kendini goriiniir 6l¢iitler bakimindan gostermek zorundadir.”?

% Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu ,1970, Ayrint1 Yay. 3. Basim 2008

%7 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu,1970, Ayrint1 Yay. 3. Basim 2008

%Yrd. Dog. Dr. Hafize Pektas, Moda ve Kiiresellesme, Uygulamali Sanatlar Egitimi Béliimii
Ogretim Uyesi

2 jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu,1970,Ayrmt1 Yay.3.Basim 2008
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Pek cok arastirmaci, edinilen esyalarin aslinda amaclar degil, ideal yasam
yolunda araglar oldugu diisiinmektedir. “Gergek esyalar, buzdaginin goriinen
pargasidir. Geri kalan, Kkisilerin, yerlerin, nesnelerin ve tarihlerin dsti ortiik

siniflandirildigi bir isimler katalo gudur.”30

Moda iiriinleri genel tiiketim iiriinleri icinde gidadan sonra en c¢abuk tiiketilip
atilan {irtinler olarak goriilmektedir. Fiziksel olarak eskimesine, islevini yitirmesine
bagli kalmadan degistirilebilmektedir. Ekonomik agidan rahat bireyler ev esyalarini
da benzer sebeplerle ‘modasi gecti’ ifadesiyle degistirebilirler fakat modadaki
degisim i¢in ekonomik durumun ¢ok da iyi olmasina gerek duyulmamaktadir. Cilinkii
her modanin her biit¢eye uyan versiyonuna kolay ulasilabilmektedir. Bu genelleme
yapilirken bu gruba iicilincli diinya {ilkelerinin girdigi diisiiniilmemelidir. Moda,
yiyecek, barinma ve giyecek temel ihtiyaclarin rahat karsilanamadig: iilkeler ve
insanlar i¢in ¢ok da fazla anlam ifade etmemektedir. Moda, yasamak i¢in oncelikli
bir gereklilik olmamasindan &tiirii hem ekonomisi kotii hem de geleneksel giyimin

hakim oldugu iilkelerde diinya genelinde ifade ettigi anlami1 ifade etmeyebilir.

Bir diger yandan modanin son donemdeki yayilma bigimleri {izerine ¢esitli
teoriler tretilmektedir. Arastirmact Simmel modanin ortaya c¢ikig ve tiiketilme
asamalar1 tlizerine ¢aligmalar yapmistir, Diana Crane, Moda ve Giindemleri kitabinda
Simmel’in  (George Simmel)‘o’l teorisi ile kendi doneminin moda yayilim
basamaklarin1 karsilagtirmaktadir: “Alt sosyoekonomik gruplarda ortaya c¢ikan
tarzlar1 cogunlukla alt kiiltiirlere ya da ‘stil kabileleri ’ne iiye olan ergenler ve geng
yetiskinler yaratirlar. Bu gruplara 6zgii giyim tarzlar ilgi ¢eker ve sonunda diger
yas katmanlar1 ve sosyoekonomik katmanlar tarafindan taklit edilir. Yeni tarzlar
ayrica orta sinif katmanlarindaki sanatc1 ve escinsel topluluklar gibi alt kiiltiirlerde
ortaya ¢ikar. Her iki modelde de asagi ya da yukar1 yayilma siireci, artik sistemin

biitiin katmanlarindaki yeni tarzlarin hemen duyulmasi, medya tarafindan saglanir.

Buna karsin modanin yayilma yollar1 her iki modelin 6ne siirdiiglinden daha

karmagiktir. Ergen alt kiiltlirlerin ¢ogunlukla toplumun alt katmanlarinda yer alan

% Mary Douglas, Baron Isherwood, Tiiketim Antropolojisi, 1979, 1996, Dost Kitabevi Yay., 1.
Basim 1999, Ankara

3 http://www.msxlabs.org/forum/felsefe-www/246461-georg-simmel-georg-simmel-kimdir-georg-
simmel-hakkinda.html , 2014
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tiyelerinin bazen liikks moda esyalarini tilketmeye ¢ok hevesli olmalari, bu esyalar
ortaya cikar c¢ikmaz edinmeleri ve esyalar modaya uygun olma ayricaligimi
yitirmeden onlar1 birakmalar1 Simmel’in ‘yukaridan asagiya’ modelini giinlimiizde
kullanmanin gili¢liigiinii gt')sterir”sz. Son kisimda da yazildigi gibi Diana Crane bu
caligmay1 yapmasindan bugiine, geng¢ alt kiiltiirlerin moday: algilamalarindaki ve
tilketmelerindeki hiz artarak devam etmistir. Yenilik ve tarzlarin hangi sosyal
siniftan ¢ikacagi keskin bir ¢izgiyle smirlanamamaktadir. Bazen sokakta gezen
genglerden ilham alan moda, bazen ise milyoner bir moda ikonunu takip etme geregi
duyabilmektedir. Modanin yayilis bicimleri bir 6l¢iide bahsedildigi gibi olsa da,
modanin tarzina gore de degisim gdstermektedir. Trendsetter’lar veya tasarimcilar
cogunlukla alt kiiltlirlerden ilham almaktadirlar. Kesfedilmemis, yeni veya farkl
kullanim bigimlerinin standart yasayan tiiketim topluluklarindan g¢ikma ihtimali
oldukea diistiktiir. Bir banka ¢alisanindan alinacak ilhamla bir sokak miizisyeninden

alinacak detaylarin esit olmasit miimkiin degildir.

Moda tiiketiminde moda alicisinin deger yargilarinin neler olacagi sorusu
oncelikle sorulmas: gerekenler arasindadir. Ikinci olarak, moda olmus veya olmasi
beklenen bir akimin ‘yeni’ olmasi disinda hangi deger yargilarina sahip olmasi
sorusu giindeme gelmektedir. Diinya genelinde popiiler olan moda gibi akim ve
davranig bi¢imlerinin ortak bir dili, moda alicisinin da ortak bir algis1 oldugu
diistintiliir. Fakat ortak sayilan algi kendi iginde pek c¢ok alt parcaya
ayrilabilmektedir. Her seyden o©nce giysi olmasi ve temel giyinme ihtiyacin
karsilamasi disindaki kriterlere bakmak gerekirse, modanin i¢inde yasanilan sosyal
cevrede, kisiyi istedigi konuma getirmesi onceligi, goriilmektedir. Giizel, kullanigh
gibi nitelemeleri karsilayacak yapida olmasi beklenirken iyi, dogru, saglikli olmasi
gibi dzellikler gogunlukla aranmaz. Uriinlerin kullanisli olmasi, saglikli olmasindan
ayr tutularak farkli bir kriter olarak goriilebilir, yani saglikli tiriinler yerine daha

kullanilabilir urtinler tercih edilebilmektedir.

Tarihte pek c¢ok defa sagliksiz iirlinlerin moda bashigi altinda kullanildig:
goriilmektedir. Pek c¢ogu subjektif olan kriterlerle degerlendirilen moda,

degiskenligine ragmen ortak bir paydada bulusmaktadir. Cogu zaman da ortak bir

% Diana Crane, Moda ve Giindemleri, 1. baski, Ayrint1 Yayinlari , 2003
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paydada bulugmaktan sikilan birey bu ortaklasmay: reddeder. Anti-moda, modanin
popiilerligi, yayginligi ve tek tipligini reddedenlerin sdylemlerinden dogmaktadir.
Moda, karsisinda ona meydan okuyan Anti-Moda’yr bulmaktadir. Moda karsiti
akimlarin da bir siire sonra moda 6gesi olmasi ihtimali s6z konusudur. Moda karsiti
bir diislinceyle olusan bir giyim tarzi veya akim da topluluklar tarafindan kabul
gordiigiinde moda kapsamina girmesi kacinilmaz olmaktadir. 21.yy’da neyin
protesto i¢in neyin ise popillerlik i¢in yapildigt kavrami biraz karmasik

gorinmektedir.
1.2.3. 21. Yiizyll Moda Tiiketicisinin Tiiketim ve Kimlik Arayis1

Giyinmenin kisilerin karakterlerini, diislincelerini yansitip yansitmadigi
sorusu siirekli olarak akillar1 mesgul etmektedir. Moda olan tiirde veya modanin
disinda giyinmek, kisinin kimliginin dogru ifadesini yansitip yansitmadigi ilk akla
gelen sorulardandr. ikinci temel soru ise kisinin verdigi mesaj veya imajimn karsidaki

alicinin algisindaki imajla uyusup uyusmadigi sorusu olmalidir.

Fred Davis, giyinme ve kimlik sorunsali hakkinda sunlar1 sdylemektedir:
“Insanlarin durmadan kendileriyle mesgul olduklari bdyle bir ¢agda, giydigimiz
giysilerin bizi ifade ettigi seklindeki goriis de basli basma klise bir ifade halini
almigtir. Peki ama c¢evremize doldurdugumuz diger maddi friinler bir yana,
giysilerimiz, kullandigimiz kozmetikler, parfiimler ve sa¢ modelimizle kendimizi
nasil ifade etmekteyiz?” % Bir kisiyi herhangi bir giin giydigi giysi ile tantyarak
nitelendirmek olduk¢a giictiir. Giysiler her giyineni stil sahibi yapmasa da, kisiler
hakkinda bilgiler vermeye yarayabilir. En basit olarak, moda, demode, tutucu,

yenilik¢i gibi nitelendirmeleri yapabilecek degerde bilgiler verebilmektedir.

Giysiler, giyinmek, bagkalarinin giydikleri, tiiketici igin belli bir grubu ifade
etmektedir. Kimlikle ilgili bir anlam tasimadan once ekonomik durumla ilgili bir
mesaj vermektedir. Belki de bir giysiden ¢ikarilabilecek en basit anlam budur. Pek
cok insan giysilerin tahmini fiyatlarini bilir ve buna gore siniflandirmalar olusturur.
Jean Baudrillard, nesnelerin bireylere kattiklart i¢in sunlar1 sdylemektedir: “Nesneler

sayilartyla, yinelemeleriyle, gereksizlikleriyle, bi¢cimlerinin agir1 bolluguyla, moda

3 Ered Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski, Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1, 1997
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oyunuyla, kendilerindeki saf ve basit islev siirini asan her seyle yalnizca toplumsal
0zii-Statii’yli- yani sadece bazilarina dogumla verilen ve digerlerinin, tersine bir
yazgi ylziinden, hi¢bir zaman ulasamayacaklar1 bir Tanr litfunu temsil ederler.

Mirasla gelen bu mesruluk statii kavraminin temelindedir.”*

Insanlar 6rtiinme diginda hangi ihtiyaclardan dolay: giysilere para harcarlar?
Ik akla gelen cevap, ‘giysinin sosyal statii sembollerinden biri olmas1’ olabilir. Her
tiikketici, satin aldig1 giysinin kendisini temsil ettiinin farkindadir. Her ne kadar
moda kavrami, tliketici algisinda birinci planda olsa dahi, insanlar aligveris yaparken
sosyal cevrelerinde kabul gorecek ve begenilecek giysilere yonelirler. Burada ilk akla
gelen sorulardan bir digeri de, edindigimiz esyalarin, giysilerin, aksesuarlarin bizi
neden mutlu ettigidir. Modern diinyada bir kadin neden depresyondan aligveris
vasitastyla ¢iktigina inanir? Her ne kadar tiiketicilerin moda algis1 bir olmasa da, yeni
diinya diizeninde aligveris, modayla esdeger tutulmakta ve modern kadinin rahatlama
yontemlerinden biri olarak goriilmektedir. Kadin tiiketiciler bu sebeple erkek
tilkketicilere gore ¢ok daha fazla moda iirlinleri ile ilgili goriiniirler. Moda, asiriya
kacan bir boyutta takip edildiginde, tutku haline doniistiigiinde toplumsal olaylara
ilgisi azalmis bireyler olustugu gozlemlenebilir. Bu sebeple, modayla ilgili goriinmek
de zaman zaman demode bir davranis olarak nitelenmektedir. Diinyanin moda
ekseninde donmediginin bilinmesine ragmen, kiiresel ekonominin biiytlik bir pargasi,
olan modanin, medya tarafindan hayatin merkezine oturmus gibi gosterildigi de bir

gercektir.

Tiiketiciler triinlere oncelikle yasamak icin ihtiya¢c duyarlar. Bu ihtiyacin
gitgide arttigi durumlarda, durum yasamsal devamliliktan Gte sosyal bir konuya
doniismektedir. Bu durumda 21. yy’in tiiketicisinin nesnelere olan ihtiyacinin
giderek artmasmnin nedenleri nelerdir sorusu giindeme gelmektedir. “Insan toplumsal
bir varliktir. Talebi, mallarin sadece fiziksel 6zelliklerine bakarak asla anlayamayiz.
Insan mallara, baskalariyla iletisim kurmak ve etrafinda olanlar1 anlamlandirmak
icin ihtiyag duyar.”® Akla gelebilecek bir diger soru da, moda tiiketiminin bir israf

halini almasindaki veya giyinmenin aligverise doniismesindeki temel unsurun ne

% Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu ,1970, Ayrint1 Yay. 3. Basim 2008
% Mary Douglas, Baron Isherwood, Tiiketim Antropolojisi, 1979, Dost Kitabevi Yay.,1. Basim 1999,
Ankara
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oldugudur. Daha genel bir yaklasimla neden tiiketiriz sorusu giindeme gelmektedir.
Baudrillard, bu konuyu nesneler ve ihtiyaclar {izerinden anlatmakta, herhangi bir
nesneye duyulan ihtiyacin herhangi bir organda tatmin edilmesinden sonra baska bir
yerde ortaya ¢ikabileceginden bahsetmektedir. “Nesneler ve ihtiyaglar diinyasi
boylece bir yaygilasmis isteri diinyasi olacaktir. Nasil tiim bedensel organlar ve
islevler donilistimde semptomun belirttigi devasa bir paradigma haline geliyorsa,
ayn1 sekilde nesneler de tiiketim iginde baska bir dilin kendini ifade ettigi, baska bir
seyin konustugu biiyiik bir paradigma haline gelir... Sosyolojik olarak hep bir ileri
kacis, yani ihtiyaclarin sonsuz yenilenmesi karsisinda naif bir saskinlik oldugu
hipotezi ileri siiriilebilir. Bu hipotez, tatmin olmus ihtiyacin bir denge ve gerilimlerin
giderilmesi durumunu yarattifint iddia eden rastyonalist kuramla aslinda
bagdasmaz. Buna karsilik ihtiyacin asla falan nesneye duyulan ihtiya¢ degil, farklilik
ihtiyact ( toplumsal anlam arzusu) oldugu teslim edilirse, 0 zaman ne tamamlanmis

bir tatmin, dolayisiyla ne de ihtiyacin bir taniminin olabilecegi anlasilacaktir.”*

21.yy’in tiiketicisinde, nesnelere olan biiyiikk ihtiyag devam etmektedir.
Nesneler bir anlamda toplumda kisileri niteler bir hal almistir. Ister moda iiriinii
olsun, ister baska bir tip iiriin, insanlar kendi yerlerine artik sahip olduklari nesnelerle
iletisim kurmaktadir. Nesneler, ylizyillardan beri onlara sahip olan kisiler yerine
birbirlerine mesajlar yollamaktalar, 21.yy’da farklilik ise, nesnelerin kolay ulasilip
cabuk tiiketilir hale gelmelerinden kaynaklidir. Yani bagka bir deyisle, kisiyi temsil

eden degerler her zaman degisebilecek, yenilenebilecek niteliktedir.

Giysilerin de birer kullanim nesnesi olarak, karsi tarafa mesajlar yolladig:
bilinmektedir. Fakat bu mesajlarin degisebilir olusu, o6zellikle de nesne olarak
giysilerin verdigi mesajlarin moda dogrultusunda olmasi, nesnelerin yarattig1 kimlik
konusunda karmasaya sebep olabilmektedir. Kisilerin kargisindakilere verecegi
mesaj, aslinda modanin siirekli de§isen sOylemleri olabilmektedir. Burada giindeme
gelen bir diger soru, giysi nesnelerinin verdikleri mesajlar, karsidaki kisinin algisina
gore de degismez mi sorusu olmalidir. Modanin subjektif oldugu varsayildiginda,
giysiler tarafindan gonderilen mesajlarin kars:1 taraftan nasil algilanacagi da dnem

tasimaktadir. Muhafazakar bakista biri i¢in ‘ucuz’ goriinen giysi, tam tersi goriise

% Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu ,1970, Ayrint1 Yay. 3. Basim 2008
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sahip bir bagkas1 tarafindan ‘miikemmel’ olarak algilanabilmektedir. ““Yoksa
kiyafetler, bazen bunlardan biri, bazen de Obiiri mii oluyor; yani bizim kim
oldugumuza dair kesin bir ifade olusturuyor; ama bir yandan da buna alternatif ve
bununla es zamanli olarak kesin big¢imde ifade edebileceklerinden (ya da ifade
etmeyi amagladiklarindan) daha fazlasini ‘diisiindiirmekle yetinen’ bir hava mu

yaratiyorlar?” ¥’

Giysilerin ifade aract olarak kullanilmasinin yaninda, bu ifadeleri
degistirmekteki hiz daha onemli olarak goriilmelidir. Moda algis1 konusunda asil
sorulmas1 gereken soru 21.yy’da kisilerin neden degisime ihtiya¢ duyduklari sorusu
olmalidir. Tarzlarin ve imajlarin sik degisebilirligi, biliylik oOl¢liide markalarin
piyasaya siirekli degismesi gereken, “Yeni’yi siirmesiyle dogrudan iligkilidir. Yeni
bir tarz edinirken igerigi degil ‘yeni’ olmasi 6n planda tutulur. Ayni1 sekilde moda
tilketicisi de tarzlar arasinda taraf tutmadan secicilik kullanmadan ‘Yeni’yi
tiketmeye odaklanir. ‘Modanin, bizlere 6nerdigi her seyin kisa siireli olmasi ve
yenilenmesiyle
var oldugunu gormek gii¢ degildir. Oscar Wilde sunlar1 sdylerken hi¢ de haksiz
degildi: ‘Moda Oyle zor katlanilir bir c¢irkinlik bi¢imidir ki, her alt1 ayda bir

degistirmek gerekir.”*

Moda, kisileri giyinerek farklilagtirirken, ayni zamanda da topluluklara
yayildik¢a aynilagtirmaktadir. Sosyal sinif, din, wk, kiltir gibi kriterleri ve
farkliliklar1 goriinmez hale getiren bir itiniforma olmaktadir. Moda konusuna farkli
bakis acilart mevcuttur. Giyinmeyi sadece modayla kisitlamayip hepsini stil baslig
altinda toplayanlardan bir grup, stil sahibi olabilmeyi pahali marka ve yeniliklere,
digeri ise ikinci el gibi kaynaklardan yararlanarak kendi stiline uygun yeni ve eskiyi
kombinlemeyi uygun bulmaktadir. Ote yandan modayla fazla ilgili goriinmek ¢ogu
zaman hayatla ilgisini koparmis etkisi yarattig1 i¢cin hos karsilanmayabilmektedir.
Bugiin moda isini profesyonel olarak yapan, lireten-kullanan pek ¢ok insanin moday1
tapilmasi gereken bir meta gibi degil, hayatin bir parcas1 gibi karsiladiklarini, bunun

yant sira miizik, sinema, sanat, sokaklar, insanlar, kiiltiirlerle ilgili pek ¢ok alt

3" Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1, 1997
% Cem Hakko, Moda Olgusu, Vakko Yaynlari, istanbul 1983
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disiplin ve alanini, moda yaratmada ilhan kaynag olarak kullandiklarini
gormekteyiz. Dolayisiyla bir birey i¢in hayatini modaya adamak, moday: hayat
amaci1 olarak gormek, sadece popiler kiiltiir ve firiinlerle ilgilenmek 21.yy’in
entelektiiel insan1 i¢in ‘demode’ sayilabilmektedir. “Modayla fazla ilgili goriinen

insanlar, artik zamanin disinda kalmistir.”*®

Giyinmek, ¢ogu zaman insanlar i¢in stilin, kimligin ifadesi olurken, moday1
takip ederek giyinmek, daha ¢ok kimlik degistirmeyi sembolize etmektedir. 20 yil
Once modaya uygun giyinmek, basta ekonomik durum olmak {izerek kiiltiir, egitim
gibi degerleri sembolize ederken, fast fashion’un egemenligindeki 21.yy insani i¢in
giyim, siirekli degisen imajlarin vasitasiyla kimlige ait degerlerden ¢ok, degisken ve
farkli bir giyim bigimine biirlinme manasina gelebilir. Hizli Moda’nin giiniimiiz i¢in
yeni bir kavram olmamasma ragmen, Zara gibi Hizli Moda markalariin satis
rakamlarina bakildiginda her iki haftada degisen giysi imajlarinin moda alicisini ne
denli bir kimlik degisimine sevk ettigi anlasilabilmektedir. Moda kavraminin
dogusundan bugiine oncelikle farklilagmak i¢in giyinen insan, bir siire sonra pek ¢ok

kisiyle ayni yolu izlediginden &tiirli aynilagmaktadir.

“Bir tarz, bir goriiniim ya da belli bir moda akimi olusturan, gosteren, maddi
anlamda herkes i¢in ayni kabul edilebilirse de gosterilen, en azindan baslangigta
kitlelere, seyircilere ve toplumsal gruplara gore carpict farklhiliklar igerir:
muhafazakar olan ile deneycilige yatkin olan, modayla ¢ok ilgili olan ile modaya
kayitsiz kalan, modanin yaraticilar1 ve modacilar ziimresi ile tiiketiciler, hatta
nispeten sofistike tliketiciler arasinda bir farklilik s6z konusudur. Kisacasi giysilere,
kozmetiklere, sa¢c modellerine ve takilara, hatta dogrudan viicut formuna ve nasil
tasindigina yiiklenen anlamlarin olusturdugu evren, kast benzeri kat1 bir yapilanma
gostermez tabii; ama begeniye, toplumsal kimlige ve kisilerin toplumdaki simgesel

araglardan ne 6lgiide yararlandigina gore ileri diizeyde farklilagir.”*

% Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1,1997

(Calvin  Richard Klein, 1942 dogumlu Amerikali modact. Aym1 zamanda kendi
adini tasiyan bir sirketi var, moda sektoriinde diinyanin 6nde gelen isimlerden bir tanesi.)

“ Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1,1997
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Bugiin bir tshirt’iin bile nasil giyildigi, nelerle kombinlendigi, {izerinde ne
yazdig, karsidaki kisiye bir takim kisisel bilgiler vermektedir. Bu bilgilerin de kisiye
aitligi konusu tartisma yaratabilir. Uzerinde ne yazdigim bilmeden o t-shirt’ii giyen
kisi ile bilingli bir bicimde aymi t-shirt’ii giyen kisinin, karsi tarafa ayni mesaji
verdigi diistinlilmemelidir. Kisinin giysiler yoluyla verdigi mesaj, karsi taraf
tarafindan degerlendirilirken, bu goriintiiyii bir gruba sokma ¢abasi ve bu gruba gore
kisiyi nitelendirme yontemi izlenir. Nasil ki, pahali giyinen biri liiks tliketici grubuna
sokuluyorsa, kisi giyim tarz detaylarina gore karsi taraf tarafindan gruplandirilir. Bu
gruplama, kisi adma bir gesit referans gibi diisiiniilebilir. Her ne kadar giysi karsi
tarafa oncelikli bireysel mesajlar iletse de, ait olunan grup ve kiiltiirlerin de kendine
ait gonderdikleri mesajlar mevcuttur. Taglanmis kot pantolonu farkli gruba sokan
birey, ayni taglanmis kot pantolonu pahali bir kemerle kullanan kisiyi bu gruptan
ayirabilmektedir. Ayni sekilde parlak renkli, tasli kurukafa formunda kiipe takan
geng kizla, ikinci el eski donemlere ait kiipe takan kizi ayiracaktir. Fakat bu ayrim
Oyle incedir ki, ikinci el kiipe takan kizda kareli ‘Vans’ marka (Emo*"’larmn en ¢ok
tercih ettigi ayakkabi bicimi, lastikle karisik ve bez ayakkabi ) giymesi durumunda
tarzindan emin olamayacagi i¢in ayri bir grup olarak diigiiniilecektir. Biitiin bunlar
uzun siiren hesaplamalar degildir, kisiler birbirini gordiiginde akillarinda bu basit
simiflandirmay1 farkinda olmadan dahi yapabilirler. Bazen 6n yargiya sebep olan
giyinme bic¢imi, bazen de kisilere karsidakini tanimadan bir 6n bilgi vermekte,

kendisini giivende hissetmesine neden olabilmektedir.

Giysiler, var olan kimlikleri kaybederken yeni kimlikler ve yeni topluluklar
olusturmaktadir. Kimileri modanin izinden ayrilmazken, kimileri de modanin
karsisinda olacaktir. Bu karsi durma eylemi dahi zaman igerisinde moda halini
alabilecek bir yapidadir. "Bilingli olarak modaya higbir sekilde 6nem vermeyen adam
da, ziippe bir salon efendisi kadar benimsemektedir modanin bi¢imini; ama o, baska
bir kategori i¢inde cisimlestirir bunu. Modayr adim adim izleyen adam abarti
kategorisindeyken, Obiirli red kategorisine girer. Zaten genis bir toplumsal sinifin

biitiin biinyesi i¢inde, modanin koydugu standartlardan tiimiiyle ayrilmak da bir tiir

* Emo: Ingilizce ‘emotional’ teriminde tiiremis, 2000 lerde ortaya ¢ikmus, geng alt kiiltiirdiir.
Punklara gore daha yumusak, daha duygusal olan emo gengler, ¢ogunlukla siyaha ve parlak renklere
boyadiklari saclariyla yiizlerini kapatirlar. Metal aksesuarli kemerler, lastik pabuglar ve dar pantolon
en ¢ok tercih ettikleri giysilerdendir.
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moda olmustur."42

Her ne kadar modadan uzak ilgisiz gorlinen bir grup her zaman
var olduysa da, adeta bir tekel halini almig ve kosulsuz moda iireten firmalardan ve
tiriinlerden kagmak olduk¢a zor olmaktadir. Moda, 21.yy tiiketicisinin etrafin1 sarmis
goriinmekle birlikte, tirettigi Uriinlerle sOyleyecegi sozii bireylere sdyletmektedir.
Modanin sbzii, gogu zaman, Hippi*® veya Grunge** gibi akimlar olabilecegi gibi, asil
sOylemi ise tiiketimdir. Bunu da aymi giysilere farkli zamanlarda farkli anlamlar
yiikleyerek yapar. Kareli bir gomlek, her zaman bir gdmlek ¢esidi degildir, yeri

geldiginde kareli gomlek, Grunge akiminin vazgecilmez bir pargasidir. (Resim.10)

Resim.6: Grunge Akiminin Onemli Simgesi Kareli Gomlek.( ikinci el giysiler

kombinlenerek bir blogda satilmakta)®

“Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1,1997

* http://tr.wikipedia.org/wiki/Hippi

* http://tr.wikipedia.org/wiki/Grunge

*® http://www.etsy.com/listing/40314218/vintage-lumberjack-grunge-plaid-shirt, 2014
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Kimlik belirleyici unsur olarak karsimiza g¢ikan giysiler de zaman iginde
anlam degisikligine ugrayabilmektedir. Bir donem bir anlama gelen, bir s6z soyleyen
giysiler bir siire gectikten sonra tamamen farkli bir anlam ifade ederek kisiyi farklh
ifade edebilir. Bu sebeple moda donemsel olup, kendi zaman dilimi iginde
degerlendirilmektedir. Giysilerin anlamlar1 belirsizdir. Ddénemler ve modalar
giysilere o zaman dilimine ait anlamlar yiiklerler. Bir donem moda olan bir giysi, on
yil sonra tasiyan kisi i¢in ‘demode’ imajini yaratabilmektedir. Moda olan giysiyi
giyen birey, giysi yoluyla giincel ve biiyiilk bir topluluga iiye yapilarak statii
anlaminda bir nevi kendini saglama almis durumdadir. Bu sebeple kendi zaman
dilimleri disinda giyinen bireyleri demode olarak algilayacaktir. Ote yandan demode
bir giysi eger stil ikonu olarak kabul edilen biri tarafindan giyilirse, farkli bir anlam
edinmis olabilmektedir. Toplum bu goriiniimii, bir yenilik, takip edilmesi gereken
yeni bir moda olarak algilayabilir. “Kiyafet-moda kodu, belki de yiiz yiize giinliik
etkilesimlerde yaratilan sozlerden ¢ok daha fazla baglidir baglama. Yani giysilerden

3

olugsmus bir bilesimin veya belli bir tarzin 6ne ¢ikarilmasinin ‘ anlami’, kiyafeti
tagtyanin kimligine, duruma, yere, topluluga, hatta kiyafeti tasiyanin ve onu
seyredenlerin ruh durumuna kadar belirsiz ve gegici bir seye gore muazzam
farkliliklar gosterecektir. Cenaze giysisinin bir pargasi olan siyah till ile bir tuvalette
kullanilan siyah tiil, aym1 malzeme olduklar1 halde timiiyle farkli anlamlar

‘[aslrlar.”46

Giyim stillerinden pek ¢ok anlam c¢ikarilabilirken, modanin isaret ettigi
akimlar bireyleri bir ortak ruh haline (mood) sokmak niyetindedir. Moda igin ruh
halleri satista ortak bir dil yakalamayi, tiiketiciyi farkli markalardan ayni1 konseptte
giydirmek demek olurken, tiiketici i¢in ise salt aynilagsma olabilmektedir. ‘Simdilik
su kadarin1 aklimizda tutalim ki psikiyatr Enger Bleuter sayesinde, davranigimizin
bize toplum tarafindan nasil zorla benimsetildigini daha iyi anlayabilmekteyiz...
E.Bleuter, daha sonralar1 S.Freud ve tiim psikanaliz tarafindan benimsenen karsit
cift degerlilik (ambivalence) terimini yaratti. Karsit ¢ift degerliligin nesnesi,
duyumlar araciligiyla algilanir ya da davranig olumlu ve olumsuz bir sey gibi

algilanir. Bu nedenle de, giysi konusundaki davramisimiz karsit ¢ift degerlilik

% Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir yayinlar1,1997
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tasimaktadir, “hem degisik olmamiza, hem de kendimizi gizlemeye yararken, bir

- 47
yandan da bagkalarina benzememize yarar.”

Buradan yola c¢ikarak, akillara
tikketicinin moda karsisinda, bu denli kimligini kaybederek, kiiresel degerleri
kabullenerek diinyanin geneline ait moda akimlarini kolayca benimsemesinin nelere
baglandigr sorusu gelebilir? Bu oOnemli sorunun cevabi kitle psikolojisinde

bulunabilir.

Modayi izleyen, takip eden bireylerin davranislarinin kitle psikolojisi i¢inde
degerlendirilebileceginden daha 6nceki konularda bahsedilmisti. Tiiketim ve kimligi
kitle psikolojisi altinda degerlendirmek i¢in Oncelikle kitleyi tanimlamak
gerekmektedir. Kitle psikolojisi i¢in Gustave Le Bon’un Kitleler Psikolojisi
kitabinda: “Kitle (kalabalik, y1gin) kelimesi, basit ve alelade manasiyla, milliyetleri,
meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya toplayan tesadiif her ne olursa olsun,

rasgele bir fertler toplulugunu ifade eder”*®

, aciklamasinda bulunmakta. Peki
moday1 takip eden kitleler mi bireyleri tesir altina alir, yoksa moday1 takip eden

bireyler mi kitleleri olusturur ve etki yaratir?

Bu ikilem, modanin alici mi yoksa yaraticilar tarafindan mi yaratildigi
ikilemine benzemektedir. Dolayisiyla her iki ikilem de zaman igerisinde ve olaylara
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Fakat su bir gercektir ki, moda meraki olan
genis topluluk kendine hizmet eden, dergi, internet sayfasi, sinema, televizyon ve
hatta markalar1 etkilemekte ve kendilerine yonelik program ve calismalar1 talep
etmektedir. Bu yazili ve gorsel moda takibinden, modayla fazla ilgilenmeyen siradan
bireylerin de pay aldiklar1 ve etkilendikleri bir gercektir. Peki, kitleler bu psikolojiyi
nasil elde etmekte veya bu giicii nasil elinde tutmaktadirlar? Le Bon ayrica, kitle
halini alabilmek i¢in bir takim ortakliklarin gereginden de bahseder. Kitleye dahil
olan bireylerin, normal ahlak ve beseri davraniglarindan bir basamak asagi indiklerini
ve ayrica tek baslara sahip olamayacaklar1 bir bireysel giice de eristiklerini ifade
eder. Le bon’un yaptig1 birey ve bireyin herhangi bir kitleye dahilken ki davranis
durumunu, tiim moda alicilar1 i¢in genellemek dogru olmaz. Her tarzdan, her yas

grubundan ve her kiiltiirden miisteri kitlesine sahip ‘moda kavram1’, sadece popiiler

" Cem Hakko, Moda Olgusu, Vakko Yayinlari, Istanbul 1983
8 Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi, Yagmur Yayinlari, istanbul,1975
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kiiltiiriin takipgileri ve tiiketim ¢ilginlarina bakarak yargilanmamalidir.

Freud ise Kitle Psikolojisi adl1 kitabinda Le Bon’un yaklasimlarini irdelerken
pek ¢ok acidan Le Bon’a katilmaz. Ayrica Freud, bir 6nderi olmayan Kkitleler igin
sunu sdylemektedir: “Ondersiz kitlelerde, dnderin yerine bir diisiince ya da bir baska
soyut nesne ge¢mis olamaz mi? Nihayet baslarinda bir 6nderin saptanamadig1 dinsel
kitlelere, onderli kitlelere geciste ara kitleler goziiyle bakamaz miyi1z? Acaba ortak
bir egilim, ¢cok sayida bireyin duyabilecegi bir istek de dnderin yerini tutamaz m?*
Bu agiklamanin sonunda yer alan istek moda tiiketimindeki ‘yeni’ olarak goriilebilir.

Dolayistyla yeniyi arayan bireyler kendilerine bir anlamda soyut bir 6nder secerek

modaya hizmet etmektedirler.

* Sigmund Freud, Kitle Psikolojisi, Cem Yaynevi, istanbul, 2006
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IKINCi BOLUM
2. MODA VE TUKETIMDE BEGENIi-ZEVK VE MANTIK UNSURU

Tiiketim genel olarak ele alindiginda ilk akla gelen madde ihtiyag¢ olarak
disiiniilebilir. Fakat moda s6z konusu oldugunda ihtiya¢ birinci sirada
gelmemektedir. Dolayisiyla moda tliketimi, geneline bakildiginda dahi mantiga ¢ok
yer birakmamaktadir. Tercihlerin farkliligi ve tarzlarin g¢esitliligi bireylerin
begenilerine baglidir. Bu begeni, genellikle zevklerin farkliligi seklinde ifade
edilmektedir. Bir iirlin veya tarzin begenisinde pek c¢ok kriter rol oynar, fakat

tercihlerde mantik unsuru genellikle aranmaz.

Bir {iriin begenildiginde ‘giizel’ olarak nitelenir. Eger bahsi gecen bir sanat
yapitindan ¢ok moda iriiniiyse, ‘giizellik’, akildaki, ‘yeni, uygun, ekonomik’ gibi
kriterlerin toplam1 olarak anlasilmalidir. Kisi, kendisine uygun kriterlerin farkinda
olmadan olusturdugu begeni kalibim1 kullanarak segtigi Triinleri giizel olarak
nitelemektedir. Burada kullanilan ‘gilizel’ kavrami goreceli bir kavramdir. Diinya
tizerinde farkl din, kiiltiir gibi baskin alt gruplar oldugu varsayilarak bir modanin
diinyanin %100’ine hitap etmeyecegi hesap edilerek tasarlanir, fakat bir o kadar da
evrensel degerler icermesi hesaplanir. Moda iirlinlerindeki bu evrensel 6geler,
genellikle belli bir gelir seviyesi, belli bir egitim ya da sosyal ¢evrenin her tilkede
var olmasina bagl olarak belirlenir. Her sehirde ofiste calisan kadin, 68renci veya
sahne sanatlariyla ugrasan bir kesimin varlig1 tahmin edilir. Modada evrensel, desen
ve kaliplar kullanma 6zelligi daha ¢ok magazalar zincirine sahip veya lriinleri her
iilkede satilan markalar i¢in gecerlidir. Ote yandan evrensel 6geler dendiginde akla
her zaman Avrupali modern giyim bigimi gelmelidir. Ortak dilin Ingilizce olmasi
gibi, ortak giyinis Ozellikleri de, diinya genelinde Avrupa ve Amerika {ilkeleriyle

benzer olacaktir.

Toplumlarin giyinis bigimlerini ayiran bir takim 6zellikler de mevcuttur, dini
inanis pek cok iilkede giyimi kendi kurallarina gore sekillendirmistir. Dini goriise
paralel cinsel ahlak yine giyinmenin standardini belirleyen 6gelerden biridir.
Toplumlardaki reform yanlis1 insanlarinin ¢ogunlugu diinya iizerindeki yaygin
giyinme bigimlerini en ¢ok benimseyen kesimdir. Tutucu kesimler de modadan uzak

kalamayarak giyinislerine bir takim moda 6geler katmaya ¢alismaktadirlar. Modanin
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empoze ettigi ideal insan profili, ince, uzun, kadin ve erkek profili olarak
goriilmektedir. Cogu zaman bir¢ok c¢evre tarafindan Avrupali insan profili oldugu
gerekgesiyle elestirilen bu goriintim, baska bir agidan bakildiginda bir anlamda
saglikl1 insan profilini ¢izmektedir. Dénem dénem hakim olan asir1 zayiflik bu gruba
katilmadiginda, uzun, ince insanin her donem ideal insan goriiniimii kabul edildigi
goriilmektedir. Diger taraftan da bu profil toplumun her kesiminde esit sekilde
algilanmamaktadir. Ince ve uzun olma, her insanin teknoloji olanaklarmi kullanarak
erismek zorunda oldugu goriinim olarak sunulmaktadir. Moda tiiketicisi, bu tek tip
goriinimi elde etmek icin, teknoloji ve modanin tiim olanaklarint kullanmaktadir.
Moda, kozmetik ve medya sektorleri bu goriiniimii yaptigi iiriin ve yayinlar ile
desteklemektedir. Modern tiiketicinin bu goriiniime ulagsma yolunda, kullanilan
ilaglarin ve bitmeyen diyetlerin yansimalari, 6zellikle kadin psikolojisi iizerinde
incelenmesi gereken bir konudur. Kusursuz kadin ve erkek goriiniimii kriterlere
uymayan kadin ¢ogunlukla goériiniimiinden rahatsiz olacak, iirin satin alirken kisa,
kilolu olsa dahi, iriinleri tercih etmemezlik yapmayacaktir. Moda insan goriinimii
konusunda bu yonden oldukca acimasizdir. Fakat bunun da bir sektér oldugu, medya
ve markalarin bu psikolojiyi destekler nitelikte yaymn yaparak, bu yontemle para

kazandiklar1 da unutulmamalidir.

Tiiketici de her kosulda modanin takip edilmesi gerektigini ve yeni olanin
tiiketilmesinin dogru olacagini diisiinmektedir. Bu ‘yeni’ olanin ise, goriiniimiinii her
agidan ideal insan profiline yaklastirmasini beklemektedir. Her ¢ikan yiiksek topuklu
ayakkabi, daha iyi bir durus, her yeni elbise daha iyi bir viicut formu, her yeni

kozmetik iirlinii de daha iy1 bir cilt vadeder nitelikte goriilmektedir.

Moda iiriinlerini kullanmak i¢in ¢ogu zaman belli bir bilgi gerekmektedir. Bir
takim tarz ve iiriinler, belli yer ve kullanilis bigimi gibi 6zelliklere sahip oldugundan,
kullanimlarinda belirli bir bilgiye gereksinim duyulmaktadir. Bu kullanim bilgisi
zaman zaman zevk kelimesi ile karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Tarz sahibi’ nitelemesi, bu
bilgiye sahip olup, giyiminde bu Oolgiitleri uygulayanlar i¢in kullanilmaktadir.
Dolayisiyla bu bilgiye,zevke sahip kisileri belli gruplarda toplarken, bu bilgi ayni
zamanda, iirlinleri gruplandirmada ve miisteri profili yaratmada kullanilabilmektedir.

Bu durumda bilgi, kimlik ayirici bir 6zellik tasimaktadir. Peki, zevk ve begeni nedir?
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Begeni: 1. “Giizel veya cirkin yargisini verdiren duygu, zevk. 2. Herhangi bir

konuda giizeli ¢irkinden ayirma yetisi, gusto...”*

Bir diger tanim da sOyledir:
1.Kesin, giivenilir, ince ayrimlara varan bir duyguya dayanan estetik yargilama ve

degerleme giicii; giizeli ¢irkinden ayirma yetisi.

Estetik duyumlamanin 6znel - kisisel rengi ve belirliligi. ("Begeniler iizerine
tartigilmaz"). “Ozellikle modada kendini gdsteren, toplumlara ya da ¢aglara iliskin,

bireyiistii ortak degerleme egilimi.”*

Zevk ve begeni Tiirk¢e ’de cogunlukla birbirine karistirilan ve anlamlari

birbirine benzeyen iki kelimedir.

Zevk: 1. “Hosa giden veya c¢ekici bir seyin elde edilmesinden,
diigiiniilmesinden dogan hos duygu, haz. Giizeli ¢irkinden ayirt etme Yyetisi,
begeni.”52
Begeni ve zevk de kisinin aklindaki © giizel” dogrultusunda yonlenmektedir.
Glizel kavrami, gorsellikle ilgili bir konuyu, objeyi degerlendirirken oncelikli
kriterlerdendir. Giizel konusu, ¢ok kez sorgulanmis bir konudur. “Kant, giizellik igin:
Giizellik, nesnenin tasidig1 bir degerdir. insanlar hoslarma giden ya da gitmeyen bir
seyi duygularina gore degerlendirirler. Estetik yargi begeni duygusuna dayanir. Ona
gore bu begeni duygusu her insanda bulunan ortak begeniyle aciklanir.”**Giizel
olma, giyinmekteki temel amaglardan da biridir. Hi¢ kimse c¢irkin goriinmek amach
giyinmez, tarzi ne olursa olsun, giizel olarak gordiigii degerler ne olursa olsun,
oldugundan iyi goriinmek icin giyinir. Bu sebeple tekstil ve moda iiriinleri ‘giizel’
olarak nitelendirilmek iizere iiretilir. Moda c¢ekimleri {iriinleri oldugundan
daha‘giizel’ gosterme ¢abasindandir. Moda her zaman beklentileri taze tutan, yenilik
getiren olarak nitelendiginden, modanin getirdigi yenilikler de ¢ogunlukla giizel
olarak anlagilacaktir. Moda, giyilebilirligin, pratikligin ve konforun digina ¢iktiginda
cogunlukla sanat olarak anlagilmaktadir. Bu gruba ornek olarak McQueen’in

caligmalarin1 verebiliriz. McQueen’in ayakkabi ve aksesuarlari, ‘Alien’in yaraticisi

%http://ne-demek.net/anlam%C4%B1/be%C4%9Feni-ne-demek.html, 2014

5! http://ne-demek.net/anlam%C4%B1/be%C4%9Feni-ne-demek.html, 2014
2http://ne-demek.net/anlam%C4%B1/be%C4%9Feni-ne-demek.html, 2014

%% Sanattaki Estetik Begeni Nedir? http://www.dersimiz.com/ders_notlari/Estetik-ve-Sanat-Felsefesi-
oku-21675.html#.U2zg8fl s1Y 2014
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R.Giger islerini andirmakta.

Resim.8: H.R.Giger’in Calismalarindan Bir Ornek.*

Moda iiriinii olarak bakildiginda, genel moda begenisi i¢in fazla siirreal
goriinimili ile sanat yapiti olarak goriilebilir. McQueen’in c¢alismalar1 moda
diinyasinda dergi, magazin ve bloglar tarafindan hayranlikla tanitilmaktadir. Moda
editorleri, fotografcilar, gilizel bulurken, moda tiiketicisi pek ¢ok insan tarafindan
tercih edilmeyecektir. Ote yandan iiriinlerin ‘couture’ olmasi, daha ¢ok dikkat ¢ekme
amacl olarak giyilmelerini de beraberinde getirecektir. Bu tip moda iirlinlerinin,

fonksiyonel olmayisi, ¢ogu zaman o {riinlin sanat yapit1 oldugu yargisina sebep

*nttp://jamesblerg.blogspot.com.tr/2009/10/alexander-mcqueen-spring-2010.html , 2014
> http://morpheusgallery.com/H.R.%20Giger/item.php?work=10&image=5, giger, 2014
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olmaktadir.

Resim.9: Alexander MCQUENN IN Ayakkabilart
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Resim.10: McQuenn’in ayakkabilar1 ve elbisesi
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Resim.11: Mc Quenn’in Ayakkabilariyla Ve Elbisesiyle Bir Moda Cekimi

Onceki boliimlerde baz1 giysileri kullanmak icin belli bir bilgi gerektiginden
bahsedilmisti. Bu bilgi giinlimlizde siradan moda tiiketicilerinde olmasit
beklenmeyen bir bilgi olarak goriilebilir. Moda iriinlerini Zara gibi ‘Hizli Moda’
markalarindan alan tiiketicilere, moda Triinleri, magaza ve vitrinlerde giysi
kombinasyonlart yapilarak sunulmaktadir. Gerek vitrin diizenlemeleri, gerek moda
cekimleri, moda tiiketicisini Uriiniin ~ kullanimi ile 1ilgili bilgilendirmeyi
amaglamaktadir. Tiiketicinin moda iiriinlerini kullanmak i¢in gereken bu bilgiyi
kullanabilecegi veya Ogrenebilecegi mekénlara, ekonomik yeterlilige ve uygun bir

sosyal ¢evreye de ihtiyaci bulunmaktadir.

Ote yandan daha 6nce bahsedilen Ganguro stili akimlar, geleneksel ve
modern tiim giizellik kriterlerini hige saymaktadir. Giizel, dogru ve estetik
kavramlarin1 bir kenara birakan akimlar dolayisiyla diger insanlar i¢in mantik dist
veya ¢irkin olarak yorumlanacaktir. Moda olan iiriinleri giyerek kazanilan statii veya
iiye olunan toplumsal gruplar, kisiye dogru tarzda oldugunun giivenilirligini saglar.

Boylelikle kisi kendi disindaki asiri, ug¢ tarzlart giiliing veya mantiksiz gibi
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kelimelerle tanimlar. Son donemin popiiler miizik sarkicis1 Lady Gaga’nin giydikleri

her ne kadar sahne gosterisi kapsaminda bile olsa tuhaf karsilanmaktadir.

Resim.12-13: Lady Gaga
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Resim.14: Lady Gaga.

Tarzindan o6tiirii elestirilere maruz kalmasina ragmen, bir grup tarafindan da
biiyiikk bir moda ikonu olarak benimsenebilmektedir. Hatta Lady Gaga goriiniimlii

Barbie bebekler bile hazirlanmustir.
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Resim.15: Lady Gaga Barbie Bebekleri

Moda tarihinde, ozellikle defilelerde giyilme sinirlarini zorlayan ama bir o
kadar da ilgi ¢ceken parcalara sikga rastlariz. Buna son dénemden Viktor&Rolf’un
caligmalarindan Ornekler vermek miimkiin. Sov diinyasinin, gorsel basinin ve
teknolojinin sagladigr rahatlikla, bu ve benzeri iddiali ¢alismalar medyada

kendilerine kolaylikla yer bulmaktadirlar. Magazin ¢ekimleri ve video klip ¢ekimleri
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bu tip ¢alismalarla doludur.

Resim.16: Viktor&Rolfun Caligmasi, Ingiliz Pop Sarkicis1 Roisin Murphy

Tarafindan Giyilmi§.56

% http://www.quardian.co.uk/lifeandstyle/gallery/2009/oct/05/viktor-rolf-paris-
fashion-week?picture=353835551 , 2014
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Resim.17: Victor&rolf un galismalarindan bir 6rnek

Estetikteki ve sanattaki dogru ve giizeli bir kenara biraktigimizda veya bu
kurallar1 21. yy’a uyarladigimizda neyin dogru veya giizel oldugu sorusu cevap
bulamayacak gibi goriinmektedir. Bu noktada, oran, oranti, renk biitiinliigli veya
kontrastligi gibi estetik kurallarini otomatik olarak algilayan beyin binlerce tarz
giyinme bi¢imi olusturabilir. Neyin dogru, neyin yanlis olduguna hangi giyim
bi¢gimini dogru kabul edip karar verilecektir sorusu da akla gelebilecek oncelikli
sorulardandir. Giyinme bi¢imleri yilizyildan beri bir takim kriterler gelistirerek

bugiine gelmistir. Moda algisinda bu kriterler sikca kendini gostermektedir. Is
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giyiminde neler giyilmesi veya davetlerde nasil giyinilmesi gerektigi bilgisi tiim
tiiketicilerde mevcut olan bir bilgidir. Bu bilgi kusaklar boyu bireye sosyal c¢evre
tarafindan aktarilmigtir. Fakat giiniimiize gelene kadar pek cok yeni akim ve
beraberinde belli tarzdaki iiriinler ortaya ¢ikmistir. Ornek vermek gerekirse, Oxford
tarzi ayakkabilar1 satin alan tiiketicinin, nasil bir {rliin aldigmi ve nelerle

kullanabilecegi bilgisine ihtiyag¢ duyacaktir.

HYPE BY ADRIAN C., 21 YEAR OLD GUY FROM BRIGHTON, ENGLAND
v

1. BELT, ZARA in BELTS 2. OXFORD SHOES,
H8M, in LACE.UPS 3. JEANS, CHEAP MONDAY,

in EULL LENGTH PANTS 4. BOWTIE, HEM, in
IS

Made in USA, naturs! fabrics $20 and up
www_kentwang com

< Ads by Google

Resim.18: Oxford Stili Ayakkabilar Tiim Diinyada Genglerin Gézdesi
Durumda

Bir giyinme bi¢iminde veya iiriinde mantik aramak oldukga dar bir bakis agis1
gibi goriinebilir. Ozellikle her hafta degisen moda akimlari, satilan binlerce baskili
tshirt, gesit gesit ayakkabi diisiiniildiigiinde sadece farklilik, modaya uygunluk ve
kisisel begeninin dikkate alinmasi olduk¢a normaldir. Tiiketicinin teknolojik
bombardimanlardan bilingaltina sigdirdiklari, herkes tarafindan kabul edilen estetik
ve giizelden daha farkli olabilmektedir. Teknoloji ¢aginin bireyi, vitrinde gordiigii bir
kazagin altina bir pop yildizinda gordiigli pantolonu uygun goriip, giizel kabul
edebilir. Dolayisiyla giiniimiizde Japon moda akimi Harajuku ile alisik oldugumuz,
her renk ve tip lrlinii iist iiste giymeye benzeyen bir moda anlayisiyla karsilamamiz
miimkiin. Ozellikle geng alt kiiltiirler, mantiktan 6te, farkli gdriinmeyi oncelikli
gorebilmektedirler. Moda sektoriiniin sundugu imajla gercek arasinda kalan moda
tiikketicisinin algisinda, mantik, giizellik, estetik, dogru gibi kavramlar ucu agik,

degisken ve subjektif olarak goriilebilir.
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2.1. 21 Yiizyi’da Modanin Yayilimin ve Algilanmasini Etkileyen Faktorler

Moda haline gelmesi amaglanan veya bu amagtan uzak olarak anlik bir
bicimde ortaya c¢ikan akim veya ruh halleri (mood), ¢esitli araglara ihtiyag
duymaktadir. En 6nemli aracin insan faktorii oldugunun bilinmesine ragmen, her
tirde gorselin modanin yayilimindaki etkisi biiyiiktiir. Akimlarin veya stillerin
yayginlagmasinda kadinlarin rolii erkeklere gore daha fazla olarak goriilmektir.
Kadimn kendinin yani1 sira, esi ve ¢cocugu i¢in de tiiketimde etkin bir rol iistlenmistir.
Kadma Sanayi Devrimi 6ncesinde bicilen bos vakit gecirmek, kendi goriinlimiiyle

ilgilenme rolii, modern kadin i¢in de farklilagarak da olsa devam etmektedir.

Birey toplumdaki yerini kiiltiirel birikimiyle belli ettigi kadar giyimiyle de
ifade etmektedir. Hatta imaj bugiin kisilerin Dbirbirileri hakkinda fikir
olusturmalarinda etki bakimindan birinci siraya oturabilmektedir. Giyinme bigimleri
hem tarihte hem de bugiin kisilerin kendilerini ifade etmelerinde en 6nemli rollerden

birini oynamaktadir. “Giysi kisinin ifsasidir.” Shakespeare, Hamlet.”’

Giyinme kiiltiiriinii modadan ayirmaya caligilarak, iyi ve pahali giyinmekten
Ote stil sahibi olmanin Onemine vurgu yapilmasi ise giliniimiizdeki herkesin
ulasabildigi moda kavrami i¢inde farklilasmak i¢in bir yol olarak diistiniilmektedir.
Tanmmmigs moda devi Yves Saint Laurent ise moda hakkinda; Moda kaybolabilir,
fakat stil sonsuza dek var olur.’” demistir. Giorgio Armani ise; ‘Stil ve moda
arasindaki fark Kalitedir.’"demistir. Moda genele yayilan veya yayilmasi
hedeflenendir. Bu sebeple halkin pek ¢ogu igin kabul edilir olmasinin sart1 da biiyiik
Olclide ucuz ve elde edilebilir olmasidir. Armani, modanin dahi {istiinde bir se¢enek
sundugunu stil kavramiyla anlatmistir. Giysileri verdigi mesaj ile ilgili Oscar Wilde
su tanimi yapmustir: “Dis goriiniise gore karar vermeyenler, olsa olsa s1g insanlardir.

Diinyanin gercek gizemi, gorlinmeyende degil, goriiniir olandadir.”®

Modanin yayginlagsmasinda etkili olan sebepler i¢cin modanin tanimlarindan
da faydalanilabilir. Bireyler, is yasaminda, giinliik hayatlarinda, baskalarina veya

ozellikle de karsi cinse giysiler yoluyla mesajlar yollamak, farkli goriinmek gibi

57 «\\hat is fashion?” http://ds.anadolu.edu.tr/eKitap/EVI1203U.pdf, 2014
8 Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik,1.Baski,Yap1 Kredi Kiiltiir Yayinlar1, 1997
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amagclar1 oldugunun yaninda, bu goriiniim ve farkliligi devamli kilmak adina da
tiiketim ihtiyacini gitgide fazlalastirmaktadirlar. Oyleyse tiiketim ihtiyact modanin
yayginlagsmasindaki baslica sebeplerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim
ihtiyacinin da yine farklilasma gibi alt sebepleri oldugunu gormekteyiz. Akimlarin
veya modanin yaygin olmasma etken olan baska faktdrler de mevcuttur. 21. yy
tiiketicisine baktigimizda, diizenli kullandig1 veya etkisinde kaldig1 bir takim araglara
rastlayabiliriz. Bunlardan en onemli ve kapsamli olanin internet kaynagi oldugunu
sOyleyebiliriz. Moda tiiketen bir birey, internet igerisinde blog ve paylasim
sitelerinden ¢okea etkilenmektedir. Bunun yani sira defile, magaza vitrinleri, ikonlar,
medya gibi alt basliklarla karsilagiimaktadir. Moda diinyasinda en belirgin olan ilke
degisimdir. Siirekli olarak miizik, sinema, video ve televizyon vasitasiyla yeni
fikirler izleyiciye yani tiiketiciye empoze edilir. Ozellikle filmlerin tiiketiciyi
giydirme konusundaki rolii ¢ok biiyiiktiir. Beraberinde magazinlerin ve
destekledikleri ‘ikon’ olarak adlandirilan kisilerin tiiketicinin tiiketim anlayislarinda
gbzle goriilebilen bir etkisi mevcuttur. Katherine Hamnett’e (ingiliz moda
tasarimcist) gore; “T-shirt, popiiler Rock miizik gruplar tarafindan giyildiginden bu
yana popiiler oldu.” * Akimlarin ilk cikislarindan itibaren izledikleri yoldaki
yardimci araglart defileler, magazin, medya, internet ve ikonlar gibi birka¢ alt

baglikta toplanabilir.

2.1.1. Defile, Magaza ve Vitrin Diizenlemelerinin Modanmin Yayilimina

Etkileri

Moda alicist i¢in, gorsel etkilesimin birinci sirada oldugu bilinmektedir.
Modanin yayilmasinda, baska bir deyisle genis kitlelere ulagsmasinda bir takim planli
sunum big¢imlerinden faydalanilmaktadir. Belli bir sezona yonelik piyasaya ¢ikarilan
tirtinlerin sunumundan, magazadaki yerlerini aldiklar1 asamalar siiresince, gorsellige
ve satisla odakli sunum bi¢imleri hazirlanir. Defile gibi medya ve tiiketiciye yonelik
hazirlanan sunumlarda, vitrin diizenlemelerinde ve magaza i¢i diizenlemelerinde,

tilketim odakl1 bir takim planlamalar yapilmaktadir.

Moda iiriinleri magazalarda, dncelikle gorsellige hitap eden ve dolayisiyla ilgi

% Cynthia Duncannon, “What is Fashion”, Elle Magazine web page.
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cekmeye yonelik olarak yerlestirilmektedir. Akla ilk gelen soru, moda alicisinin,
biitiin bu gorsel diizenlemelerden ne OSlgiide etkilendigi olmalidir. “Tasarimcilar
tasarladiklar1 giysileri satin alma giicii ve istegi olan miisterileri gekmek icin, islerini
bu gruplar icin anlamli ve anlasilir kategoriler kullanarak c¢ergevelemeyi gerekli
gormiiglerdir... Statii kazanmanin bagka yolu da tasarimlarimin estetik degerini 6n
plana ¢ikarmak ve sanatgiya veya sanat¢i-zanaatkdr statiisii idea etmektir.” °° Bunun
yontemi olarak da koleksiyon hazirlama ve koleksiyonun sunumu sirasinda sanat

yoniiniin 6n plana ¢ikarilmasidir.

Tasarim agamasi sonrasi, tanitim ve pazarlama siireci, tiiketiciyi ¢ekmek
adina O6nem tasimaktadir. Miisterinin lrlinle birebir karsilastigi yerin vitrinler ve
magaza oldugu disiiniildiiglinde, iirlinlerin satiglarinin ve tiiketici {lizerindeki
etkilerinin biiyiik 6l¢iide magaza i¢ diizenlemelerine ve vitrin diizenlemelerine bagh

oldugu goriilmektedir.

Magazalarda sunulan iriinler, belli bir renk diizeni veya hikaye diizeni
icerisinde sergilenir. Miisteriye sunulan sadece giysiler degildir. Ayn1 zamanda bir
giysinin kullanilis bigimi, nasil giyilecegi ve nelerle birlikte nerelerde kullanilacagina
yonelik bilgiler de verilebilir. Uriinler hangi iiriinlerle renk biitiinliigii veya konu
biitiinligiine sahipse, o triinlerle birlikte sergilenmektedir. Bu durum bazen giysinin

kombine edilmis halde veya ayni boliimde yan yana sergilenmesi seklinde olur.

Cogu magaza artik giysi kombinasyonlarina ayakkabi ve taki gibi aksesuarlari
da ilave ederek, bir stil olusturmak i¢in gereken tiim pargalart bir araya getirilerek
miisteri ile bulusturmaktadir. Moda alicisina verilen moda {iriinlerine ait kullanim
bilgileri vitrin diizenlemelerinde daha ¢ok dikkat cekmeye yonelik olarak sunulur.
Vitrinler ¢ogunlukla, iiriiniin kullanilisina yonelik tavsiyeden ziyade, bir hikaye
olusturmak ve moda alicisina akilda kalic1 resimler hazirlama amaglidir. Bazen bu
durum, triinleri birer tasarim nesnesi olarak kullanarak, bambaska ve ilgi ¢ekici bir

hikaye olusturmakta kullanilir.

Ingiltere’nin gdzde aligveris merkezi, Selfridge’de oldugu gibi. Vitrin

tasarimi alaninda Londra’daki tinlii Selfridges magazasi 6rnek olarak verilebilir. Altt

0 Diana Crane, Moda ve Giindemleri,Ayrmt1 Yayinlan, 1.Basim, 2003
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katli aligveris magazasinin Oxford Caddesine bakan cephesi boyunca yer alan
vitrinlerin diizenlemeleri, satilan {irinlerden ¢ok dikkat ¢gekmektedir. Vitrinler sik sik
sezona bagli degisirken, miisterilerin de ilgi odagi haline gelmekte ve Oniinde hatira

fotograflar ¢ekilmektedir.
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Resim.19: Ingiltere Selfridges Magazasinin 2009 Kis Vitrin Diizenlemeleri
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“Glinlimiizde  aligveris  kararlarinin =~ %74’ satis  noktalarinda
verilmektedir.Aligverislerin %65 ’ten fazlasi da planlanmadan yapilan aligverislerdir.
Bu aragtirma sonuglar1 gosteriyor ki, satis ya da bilgilendirme noktalarinda hedef
kitle ile dogru ve etkili iletisim kurmanin satislar1 arttirmada biylk etkisi

olacaktir.”®

Kisinin aligveris yapmamasi halinde bile sergilenen iriinden yola
cikarak giyim stilinde diizenlemelere gittigi gozlemlenebilir. “Bir baska nokta da,
insanlar evlerindeyken kendilerine TV, radyo, gazete gibi yollarla kendilerine iletilen
mesajlarda secici davranmaktadirlar. Oysaki ev disinda, Ozellikle insanlarin gelip

gectigi ya da bekledigi noktalarda verilen mesajlar ¢ok daha etkili olmaktadir.”®

Konuyla ilgili sorulabilecek bir baska soru da, magazanin i¢ tasariminin
yaninda c¢alinan miizigin de moda tiiketimi iizerinde ne derecede etkili oldugudur. *
Avrupali bir magaza zinciri tarafindan ylriitiilen bir deneyde, arastirmacilar,
miisterilerin li¢ farkli magaza ortaminda (miiziksiz, aligveris zamanini uzatmak igin
tasarlanmig miizikle, aligveris zamanimi kisaltmak icin tasarlanmis miizikle)
gegirdikleri silirenin 6nemli farkliliklar gostermedigini tespit ederler. Ancak,
miisterilerin magazada gecirdikleri gercek siire, Onceden tahmin edildigi gibi
farklidir. Katilimeilarin ¢ogu, magazada arka planda ¢alinan miizigi algilamis, ancak
stilin ne oldugunu tam olarak tanimlayamamustir. Bu yiizden, magazada daha uzun

bir siire kalmak ve ya hemen ayrilmak kararlari, bilingaltinda ger¢eklesmistir.

“Vitrin, reklam, tiretici firma ve burada temel rol oynayan marka par¢alanmaz
bir biitiin, bir zincir gibi bu anlamin tutarli, kolektif vizyonunu dayatirlar; siradan
nesneleri degil, gosterenleri birbirine baglayan bir zincir gibi her nesne daha
karmasik bir tist-nesne olarak digerlerini gosterir ve tiiketiciyi bir dizi daha karmasik
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tercihe gotiirdr. Tiiketicinin zihninde yaratilan karmasanin akilda kalicilik

acisindan etkisi biiyiiktiir.

Klasik giyimde markalagmis, standart bir miisterisi olan ve daha ¢ok orta yas

grubuna hitap eden markalarda, vitrin ve magazalarda da ayni tutarlilik ve sakinlik

61 BTSO, Tiiccarin El Kitabi Serisi, VI, Miisteri Vitrini Nasil Gormek Ister?, Kasim 2007,
www.btso.org.tr, 2014

82 Alper Mentesoglu, “Tiiketici Davramslarimn BPI ve Markalagsmaya Katkisi, Tiiketici
Davraniglarinin bpi ve Markalagmaya Etkileri”, pdf dosyasi

% jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 1970,3.Basim,2008
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stirekliligi gozlemlenebilir. Bu daha ¢ok yas grubu itibariyle, begenisi ve alim giicii
belli kitleyi sasirtmaya ihtiyag duymamaktan kaynaklanabilir. Fakat gen¢ ve giyim
zevki modaya endeksli bir hedef kitlesi olan bir marka vitrin ve magaza diizenlemesi
acisindan bu sakin bir tutumda olmayacaktir. Hizli Moda ve perakende devleri ile
geng kesime hitap eden liix markalar i¢in vitrin, dolayisiyla gorsel diizenleme en az

koleksiyon kadar 6nem arz etmektedir.

Moda iiriinleri ile izleyiciye belirgin mesajlar verilmemektedir, pek ¢ok tarz
ve {iriin sunulup, aralarindan se¢im yapilmasi istenmektedir. Daha ¢ok sektor halinde
varoldugu kabul edilen moda, tutarlilik gosterebilmek adina koleksiyon veya
pargalar1 belli bir tema, ruh hali, renk veya bicim biitiinliiglinde hazirlanmaktadir.
Buna paralel, defilelerden baslayan gorsel sunum endisesi, yine bu ortak fikir ve
kriterlerin ¢ercevesinde tasarlanmaktadir. Benzer tarz, renk ve tema biitiinliikleriyle
farkli markalarin {riinleri arasinda ticari benzerlik-biitiinliik kurularak bu sayede
satig1 ve diger parcalarla kombinlenmesi kolaylastiriimaktadir. Moda alicisina, gerek
defilelerde, gerek vitrinlerde, {irinler kombinlenerek sunulmakta, boylelikle moda
alicisinin - bir  iriinii  kullanma ve degerlendirmesindeki zorluklar en aza

indirilmektedir.

Bu tutum ve kombinlerin tek tipliligi, bir anlamda moda alicisin1 goriiniimde
tek tiplilige sevk etmektedir. Kimi tiiketici, satin aldig: irlinii defile veya vitrindekine
benzer bigimde kombinleyerek giymekte, hatta tamamlayicit aksesuarlar1 da ayni
markadan edinmekte, kimi miisteri de sadece parcalar satin alarak empoze edilen

giysi kombinleri yerine, giysileri kendi tarzinda kombinlemektedir.

Sezon baglarinda koleksiyonu piyasaya tanitma amacli yapilan defilelerde
izleyiciye daima yeni bir kadin veya erkek imaj1 sunulur. Markalar, tarz ve miisteri
kitlelerini sabit tutsalar da, her sezon degisen ruh hallerine belli 6lgiide ayak
uydurarak, hedefledikleri ideal kadin ve erkek imajin1 podyuma c¢ikarirlar. Modanin
oncli markalarinin koleksiyonlarimin tanitildigi podyumlar, ¢ogu zaman bir sanat
mekan1 olarak ele alinir ve hazirlanir. Ciinkii defileler bu goriintiilere erisen moda
izleyicisi ve magaza miisterisi lizerinde etkili oldugu gibi aldig1 begeni ve olumlu

elestirilerle benzerleri arasinda da markanin 6ne ¢ikmasina katki saglarlar.
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Uriinler, defilelerde goriindiigii halleriyle hazir giyim miisterisiyle
bulusmazlar. Defile iiriinleri ¢ogunlukla tizerlerinde degisiklik yapildiktan sonra
aliciya sunulurlar. Hazir giyim tiiketicisi i¢in defilelerdeki tirtinler, izledigi sovun bir
parcasidir ve sezon modasiyla ilgili renk ve detay bazindaki bazi fikirleri edindigi
parcalardir. Bu bir dl¢iide de dogrudur. Hazir giyim tiiketicisi, Uirlin satin alirken,
defilelerden hatirladigi renk ve detay bilgisini kullandigindan, defile sunulduktan
hemen sonra, Hizli Moda {ireticisi markalar, defilelerde gordiikleri {iiriin ve

detaylari,hizli bir sekilde hazir giyime uyarlamaktadirlar.

Giiniimiizde adindan soz ettiren Karl Lagerfeld defileleri ve yakinlarda

hayatin1 kaybeden Alexander McQueen defileleri performanslari ile 6ne ¢gikmaktadir.
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Resim.20: Karl Lagerfeld, Chanel Defilesi, 2010 Yaz Defilesi *®

% http://luxury-trends.blogspot.com/2009/11/chanel-revolution.html, 2014
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Resim.21: Alexander McQueen Defilesinde, Iki Robotun Sahne Uzerinde
Pistole ile Beyaz Elbiseyi Boyadigi Goriilmekte. 1999 ilkbahar-Yaz Koleksiyonu,
Kaynak; Youtube
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Ozellikle McQueen bir sanatcidan beklenen performansi sahnesinde ve
koleksiyonunda gosterebilmektir. Koleksiyonlar1 6zellikle bir hikdye etrafinda
olusturmak ve bu sekilde sunmak, moda izleyicisi agisindan daha sahiplenilir ve
takip edilir olmaktadir. Bir kaynaga sahip olmak, bir esin noktasindan hareket etmek
veya bir konuya ithaf etmek, moda gibi etkilesimin ¢ok fazla oldugu bir sektor igin
Ozgiinliik belirten 6nemli unsurlardir. Benzer bi¢cimde vitrinlerdeki gorselligin de bir
konu dahilinde olmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Alisveris niyetinde olmayan
kisilerin bile iyi diizenlenmis bir vitrinden etkilenmeleri miimkiindiir. Ozellikle,
yilbagi, anneler giinii, sevgililer giinii gibi o6zel giinlere yonelik vitrin
diizenlemelerinde miisteriye yonelik, {iriin tanitim ve pazarlamasindan ¢ok giiniin

anlami dahilinde tiikketime yonelten vitrin diizenlemeleri hazirlanmaktadir.
2.1.2. Medyanin ve Internetin Moda Yayimina Etkileri

Tiiketici, medya ve internet yoluyla, dogrudan ve dolayli reklamlardan
etkilenir konumdadir. Dergiler, internet sayfalari, televizyon, sinema, direk olarak
‘reklam’ olarak nitelenmeyen, ‘yonlendirici’ nitelikte gorsellerle doludur. Bunlar
bazen bir Unliiniin goriintiileri, giydikleri ya da profesyonel moda g¢ekimleri

olabilmektedir.

21. yy tiiketicisi, s0z sOyleyen ve yorum yapan bir niteliktedir. Bu s6z, sadece
begenilen iiriinleri satin alip, arz talep dengesini belirlemeye yarar nitelikte degil,
ayni zamanda internette, konuyla ilgili tercih ve begenilerini beyan etme ve
yayinlama diizeyindedir. Modern moda tiiketicisi, blog sayfasindan sadece moda
tizerine degil, ayn1 zamanda kisisel hayatina ait tiim begenileri sergileyip bireysel bir
stil rehberi olusturarak, milyonlarla paylasabilir. Dahas1 web bloglara (blog) son iki
yilda katilan Facebook ve Twitter gibi, milyonlarca iiyesi olan paylasim aglarimin
cogalmasiyla, stil artik sadece taginan ve sahip olunan degil, ayn1 zamanda takip
edilip paylasilan bir hal almistir. Blog ve paylasim siteleri, yorum yazma ve
yayinlamaya a¢ik  olduklarindan  konuyla ilgili interaktif  bir  durum
olusturmaktadirlar. Kisaca moda, herkesin fikri, begenisi ve yorumu olan bir konu

halini almistir.



Resim.22: Bloglarda Paylasilan Stillerden Bir Ornek.

21.yy’da moda yaratim siireci, internet kaynaklarindan sik¢a yararlanmay1
gerektirmektedir. Moda tasarlayanlar, markalarinin yas grubu ne olursa olsun internet
begenisini dikkate almak, popiiler web sayfalari ve magazinleri takip etmenin
yaninda kisisel bloglar1 da gozlemlemek durumundadir. Son dénemde, moda
akimlarinin ne yonde gittigi bilgisi, fuarlardan daha ¢ok, internet iizerinden takip
edilebilmektedir. Giiniimiizde moda tasarimcist olmak, her seye sahip bir tiiketiciyi
sasirtacak bir yenilik bulmayi, internette, insanlarin kisisel gardiroplarini
sergiledikleri web sayfalarmi ve ikinci el diikkanlarimi gezmeyi gerektirmektedir.
Ozellikle 2000°li yillarda moda akimlarinin onceki yillara gore ¢ok daha fazla
‘gecmis’ temall olmasi, gegmis donemlerden faydalanir olmasi, ikinci el iiriinlere ait
blog ve diikkanlar1 olduk¢a popiiler hale getirmistir. Ozellikle moda tasarimcilari,
ilham almak i¢in sik sik nitelikli ikinci el giysi pazarlarinin oldugu sehirlere geziler

diizenlemektedirler.

Internetin paylasiminin hiz1 ve bu hizdan kaynakli olarak, moday: etkilemesi,

basit bir 6rnekle aciklanabilmektedir. Diinyanin herhangi bir sehrinde, ikinci el veya
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yeni satin alinan bir giysiyi giyen bir kisi, bir fotografci tarafindan, sokak modasi igin
fotograflanip, goriintiisii internette hemen paylasilabilir. Bu yaymnin yapilmasinin
hemen ardindan, bu fotograflanmis giysiyi internette fark eden bir perakende marka
tasarimcisi, internet kaynakli fotografi Uzakdogu’daki {ireticisine yine internet
yoluyla gonderir. Fotograftan yararlanilarak numune hazirlanir ve selection
(koleksiyona girecek model se¢imi toplantisi)’na gonderilir. Boylelikle yeni veya
eski bir giysi, tasarimcilarin ilgisini ¢ekerek, bir iirlin olusumuna ilham vererek,
modanin goriinmez donglisiine dahil olabilmektedir. Herhangi birinin giydigi bir
giysi, kopyalanarak, binlerce benzeri iiretilmek suretiyle, modaya doniisebilir. Bu

sistem 21. yy tasarimcisi i¢in adeta alisilagelmis bir diizende islemektedir.

Internetin moda alicisi iizerindeki etkilerinden bahsederken, internet hakkinda
istatistiki birkag bilgiden de bahsetmek gerekmektedir. internet’in kullanicilar tiim
diinyada oldugu gibi Tirkiye ’de de giderek artmaktadir. Internet kullanimi
konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2007 yilinda yapmis oldugu “Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi” sonuclarina gore hanelerin yiizde

18,94’iiniin Internet’e erisim imkanina sahip oldugunu sdylemek miimkiindir.

“2007 yili Nisan-Haziran doneminde 16-74 yas grubundaki hane halki
bireylerinin % 26.67’si Interneti kullandigin1 belirtmistir.Interneti kullananlarmn
bityiik ¢ogunlugu erkektir (% 34,76)1.2007y1l1 Nisan-Haziran doneminde Internet
kullanan hane halki bireylerinin % 90.54’1 bilgi arama ve online hizmetlerde, %
80.74°1 iletisim faaliyetlerinde, % 52.27’si egitim faaliyetlerinde, % 26.18’1 kamu

kurum/kuruluslariyla iletisimde Internet’i kullanmugtir.”®

Tiirkiye’de Internet iizerinden alisveris konusunda tiiketici davramislarmi
inceleyen arastirma sayis1 heniiz ¢ok yetersizdir. “Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane
halki Bilisim Teknolojileri Aragtirmasina gore, 2007 Nisan-Haziran déneminde
Internet kullanan hane halk: bireylerinin sadece % 5.65’i Internet iizerinden aligveris

yapmlstlr.”66

Ancak, bu oranin hizla arttigimi sdylemek miimkiindiir. Bankalar aras1 Kart

®STUIK, 2007
e6TUIK, 2007

60



Merkezi verilerine gore, 2006 yilinin ilk ii¢ aylik doneminde “Tiirkiye ’de yurt ici ve
yurt dis1 kredi kartlariyla sanal merkezler iizerinden gercgeklestirilen e-ticaret
islemleri, 2005 yilinin ayn1 dénemine oranla yiizde 73 oraninda artarak yaklasik 420

milyon YTL olarak ge¢mistir.”®’

Bu bilgiye paralel olarak bir agiklama eklemek gerekirse: galisma siiresince
internetin moda lzerindeki etkilerinden bahsedilirken, internet alisverisinden ¢ok,
internet yoluyla modanin hizli paylasilir ve daha akilda kalic1 hatta eglenceli bir hal

almasi durumu saptanmaya ¢alisilmaktadir.

Konuyla ilgili 6rnek verilecek istatistikler ¢ogaltilabilir. Fakat modanin
yayilim siirecinden bahsetmek i¢in, moda iizerinde en ¢ok kullanilan internet
kaynaklarindan 6rnekler vermek daha uygun olacaktir. Bu sebeple, dncelikle konuya

blog kavraminin ne anlama geldigi ve tarihsel siirecinin nasil olduguyla baslanabilir.

Bloglarin ¢ikis noktasini tam olarak tespit etmek zor olsa da cogu kisi,
Weblog teriminin 1997 yilinda Weblog yazari John Bar ger tarafindan bulundugunu
kabul etmektedir. “Bloglar, ilgi alanina dair bir bilgi paylasiminin bir yolu olarak
ortaya ¢cikmistir.”® “Internette giderek yayginlagan bir iletigim sekli olan “Weblog’lar
ya da kisaca ‘Blog’lar, siirekli degistirilerek gilincellenen ve goénderilerin ters
kronolojik sirayla yeni kaydedilen dosyadan eskiye dogru diizenlendigi Web
siteleridir. Baz1 iddialarin aksine bu sekildeki ‘blog’sayfalari ilk olarak Tom Berners-
Lee tarafindan 1991 yilinda degil, ancak ilk olarak 1996 yilinda bugiinkii formatiyla

olusturulmustur.

“Internet bloglar1 herkes tarafindan kolaylikla acilabilmesi ve kolay
giincellenebilmesi acisindan, her yas grubu insan tarafindan tercih edilmektedir. Web

sitelerinin yapim asamalarinin ve maliyetlerinin fazlaligi, toplumun her katmanindan
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kisileri blog yazmaya yoneltmektedir.”™ Bloglar, markalar i¢in en az kendi web

8 Aras. Gor. Dr. Aykut Hamit TURAN, Canakkale On sekiz Mart Universitesi, Canakkale,

30 Ocak - 01 Subat 200, http://ab.org.tr/ab08/kitap/Bildiriler/1843AB08.pdf

% yrd. Dog¢. Dr. Erkan Akar, Pazarlamanin Yeni Silahi Blog Pazarlama, Onsoz, Tiem
Yayinlari, 2006, 1. Baski

% Ornek blog adresleri: http://10muses.blogspot.com/, http://atsuii.blogspot.com/,
http://altamiranyc.blogspot.com/,  http://becauseimaddicted.net,  http://www.boubouteatime.com/,
http://copenhagenstreetstyle.dk, http://facehunter.blogspot.com, http://noirohiovintage.blogspot.com,
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sayfalar1 kadar 6nem tasimaktadir. Blog gezme isini profesyonel bicime dokmek i¢in
ilk adim arama motoru Google’dan geldi. Google, profesyonel blog gezerler igin,
sayfa ¢evirme sikintisini ortadan kaldiran, istenen bloglar1 kaydedip saniye saniye
blog’lardaki giincellemeleri rapor eden ‘Google Reader’ adli eklentiyi kullanicilarina
sundu. Boylelikle kullanicilar binlerce blog’u, rahatlikla izleyebilerek, her
giincellenen gorseli ve bilgiyi, isterse favori listesine alarak paylagabilmekte, ayni
zamanda gorselleri tek tek isaretleme olanagiyla bir arsiv olusturabilmektedir.
Bloglarin yam sira, geng internet kullanicilarinin takip ettigi moda igerikli eglence
sayfalart (Polyvore, Lookbook, Looklet) da en az bloglar kadar moda yayilimina
katkida bulunmaktadir. Bu sitelerin en Onemlilerini, kisaca, Orneklerle incelemek
gerekmektedir. Diinya ¢apinda en popiilerlerinden olan, ‘Lookbook’, ‘Polyvore’ gibi
sayfalar, stil paylasimina olanak verirken ayni anda markalarinin reklamlarin1 da

yapmaktadir.

Paylasim sitelerinin en biiyliklerinden olan ‘Lookbook:" Diinyanin pek ¢ok
yerinden kullanicillarin  iiye olarak, kendi stillerini gosteren fotograflarim
yayinladiklar1 ve liye olmayan kullanicilar tarafindan da kolaylikla takip edilen bir
sosyal paylasim sitesidir. Herhangi bir yas, meslek gibi sinirlamalari olmayan sitede,
kullanicilar kendilerine veya baskalarina ait fotograflar1 paylasmakta ve karsilikli
yorum yapabilmektedirler. Lookbook, paylasilan fotograflari renk gruplarina goére
gruplayarak, tirlinlerin ait olduklari markalarin Giriinlerinin paylasildigi sayfalara link
(internet sayfasi iizerinden bagka bir sayfaya baglanti) vermektedir. Bdoylelikle,
sayfalar1 ziyaret edenlerin hangi markanin {irlinlerini de begendikleri bilgisi
aliabilmektedir. Sitenin kullanicilarinin gogunlukla on yedi yas civarinda olmalaria
ragmen, yedi yasinda kullanicilara dahi rastlanabilmektedir. Internet iizerinde, stil
yaratma, paylasma ve modayr yorumlama yasinin olmadigi da buradan

anlasilabilmektedir. (Resim.23)

" http://lookbook.nu/
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Paylasim sitelerinden bir digeri de ‘Polyvore’ dur.”* Polyvore, moda giysi,
aksesuarlar ve diger tarzdaki firiinlerin kullanilarak, kolaj benzeri g¢aligmalarin
yapilarak sosyal iletisimin saglandigi bir sitedir. Polyvore kullanicilari, kendi
begenilerini bir tabloda toplayarak, ziyaret¢ilerin begenisine sunmaktadir. Kullanilan
tirtinlerin, hangi markaya ait olduklar1 bilgisi alinirken, diger yandan renk ve {iriin
tiplerine gore de arama yapilabilmektedir. Site, yine arama 6zelligi, sayesinde liye

markalarin arsivlerinden de iirlin goriintiileme imkan1 sunmaktadir.

Biitiin bu kullanilis kolayliginin yaninda, modanin adeta bir oyun modeline
doniismesi ise Onemli bir pazarlama stratejisi olarak goriilebilir. Site kullanicilari,
burada iriinleri, moda objesinden ¢ok, kolaj yapmaya yarayan bir nesne olarak
kullanmaktalar. Sitede herhangi bir iiriin tipinde arama yapildiginda, giincel olan, o
anda moda olandan geriye dogru iiriin sergilenmekte oldugundan, kullanicilar
oncelikle moda olan objeleri kolajda kullanmaktadirlar. Uriinler, reklam olmaksizin
milyonlarca internet kullanicisina ulagabilmekte, bdylelikle dolayli bir akilda

kalicilik olusabilmektedir.

Kullanicilar, yaptiklari set’leri (sitede, hazirlanan kolaj tablolar) facebook
gibi paylasim sitelerinde de sergileyebilmektedirler. Polyvore kullanicilar,
markalarin iriinleri tasarlarken hazirladiklar1 tema sayfalarini, {iriin meydana
geldikten sonra, kendi begenilerine gore tekrar bir tema sayfasina oturtarak, adeta
triinlerin stillerini dogrulamaktadirlar. Sitede hazirlanan, kisiye 6zel begenilerin
yansitildigr kolaj setlerinde, kullanicilar tirtinleri popiiler hale getirme giiciine sahip

olmaktadirlar

" www.polyvore.com
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Polyvore benzeri bir bagka internet sitesi de, Looklet’tir.”’Looklet,
kullanicilara, iirtinleri istedikleri {iriinii, {i¢ boyutlu manken {izerinde giydirip, yine
goriintii iizerinde kombinleme imkan1 saglamaktadir. Uriinler iizerinden, iiriinlerin ait
olduklart markalarin  satis sitelerine link vermek suretiyle kullaniciyr
bilgilendirmektedir. Looklet’in {iriin g¢esitliligi diger sitelerdeki kadar zengin
olmayip, trlinler siralanirken gilincel modellere, Polyvore’daki gibi oncelik

verilmemistir.

MATERIAL

imar:

s [ - A

P ans ema
" VED SKIRT u
ADD TO LOOK >>
ﬂ:.u..-.a;s:n;.u: "
\ »
fopses Secnalemmer 2810 »¢ Mdoooe E
-
e
para
-
"
e
'
"
"
'
-
R
- - v s mauRIAL
o o | o o] (008 Ty SALL B EDED COMECTION
R
T pep—— oo T o

Resim.25: Looklet Internet Sayfasindan Goriiniimler, 12.05.10

2http://looklet.com
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Polyvore’un yani sira, iiriin reklamma dolayli yoldan imkan saglayan bir
diger site de, ‘Just Jared’dir.”® Just Jared, digerleri gibi moda amagh olmayip modaya
hizmet eden paylasim sitelerinden biridir. Farki, sinema ve miizik sektoriindeki
diinyaca Unlii isimleri giinliik hayatta goriintiileyerek, kullaniciya stil oénerisinde
bulunmasidir. Bu giine kadar cogu kez, inliilerin fotograflarindaki {iriinlerin
markalart merak edilmistir. Bu agidan Just Jared, tnliilerin giydiklerini siradan
insanlar i¢in giyilebilir kilmak i¢in markalar1 kullanicinin bilgisine sunmaktadir. Just
Jared’de, rlinleri isaretleme yoluyla izleyiciyi bilgilendirme yo6ntemi
kullanilmaktadir. Boylelikle internet sayfasini ziyaret eden kisi, fotograf iizerinde
beliren ibarelere gore, giyilmis olan giysinin marka ve fiyat bilgisine ulasabilecek ve
link sistemiyle driiniin satildigi internet sitesini ziyaret ederek isterse satin
alabilecektir. ‘Get this look’ (bu goriiniimii elde et) ibaresi goriilen fotograflarda,
imleg ile fotograflarin {izerine gelindiginde, fotograf iizerinde isaretler belirmektedir,
bu isaretler hemen yan tarafta acilan kutucuklarla, {nliiler tarafindan kullanilan
tiriinlerin hangi markaya ait oldugu ve fiyatinin ne kadar oldugu bilgisine yer
vermektedir. Olduk¢a etkili bir gizli reklam degeri tasiyan Just Jared, iyelik

istememekte, tiim internet kullanicilarina agiktir.
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Resim.26: Just Jared Internet Sayfasindan Goriiniim

http://justjared.buzznet.com/
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o Hollywood ROCKS Linea Pelle... Do You?
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ShareThis
Resim.27: Just Jared Sitesi’nde, Taglenmis Markalarin Goriintimii, ( Pop
Sarkicist Madonna’nin Kiz1 Lourdes) 12.05.10

‘Piazza’ isimli internet sitesi Just Jared ve benzeri sitelerle ¢alisarak trtinleri
isaretleme olanagi saglayan sitelerden biridir. “Sistem, internetteki sayfalarin istege
bagli kendi iiriinlerini isaretletmeleri (iirlinlerin lizerine imle¢ ile gelindiginde

markanin web adresinin goriinmesi) ile calismaktadir.”"™

Bu konu igerisinde inceledigimiz popiiler moda kaynakli sitelerin hi¢ biri
dogrudan, reklam amacli hazirlanmamistir. Reklami ikinci planda tuttugu halde, asil
amagclan trilinleri pazarlayabilmek ve goriinmez bir {irtin hizmet ag1 kurabilmektir.

Internette yaptigim bir arastirmada benzer nitelikte yerli bir siteye rastladim:

74http://www.pixazza.com
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En son ayakkabi modasini Internete tagidik
Ayakkabilara oy verin, kendinizinkileri yUkleyin. En son trendleri siz belirleyin.
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Resim.28: www.ayakta.comSitesinden Sayfa Goriiniimii’

Bu sitede, kullanicilar kendi ayakkabilarini giyilmis halde fotograflayarak
fiyat ve marka bilgisi vererek, diger kullanicilarin begenisine sunmaktadir. Bu
amatOr amagli moda paylagim siteleri de profesyonel kullanici ve markalar tarafindan
reklam amagli kullanilabilmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi kullanicilar
eglendirirken  bilgilendirmek  modern  ¢agin  reklam  anlayis1  olarak

algilanabilmektedir

Medyadan bahsederken Sanayi Devrimi’nden bugiine, 6nemi ve sayis1 hizla
artan moda dergiciligi de unutulmamalidir. Dergicilik de, i¢inde bulundugumuz
donem sartlarina uyum saglayarak, elektronik ortamdaki yerini almistir. Elektronik
dergicilige Tiirkiye’de yeni yayinlanmaya baglanan ‘Stalk’"®ve hem iilkemizde ve

diinyada yayinlanan ‘Lecool’, dergisi 6rnek gosterilebilir.

">http://www.ayakta.com.
78 http://www.stalkmag.com/
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Resim.29: Stalk, Elektronik Moda Dergisi, 12.05.10

Moda fotograflar1 ve moda fotografciligi, modanin sahip oldugu prestiji
borglu oldugu alanlardir. Iyi bir vitrinde bile tiiketicinin begenisini kazanamayan bir
iirlin, moda fotograflar1 sayesinde bir sanat objesi haline gelebilmekte ve dikkat
cekebilmektedir. Bugilin pek ¢ok moda markasi, prestijlerini ve imajlarinin

kaliciligini, moda dergiciligine ve moda fotografciligina bor¢ludur.

Moda, imajlar yoluyla miisteriye ulagmaktadir. Miisteri, Uriinlere, nesne
olarak bakmadan 6nce, o liriiniin saglayacagi imaj agisindan bakmaktadir. Eskiden de

iiriinlerin halka ulasmasi igin Hollywood yildizlar1 kullanilmaktaydi. Uriinlerin
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kombinlenmesi, tasima bicimi ve diger prestijli markalarla birlikte tanitilmasi,
tiikketici dikkatini ¢ekmek acisindan olduk¢a Onemli olmaktadir. Moda tiiketicisi,
tirtin satin alirken, iirliniin yansittig1 imaj1 da satin almak ister. Giysi alig verisi yapan
her tiiketici i¢in ayni yargilya varamasak da, bir iirliniin goz Oniindeki imajindan
etkilenilerek alis veris yapildigr da bir gergektir. Glinlimiizde de bir iiriiniin kag
blog’da yaymlandigi biiyiikk Onem tagimaktadir. Dergicilikte ve moda
fotografciliginda, giysileri oldugu gibi fotograflamaktan o6te, giysilerle belli bir ruh
hali olusturup bu yolla dikkat ¢ekerek, akilda kalmak olduk¢a 6nemlidir.

Resim.30: Mui Mui Marka Bir Gomlek ve Ambalaji, Diger Resimde Ayni

Gomlegin Bir Moda Dergisi I¢in Yapilan imaj Calismast’’

Bloglarin moda iizerindeki etkisinden sik¢a bahsedilmekte. Diinyada pek ¢ok
konuyla ilgili blog acilmakta, fakat moda blog’larinin tiim weblog’lar arasindaki
fazlalig1 dikkat c¢eker olciidedir. Giinlimiizde, herkesin moda ile ilgili sdyleyecek
sOzii, en azindan da fotografim1 paylasacagi yeni bir giysisi bulunmaktadir. Bazi
durumlarda ise bloglarin igeriginden ¢ok blog yazarlar1 6ne ¢ikmaktadir. “Son iki
yildir, 13 yasinda sohret olan geng blog yazar1 Tavi Gevinson’dan bahsedilmekte.”"
“13 yasindaki kiigiik kiz ¢cocugu, 4 milyonun {izerinde takipgisiyle bugiin diinyanin

en iinlii, en geng moda prensesi. Style Rookie blog'unun yaraticisi, moda editorii,

modeli ve yazar1 Tavi, kendini '¢aylak' olarak tanimlasa da aslinda moda diinyasinin

" http://wecouldgoauboutdumonde.blogspot.com/search?updated-max=2010-
0410T09%3A15%3A00-07%3A00&max-results=5, 2014
78 http://www.thestylerookie.com/ , 2014
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ihtiya¢ duydugu tarzda, taptaze ve ok 6zgiin bir ilham kaynagi.”"

Resim.31: Tavi Ile Yapilan Moda Cekimlerinden Gériintiiler

Tavi Gevinson, ¢ocuk denecek yasinda moda diinyasindaki s6hreti sayesinde
bu ¢alisma konusunun belirlenmesindeki 6nemli nedenlerden biridir. Gliniimiizdeki
popiiler moda kavramini 6rneklendirebilmek i¢in Tavi Gevinson, gibi bir diger ¢ocuk
sOhret ve moda ikonu olarak goriilen Suri Cruise’dan da bahsetmek gerekmektedir.
Suri, sinema yildizi Tom Cruise ve Kate Holmes’1n kizlar1 olarak, sohretli bir bebek
olarak diinyaya gelmis ve bu sebeple magazin basinin yogun takibinde olmus ve
olmaya da devam etmektedir. Tavi ve Suri gibi ¢cocuk ikonlar medya tarafindan mi

ayakta tutulmakta yoksa ilgiyi iizerlerine ¢ekebilmekte gercekten basarililar mi

™ Marie Claire Kasim 2009
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sorusu sorulan en oncelikli sorudur.

Suri Cruise, kendi moda i¢in ¢aba gosterecek yasta olmamasina ragmen, ii¢
yasindan bu yana magazin basmin siki takibinde olarak giindemde tutulmaktadir.
Tavi ise, yazdig1 blogla modayla ilgili ve ilgisiz binlerce insanin dikkatlerini lizerine
toplamistir. Tavi, Ogretmen bir babanin, sanat¢r bir annenin cocugu olarak
Chicago’nun banliydsiinde yasayan siradan bir kiz cocugu. Blogunu 11 yasinda
yazmaya baglayan Tavi, kendi yarattig1 stil, giysi kombinasyonlari ile popiiler dergi

ve magazinler tarafindan da yakindan takip ediliyor.

“Ayrica New York Moda Haftasi'nda davetli oldugu defileleri en 6n sirada
izliyor; tasarimcit Yohji Yamamoto ile objektiflere poz veriyor, Marc Jacobs
defilesinden izlenimlerini kaleme aliyor... Her ne kadar o kendisini 'tiim giiniinii evde
tuhaf ceketler ve sik sapkalar deneyerek geciren 13 yasinda bir ufaklik' olarak
tanimlasa da, s6hreti diinyanin dort bir yanina ulagmig modanin en gii¢lii ve en kiigiik

ismi bugiinlerde.”®

8 Marie Claire Kasim 2009
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Resim.32: Tavi Gavison Defileyi En On Siradan Izliyor

Kiigiik bir kizin moda {lzerinde, soyledigi sozler, cocuk psikolojisi
uzmanlarini diistindiirebilecek nitelikte olsa dahi, yorum giiciinden otiirii kapisini
calan birgok marka da mevcuttur. Dikkatli bakildiginda Tavi aslinda 6zel bir cocuk
degil.kendisinin de soyledigi gibi siradan bir ¢ocuk, etrafi teknolojiyle cevrili.
Annesinden kalan giysilere ve benzeri ikinci el giysilere rahatlikla ulasabiliyor,
dergilerin eski sayilarini elde edebilmekte. Baska bir deyisle giiniin teknolojisini
rahat kullanabilen giiniimiiz genglerinden biri olan Tavi’yi diger yasiti genglerden
ayran Ozelligi modaya ilgi duymas: ve yorumlarini kendinden emin bir sekilde
gerceklestirebilmesidir. Bu durumda bu yasta ¢ocuklarin neden bu kadar modayla

ilgileniyor olduklar ilk akla gelmesi gereken sorular arasindadir. Biitiin bunlar goz
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onilinde tutuldugunda, Tavi’nin ve onun temsil ettigi blog yazari binlerce gencin,
etrafin1 kusatan sosyal ¢evre kurallar1 veya moda pazarlayan medyadan sikilmis olma

ihtimalleri de diisliniilmelidir.

Yasadigimiz donemde genglerin pek ¢ogu modayla ilgili olup, toplumun
hangi katmaninda olursa olsunlar, moda hakkinda kendi zevklerine sahipler. Sahip
olmayanlar da sosyoekonomik ve kiiltiirel diizeyleri seviyesince, futbol takimi tutar
gibi, marka ve iiriinlerin tutkunu olmamaktadirlar. iclerinden bazilar, 6zellikle de
Tavi gibi, alacagi yorumlardan ¢ekinmeyenler, giysileri karistirarak kendilerini diger
gruplardan ciddi bir bicimde ayirma ihtiyact hissetmektedirler. Ergenlik, bu
farklilagma ihtiyacinin ve degisik tarzlarin en ¢ok denendigi donem olarak karsimiza
cikmaktadir. Tavi, moda otoritesi sayilmadan oOnce, bu bakis agisindan
degerlendirildiginde, goriintiisiiyle oynayan, sosyal g¢evresinden sikilmis bir geng
olarak da goriilebilmektedir. Bu yas grubundaki ¢ocuklarin, moda otoritesi

sayilmalar1t durumunu, tiikketim psikolojisi altinda agiklamak oldukc¢a zor olmaktadir.

Tavi, internet blogunda sik¢a eski moda dergilerinden sayfalar
degerlendirmekte, buna ilave olarak, son zamanlarda sohretinin bir getirisi olarak
katilmaya hak kazandigi moda sovlari hakkindaki yorumlarini da yazmakta. Giyim
tarzi, bir¢ok tarzin karistirilmis ve hatta {ist liste giyilmesinden olusmakta.
Yaynladigi kendi giysi kombinasyonlarini, yine ait oldugu veya esinlendigi doneme
ait dergi sayfalariyla da desteklemekte. Bu yolla, kendince fikirlerine elestirilere
kars1 bir dayanak saglamakta. Harajukular, gangurolar ve benzeri yenicag alt
kiiltiirleri ne kadar tuhaf goriintiyorsa, Tavi de aynmi 6l¢iide pek ¢ok kisi igin ‘tuhaf’

goriinmekte. Sebebi ve sonucu ne olursa olsun, bu bir disa vurum olarak goriilebilir.

Kiigiik yastaki ilgisi, okuduklar1 yazdiklari, ¢ektigi fotograflar, defilelerde 6n
koltukta oturma sansindan &te, ileride ciddi bir moda magazininde editorliik veya
liks bir markada stil danismanligi saglayabilir veya tam tersi bir ihtimalle, uzun
yillar sonra, imaji milyonlara yayilan, akillara kazinan ¢elimsiz kiz olmaktan
rahatsizlik duyabilir veya gosteri diinyasinin ¢esitli alanlarindaki bazi kiigiik yildizlar

gibi yerini bagkalaria kaptirmanin mutsuzlugunu yasayabilirler.

Medya siiphesiz tiikketimin en biiyiikk destekleyicisi konumundadir. Ayakta
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kalmak i¢in tiiketime ihtiyag duyar, bu sebeple tiketmeyi hedefleyen yayinlar
yapmak zorundadir. Calismanin siiresi boyunca karsimiza sik¢a ¢ikan sorularin en
basinda neden tiikkettigimiz sorusu gelmektedir. Moda algisi, bu sorunun cevabi ile
son derece ilintili bir kavramdir. Moday:1 algilama big¢imleri moda tiiketimiyle
sonuclanir. Diger taraftan, moda tiiketime olan ihtiyag da moda algilama bigimini
etkilemektedir. Neden tiiketiriz sorusuna ¢esitli cevaplar verilmektedir. Baudrillard’a
gore, “Tiuketici iligskilerde oldugu gibi nesneler konusunda da siirekli tahrik edilir,
‘sorgulanir > ve ondan yanit vermesi istenir. Bu baglamda satin alma radyo oyununa
benzer: Satin alma glinlimiizde bireyin, somut bir ihtiyacin tatmin edilmesi amacina
yonelik 6zgiin tutumu olmaktan ¢ok Oncelikle bir soruya verilen yanittir; bireyi

toplumsal tiiketim ritiieline sokan yanit.” 8l

Bloglar, 6zellikle de internet iletisimi bir yandan kontrolsiiz ve subjektif
bilgilerin dagilimi anlamina da gelmektedir. Biiyiik 6l¢iide bilgi kirliligi olarak da
goriilebilir. Internette yayinlanan bilgilerin dayanag, ispat1 veya dogrulugu zaman
zaman sorgulanmaktadir. Bu manada kitle iletisimi tiiketiciyi yaniltabilecek, yanlis
yonlendirecek bilgilerle de doludur. ‘Kitle iletisimi kiiltiirii ve bilgiyi diglar. Gergek
simgesel ve didaktik siireglerin isin i¢ine girmesi, bu torenin anlamini olusturan
toplumsal katilimi tehlikeye atacagindan s6z konusu degildir; katilimsal yalnizca bir
litirji  ile tim anlam igerigi bosaltilmis bigimsel bir gostergeler koduyla

gerceklesir.

Internet ve benzeri kitle iletisim araglari, etrafa sagliksiz bilgiler verirken,
ayni zamanda bilgiyi ¢abuk alinan, kolay ve biiyiikk 6l¢iide genel gecer bir formatta
sunmaktadirlar. Kitle iletisiminin, gazete, dergi gibi tiirleri g6z oniinde tutuldugunda
daha istikrarli bir bilgiye rastlanabilmektedir. Buna karsin, moda igerikli olan dergi
ve internet yaymnlari, tutarli bilgiler icermek zorunlulugunda degildir. Dolayisiyla,
tilketiciyi bir iirlin veya tarza yonlendirmek, tiiketiciyr bilgilendirme anlami

tasimaktan ¢ok, tirtiniin satisina odakli ¢alismak anlamina gelmektedir.

81 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 1970,3.Basim,2008
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2.1.3. Unlii ve Ikon Sayilan Kisilerin Modanin Yayihmina Etkisi

Moda kavraminda, taklit unsuruna tarihin her doneminde rastlanmistir.
Zengin veya sohretli kisiler veya liikks iirinler, her donem taklit edilmistir. Taklit
adeta, modanin yayilim bi¢imlerinden biri olmustur. Ikon olarak benimsenen kisiler,
toplum tarafindan, tarzlari begenilen ve takip edilen kisilerdir. Ikon kavramu,
trendsetter (moda Onciisii) kavramindan ayri tutulmalidir. Daha once de agiklandigi
lizere, ‘trendsetter’ olarak nitelenen kisi veya kisilerin {inlii ve sohret sahibi olmalar1

kosulu bulunmamaktadir.

Yakin ge¢miste ikon nitelendirmesini, miizik gruplari, film yildizlari, devlet
yoneticileri veya soylularinin aldig1 bilinmektedir. 21. yy ’da ise gelisen teknoloji ve
teknolojinin sagladigi imkanlar, taklit edilen kisileri ikon haline getirmis, stil
kurallar1 dénem doénem bu kisiler tarafindan belirlenmistir. 2000’11 yillarda adini
sitkca duydugumuz Paris Hilton (2000°li yillarin en meshur moda ikonu olarak
bilinmektedir, Hilton oteller zincirinin varislerinden biridir.) yerini yasi gittikce
kiigiilen, hatta neredeyse cocuk ikonlar almistir. Son yillarin en ¢ok bahsedilen

isimlerinden biri ti¢ yasindaki Suri Cruise’dur.

Suri sadece ii¢ yasinda iken, magazin basminca takip edilmeye baslanmasi,
kiigiik gocugu 21. yy’1n en bilinen moda ikonlarindan biri haline getirmistir. Suri,
sinema yildiz1 ve Hollywood tinliisii bir anne babanin ¢ocugu oldugundan diinyaya
geldiginden bugiine dakika dakika takip edilmekte. Buraya kadar her sey ‘normal’
goriiniirken, Suri’nin adina internet bloglar1 agilmasi, kiigiik kizin giydigi giysilere
moda olacak trtinler olarak da bakilmasi, bu ¢ocugun ayn1 zamanda artik geng¢ kadin
moda ikonu olarak goriilmesine sebep olmustur. Annesi tarafindan, giyeceklerinin
Suri’nin kendi sec¢imleri oldugunun duyurulmasi ise, popiilerli§inin artmasinda
onemli bir sebeptir. Biiyiikk markalar Suri adina hazirlanmig 6zel koleksiyonlar

piyasaya siirmekteler.
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Resim.33: Suri Cruise Igin Calvin Klein Tarafindan Tasarlanan Ayakkabi

Kii¢iik yasina ragmen Suri, gercek bir aligveris tutkunu. Haftada bir annesiyle
aligveris yaparken goriintiileniyor... Bir magazadan elinde kirmizi, Roger Vivier
ayakkabilarla ¢ikmasi iizerine markanin tasarimcist Bruno Frisoni, Suri *ye 6zel mini
modeller tasarladi. Calvin Klein *1n da ayakkabi modellerinden birine ‘Suri > ismini

verdigi sdyleniyor. Annesi, Suri 'nin kiyafetleri icin Bonpoint *dan aligveris yapiyor.

Ayagindan ¢ikarmadigi 200 dolarlik Galgarine markali Mary-Jane modeli
ayakkabilar1 gibi, elbiselerinin de ¢ogu oradan. Pucci ve Burberry, anne-kizin tercih
ettigi markalar arasinda. Suri, Baby Gap’ten de giyiniyor ama en ¢ok Juicy

Couture’li Seviyor.

Suri, magazin basinina, dolayisiyla moda izleyicisine, kendi i¢in normal,
kendisini izleyenler i¢in oldukga ilging goriintiiler vermektedir. Pek ¢ok ¢ocuk ayni
yaslarda kendisi i¢in giysi se¢imi yapmasina ragmen, sadece tinlii olmasindan 6tiirt,
kiiciik ¢ocugun segimleri ‘6zel’ olarak goriilmektedir. Annesi tarafindan topuklu
ayakkabr giymesine izin verilmesi ve az da olsa ¢ocuk ayakkabisi magazalarinda

topuklu cocuk ayakkabisi satisinin yayginlagmasina sebep olmustur.
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Resim.34: Accessorize Magazasinda Satilan Topuklu Cocuk Ayakkabisi

Bu durum c¢ocuk giyimi agisindan oldukg¢a ilging bir agilim olarak
goriilmektedir. “Hollywood’un gozde ¢iftlerinden Katie Holmes ve Tom Cruise’un 3
yasindaki moda ikonu kizlar1 Suri, yine topuklu ayakkabilartyla goriintilendi.
Topuklu ayakkabilarini neredeyse ayagindan hi¢ c¢ikarmayan Suri, Boston’da
annesiyle aligveris yapiyordu.Annesinin kislik botlar giymesine ragmen kiigiik Suri
'nin ¢orapsiz topuklu ayakkabi giymesi dikkat c¢ekti. Kiiciik Suri, yagmur

basladiginda arabaya kossa da 1slanmaktan kurtulamad:.”®?

% En Kiik Moda Ikonu, http://mgazin.blogspot.com.tr/2009/11/en-kucuk-moda-ikonu-
18.html, 2014
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Resim.35: Suri Cruise Topuklu Ayakkabilariyla Dolasiyor.

Anne ve baba iliyesi olduklar1 Scientology tarikatinin kurallar1 geregince
kizlarinin her istedigini yerine getirmek durumunda kaliyor olmalari, bu durumun
nedeninin biiyiik Olglide mecburiyet olmasi, ¢ocuk ayakkabisinda oldugu gibi,
Suri’nin  giyinme bi¢iminin  toplum tarafindan algilanmasinin  bigimini
degistirmeyecektir. Ciinkii moda, daha ¢ok olaylarin goriinen yiiziiyle ilgili bir

olgudur.

Bir tarzin moda olarak benimsenmesi igin, igerigi ne olursa olsun, toplum
tarafindan kabul edilmesi yeterli goriilmektedir. Suri’nin durumunda giyinme
biciminin, kii¢iik yasta bir ¢ocugun simarikligina miisaade etme olarak degil, moda
olacak bir tarzin 6ngoriisii olarak algilanmasi ilging bir durum olusturmaktadir. Moda
olan iriinler ve tarzlar, sebeplerle ilgilenmemektedir. Moda, bir seyin ortaya ¢ikis
sekli ile ilgilenmesine ragmen, igeriginin dogruluguyla ilgilenmez. Moda unsuru s6z
konusu oldugunda, bir toplumu veya grubu olusturan kisiler, genel ahlak veya
mantikla, birey olarak ilgilendiklerinden daha az ilgilenirler. Bu durum, Freud’un,
kitle psikolojisinde, kitle davraniglarini, bireylerin tek basina sergiledikleri
davraniglardan daha yiizeysel olarak degerlendirmesiyle agiklanabilir. Suri’nin veya

kiiciik yasta bir cocugun topuklu ayakkabi giymesi sevimli olarak karsilanabilir,fakat
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moda ikonu olarak goriildiigii ve pek ¢ok marka tarafindan takip edildigi varsayilir
ise durum farkli bir hal almaktadir. Bu yastaki ¢cocugun, bir ¢ocuk olarak sergiledigi
davraniglari, topluluklar tarafindan ‘dogru’ kabul edilip, benimsendiginde, bu
davraniglarin topluma mal olmasi kaginilmazdir. Topuklu ayakkab1 6rneginde oldugu
gibi, Suri’nin goriintiilerinin yayinlanmasi sonrasinda, cocuklar i¢in topuklu
ayakkabimin hos karsilanamamasi ve ‘dogru’ bulunan bir giyinme bi¢imini teskil
etmesi miimkiin kilinmaktadir. Bir Amerikan dergisinin, “Hollywood’un en iyi
giyinen kiigiik kiz1” sectigi Suri, ¢cocuk modasin1 yonlendiriyor. Heniiz 3 yasinda
olmasima ragmen ne giyecegine kendisi kadar veren minik Suri ’nin tarzi hem diger
Hollywood tinliilerinin ¢ocuklari tarafindan taklit ediliyor, hem de ¢ok tartisiliyor.
“Son dedikodulara gore Suri’nin kiyafetlerinin toplam degeri 2 milyon dolara

»83 Kiiciik kizin biitiin tercihleri analiz edilmekte, alisveris yaptigi

yaklastyor...
markalar, kendisine 6zel koleksiyonlar tasarlamaktadir. Bu sohret, cesitli reklam

tekliflerini de beraberinde getirmektedir.

Pek ¢ok marka, koleksiyon hazirlarken, temalarina Suri’nin goriintiilerini
koyarak, hedef kitlesini, onun gibi giyinecek kiiglik kizlar olarak belirlemektedir.
Hizli Moda’nin, moda literatiiriine kazandirdig1 bir bagka kavram ‘mini-me’ biiylik
goriinen kiigiikler ’dir. ‘Mini me’(ingilizce ‘deki adiyla), anne veya babasi ile ayni
tarz giyinen, giyinmesi hedeflenen kiiclik ¢ocuklar i¢in biiyiiklerin giysilerinin kii¢lik
versiyonlar1 hazirlanmasidir. Zara gibi pek cok perakende markasinda, bu tarzdaki
giysilere sik¢a rastlamak miimkiindiir. Bu durum ile birlikte, 2000°1i yillara kadar
begenilen ve takip edilen ‘cocuk gibi’ ¢ocuk goriinlimii, yerini biiyiiklere benzeyen
cocuk goriiniimiine birakmistir. Buradaki durumda, Suri’nin giysi kombinasyonlari
biiyiikler tarafindan takip edilmekte ve ‘mini me’nin tersine bir durum
yasanmaktadir. Anne ve babalar, {linliilerin ¢ocuklarini internet iizerinden yakindan
takip etmektedirler. www.celebrity-babies.com, adli internet sayfasinda dakika
dakika tinliilerin ¢ocuklarinin giinliik hayatta neler giydigine bakilmaktadir. Sitenin

ayda yaklasik on bin ziyaretgisi bulunmaktadir.

Modada ikon kavrami, dogrudan taklit konusuyla ilgilidir. Bdylelikle,

insanlarin neden taklit ettikleri sorusu giindeme gelmektedir. Toplumda var olan

8 Suri Cruise, http://www.tipeez.com/ch/Main/News/Kayla/2030/Ikoncan_Suri.aspx, 2014
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statiilerin bir kism1 dogustan olusmus statiilerdir. Insanoglu tarihin her déneminde bir
iist statiiye ¢ikabilmek adina goriiniimii ve yasantisiyla ilgili degisimlere yonelmistir.
Fakirler, zenginler, soylular ve koleler gibi belirgin siiflarin oldugu toplumlarda, bu
keskin simif ayrimlarindan siyrilip simif  degistirmenin olduk¢a zor oldugu
goriilmistiir. 20. yy’dan itibaren ise toplumda sinif kavrami goriinmez bir hal almas,
soydan gelen sosyal simiflarin yerini meslek ve ekonomiyle, dolayisiyla harcama ile
ilgili elde edilen statii ve siniflar almistir. Sinirlart birbiri igine giren yenidiinya
diizeninde, goriiniim yoluyla statii degistirmek oldukg¢a kolay bir hal almistir. Moda
kadar statii degistirmeye yarayan bir bagka yontem de internettir. Sanal diinyada
herkes istedigi sosyal siifa dahilmis gibi hareket edebilmektedir. 21.yy’da interneti
aktif kullanan pek ¢ok kisinin birden ¢ok kimlige sahip olabilecekleri goriilmektedir.
Internet ortami, toplum kurallarinin hakim olmadig1 bir yer olarak nitelenebilir.
Dolayisiyla herkes istedigi goriintiiyii  secebilmekte, istedigi statide de
goziikebilmektedir. Internetin, bireylere sonsuz dolasim ve &zgiirliik veren bir ortam
olmasi, modanin yayilimi iizerinde de etkilidir. Bir kisi agtigi blog yoluyla bir
baskasin1 veya kendini ikon haline getirebilme liiksline sahip olmaktadir. Bu giic,

bugiin markalar yiiceltme veya yok etme giicline sahip olmaktadir.

Moda statii degisiminin en basit yontemlerinden biridir. Herkes giyim,
kusam, sa¢ ve makyaj degistirerek bir bagkasiymis gibi goriinebilir. Modanin kimlik
degisimi bir bakima sosyal bir aligveris olarak goriilebilir. Bu aligveris sosyal smif
katmanlar1 arasinda siirekli olarak devam etmektedir. Modanin dongii olarak
goriilmesi, tarzlarin donemsel olarak degismesinin yaninda, bireylerin de tarzlarla
birlikte statiiler arasinda bir dongii igerisinde bulunmasindandir denilebilir. Isteyen
istedigi zaman, oldugundan farkli giyinerek baska bir sinif ve goriinlime dahil
olabilmektedir. Bir anlamda, toplumsal statiiler moda yoluyla degis tokus
edilmektedir. Jean Baudrillard modanin, degis tokus durumuna dikkat ¢ekmektedir.
“Dogumdan, soydan, dinden gelen farkliliklar eskiden degis tokus edilmiyordu:
Moda farkliliklar1 degildiler ve o6ze aittiler. Tiiketilmiyorlardi.’ Gliniimiizde
farkliliklar(giysi, idoloji ve hatta cinsiyet farkliklari)genis bir tiiketim ortakligi iginde

degis tokus ediliyor. Bu,toplumsallastirilmis bir gostergeler degis tokusudur.”®*

8 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu,Ayrint1 Yay.,3.Basim 2008
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Moda ikonlar1, trendsetter’lardan farkli olarak, ekonomik agidan rahat,
istedigi tarzi veya iriinli istediginde elde eden, genellikle lilks yasayan kisiler
arasindan secilmektedir. Bu kisiler bazen, inli sarkict veya oyuncular
olabilmektedir. ikonlar gercek kisilerden secilebildigi gibi film veya dizilerdeki
karakterlerden de segilebilmektedir. Bu segimlerin hepsi, ikon kabul edilen kisi veya
kisilerin goriiniimlerinin 6rnek alinmasi ve hatta taklit edilmesi sistemine dayalidir.
Tarzi begenilen kisilerin, popliler markalar tarafindan reklam araci olarak
kullanilmas1 giinlimiizde olduk¢a yaygindir. Bu yontemle iirlin veya tarzlarin
yonlendirme yoluyla moda haline gelmesi durumu, tiiketicinin bu duruma
samimiyetsizlikle yaklagsmasi ile sonuglanabilir. Fakat daha 6nce de deginildigi gibi,

moda, 21. yy’da sebeplerle ilgilenmeyecek kadar anlik ve yiizeysel bir olgudur

20. yy moda tiiketicisi, sanal diinyada sahip oldugu gii¢ ile her giin, her

saniye, sayisiz moda ikonu yaratabilecek ve yine ayni sekilde yok edecek giictedir.
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Moda, tarihsel, sosyolojik, ekonomik olgularin tiimiinden meydana
gelmektedir. Karmasik yapisindan otiirii de standartize etmek giigtiir. Ekonomiden,
sosyal olaylardan, tarihten, etkilenen kitleleri kapsamaktadir. Bu kitlelerin her biri
milyonlarca kiigiik gruba ayrilabilen niteliktedir. Her bir kiigiik grup, genel geger
moda kavraminin disinda kendini ait hissettigi bir takim giyinme bi¢imlerine sahiptir.
Moda, kiiltiirel iceriginin zenginligi ve yine alt kiiltiirler arasindaki tarz alig verisi
nedeniyle siirekli bir devinim i¢indedir. Tiim devinimi ile birlikte moda, yasayan bir
organizma gibidir. Moda, her ne kadar evrensel bir dilde de konussa, birgok dilde
disiinmektedir. Kapsadigr kitlelerin zevk ve begenilerinden, tasidigi kiiltiirel
degerlerden, ahlaki kurallardan ve anlik ruh degisimlerinden ¢ikarimlar elde
etmektedir. Moda, kurallarin1 kimin belirledigi veya belirleyecegi her zaman belirsiz
bir oyun gibidir. Moda kavrami {izerine ¢ok fazla niteleme yapilabilir. Dahas1 21.yy

itibariyle herkesin, lizerine sdyleyebilecegi bir sozii olan bir konu haline gelmistir.

Modanin  bireysellesmesi, internetin moda alicisiyla  bulusmasiyla
gerceklesmistir. Moda alicisi, bu noktadan sonra artik alict olma konumundan
¢ikarak, ayni zamanda moday1 yorumlayan ve belirleyen de olmaktadir. 21. yy ‘da;
sOziinii internet tizerinde actigt bloglardan sdyleyebilen, yorum ve paylasim
sitelerinde bir stili yiiceltebilirken, 6teki stili yok edebilen, aligverigini internetten
yapan, moda konusunda oy kullanma hakki bulunan ve en 6nemlisi moday1 belirleme
hakkina sahip bireyler olusmustur. Bu bireylerden yetisen yeni nesil, arttk moday1
vitrin ve dergilerden degil, internet bloglarindan ve elektronik dergilerden
tanimaktadir. Yedi yasinda stil uzmani ¢ocuktan, on ii¢ yasindaki moda yorumcusuna

kadar moda, ¢ocuklarin yenigag eglencesi halini almaktadir.

Facebook, Twitter, Lookbook kullanan geng¢ nesil, tiiketim kiiltiiriinde kendi
yas seviyesinin iizerindeki bireylere gore birka¢ basamak yukari c¢ikmaktadir.
Internet reklamin her tiirliisiiniin var oldugu ve bireyleri farkinda olmadan etkileyen
bir ortamdir. Herhangi bir internet sayfasinda bir konu arastirirken, yan paneldeki
sanal reklamlara kars1 istemsiz bir géz asinaligi olusmaktadir. Medyanin, popiiler
ikonlarin, magazinlerin, bloglarin, sOyledigi so6zlerin arasinda kalan yeni nesil

tiikketici, careyi modadan kendince kagmakta bulmaktadir. Kagma yontemlerinde en
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sik kullandiklar1 yontemlerden birisi de ikinci el esyalara yonelmektir. Tiiketmeye
icglidlisel olarak gereksinim duyan modern tiiketici, tepkiyi yine eski yeni
fark etmeden tiiketmekte bulmaktadir. Fakat modanin popiiler olani biinyesine dahil
etme Ozelligi, bu tip popiiler olan bir nevi anti-moda ¢agrisimli akimlarina da sahip
cikabilmektedir. Bugiin, ikinci el iirtiinlerdeki ylikselisi géren, Topshop gibi markalar,
magazalariimn bilyiik bir kisminda ikinci el iiriinlere yer vermektedir. ikinci el
triinler, yiikselen moda akimi olmustur. Yine internet araglar1 vasitasiyla
bireysellesen modayi1, kitle psikolojisi altinda degerlendirmek  gittikce
giiclesmektedir. Bireyleri etkileyen c¢ok fazla farkli tiirden etken bulunmaktadir.
Etkenlerin  ¢esitliligi, modanin algist1 iizerinde bir formiil olusturmayi

giiclestirmektedir. Moda algisi, tiim bu degisken unsurlarin egemenligi altindadir.

Ote yanan modern iiretim sekli Hizli Moda, ¢ok fazla sayida mesaj
icermektedir. Her yeni akimin, magazalara her yeni giren {iriin grubunun, ondan da
Ote her tek iirlinlin soyledigi soz baskadir. Stil, rahat elde edilen, herkes tarafindan
ulagilabilir bir 6lgege gelmistir. Stil sahibi olmak demek sadece iyi giyinmek degil,
sahip oldugu stili, bir blog acarak diinyaya duyurmakla esdeger tutulmaya
baglanmistir. Neredeyse herkesin ikiser, {iger tane blog’u oldugu bir ¢agda, modadan

uzak kalmak oldukca ustalik gerektirmektedir.

Moda kelimesi her sektoriin kendi igindeki stirekliligi, yeniligi ve tiiketimi
sembolize ettigi bir kelimedir. Modast olan iirlin ve sektorler, siirekli degisim
icindedir. Blog’lar da bir nevi internetin modasi olarak goriilebilir ve yine blog sahibi
olmak basli basina bir modadir. Bloglarin sadece moda amagcli kullanilmadigina da
aciklik getirmek gerekmekte. Popiiler paylasim aglari Blogspot ve Tumblr,
milyonlara varan kullaniciya sahip olmakla beraber kullanicilar, ogunlukla modadan
direkt olarak bahsetmemektedirler. Paylagilan gorsellerin, sinema, moda fotografi,
ikinci el esyalar ve endiistriyel liriinlerden olustugu goriilmektedir. Moda yaratanlar

da, modayr devingen kilan bu cesitliligi internet {lizerinden izlemeyi bir yontem
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olarak kullanmaktadirlar. Paylasilan bir fotograf, aninda paylasim agina dahil olan
milyonlarca kisinin sayfasinda goriinlir hale gelmektedir. Yasayan, yorum yapan,
irlin alan, {irlin satan internet gencligi, hedef kitle teskil ettikleri markalar tarafindan
da yakindan izlenmektedirler. Markalarin, internet arastirma isine biiyiik bir
ciddiyetle yaklagmalari, interneti elinde bulunduran ve s6z sOyleyen yeni nesilden
uzak kalmamak adina izledikleri bir yontemdir. Elde bulundurulan paylagim giiciine
bakildiginda, sadece bir {iriinii begenip sayfasinda paylasan bir sanal kullanicinin,

binlerce kisiyi etkileme imkani vardir.

Sanal giiciin farkinda olanlar, genglerin dikkatini belli bir yone ¢ekebilecek,
eglendirirken reklam yapan internet paylasim siteleri hazirlamiglardir. Popiiler olan
paylasim sitelerinden bir ka¢1 Polyvore ve Lookbook, genglerin stillerini, fikirlerini
paylasirken eglendikleri, boylelikle de markalara iicretsiz tanitim hizmeti verdikleri
yerler haline gelmislerdir. Popiiler medya ikonlarinin niteligine bakildigi zaman,
internet kullanan geng neslin se¢imlerinden olusturduklar: goriilebilir. Lady Gaga’nin
popliler olmasi, yorum giiciinii elinde bulunduran gen¢ neslin bir iirliniidiir. Lady
Gaga’yr anlamak bir 6l¢lide miimkiin olsa da, Tom Cruise’un ii¢ yasindaki kizinin
moda ikonu secilmesi ve yakindan takip edilmesi olduke¢a ilgingtir. Cocugun
popiilaritesinin ¢aligsan, internet kullanan, bebegi olan geng internet kullanicisi
annelerin se¢cimlerinden kaynaklandigi ihtimali oldukga yiiksektir. ‘Celebrity Babies’
adl1 tinliilerin bebeklerini goriintiileyen magazin sitesinin, ayda on bin kisinin ziyaret
etmesi de bu ihtimali gili¢lendirmektedir. Yenicagin tiiketicisinin moda algisinin,
internetten etkilenmekte oldugu goriilmektedir. Boyle olmasi da ¢ok normal
goriilmelidir. Calisan, aksamlar1 evinde internet alis verisi yapan, sanal magazalar
dolasan, internetten yemek siparis eden bir neslin, daha etkili bir kaynaga ihtiyaci

bulunmamaktadir.

Bugiine kadar, giysilerin kisinin, kimligine dair referanslar verdigi bilinen ve
tartisilan bir konu olmustur. Sinirlt sayida giysisi, segme, satin alma sansini en ¢ok
istedigi lirlinden yana kullanan, yeniliklere simdi oldugu kadar ¢abuk ulasamayan 20.
yy insani diigiiniildiigiinde, stil sahibi olma konusunda 21. yy insanindan daha tutarl
bir ¢izgiye sahip oldugu varsayilabilir. 21. yy’a gelindiginde, tarzlara ve lriinlere

kolay sahip olma, modern moda tiiketicisini bilingli bir se¢im ve tutarli bir
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stile sahip olma durumundan uzaklastirmis gibi goriinmektedir ya da tam tersi
diistintilerek, artan iriin cesitligi, alt kiltiir etkilesimleri, eski kaynaklara kolay
ulagma, ikinci el giysilerin poptilerligi ve kolay elde edilirligi, 21. yy insanin stil

konusunda daha sansli da yapmuis olabilir.

Moda algisi, her bireyde farkli olacag: gibi her donem de de farkli olmaktadir.
90’Ii yillardan sonra uzun siireli akimlar yerini, konfeksiyon iiretimindeki hizl
iretimin de etkisiyle neredeyse her hafta degisen kisa ve cok cesitli akimlara
birakmistir. Bu hiz, bireylerin olaylar1 hizli algilama ve tepki gostermelerini
gerektirmektedir. Yeni bir modaya yeterince hizli tepki veremeyen bir birey toplum
tarafindan demode olarak nitelenmektedir. Giysiler her donem anlam tasidig1 gibi,
herkes igin ayr1 anlamlar tagimaktadir, fakat tasidiklari anlam zaman dilimine gore
degismektedir. Sik sik degisen akimlar, giysilerin anlamlarinin da sik degismesine,
dolayistyla bir Olgiide giysilerin anlamlarin1 yitirmelerine ve igleri bos, sikca
degismesi gercken, c¢abuk eskiyen gibi nitelemeler kazanan moda nesnelerine
dontismektedirler. Giiniimiiziin hizli modasiyla, neredeyse birka¢ haftada bir bu
anlamlarin degisebilecegi diisliniildiigiinde, giysilerin sdyledigi sozlerden, icerdigi
anlamlardan emin olmak da gii¢clesmektedir. Dolayisiyla nesnelerin yarigsmasi olarak
karsimiza ¢ikan moda, ¢cabuk degistirmeyi, eskitmeyi ve yenisini almay1 basli basina

bir ‘moda’ haline getirmistir.

Modanin tek bir gesit algilanma bigimi yoktur. Moday1 vitrinlerdeki haliyle,
dergilerdeki, reklamlardaki gibi veya internetteki gibi diislinmek arasinda farkliklar
vardir. Moda kelimesi, bir tanima sigdirilamadigr kadar, tek yonlii bir algilamayla da
cesidiyle de Ozetlenememektedir. Algiya etkiyen pek cok faktor arasinda kisi,
kendini nasil hissediyorsa moday1 da Oyle algilamaktadir. Bu noktada kisilerin ve
onlardan olusan belirli topluluklarin ruh hallerini yakalayan ve bu ruh hallerine gore

irlin yapan markalar bir adim 6nde olacaktir.

Her zaman moda olacak tek bir kavram vardir ki, o da ‘yeni’dir. Tiiketmeyi,
toplumdaki yerini sabitlemek, sahip oldugu nesneler sayesinde diger insanlarla
iletisim kurabilmek, bir gruba dahil olmak veya bir gruptan ayrilmak, daha ag¢ik bir
deyisle, yasadigim1 hissetmek icin bir arag¢ olarak goren birey, sadece kosulsuz

‘yeni’yi algilayacaktir. Yeni ise popiiler olandir, trendsetter’lar yeniyi hisseder, yeni
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popliler olur ve modaya doniisiir. Modayr yaratmaktan ya da kendi modasini
yonetmekten uzak tiiketim toplumu bireyleri, daime kendisine bir seylerin
‘yeni’oldugunu anlatacak veya gosterecek araclara ihtiyag duymaktadir. Bu arag
bazen internet olurken, bazen de popiiler medya ikonlarinin kendisi bazen ise sosyal

cevre olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

20. yy’1 diger donemlerden ayiran en biiyiik yenilik nedir diye soruldugunda,
verilebilecek en iyi cevap, kendini moda ikonu yapmak isteyen bireylerin ortaya
cikisidir, seklinde olmaktadir. Her birey, kendinde modaya yon verebilecek kadar
Ozgiiveni bulmaktadir. Bagka bir degisle, insanlar artik kisisel gardiroplarini internet
yoluyla milyonlarca yabanciyla paylasacak kadar, zevk ve begenilerine
giivenmektedirler. Kolay elde ettigi binlerce iiriinii, kombinlemek ve begenisinin ne
kadar yliksek oldugunu herkese gostermek istemektedir. Bireyler, kitlelerden ¢ikmis
ve artik kendi gibi olmak isteyen diger bireyleri yonlendirerek adeta kendi moda
Kitlesini kurmay1 denemektedirler. Yazdiklarinin okundugu, internet sayfalarinin kag
kisi tarafindan ziyaret edildigi bilgisine sahip olan blogger’lar (blog yazari ), elinde
moday1 degistirebilmek giiclinli bulundurdugunun da farkindadirlar. 21.yy
tiiketicisi bu yolla, moday1 iiretenlere meydan okumaktadir. Soyledigi s6z, begendigi
giysi kombinasyonlar1 ve {riinler, moda yaratanlara ilham verecek bdylelikle,
tiikketici kendi algisinin siizgecinden gegen verileri tekrar moda dongiisiine katmig

olacaktir.

Sonug olarak, ortaya ¢ikan saptamalart Onem siralarina gore siralamak

gerekirse:

v' Moda, kisilerin farklilik arayisi olmasina ragmen, ayni zamanda kisileri
giyinerek farklilagtirrken diger yandan da topluluklara yayildik¢a

aynilagtirmaktadir.

v' Modanin sézii farkli donemlerde farkli tarzdaki isimlerle de anilsa, asil s6zii

tiketimdir.

v" Moda akimlari ve moda tiriinleri donemsel olup, kendi zaman dilimi iginde

degerlendirilmelidirler.
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Internet araglar1 vasitasiyla bireysellesen modayi, kitle psikolojisi altinda
degerlendirmek gittikge gliclesmektedir. Moda ve moda takipgileri
bash basina bir kitle olarak goriildiigiinde, kitlelerin bir 6ndere ihtiyaglari
olmasindan yola ¢ikilarak, moda icin secilecek soyut dnder ‘yeni’ kavrami

olarak diisiiniilebilmektedir.

Moda, gelisen kitle iletisim araglarinin kullanimi sayesinde, herkesin fikri,

begenisi ve yorumu olan bir konu halini almistir.

Modanin adeta bir oyun modeline doniismesi ise Onemli bir pazarlama

stratejisi olarak goriilmelidir.

Moda ile ilgili internet sayfalari, kullanicilar1 eglendirirken bilgilendirmeyi

modern ¢agin reklam anlayisi olarak sunmaktadirlar.

Moda. Imajlar yoluyla miisteriye ulasmaktadir. Dolayisiyla kalic1 gérsellerin,
hizli bir paylagimla paylasilip arsivlendigi internet. Moda iizerinde gelecekte

de etkili olacak en 6nemli aragtir.

Gilinlimiizde iletisimin sagladigi imkanlar sayesinde nesnelerin yarigmasi
olarak karsimiza ¢ikan moda, ¢abuk degistirmeyi, eskitmeyi ve yenisini talep

etmeyi bagli bagina bir moda haline getirmistir.

Stil rahat elde edilen, herkes tarafindan ulasilabilir bir kavram haline
gelmigstir. Stil sahibi olmak demek sadece iyi giyinmek degil, sahip oldugu
stili bir blog acarak diinyaya duyurabilmekle esdeger tutulmaya baslanmigtir.

Her zaman moda olacak tek bir kavram vardir ki, o da ‘yeni’dir. Tiikketmeyi
toplumdaki yerini sabitlemek, sahip oldugu nesneler sayesinde diger
insanlarla iletisim kurabilmek, bir gruba dahil olmak veya bir gruptan
ayrilmak, daha acik bir deyisle, yasadigin1 hissetmek i¢in arag olarak géren

birey, sadece ve kosulsuz olarak ‘yeniyi’ arayacaktir.

Moda kelimesi, her sektoriin kendi i¢indeki siirekliligi, yeniligi ve tiiketimi

sembolize etmektedir.
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v" Bloglar bir nevi internet modasi olarak goriilmekte ve yine blog sahibi olmak

basli basina bir moda anlamina gelmektedir.

v’ 21.yy’1 diger donemlerden ayiran en 6nemli Ozellik nedir denildiginde,
verilebilecek en iyi yanit, kendini moda ikonu haline getirmek isteyen ya da
kendini moda ikonu yapabilecek 6zgiiveni kendinde bulan bireylerin ortaya

cikisidir.

v’ 21.yy moda tiiketicisi teknoloji sayesinde moda {iretenlere meydan
okumaktadir. Tiiketicinin sdyledigi s6z, begendigi giysi kombinasyonlar1 ve
tirtinler, kisaca tiiketicinin moda algisi, moda yaratanlara tekrar ilham
vererek ve tiiketici algisinin siizgecinden gegerek tekrar moda dongiisiiniin

i¢cine katilmaktadir.

Biitiin bu saptamalarin 1518inda, moda i¢in daha O&nceden yapilan
tanimlamalarin  bir siire sonra degisebilecegi kanisina varilabilir. Moda
kavrami1 konusunda eglencenin O6ne ¢ikmasindan ve belki de, modanin
ozellikle gencler icin, giysilerin eglence amacl kullaniliyor olmasindan yola
cikarak yeni bir tamim elde edilebilir. Moda, eskiden oldugu noktaya gore ¢ok
daha fazla bireyselleserek, iizerinde kolay fikir beyan edilen, kolay
degistirilen ve belki de kolay yonlendirilebilen bir konu haline gelmistir. Bu
degisim belki de ileriki yillarda, gilinlimiizdeki yayilim siirecine paralel olarak
tamamiyla moda alicisinin belirleme yetkisi olan bir konu halini alabilir.
Internetle paralel olarak gelisen ve degisen yeni ‘moda’ kavrami, yine bu
yondeki gelismelere bagli gelisecek ve yeni kullanim ve yayilim bigimleri

gosterecektir.
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