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1980 SONRASI TOPLUMSAL DÖNÜġÜMLERĠN MODA TASARIMI 
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ÖZET 

 

 

 Bu çalıĢmanın amacı, Türkiye‟de 1980 sonrası toplumsal dönüĢümleri 

sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel boyutlarıyla birlikte ele alarak, toplumda kabul 

gören yeni değerleri ve bunların günlük yaĢama etki eden yeni tüketim anlayıĢının 

tekstil ve moda sektörüne etkilerini incelemektir. 

1980 sonrası Türkiye‟de yaĢanan dönüĢümler, literatürde sıklıkla “post-

moderniteye geçiş” veya “dünya ekonomi sistemine uyumlanma süreci” olarak 

iĢlenmiĢtir.  Bunların sonucu olarak 1980 sonrasında ithal ürünlerin yaygınlaĢması, 

günlük yaĢama dair birçok pratiği ve özellikle tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtirmiĢ; 

tekstil ve moda alanında da markalı giyimin önünü açmıĢtır. Bu tip bir tüketim 

yönelimi, toplumda kalite algısı ve zevk ile birlikte farklı iĢçilik ve malzeme bilgisi 

de oluĢturmuĢtur. Ekonomik dıĢa açılmanın diğer bir sonucu, endüstrileĢme sürecini 

1970‟li yıllarda ilerleten tekstil sektörünün, uluslararası rekabette tasarımcının 

önemini görmesi ve “moda tasarımcısı” önderliğinde çalıĢma prensibini 

deneyimlemesi olmuĢtur. 

Bu araĢtırmanın, Türkiye‟de 1980 sonrası yaĢanan toplumsal dönüĢümler 

bağlamında,  üretim odaklı çalıĢan hazır giyim endüstrisinin, moda tasarımcılarının 

ve tasarımcı yetiĢtiren kurumların geliĢimini bütüncül bir yaklaĢımla inceleyerek, 

tekstil ve moda alanının küresel ve rekabetçi moda dünyasındaki yerinin 

anlaĢılmasına katkı sağlayacağı beklenmektedir. 

Anahtar Kelimeler:1980‟ler, Sosyal değiĢim, Modernism, Moda tasarımı, 

Tekstil sektörü 
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THE INFLUENCE OF SOCIAL TRANSITIONS AFTER 1980’S 

ON FASHION DESIGN IN TURKEY 

 

 

ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to discuss the dimensions of socioeconomic and 

sociocultural changes in Turkey after 1980 and analyze the new social values, their 

influence on daily life and consumption behavior within the frame of textile and 

fashion industry. 

The changes after 1980‟s in Turkey is often studied as “transition to 

postmodernity” or “adaptation to world economic system”. In consequence, the 

increase of import goods changed the daily life practices, especially the consumption 

habits, and pave the way for clothing brands in fashion industry. This kind of 

consumption orientation generated a new quality perception and delicacy, together 

with different craftsmanship and material knowledge. Another outcome of the 

economic expansion is the experience of textile sector, which progressed in 

industrialization after 1970‟s, understanding the importance of design for 

competition and start working with “fashion designers”. 

This study is expected to shed light on understanding the presence of 

Turkey‟s textile and fashion industry in global and competitive fashion world, the 

evolution of production oriented ready-to-wear industry, fashion designers, and 

educational institutions for fashion through a holistic view within the context of 

social transitions in Turkey after 1980‟s.       

Keywords: 1980‟s, Social transition, Modernism, Fashion design, Textile 

industry 
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1. GĠRĠġ 

 

 

1980 tarihi Türkiye‟ de sosyo- ekonomik ve sosyo-kültürel alanlarda bir 

dönüm noktasını temsil etmektedir. O yıl gerçekleĢtirilen askeri darbe ve ardından 

gelen Turgut Özal iktidarı dönemi, Türkiye‟nin daha önceki yıllara göre 

karĢılaĢtırılamayacak ölçüde önemli politik ekonomik ve kültürel alanlardadeğiĢimler 

yaĢamasına yol açmıĢtır. Bu dönüĢüm literatürde sıklıkla „Türkiye‟ de 

postmoderniteye geçiş ‟ veya „Dünya ekonomi sistemineuyumlanma süreci‟olarak 

iĢlenmiĢtir ve bunların sonucu olarak1980 sonrasında değiĢen tüketim pratikleri, 

yaĢam tarzı ve piyasadaki ürün bolluğu, toplumda yarattığı seçicilik bakımından, 

giyim ve moda tasarımı konularıyla yakından ilgilidir. 

Türkiye‟ de 1970‟ lerin yoksulluk döneminin ardından, ekonomik dıĢa açılma 

ile beraberiç piyasada bir ürün bolluğu dönemi baĢlamıĢ,böylece toplumda yeni bir 

tüketim algısının oluĢmasına neden olmuĢtur. Yeni tüketim sistemi, giyim markaları 

vegünlük yaĢama dair bir çok ithal ürününelde edilmesineimkan vermiĢtir. Toplum, 

Amerikan ve Avrupa markalarının yanı sıra,Uzakdoğu‟dan birçok ürünle, özellikle el 

iĢlemeleri ve ipek ürünlerle tanıĢmıĢ ve bunlara uygun fiyatlarla ulaĢır hale gelmiĢtir. 

Böyle bir ortamda tüketim, topluma farklı iĢçiliklerin ve malzemelerin bilgisi,kalite 

algısı ve zevki de beraberinde getirmiĢtir. Tüketici ihtiyacını karĢılarken, aynı 

zamanda günümüzde var olan „modern‟ tüketim biçimiyle karĢılaĢmıĢ ve bir çok 

çeĢit içinden seçim yapma imkanını elde etmiĢtir. 

Dönemin önemli geliĢmelerinden biri, özelleĢtirilen medya ve ona 

eklemlenen reklam sektörüdür. Yabancı markaların Türkiye‟ de uyguladığı reklam-

pazarlama anlayıĢıile, üreticilere örnek olan markalaĢma stratejileri yaratmıĢ diğer 

yandan, giyinme de yeni bir nitelik kazanmıĢtır. Giyim alanında1980 sonrasında 

Türkiye‟ ye gelen ve ilgi gören birçok yabancı markalı ürün, marka anlayıĢı ve 

markanın imajını oluĢturan reklamlar, dergiler, televizyon yayınları ve programları 

da bu dönemde yükseliĢe geçmiĢtir. Bunlar, toplumda yeni yerleĢen tüketim 

pratiklerinin oluĢmasında birer etken olarak niteliğindedir. 
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AraĢtırmada bugünkü Türkiye‟ de moda tasarımı sektörünün oluĢması 

bakımından 1980 sonrası toplumsal ve sektörel dönüĢümler neden-sonuç iliĢkisi 

içinde incelenmiĢtir. Dolayısıyla, baĢlangıç noktası olarak kabul edilen 1980 

yılındaki kırılma noktasını hazırlayan temelleri açıklamak için 1970‟ li yıllara kısaca 

bakmakta fayda vardır. 

1970‟ lerde devletçi politikaların askıya alınması, 1980‟ lere gelindiğinde 

serbest ekonomi politikalarının benimsenmesi Amerika ve Ġngiltere‟ de baĢlayan ve 

geliĢmekte olan ülkelerin katılımıyla yaygınlaĢarak devam eden bir akımdır. 1970‟ li 

yıllarda ekonomik kalkınmanın temel üstlenicisi devlet olmuĢtur. Kalkınma amacıyla 

ağırlıklı olarak yerli sermaye ile sanayileĢmeye öncelik verilmiĢtir.  

Dünya ekonomisindeki değiĢim Avrupa ülkelerini de etkilemiĢtir. Üretimde 

değiĢimin zorunlu olarak ortaya çıktığı koĢullarda, iĢsizliğin çok düĢük seviyede 

olduğundan dolayı iĢçi ücretleri artmıĢtır. Avrupa‟ lı yöneticiler, pamuk, kumaĢ 

dokuma ve giyim üretiminin yoksul insanların zanaati olduğu için 3. Dünya 

ülkelerine yerleĢtirilmesi gerektiğine karar vermiĢtir. Üretimler bu yolla Türkiye de 

dahil olmak üzere Doğu Avrupa ve Doğu Asya „ ya yayılmıĢtır (Bottan, 2012: 36). 

EndüstrileĢmenin baĢladığı sektörlerden biri olan tekstil, 1970‟ li yıllarda önemli 

büyüme kaydetmiĢtir. Bu geliĢmede, dönemin sanayiciyi koruyan politikaları 

Ģüphesiz, etkili olmuĢtur. Dolayısıyla bu yıllarda endüstri, üretim hacmini büyüterek 

sermaye birikimini arttırmıĢtır denilebilir.  

1970‟ li yılların sonlarına kadar dünyada yaygınlıkla uygulanan ve devletin 

ekonomiye müdahaleci olması anlamına gelen „Keynesyen‟ ekonomi politikası ile 

Türkiye‟ de sağlanan denge ve istikrar, 1970‟ li yılların sonlarına gelindiğinde iç ve 

dıĢ bazı faktörlerin etkisi ile bozulmaya baĢlamıĢtır. DıĢ kaynak ihtiyacı artmıĢ ve 

ekonominin dengelenmesi için dıĢarıdan kaynak alımı çıkar yol haline gelmiĢtir 

(Mucuk, EĢki, Alptekin; 2006: 4). 

Tekstil endüstrisi ise 1970‟ li yıllar boyunca elde ettiği teknolojileri yalnızca 

üretim yapmak amacıyla kullanmıĢ, onunla ilgili teknolojilerin geliĢtirilmesi ve 
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yenilenmesi, özgün ürün tasarım üretimine tüm yatırımın baĢlangıçta kullanılması 

nedenyile baĢlayamamıĢtır (Er, 2003: 43).  

1974 ile1979 yıllarında yaĢanan petrol krizleri ve enerji kaynaklarında 

meydana gelen fiyat artıĢları, hammadde alımını zorlaĢtırmıĢ ve dolayısıyla 

sanayiciyezarar vermiĢtir. Sanayiinin kötü etkilenmesi, istihdamı da kötü etkilemiĢ, 

arzın var olan talebi karĢılayamaması sonucunda enflasyon %100‟ ün üzerine 

çıkmıĢtır (Mucuk, EĢki, Alptekin; 2006: 4). Ekonomik alandaki bu yetersizlik ve 

sıkıntılar diğer yandan ülkedeki istikrarsız politik durum, iĢsizlik, kıtlıkile beraber 

Türkiye‟ yi siyasi ve ekonomik bir bunalıma sürüklenmiĢtir. ĠĢsizlik artmıĢ, halk gıda 

maddelerini dahi karaborsadan almak zorunda kalmıĢtır.Dönemin BaĢbakanı‟ nın 

„yetmiĢ sente muhtacız‟sözleri,  mevcut durumu özetler niteliktedir.  

Türkiye‟ de 1970‟ li yıllar, bir yandan kentlere yoğun göçlerin yaĢandığı, bu 

göç dalgalarının büyük kentlerde iĢçi sınıflarını ve gecekondulaĢmayla beraber yeni 

kent yapılarının ve toplumsal sınıflaĢmaların ortaya çıktığı bir dönemdir (Lodrik, 

2013: 1).Sima Hakko Lodrik, bu dönemi Ģöyle özetlemiĢtir:  

 

„(...) Kentlerin büyük Ģehirler haline geldiği, hatırı sayılır nicelikte bir iĢçi sınıfının 

sanayiye girdiği, yeni orta sınıfların ortaya çıktığı,  yeni arzuların,  yükselme arzularının,  

refaha erme hayallerinin, örgütlenme ihtiyacının çok güçlü olduğu bir dönem.  Üniversiteler 

artık sadece kentli ve seçkin sınıfların gittiği bir yer değil;  Anadolu‟dan gelmiĢ henüz  geçiĢ 

aĢamasındaki  çok  sayıdaki  genç  insanın  gittiği  ve  arzuların  gerçekleĢmesi  için önemli 

bir araç olarak gördüğü kurumlar(...)‟ (Lodrik, 2013, 1).  

 

Genel bir bakıĢla 1970 li yıllarda siyasi Ģiddet bir olgu halini almıĢtır. 1970 

yılı sonlarına doğru farklı siyasi gruplaĢmalar arasında çatıĢmaların ve terör 

olaylarının artmasıyla bir iç savaĢ ortamı yaĢanmıĢ ayrıca 1977 seçimlerinde de 

beklenen istikrar yine sağlanamamıĢtır. Kısaca, 12 Eylül 1980 askeri darbesinin 

gerekçeleri arasında ülkede yaygınlaĢan siyasi terörve birçok turun ardından 

CumhurbaĢkanını seçilememesi vardır.   
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Bu gerekçeler temelinde 12 Eylül askeri darbesinin gerçekleĢmesi, 

döneminhalkı tarafından memnuniyetle karĢılanmıĢtır. ÇökmüĢ ekonomik yapı 

içerisinde, siyasi iktidarsızlık ortamı ve dolayısıyla sokaklarda her gün geçlerin 

hayatını kaybettiği terör olayları son bulmuĢtur. Bu sebeple, darbeye direniĢ olmadığı 

gibi, büyük çoğunluk tarafından darbenin lideri, ülkenin yeni lideri olarak 

benimsenmiĢtir.  

1980‟ li yıllarda Ġngiltere‟ de Margaret Thatcher‟ ın ABD‟ de ise Ronald 

Reagan‟ ın iktidar olmasıyla birlikte yeni ekonomi sistemi ve bunun bir sonucu olan 

yeni bir toplumsal bilinç oluĢumu baĢlamıĢtır (Seyidoğlu, 2003: 147), 

(Kahraman,2002: 7).Türkiye‟ de seksen sonrasında geliĢen toplumsal değerler, 

ekonomi, üretim ve ekonomiye bağlı kırılmaları ve değiĢimleri tahlil etmek için, 

Türkiye‟ nin bir parçası olduğu kapitalist dünya sistemindeki eğilimleri, kırılmaları 

ve dönüĢümleri ve ülkenin bu çerçevedeki konumunu dikkate almak gerekmektedir. 

Bu değiĢim yalnızca Türkiye‟ nin değil, kapitalist dünya genelinde bir ekonomik 

sistem değiĢimidir.Söz konusu değiĢim 1970‟ lerin sonu 80‟ lerin baĢı II. Emperyalist 

savaĢ sonrasında geçerli ekonomi sisteminin de sonu olmuĢ ve ilk olarak ABD ve 

Ġngiltere önderliğinde neoliberal ekonomi sitemi yaygınlaĢtırılmıĢtır (BaĢer, 

Koçyiğit,ÖziĢ, 2011: 13).  

12 Eylül Askeri darbesi ve 24 Ocak kararları, 1980 Sonrası dönemde toplum 

kültürü üzerinde son derece radikal sayılabilecek değiĢimleri yaratan ve belirleyici 

olaylar olmuĢtur. Askeri yönetim, devlet yönetimine el koymuĢ, fakat ekonomik 

sisteme bir müdahalede bulunulmamıĢ, bir yandan ekonomide benimsenen dıĢarıya 

açılma süreci geliĢmeye devam etmiĢtir. 12 Eylül Darbesi ve 24 Ocak kararları ile 

siyasi çatıĢmaların durdurulması ve ekonominin dıĢa açık hale getirilmesi, toplumun; 

kültür ve eğlence anlayıĢında, eğlenme, giyim, yeme-içme, çalıĢma, eğitim, kısacası, 

yaĢayıĢında biçiminde köklü değiĢimleri ortaya çıkması olmuĢtur. 

Tekstil sektörü bakımından 1970‟ li yıllar, endüstrileĢme dönemidir. Bu on 

yılın baĢından itibaren Türkiye, pamuk iĢçiliği yoğun olmak üzere ihracata dönük 

üretim hedefleriyle geliĢmeye baĢlamıĢtır. Büyük yatırımlar yapılarak fabrikalar 

kurulmuĢ, üretim hacmi arttırılmıĢ, ancak Avrupa‟ da üretimin her aĢamasında 
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görülen geliĢmelere eriĢebilmek için sürekli yenilenme gereği ortaya çıkmıĢtır. 

Kalkınmanın ilk yıllarında hazır giyim üreticileri, maliyeti düĢük üretim hacmi 

yüksek bu sistemle yüksek getiriler beklemiĢler, yenilenme gerektiğinde ise yeni 

teknolojileri satın alarak temin etmiĢlerdir. Bu yıllarda yoksul olan Türk halkına 

ihtiyacı olanı istedikleri biçimde satarak büyüyebilmiĢlerdir. 1980‟ lerden itibaren 

geçtiği ihracatçı konuma, yeni bir teknoloji üretmeden, yalnızca gerektiğinde 

teknolojileri ithal ederek gelmiĢtir. Bu dönemde özellikle hazır giyim endüstrisinde -

coğrafi konumunun da avantajıyla- üretici konuma gelmiĢ, bilinen Avrupa 

markalarının tedarikçisi olmuĢtur. Bunun bir gereği olarak makine parkurunu 

yenilemiĢ bu Ģekilde fason üretime devam etmiĢtir (Er, 2003: 39-43).  

1980 sonrası ekonomik dıĢa açılma, tekstil sektörü için en basit anlamıyla 

küresel rekabeti ortaya çıkarmıĢtır. 1970‟ li yıllarda sanayileĢme ile kendisini 

yalnızca „üretim kapasitesi‟ bakımından geliĢtiren tekstil sektörü, bu üretici 

konumuyla 1980 sonrası ekonomik dıĢa açılma ile beraber değiĢen dünyanın 

„tedarikçi‟ ülkelerinden biri halini almıĢtır  (Sevil, 2006: 123). Nuray Er‟ in (2003) 

belirttiği gibi, bu yıllarda rekabet yalnızca yeni teknolojilere sahip olmakla 

kazanılmayacak, önemli olan çok yönlü yaratıcı çözümlerle doğru pazarlarda doğru 

ürünlerle yer almak olacaktır (2003: 40).  

Hazır giyim üreticileri bu tarihten itibaren Uzakdoğu ile üretim kapasitesi 

konusunda rekabet etmek yerine, Avrupa ve Amerika markalarıyla rekabet etmeyi 

tercih etmiĢ, bu tercihle beraber ilk baĢta „Moda Tasarımcısı‟ ihtiyacı ile 

karĢılaĢılmıĢtır. O dönemde sektörde aranan „moda tasarımcısı‟ nın, yeterli sayıda ve 

sektörle bütünleĢik bir yapıda olmadığı, bunun için uzun vadede küresel markalarla 

rekabet etmesi beklenen bir markayı yaratabilecek tasarımcıların nasıl yetiĢtirilmesi, 

hangi niteliklere sahip olması gerektiği, sanayici iĢ adamları, moda tasarımcıları ve 

eğitim kurumlarının iĢ birliği ile ĢekillendirilmiĢtir.  

Uzun vadede sonuç veren tasarımcı yetiĢtirme iĢinin yalnızca bir dizi yatırım 

konusu değil, toplumun sosyo-kültürel ve sosyo-ekonomik değerlerine bağlı olması 

nedeniyle, bu değerlerin dönüĢüme uğradığı 1980 yılı baĢlangıç noktası kabul 



 

 

 

6 

 

edilmiĢtir. yetiĢtiren bugünün Türkiye‟ sine geçiĢini, bu dönüĢümün temelindeki 

toplumsal dinamikleri, nedenleriyle birlikte aktarabilmek amaçlanmıĢtır.    

AraĢtırmada 1980 ve sonrası tarihsel sürece ait veri toplama yöntemiliteratür 

incelemesidir. Moda tasarımı alanında Moda Tasarımcıları Derneği ile yapılan 

toplantılarda birincil kaynak olarak Türk Moda Tasarımcılarının görüĢ ve 

bilgilerinden kaydedilen verilere yer verilmiĢtir.Bunun yanı sıra 1980‟ li yılların en 

yüksek tirajlı haftalık aktüalite dergisi Hayat‟ ın, toplumun değiĢen değerleri, 

ekonomi alanında yapılan yenilikler ve tekstil sektörü ile ilgili görselleri içeren haber 

arĢivine baĢvurulmuĢtur.  

1980 sonrası dönemde yaĢanan geliĢmeleri kapsayan literatür incelenmiĢ, 

moda alanında olan değiĢimlerin yaygın olarak küreselleĢme veya markalaĢma 

anahtar kelimeleri kapsamında ele alındığı görülmüĢtür. Yapılan bu tezin 

literatürdeki Türkiye‟ de moda tasarımı sektörünün geliĢim sürecini, Türk 

tasarımcılarının var olma sürecini, ekonomik ve toplumsal altyapısını, sektörde 

arzedilen tasarım giyim ürünlerinin tüketimine olan ilginin oluĢum süreçlerini, 

tasarım ve tasarımcıya duyulan ihtiyacı açıklayıcı yönde katkı sağlaması 

eklenmektedir.  
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2. 1980 SONRASI EKONOMĠK ve KÜLTÜREL ORTAM 

 

Ekonomik dıĢa açılma 1980 yılında alınan 24 Ocak kararları ile baĢlamıĢtır. 

1970‟li yıllarda ortaya çıkan dıĢ ticaret açığı ve bunun sonucunda yaĢanan mali krizi 

aĢmak ve Türk ekonomisini dünya ekonomisiyle bütünleĢtirici bir yönde geliĢtirmek 

amacıyla uygulanmıĢtır. 1970‟lerin sonlarına doğru yaĢanan krizler ve ithal 

ikamesine dayalı sanayileĢme politikasının bu yıllarda baĢarısızlıkla sonuçlanması, 

enflasyonun giderek hızlanması, döviz darboğazının yaĢanması, ithal girdi yokluğu, 

ihracatın durgunlaĢması, dıĢ borç yükünün artması, iĢsizlik oranındaki artıĢa yönelik  

birtakım önlemler alınmıĢtır. Sonuçta dıĢ ticaret açığında kısmen düzelme  

gerçekleĢirken yıllık enflasyon oranı daha da artmıĢ, 1980‟de rekor seviye olan  

%115,6‟ya ulaĢılmıĢtır. Gerekli istikrar tedbirleri alınmasına rağmen ekonomik  

bunalımı gidermede yetersiz kalınmıĢ ve daha köklü değiĢimleri içeren 24 Ocak  

1980 istikrar tedbirleri uygulamaya konulmuĢtur (Kol ve Karaçor, 2001:383).  

„DıĢa açılma‟ olarak ifade edilen ekonomik modelin, Liberilizm olarak 

bilindiğini ve tezin ilerleyen bölümlerinde tekrar edecek olan bu terimin 

tanımlanmasının yararlı olacağını belirtmekte fayda vardır.Neoliberalizm; „toplumsal 

yaĢamda devletin rolünün bütünüyle piyasa aktörlerine devredilmesi‟ ni(Mutioğlu ve 

Özyiğit, 2013: 2) ve ekonomi iĢlerinin devlet iĢlerinden ayrılmasını ifade eder.  

Özünde serbest piyasa teĢebbüslerinin ekonomide egemen kılınması görüĢüne 

dayanan 24 Ocak kararının amaçları; yaĢanan döviz darboğazını aĢmak, içe yönelik 

sanayi yapısı ve bundan kaynaklanan sorunları yapısal bir değiĢim ile gidermek, daha 

fazla dıĢ yatırım ile atıl kapasitenin değerlendirilebilmesi ve devletin ekonomi 

alanına müdahalesinin azaltılması, para politikalarına daha çok serbest piyasanın yön 

vermesi yoluyla dünyada geliĢen liberal ekonomi politikalarına uyumlanmak 

amaçlarıyla alınmıĢtır (Mucuk, EĢki, Alptekin; 2006: 7). 

24 Ocak kararlarının mevcutekonomi modeli içinde köklü değiĢim önerdiği 

konu, Türkiye Cumhuriyeti tarihi boyunca, iniĢli- çıkıĢlı da olsa kalkınma bilinci 
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olarak benimsenen „ekonomik gelişme eşittir sanayileşme‟formülü olmuĢtur 

(Kepenek, 2010: 81).  

1980 sonrası dönemde kilit isim olan Turgut Özal, 1980 sonrası Türkiye‟ 

sinin mimarıdır denebilir. 1967 Devlet Planlama TeĢkilatı MüsteĢarlığı ve ardından 

1971-73 yılları arasında World Bank (Dünya Bankası) Washington‟ daki Sanayi 

Dairesi DanıĢmanlığı konumu son derece önemlidir. 1973 yılında Türkiye‟ ye 

dönmüĢ ve Sabancı Holding gibi önemli bir kuruluĢta yetkili bir mevkide görev 

yapmıĢtır. DPT‟, World Bank‟ te ve ardından milletvekilliğindeki kariyeri ile 

ekonomik ve politik önemini güçlendirmiĢtir(ÖniĢ, 2007, 115-116). Kendisinin 

uluslararası kuruluĢlarla bağlantıları, ekonomi alanındaki deneyimleri sayesinde 

Türkiye‟ deki ekonomik strateji değiĢiminde baĢrolü almıĢtır.  

DıĢa açılma politikaları, gerçekleĢtirmek için gerekli bazı kararlar,  hızla 

alınmaya baĢlamıĢtır. Temelde, var olan sistemi dıĢarıya açılmaya uygun hale 

getirme amacı mevcuttur. Bunun için öncelikle devlet tarafından „Daha çok özel 

daha az devlet‟ kuralı benimsenmiĢ vedevletkurumlarındaözelleĢtirmelere hız 

verilmiĢtir.BaĢbakan Turgut Özal tarafından „sürekli zarar eden devasa boyuttaki 

kanserleĢmiĢ organizmalar‟ olarak nitelendirilen Kamu Ġktisadi TeĢebbüslerinde 

küçülme sağlamak amacıyla özelleĢtirme yoluna gidilmiĢ, ayrıca yeni özel sektör 

teĢebbüsleri teĢvik edilmiĢ ve vergi indirimleri sağlanmıĢtır. „Devletin Küçülmesi‟ 

kavramı ilk kez ortaya çıkmıĢ,liberal ekonomi politikalarına uyum sağlama sürecinde 

alınan bu kararlar radikal bir dönüĢüm sayılabilecek ekonomik istikrar programını 

gerekli kılmıĢtır.  Bu dönemde Türk Lirası develüasyona uğratılmıĢ, sıkça yapılan 

devlet müdahalelerini azaltmak amacı ile, 1 ABD Doları, 47 liradan 70 liraya 

yükseltilmiĢtir. Böylece ticaret ihracata yönelik sanayileĢmepolitikalarına geçilmiĢtir 

(Uçkaç, 2010: 429), (Yıldız, 2008: 14), (Devrim, 1999: 230).  

1980‟ li yıllarda dünyada yaygın görülen bir liberalleĢme akımı ortaya çıkmıĢ, 

bu akımın baĢlatılmasında Ġngiltere‟ de Thatcher ve ABD‟ de Reagan Hükümetleri 

tarafından uygulanan bazı politik yaklaĢımlar etkili olmuĢtur. IMF ve Dünya Bankası 

gibi uluslararası ekonomik ve mali kuruluĢlar da bu dönemde geliĢmekte olan 

ülkelere sanayileĢmeyi geliĢtirecek liberal politikalar önermiĢtir.  
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HaberleĢme ve telekomünikasyon sektörlerindedeyeni geliĢmelersağlanmıĢtır. 

Yatırımı gerçekleĢtirilen dijital otomatik telefon santralleri ve hatlarıyla, ülkenin 

kendi içinde her köĢesinde ve ayrıca milletlerarasında rahatlıkla haberleĢme imkânı 

sağlanmıĢtır. Siyah-beyaz tek kanallı televizyon yayını varken, birçok renkli kanallı 

televizyon yayınlarına geçiĢ sağlanmıĢtır. Yabancı kanallarda yayınlanan program 

veya dizileri izlemek mümkün olmuĢtur. Bu dönemde haberleĢme, bilgisayar ve 

internet ağları ile yaygınlaĢtırılmak istenmiĢtir. Aynı zamanda teknolojik 

geliĢmelerde, dünyada yükselen değer olan bilgisayar teknolojisinde hızlı 

geliĢmelerin yaĢanması bu yıllarda olmuĢtur. Bilgisayar ve teknolojik gereçlerin de 

ithalatı kolaylaĢtırılmıĢtır (Yıldız, 2008: 26).  

Devalüasyon yanında dıĢ ticarette vergi indirimleri gibi ihracatı teĢvik edici 

yöntemlere baĢvurulması sayesinde henüz „80‟lerin ortalarına gelindiğinde ihracat 

dolar bazında % 19.7 ve % 12.5 artmıĢtır. Bunun yanında dıĢ pazarlara açılmanın 

iĢadamları için büyük ölçüde zorunluluk hâlini aldığını da belirtmekgerekir.Çünkü 

ülke ekonomi politikası ihracatı büyük oranda desteklemiĢ ve bu avantajdan 

yararlanan Ģirketler karlılığını arttırmıĢtır. Dolayısıyla yabancı Ģirketlerle iĢbirliğine 

gitmek veya kendi baĢına ihracat imkânları aramak Ģirketlerin büyümesinin veya 

varlığını sürdürmesininĢartı olmuĢtur. Aynı Ģekilde Türkiye‟nin Avrupa Birliği‟ne 

girme çabaları yerli tüccarların dıĢ pazarlara açılmalarını büyük ölçüde 

kolaylaĢtırmıĢtır. Ekonomizmin toplumun temellerine yerleĢtiği bu süreçte ticaretin, 

yani para kazanmanın önüne geçen kurallar ile ilkeler eleĢtirilmiĢ, bunların 

kaldırılması yönünde çaba harcanmıĢtır. Bu bakımdan devletçiliğin temelinde 

kurallara bağlı düzenlemeler ve tüzel kurallar bulunurken Türkiye‟de izlenen liberal 

politikalar, mümkün olduğunca az kural ve düzenleme öncülünden hareket eder. Bu 

açıdan „80‟ sonrasında yaĢanan toplumsal değiĢimin temelinde ekonomizm vardır. 

Yani ekonomi toplumsal iliĢkilerin temeline Ekonomik alanda benimsenen dıĢa 

açılma, dıĢ iliĢkilere de yansımıĢ ve bu döneme kadar yabancı sermayenin ülkeye 

girmesine karĢı alınan tedbirler sona erdirilmiĢtir. Kahraman, „Postmodernite ile 

Modernite Arasında Türkiye: 1980 Sonrası Zihinsel, Toplumsal ve Siyasal Dönüşüm‟ 

adlı kitabında,  o dönemde Türkiye‟ de yeni ekonomik sisteme adapte olmaya hazır 

sermaye birikimini arttırmıĢ varlıklı bir kesiminde mevcut olduğunu, bu bakımdan 
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yapılan ekonomik dönüĢümler için doğru bir zamanlama olduğunu belirtmiĢtir 

(2002:114).  

ÇeĢitli kaynaklarda Turgut Özal‟ın ekonomi politikaları hakkında eleĢtiri ve 

yorumlara sıklıkla rastlanmıĢtır. Özetle ifade edilecek olursa, 1980 öncesi Türkiye 

ekonomi stratejileri ile karĢılaĢtırılmıĢ ve görece yenilikçi, atılımcı olarak bulunmuĢ, 

dönemin „refah‟ düzeyi yüksek toplumlarında insanların yaĢayıĢ biçimini, Türk 

toplumuna kazandırma arzusu ile siyaset yapılmıĢ ve geliĢmiĢ,zengin bir toplum 

hedeflenmiĢtir. Bu amaçla Türkiye‟nin geliĢmiĢ batı ülkeleriyle birlikte AB (Avrupa 

Topluluğu) çatısı altında olmasıistenmiĢ ve bunun için çalıĢılmıĢtır (Yıldız, 2008: 

13). Diğer bir görüĢ ise Ataay‟ ın(2001:10) ifadesiyle:   

 

„1980‟de uygulanmaya baĢlanan ihracata yönelik sanayileĢme modelinin 

Türkiye‟nin imalat sanayiini nasıl biçimlendirdiğine iliĢkin çalıĢmalar, toplam yatırımlar 

içinde imalat sanayiinin payının düĢtüğünü, kamu kesimi imalat sanayiinden çekilirken 

doğan boĢluğun özel kesim tarafından doldurulamadığını, özel kesimin finans, ticaret,inĢaat 

gibi alanlara yöneldiğini, sürecin Türkiye için genel olarak 'sanayisizleĢme' biçiminde 

geçtiğini, ihracata temel olan sanayilerin ağırlıkla 1970‟lerdeki yatırımlara dayandığını, 

ihracatta sağlanan artıĢın iç talebin bastırılması, düĢük ücret ve düĢük tarım fiyatlarıyla 

sağlandığını, dıĢa açılmanın asıl artıĢı ihracatta değil ithalatta ortaya çıkardığını, sanayinin 

ithal girdilere olan bağımlılığının azalmadığını, dıĢ borçların büyük artıĢ gösterdiğini, 

sanayide önemli bir verimlilik artıĢı sağlanamadığını göstermektedir‟  

 

 

Bankacılık ve finans sektörlerinde değiĢimler yapılmıĢtır. Bunlardan biri 

“Temmuz Bankacılığı” olarak bilinen ve 1 Temmuz 1980 yılında faiz oranlarının 

serbest bırakılması, pozitif reel faiz uygulamasına geçilmesi ve bankaların mevduat 

sertifikası çıkarmalarına izin verilmesiyle birlikte mevduat ve kredi faizleri hızla 

yükselmeye baĢlamıĢtır. Aynı dönemde, banker kuruluĢlarının hızla 

artmasıyla,bankalar önce bankerlerle, daha sonra kendi aralarında fon toplama 

yarıĢına girmiĢlerdir. Bu rekabet, tarafların sürekli faiz yükseltmesi ile devam 

etmiĢtir.  Fakat Bankerlik kuruluĢları arasında ortaya çıkan faiz yükseltmeleri, bir 

süre sonra bankerleri borç alınan paraların faizinin ödenmesi için, sonradan daha 

yüksek faiz ile borçlanılmak zorunda bırakmıĢtır. Böyle bir sistemin kısa bir süre 
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içerisinde çökmesi ise kaçınılmaz olmuĢtur. Dolayısıyla,  1982 yılında “Bankerler 

Krizi” olarak adlandırılan olay gerçekleĢmiĢtir (Özmen, 2011:76).  

Ekonomik kriz beraberinde dönemin büyük tekstil üreticilerinden olan Güney 

Sanayii‟ ni de etkilemiĢ, sayısı beĢ bin yüz elliyi bulan iĢçi grubuna süresiz ücretsiz 

izin vermek durumunda kalmıĢtır (Hayat Dergisi 1982, sayı: 26 sayfa: 7).  

Dönemin en bilinen örneği, 1982 yılına aitkaynaklardadasıklıkla yer almıĢ 

Banker Kastelli olayıdır. Bu dönemde serbest faiz uygulamasının ve bankerKastelli‟ 

nin iflasının, yükselen faizler eĢliğinde bankerler hakkında medya 

spekülasyonlarıberaberinde yüzbinlerce kiĢinin yatırımlarını kaybetmesi ile ve hatta 

yatırım yapan firmaların iflası ile sonuçlanmıĢtır. Resim 1‟ de yaĢanan Banker 

Kastelli olayı, 1982 arĢivlerinde detaylarıyla iĢlenmiĢtir.   

YaĢanan ekonomik kriz nedeniyle bankaların kapandığı dönemde, yatırımcı 

sayısı yüzbinlerle ifade edilen bankerlik kuruluĢları Cevher Özden‟ in yurt dıĢına 

kaçmasından bir gün sonra kapatılmıĢtır.  

 

„…ġimdi alacaklı vatandaĢlar paralarını nasıl alacaklarını düĢünedursun, yine büyük 

tirajlı gazeteler Cevher Özden‟ in mal varlığını bol renkli resimlerle birinci sayfadan 

veriyorlardı. Yıllar önce devrin BaĢbakanı Demirel, trilyonları telaffuz etmeye alıĢmalıyız 

demiĢti. Demirel bu sözü söylerken Türkiye‟ nin bütçesi 450 milyar liraydı. ġimdi 1,5 

trilyondur ve ortaokul mezunu liseden terk, Rize‟ nin Sürmene kazasının Kastel Köyünden 

Cevher Özden, Türkiye bütçesinin on beĢte biri kadar parayı iki yıl gibi kısa zamanda 

toplayıp kendi servetini on milyarlara çıkarmıĢtır…‟ (Hayat Dergisi, 1982, sayı: 26, 

sayfa: 7) 
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Resim 1: „Kastelli Olayı‟ Hayat Dergisi 1982, sayı: 26 sayfa: 7  
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Serbest olan faiz oranlarının bankerlere günlük faizlerle verilmesi, ilk 

zamanlar sabit gelirli kesimin %140‟ lara varan faiz oranları ile enflasyon karĢısında 

rahatlamalarını sağlamıĢ, bir süre sonra bankerlerin faizleri ve „ödünç aldıkları‟ 

paraları ödeyememeleri binlerce insanın mağdur olması ile sonuçlanmıĢtır. Diğer bir 

yandan, ihracata tanınan kolaylıklar ve devletin ihracatı desteklemesi „hayali ihracat‟ 

olayını gündeme getirmiĢtir. O dönem, sıklıkla ihracat yapılan ülkelerden biri olan 

Ġsviçre‟ ye yapılan ihracatların %92‟ sinin hayali olduğu ortaya çıkmıĢtır. Serbest 

piyasa ekonomisinin yarattığı olumsuzluklar yalnızca yolsuzluklar olmamıĢ, 

enflasyonun ve iĢsizliğin artması ile ekonomide gerileme yaĢanmıĢtır. Ġhracattan 

fazla olan ithalat nedeniyle dıĢ borç açığı artmıĢ, halkın temel ihtiyaçları gibi önemli 

ürünleri karĢılaması zorlaĢmıĢtır (FildiĢ, 2005: 94). Bu durum, konfeksiyon giyim 

fiyatlarını oldukça yükseltmiĢ, Resim: 3‟ de yer alan Hayat Dergisi‟ nde dikiĢ 

dikmenin hazır giyinmeye kıyasla ne kadar ucuz fiyata geldiği ile ilgili kıyaslamalar 

yer almıĢtır. 1982 yılına aitHayatDergisi dönemin ekonomik krizini „ EndiĢe‟ baĢlığı 

ile Resim 2‟ de iĢlemiĢtir.  
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Resim 2: Hayat Dergisi ArĢivi, 1982 Sayı: 30 Sayfa: 4 

 

Resim 2‟ de Özal‟ ın Ekonomi Bakanlığı görevinden ayrılmasının  siyasi 

gerlim yaratacağı ve yeniden enflasyonun yükseleceği konusunda  uzmanlar 

tahminlerde bulunmuĢlardır. Haberin devamında temel mutfak ihtiyaçlarının 

zamlanması, bunununla beraber hazır giyimin de pahalılaĢacağı üzerinde 

durulmuĢtur. Bir sonraki resimde, giyim konusu daha detaylı incelenmiĢtir.  
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Resim 3: Hayat Dergisi ArĢivi,„Giyim EĢyaları Ġmalattan Alıcıya %150 Zam Görüyor‟1982 

Sayı: 18 Sayfa: 14 
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Resim 2 ve Resim 3‟ de,  Özal‟ ın çok partili seçim dönemi öncesinde 

Ekonomi Bakanlığı görevinden ayrılması ardından yaĢanan ekonomik dalgalanmalar 

ve aynı anda yurt dıĢında da süregelen petrol krizin ülkenin ekonomisini etkileyeceği 

yolundaki haberler yer almaktadır. Resim 2‟ de giyim ürünlerinde toptancı kar 

oranlarının %40 civarında olduğu dolayısıyla giyinmenin pahalılaĢtığını aktarmakta, 

insanları yeniden giysilerini dikmeleri tavsiyesini vermektedir. Perakende satıĢta ise 

kar oranının kabaca %30-35 civarında olduğu belirtilmiĢtir. 1982‟ de özellikle nihai 

tüketiciye varan zam oranı son derece yükselmiĢtir.   

DıĢarıya açık ekonomi sistemine uyum süreci yaĢanırken, küreselleĢme 

baĢlığı altındaki tüm ekonomik ve sosyolojik değiĢimleri tam sanayileĢmiĢ dünya 

ülkelerine kıyasla daha farklı yaĢamıĢtır. Ekonomik dıĢa açılmanın olumlu yanı, 

ihracatın önemli ölçüde arttırılması olmuĢtur. Türkiye, teĢvik kullanarak 12 Eylül 

sonrasında ihracatını arttırmayı baĢarmıĢtır. Ancak, ihracatın artıĢı Türkiye içindeki 

geliĢmiĢ bir sanayiinin ürünü olmamıĢ, kaynaklar ve üretim teknolojileri yönünden 

dıĢa bağımlı olmuĢtur. Ġhracat artıĢının ve ithalatın serbestleĢmesinin yerli üretimin 

kalitesini arttırıcı etki yapmıĢ olduğu bir gerçektir. Bu sürecin olumsuz yanı, dıĢ 

rekabete açık bir Pazar oluĢması ve Türkiye‟ nin bu rekabet süreçlerinde baĢarılı 

olamamasından kaynaklanmıĢtır. Bu durum, kısaca Ģöyle özetlenebilir: Dünya‟ da 

küresel rekabet, kendi araĢtırma- geliĢtirme faaliyetlerini yürüten ve kendi 

teknolojilerini üreten büyük Ģirketler arasındadır. 1980 sonrası neoliberal ekonomi 

politikaları ile dıĢa açılma döneminde Türkiye, henüz kendi teknolojisini üreten 

büyük firmalar ile rekabet edecek düzeyde olamamıĢ, bir yandan mevcut olan birçok 

Kamu Ġktisadi KuruluĢ, (KĠT) tartıĢmalı Ģekilde özelleĢtirmeye sokulmuĢtur.  KĠT‟ 

lerin bakım, onarım ve desteklerde küresel rekabete dahil edilmesi ekonomi alanında 

yapılan çalıĢmalarda olası bir çözüm olarak görülmüĢtür (Kepenek, 2010: 83).  

1980 sonrası dıĢa açılmanın ihracata ilk yansımaları tekstil ve konfeksiyon 

sanayii için son derece olumlu olmuĢtur. Yapılan ihracat(milyon ton 

bazında)yükseliĢe geçmiĢtir. 1985 yılı verilerine göre, 1980-1985 yılları arasında 

tekstil ve konfeksiyon ihracatı ortalama olarak %138 artmıĢ böylelikle Türkiye‟ nin 

toplam ihracatında %30‟ luk bir paya sahip olmuĢtur.  Yalnızca hazır giyim ihracatı 
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ise 1980 yılında 131 milyon ton olarak kaydedilmiĢken, bu miktar 1990 yılında 3,331 

milyar ton‟ a yükselmiĢtir (Yılmaz, 2006: 25). Hazır giyim ihracatının 1980‟ den 

1990‟a kadar kaydettiği sıçrama yaklaĢık %300 civarındadır.  

Resim 4: „Tereciye Tere Satıyoruz‟ : Hayat Dergisi, 1982, sayı:42 Sayfa: 37 
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1982 Ekim ayında Ġstanbul Sadberk Hanım Müzesi‟ nde yerli modacı Ayla Eryüksel‟ 

in koleksiyonu, Resim 4‟ de gösterilmektedir. Organizasyonda Fransız moda ve 

estetik uzmanlarından oluĢan gruba defile ile sunulduğundan bahsedilmekte, 

Haberden anlaĢılan, dönemin moda tasarımcısı Ayla Eryüksel‟ in Paris‟ te kendi 

yöntemleriyle butiği için fizibilite yaptığı ve yurt dıĢına açılmayla ilgili bir sonuca 

vardığı anlaĢılmaktadır.  

 

„Ben Paris‟ te uzun zaman çalıĢma yaptım. Açtığım küçük butikte kıyafetlerim 

beğenildi ve alıcı buldu. Ama bu Türk modasını batıya tanıtmak demek olmuyor. GeniĢ 

kapsamlı çalıĢmalıyız. Bu da büyük kapitallerle olacak.‟ (Hayat Dergisi, 1982, sayı:42 

Sayfa: 37) 

 

Ayla Eryüksel‟ in çalıĢmalarının defileTürk moda tasarımcısının kendisini 

yurt dıĢına tanıtma giriĢimidir denilebilir. O dönemde türk modasının endüstriden 

bağımsız Ģekilde bir marka oluĢumu gözetmeksizin varlığını sürdürmeye 

çalıĢmaktadır.  

Resim 5‟ te 1980‟ li yılların baĢında bir konfeksiyon sanayiinin haberi yer 

almaktadır. Haber konusu ise, o dönem Türkiye‟ nin büyük ölçekli üretim 

kapasitesine sahip tekstil firmalarından birinin sahibi Mehmet OkumuĢ‟ un yaptığı 

„Konfeksiyon sanayii, Türk ekonomisini kurtaracak‟ açıklamasıdır. Dönemin 

deneyimli bir konfeksiyon üreticisi Y. Abanozoğlu „Türkiye‟ nin 1 milyar dolarlık 

ihracat kapasitesi var, eğer krediler yeterli hale getirilirse‟ Ģeklinde yorum yapmıĢ, 

Avrupa‟ nın ardından orta doğu ve Arap ülkeleri tarafından da tercih edilen kaliteye 

sahip olunduğunu eklemiĢtir. Habere göre,  krizden etkilenen iç piyasanın 

durgunluğu nedeniyle firmalar ihracata yönelmiĢtir. Bu durumda dahi, tekstil 

ihracatından beklentilerin olumlu olduğu anlaĢılmaktadır. 1982 haberine göre, ithalat 

girdisinin en düĢük düzeyde, ihracatın ise yükselen bir çizgide olduğu görülmektedir. 

O dönemde Türkiye‟ nin ihracat ürünlerinde ilk sırada et ve ikinci sırada konfeksiyon 

gelmektedir. ĠĢverenler, üretimin daha etliki yapılabilmesi için „uzman eleman 

sıkıntısının giderilmesi, ihracat girdisinin sıfıra indirgenmesi‟ gibi talepler gündeme 

getirmiĢlerdir.  
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Resim 5: „Konfeksiyon Sanayii Türk Ekonomisini Kurtaracak‟ Hayat Dergisi 

1982sayı : 16sayfa: 7. 
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Turgut Özal‟ ın yurt dıĢından özellikle Amerika‟dan getirdiği ekonomistler ve 

bankacılar toplumda yeni bir kesim oluĢturmuĢ,yeni bir imaj yaratmıĢtır.  1980‟lerin 

konjonktüründe yeni yükselen toplumsal aktörler meydana çıkmıĢ,  gençler giyimleri 

ve yeme-içmeleri ile daha  öncekurulmuĢelit sınıf ailelerin yaĢam tarzlarına benzer 

bir yaĢam tarzı kurmaya  baĢlamıĢlardır.  1980‟lerin sonlarından itibaren yaĢam tarzı 

farklılıkları yeme, içme ve hayatın tüm tüketim ürünlerinde artmıĢtır. 1980‟li yıllarda 

devletin verdiği olanaklardan faydalanan iĢ adamı, statüsüne olumlu etkisi olacağını 

düĢündüğü medya yoluyla kendini tanıtmaya baĢlamıĢtır. ĠĢ adamları topluluğu 

geniĢledikçe, farklı kültürel alıĢkanlıkları içine aldıkça, üst sınıf diye düĢünülen 

ekonomik imkanları yüksek olan bireylerin oluĢturduğu topluluğun üyeleri 

kendilerini toplumdan ayrıĢtıracak tarzıarayıĢına  geçmiĢtir. Ġstanbul‟da kent de 

böylelikle değiĢime uğramıĢ, yerleĢim,  eğitim,  alıĢveriĢ mekanları farklılaĢma 

yönünde ilerlemeye baĢlamıĢtır (Lodrik, 2013, 2). 

 

Toplumsal yaĢama ve iĢ yaĢamına dair bilginin üretimini gerçekleĢtiren 

kurum ve kuruluĢlarda da değiĢim yaĢanmıĢtır. 1980 öncesinde sanayi ve toplumsal 

değiĢimlerin gündemlerini takip eden, ölçen ve raporlayan kurumlar genelde devlet 

elinde veya devletin bizzat kurumları tarfından yapılmıĢtır. (Devlet Planlama 

TeĢkilatı, Maliye Bakanlığı vb.) devlet üniversitelerinin yanı sıra sınırlı sayıda 

iktisadi geliĢimleri raporlayan kurumlar (Ġktisadi Kalkınma Vakfı Ekonomik ve 

Sosyal Etüdler Konferans Heyeti gibi) mevcut olmuĢtur. 1980 sonrasında iĢ 

adamlarının kendi fizibilitesini yapması, yatırımlarını kendi yönlendirmesi ve buna 

bağlı olarak piyasa hareketlerini, uluslararası iliĢkilerdeki değiĢimleri takip etmesi 

gerekmiĢtir. Bu nedenle bilgi üretiminde araĢtırma kurumları, piyasayı takip eden ve 

dayanıĢma sağlayan iĢ adamları birliklerinin sayısı 1980 sonrası gözle görülür 

Ģekilde artmıĢtır (Tezcek, 2009:363).  

Yeni ekonomi stratejileri ve kredi imkânlarısayesinde sermayelerini arttıran 

finans Ģirketleri ve bunların üst düzey yöneticileri ile onların aileleri para harcama 

potansiyeli yüksek, tanınan bir kesmi temsil etmiĢtir. Bu kesim ithalatın sunduğu 
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lüks tüketim imkanlarından ilk yararlananlardan olmuĢtur. Bunu Zorlu (2013: 17) 

Ģöyle açıklamıĢtır: 

 

 

„Özal döneminde harcama potansiyeli hızla büyüen bir kesim vardı. Orta direkten 

sayılabilecek vatandaĢların yanına bile yaklaĢamadığı lüks oteller, restoranlar, gece klüplerini 

dolduranların, otomobil ya da yat almak için kuyruğa yazılanların; banyo fayanslarından 

köpek mamasına kadar tüm ihtiyaçlarını dıĢarıdan getirenlerin, her tatillerini yurt dıĢında 

geçirenlerin arasında bu yeni yıldızların adlarına sık sık rastlanır oldu.‟  

 

Temelde monoterist bir politikanın, yani ekonomiyi para politikaları ile 

yönlendirme anlayıĢına dayanan 24 Ocak kararları, iç talebi kısmak, ithalatı kısıp 

ihracatı arttırmak ve dıĢ borçlar darboğazını aĢmak amacıyla düzenlenmiĢtir. Bu tür 

kararlar ekonomik istikrara yöneliktir. Fakat aynı zamanda ulusal gelirin büyüme 

hızını düĢürmek iĢsizliği arttırmak yoksul kitleleri ve ücretli çalıĢanları daha yoksul 

hale getirmek gibi sonuçlar ortaya çıkmıĢtır. Kongar (1993:31), Türkiye‟ de de bu 

klasik sonuçların ortaya çıktığını belirtmiĢ ve eklemiĢtir „Fiyatların aĢırı yükselmesi 

sonunda talep o denli kısılmıĢtır ki, vitrinler mal ile dolmuĢtur. Çünkü tüketim 

düĢmüĢtür. Tüketim düĢünce ihracat olanakları iyice artmıĢtır.‟ DıĢ borç tarihte hiç 

olmadığı kadar artmıĢ, piyasa „ithal‟ malına doyurulmak istenmiĢtir. Ġzlenen fiyat 

politikaları vedevalüasyonlar ile talep daha fazla gerilemiĢ, ihracat artarken 

insanların alım gücü önemli ölçüde düĢmüĢtür. Burada dikkati çeken nokta, 

arttırılmasının halkın yoksullaĢtırılarak gerçekleĢtirildiği paradoksudur (Kongar, 

1993: 32). Özal politikasını eleĢtirenlerin daha çok üzerinde durduğu konu, bu 

politikanın üretime değil tüketimeyönelik olduğu, yani ülke içerisindeki dövizin 

yatırım karĢılığı değil, tüketim malları olduğu, böylelikle olan dövizin dıĢ ülkelere 

aktarılması olmuĢtur. Diğer bir yandan, piyasa lüzumsuz tüketim malları ile dolması, 

halkın yabancı ürünlere karĢı merakının oluĢması sonucu piyasadaki ithal ürün 

çeĢidini daha da arttırması, ancak parası olanın istediği ürünü elde edebilecek olması 

da ortaya çıkan sonuçlardandır (Zorlu, 2013: 17). Bir yandan, halk için eğitim, 

sağlık, konut gibi temel hizmetler de pahalılaĢmıĢtır.  
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Herkese eĢit fırsat tanınan eğitim hizmeti de para ile daha iyisi satın alınabilir 

hale gelmiĢtir (Kongar, 1993: 32).  

Temelde toplumsal dönüĢümü ve tüketim davranıĢlarını Ģekillendiren zeminin 

hazırlanmasında, daha önceki on yıllarla kıyaslanmayacak derecede önemli olan 

ekonomik dönüĢüm etkili olmuĢtur. Kapitalizmin olgunlaĢması Türkiye‟ nin 1970‟ 

lerde içine düĢtüğü ekonomik darboğazdan çıkmak için alınan 24 Ocak kararlarıyla 

iliĢkilidir. Bu kararların ekonominin ötesindeki önemini Pelvanoğlu (2009: X) Ģöyle 

aktarmaktadır:  

„Bu kararların ekonominin ötesindeki önemi12 Eylül‟ den sonra alınan ekonomik önlemlerle 

birlikte bir paket oluĢturmalarından ileri geliyordu. Bunlar ekonominin Pazar kurallarına 

uygun olarak yürütülmesine yönelik önemli kararlardı ve ekonomik, mali, kurumsal, 

toplumsal ve siyasal alanlarda bir yeniden yapılandırmayı gündeme getirmek açısından aynı 

zamanda bir „yapısal uyum‟ programı niteliği taĢıyorlardı. Yapısal uyum, 1970‟ ten itibaren 

güçlenmeye baĢlayan küreselleĢme olarak adlandırılan uluslararası kapitalizmin taleplerini 

yerine getirmek için gerekli olan bünye değiĢikliğiydi; bu açıdan 24 Ocak kararları Türkiye 

Cumhuriyeti tarihinde salt ekonomik anlamı epey aĢan bir kırılma noktasını oluĢturdu. 

Cumhuriyet‟ in baĢından beri ithal ikameci sanayileĢme modelinden, bir anda, ihracata 

yönelik yeni bir sanayileĢme modeline geçiliyor ve sonuçta Türkiye‟ nin dünya serbest 

piyasasına eklemlenmesi amaçlanıyordu‟. 

 

Kahraman‟ a göre (2002: 96) 1980‟ lerin geliĢtirdiği ekonomik model, 

kökenleri belli bir ideolojiden yola çıkan bir modeldir. Modelin önemli yanı, devletin 

bir ölçüde kendini geriye çekmesi ve bu çekiĢle beraber ortaya bir tercihin çıkmıĢ 

olmasıdır. Devlet, yeni ekonomik stratejiler ile kendi görevi olan ekonomik 

kalkınmayı burjuvazinin yapmasını istemiĢtir. Toplumun kalkınması için gereken 

ivmeyi ihracat ile özel sermayeli yeni kuruluĢların ekonomiye ve istihdama katkı 

yapabilecek olan burjuvazinin vermesini istemiĢtir. 

Bu bakımdan yaĢanan değiĢimler yalnızca ekonomik politika değiĢimi olarak 

görülmemelidir. Bu süreç, 1980 sonrası ekonomik dönüĢümlerin etkilediği Türkiye‟ 

nin, yeni bir kültürel kimlik oluĢturmaya baĢladığı ve tüketim eylemini yeniden 

Ģekillendirdiği bir süreç olmuĢtur (Kahraman, 2002:96). Dönemin siyasi iktidarı 

Turgut Özal tarafından geliĢtirilen bu ekonomik model ve dıĢarıya açılma; holding-

banker patlamasının yaĢanması, özel sermayeli televizyon kanalının kurulması ve 

reklam sektörünün büyümesi,  bununla iliĢkili yeni sektörler ile, mesleklerin 
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doğması, imaj, marka çağının baĢlaması, Amerikan kültürünün yaygınlaĢması ve 

kapitalist ekonominin Türkiye‟ de olgunlaĢmaya baĢlaması gibi toplumsal sonuçları 

ortaya çıkarmıĢtır. Bunların toplumu etkileyen yönü, kapitalizmin temelde kültür 

emperyalizmi Ģeklinde ilerleyiĢi ve toplumu, isteklerini, meslekleri, tüketimini ve 

yaĢayıĢını değiĢtirmesidir (Pelvanoğlu, 2009:36).  

Ekonomik dönüĢüm sürecinde Türkiye‟ de benimsenen tüketim kavramı 

değiĢmiĢ ve bu kavramın bir anlamı da„tüketim yoluyla yeni yerleĢmeye baĢlayan 

yaĢam biçimi‟ nin ifadesi olmuĢtur.Dolayısıyla tüketim, 1980 sonrası sadece 

ekonomik bir kavram değil, aynı zamanda sosyolojik bir kavram olarak karıĢımıza 

çıkmaktadır.„Tüketim için tüketim‟ anlayıĢı bu dönemde benimsenmiĢ ve buna bağlı 

yeni bir zihniyet ortaya çıkmıĢtır (Kahraman, 2002: 88).  

Lüküslü, (2013: 78-79) 1989 yapımı Ġrfan Tözüm‟ e ait „Ġkili Oyunlar‟ adlı 

filmin,toplumun özellikle genç kesimdeki değiĢiminin somut örneği olarak göstermiĢ 

ve toplumsal bir incelemeye yer vermiĢtir. Lüküslü, 6 Ocak 1969‟ da Robert W. 

Kommer‟ in ODTÜ‟ ye yaptığı ziyarette arabasının yakılması ve geliĢinin protesto 

edilmesinin ODTÜ‟ nün yaĢamıĢ olduğu önemli bir olay olarak kabul etmiĢtir. Bu 

olayla bağlantılı olarak 1980 sonrası toplumu, özellikle gençliği anlatmak içinde 

Kommer‟ in arabasının bir sembol olarak olarak göstermiĢtir. Filmde 1968 kuĢağı, 

Kommer‟ in arabasını yakılmasında rol alan anne- baba, yaklaĢıkyirmiyıl sonra yani 

1988‟ de zengin bir aile olarak ortaya çıkarken, ailece gittikleri gece 

kulübündeoğullarıKommer‟ in arabasının modelindeki bir araba önünde dans 

etmektedir. Burada 1980 sonrası gençliğininapolitizasyonuna vurgu yapılmıĢ, Burada 

yeni gençliğin eğlence hayatı, gece kulüplerinde eğlenmenin yaygınlaĢması, 

apolitizasyon ve marka tüketimi ironik biçime iĢlenmiĢ, bilinen markalı bir arabanın 

bir diskonun dekoru haline getirilerek zenginliğin önemi vurgulanmıĢtır. 

Tellan, (2008: 99) tüketim odaklı modernleĢmenin, batılılaĢma süreçlerinin, 

„küreselleĢme süreçlerine uyum‟ üzerinden gerçekleĢtirmeye çalıĢıldığını, sanayi 

sonrası batılı toplumların „refah toplumu‟ aĢamasından „tüketim toplumu‟ aĢamasına 

geçiĢinin, batılılaĢma sürecinin bir aĢaması olarak görüldüğünü ifade etmiĢtir. Medya 

ve reklamcılık iletüketim toplumunun vaatleri ve bir bolluk 
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toplumunungörüntüsüyaratılmıĢtır (Gürbilek, 1992: 10). Fakat burada Ģunu belirtmek 

gerekir; 24 Ocakta atılan yeni ekonomik temeller, kültürel ve toplumsal sonuçlarını 

1980‟ lerin ikinci yarısında, kitleler askeri darbenin baskısından kurtulduğu zaman ve 

yabancı sermayenin yurt içine daha fazla girdiği,ithalat-ihracat hareketliliğinin arttığı 

dönemlerdeortaya çıkmıĢtır.  

Yeni para ve zenginlik algısı, Özal‟ ın liberal ithalat politikasıyla beslenen bir 

tüketim patlaması yaratmıĢtır. Yüksek fiyatlı lüks ürünler talep görür hale gelmiĢ, 

vitrinlerde sergilenmiĢtir. Yabancı otomobil markaları, toplumda prestijin ifadesi 

olmuĢ, Mercedes, BMW ve Jaguar gibi statü sembolü olan markalara çok yüksek 

fiyatlarla yoğun talep olmuĢtur. Bunların yanı sıra antika ve Ġslami el yazmaları gibi 

nadide eserlerin yüksek fiyatlara satıĢı baĢlamıĢ, tablolar da parasal olarak yüksek 

değer kazanmıĢtır. Budönemde,kamukurumlarındahizmet vermek yerine, liberal 

serbest giriĢim düĢüncesini benimseyerek özel sektöre yönelmek daha çok tercih 

edilmiĢtir. (Ahmad, 1995: 292).  

Üretimden uzak ekonomi anlayıĢı iç dengeleri de değiĢtirmiĢ, tarım ve sanayi 

alanında yapılan yatırımlar gittikçe azalmıĢ, 1980 yılında %40 olan tarım- sanayi 

yatırım oranı 2002 ye gelindiğinde %23‟e kadar gerilemiĢtir (Tellan, 2008: 100). 

Ekonomi politikalarının değiĢimi, özel sermaye ile istihdam yaratılması, kurum ve 

kuruluĢlarda yapılan özelleĢtirmeler ile toplumun büyük bir kesimine devlet 

kurumlarından bağımsız olma, farklı ideolojik görüĢleri benimsemiĢ yayın 

organlarına ulaĢma imkanıvetüketme özgürlüğü kazandırmıĢtır.  

1980‟ li yıllara kadar siyasi ve ekonomide krizlerin yaĢandığı Türkiye,oyılın 

sonlarına doğru ekonomik istikrar yakalamaya baĢlamıĢtır. Yabancı sermayenin artıĢı 

ile beraber ekonomik vesosyo-kültürel alanlarda dıĢa açılma baĢlamıĢtır (Pelvanoğlu, 

2009:37). Bu geliĢmeler ile Gürbilek, (1992: 21) kültürün daha önce görülmedik 

ölçüde piyasaya tabi olduğunu, reklamcılığın kısa sürede yüzlerce imgeyi dolaĢıma 

soktuğu, çok satan haber dergilerinin yayın hayatına girmesiyle kitleler için yeni bir 

haber dili ve kamuoyunun yaratıldığını ifade etmiĢtir.  Bu sayede „mahrem‟ kabul 

edilen birçok alan, kamusal alanda konuĢulur hale gelmiĢtir. ġüphesiz, bu konuların 

baĢında „cinsellik‟ gelmiĢtir. Lüküslü, (2013: 120) 1980 sonrası gençliğinin 
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küreselleĢme ve medyanın etkisinde kalmıĢ olduğunu belirtmiĢ ve onları internet 

kullanımının yaygınlaĢmaya baĢladığı bir ortamda büyümüĢ, konuĢma ve yaĢayıĢ 

tarzı olarak BatılılaĢma yaĢayan bir gençlik olarak tanımlamıĢtır. Tüketim anlayıĢı ile 

giyim Ģekilleri, geliĢen bu yeni sistemin kendi kendini yeniden üretme sürecinin bir 

parçası ve farklı sosyal sınıflardaki kiĢilere kendini ifade etme ve toplum içinde bir 

kimlik oluĢturma aracı olarak sunulmuĢtur (Craine, 2003: 1). 

Bu dönemin gençliği üzerine yapılmıĢ araĢtırmalarda, bu kuĢağın paraya 

verdiği önemi destekler nitelikte sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Genç kesimin hayatında 

önemli bir yer tutan para kazanma isteği, devletten beklentilerinin eğitim hizmetleri 

yerine ekonomik alana yönelik (iĢ veya para gibi) istekler gelmiĢtir. Konrad 

AdenauerVakfı tarafından 1999‟da yayınlanan„Türk Gençliği 98: Suskun Kitle 

Büyüteç Altında‟ baĢlıklı araĢtırma sonuçlarında, gençlerin isteklerinin baĢında 

%34,2 ile iĢ ve ekonomik destek yer aldığı kaydedilmiĢtir.  Paraya verilen önem;  

özenilen hayat stilinin iyi bir Ģirkette iĢ sahibi olmak, konforlu yaĢamak, lüks 

markalar giymek olduğu bir Ģekilde açıklamıĢtır. AraĢtırmanın ilginç yanı, 

araĢtırmada görüĢülen gençlerden orta-üst sınıf gelir grubuna dahil olan genç ile bir 

tekstil firmasında küçük yaĢtan beri çalıĢan gençlerin, isteklerindeki ortaklık 

olmuĢtur. Her iki gruptaki gençler de bir gün, kendi iĢ yerlerinin olmasını, mülk 

sahibi, zengin ve konforlu bir yaĢam sağlamayı arzu ettiğini sıkça dile getirmiĢtir 

(Lüküslü, 2013: 126).   

Türkiye‟ de yaĢanan değiĢim süreci, aynı anda tüm dünyada görülmüĢ ve 

1980‟ li yıllar sonrası gençlik dönemini yaĢayan kuĢağın özellikleri ile ilgili olarak 

yeni birtakım tanımlamaların yapılmasını mümkün kılmıĢtır. Söz edilen genç kuĢağın 

özellikleri, öncelikli olarak para ve zenginliğe verdikleri önem, kariyer ve meslek 

seçimi ile ilgili tercihleri, eğitim ile ilgili tercihler,  tüketim davranıĢları- özellikle 

moda ve giyinme davranıĢları- boyutlarında birçok kaynak tarafından ele alınmıĢtır. 

Literatür taramasında 1980 sonrası gençliği „Yuppie gençliği‟ olarak 

incelenmektedir. Toplumsal dönüĢüm bakımından „yuppie‟ kuĢağı, giyim, moda, 

eğitim, iletiĢim imkanları vb. önemli konularda yeni toplum düzeni hakkında bilgi 

vermektedir.Yuppie kuĢağı 1980‟ lerde özellikle Amerika‟ da ortaya çıkan, borsa, 
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finans ve bankacılık sektörlerinde çalıĢan müteĢebbis gençliğe verilen isim olmuĢtur. 

Buna benzer Ģekilde aynı nitelikleri taĢıyan Avrupa‟ lı gençlere Europpie adı 

verilmiĢtir (Kozanoğlu: 1993: 9). 

ModernleĢme temeline dayanan yeni kuĢak kültürü, aynı Ģekilde 

literatürdeTürkiye‟ de de Yuppieler olarak kaydedilmiĢtir. Bu kuĢak, daha önce 

bahsedilen, Ġrfan Tözüm‟ e ait „Tabutta RövaĢata‟ filminin incelemesinde, 1980 

gençliğinin, anne-babalarının aksine, apolitize, tüketim ve marka düĢkünü, eğlence 

meraklısı ve konformist olarak betimlenmiĢtir. Bu bakımdan çokça eleĢtirilmiĢtir. 

Erdal Atabek, 2003 yılında yayınladığıkitabında, gençliğin değer kayması yaĢadığını 

belirtmiĢ ve bunu Ģu örnekle açıklamıĢtır:  

 

„Bir reklam görmüĢtüm, onu önemsiyorum. Bu çağın ideolojisini yansıtıyor. Yarım 

sayfalık, renkli ve yüksek tirajlı bir gazeteye verilmiĢti. Okulun en gözde öğrencisi kimdir 

diye soruyordu reklam. DüĢündüm… bize göre en çalıĢkanı, sosyal aktivitesi yüksek, 

lider,sporcu öğrenci olabilirdi. Ama reklam bunu söylemiyordu. Ona göre okulun en gözde 

öğrencisi Dexter marka ayakkabı giyen öğrenciydi. Reklam doğru söylüyordu. ġimdi 

okullarımıza baktığınıza, Nike‟ ların, Lacoste‟ ların hakisini giyen öğrenciler gözde. Altında 

arabası varsa o daha gözde. Altındaki araba Alfa Romeo ise o daha gözde. Onun için tabii, 

yeni modellere bakmak gerekiyor. Burada tüketim toplumunun değerlerini görüyoruz. YanlıĢ 

olan çocuklarımız değil. Çünkü tüketerek değer kazanmayı öğreniyorlar‟ (Lüküslü,2013: 

135).  

 

Baudrillard‟ ın değindiği üzere, nesnelerin itibar görmesi üzerine Ģekillenen 

tüketime tüm kesimler değer vermiĢtir. Bu yıllarda öncekine göre daha çok izlenilen 

toplumsal aktörler, (yeni zengin kesim) ilgi çeken hayat tarzlarını kullanmayı tercih 

ettikleri markalar üzerinden  ifade etmiĢtir (Lodrik, 2009: 85).  

Genç kuĢağın yeni modernlik algısı, en rahat görülebilenyansıması olan 

giyim- kuĢam üzerinden betimlenmiĢtir. O dönemin giyimdeki lüks markaları 

Benetton, Vakko, Lacoste, Levi‟ s, sınırlı sayıda olan alıĢveriĢ merkezlerinde 

mağazalar açmıĢ, varlıklı kesmin giyinme adresi haline gelmiĢtir. Pahalı 

sayılabilecek fiyatları karĢılayamayan orta  ve alt kesim için, bu markaların ve ithal 

kahve, parfüm, kot pantolon ve markalı giysilerin taklitleri, çok daha uygun fiyatlarla 

pasajlarda yerlerini almıĢtır.  
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Ġngilizce‟ de Yuppie kelimesinin genç Ģehirli profesyoneller anlamı vardır ve 

bu, 80 sonrası yükselen değer olan iĢletme, bankacılık, finans, borsada değer alım 

satımı vb. alanlarında eğitim görmüĢ, genç yaĢta ve kolay para kazanabilme olanağı 

yakalamak arzusu taĢıyan kitleyi temsil eder. Ġngilizceyi iyi derecede bilmeleri, 

paralı „college‟ larda veya MBA derecesi alarak yurt dıĢı eğitim görmüĢ olmaları 

dönemin genç iĢ adamı profilinibelirlemiĢtir. Bütün dünyada tanımlanmaya baĢlanan 

YuppiekavramınınTürkiye‟ deki anlamı, Ģöyle açıklamıĢtır „Yalnızca bol paralı, zevk 

düĢkünü gençliği değil, bu kavram, aynı zamanda ekonominin her alanında esen 

gençlik rüzgarını, sorunlar karĢısında esnek stratejiler geliĢtirebilen, dinamik ve cesur 

insanları anlatıyor‟ (Kozanoğlu, 1993: 9). Bu kuĢağın yetiĢmesi, ekonomide üretici 

ve yönetici olarak rol almaları Anadolulu giriĢimcilerin kurdukları iĢ yerlerinin, 

fabrikalarının geleceği için önemli olmuĢtur. Ekonomi Bakanı Nihat Zeybekçi, 

Türkiye‟ nin Anadolu‟ yu 1980 yılından sonra keĢfettiğini söylemiĢtir.  1980 

öncesinde kendi ürettiği ürünlerin miktarı ve kalitesiyle yetinmek zorunda olan 

Türkiye‟ nin, bu tarihten sonra farklı bir boyuta geçmiĢ ve Anadolu‟ da da, bölgenin 

imkanlarını kullanan, ürünlerini dünyaya ihraç eden, 8-10 Ģehirde yüksek teknoloji 

ile üretim yapabilen bir kuĢak varolmuĢtur (www.cnbce.com/haber-yazdır/14637).  

Yuppie‟ ler, 1980 sonrası dönemin gençliği olarak 12 Eylül sonrası ortaya 

çıkan, 80‟ lerin ortalarında Ģekillenmeye baĢlayan ve ekonomik ve toplumsal 

dönüĢümün sonuçlarını yansıtan kesim olmuĢtur.  Üretime yönelik faaliyetlerin 

azalması, sanayileĢme yerine sanayisiz bir büyümenin ihracatla sağlanmak istenmesi, 

bundan dolayı da ticaret ve bankacılık sektörüne prestij gösterilmesi 24 Ocak sonrası 

geliĢmeleridir. Bu Ģekilde dönemin meslekler hiyerarĢisi yeniden biçimlenmiĢtir. ĠĢte 

bu dönemde, Yuppie‟ lik, iĢ yaĢamındaki rekabet koĢullarında elde edilen bir 

statüyüsimgelemiĢtir ve çoğunlukla iyi eğitimli gençlerden oluĢmuĢtur. Dönemin 

gençliği arasında da Yuppie benzeri özenti hızla yaygınlaĢmıĢtır. Yuppie‟ lik ile ilgili 

tanımlamalar, içinde elitizm ve popülizm belirtileri taĢıyan bir ideoloji olduğunu 

göstermektedir (Kozanoğlu: 1993: 74). Bu kesim ile ilgili olarak,üniversite eğitimine 

baĢladığı andan itibaren kariyer planları yapmaya baĢladığı, zafer, prestij, sosyal 

statü, vb. hırsların benimsendiği literatürde sıklıkla kaydedilmiĢtir.  
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Gençlikteki bu değiĢim, toplum yaĢayıĢında temel değiĢimlere neden olan 

dıĢa dönük ekonomi politikalarının bir ürünü olarak, Turgut Özal döneminde 

gerçekleĢmiĢtir. Kahraman (2007: 186). Bu Turgut Özal‟ ın politikasını „tavizsiz 

Amerikancı‟ olarak nitelendirmiĢ ve eklemiĢtir:  

 

„Türkiye, tıpkı 1960 larda olduğu gibi, bir kez daha Amerikan uygarlığı‟nın 

büyüklüğünü keĢfediyordu (…) Hava taĢımacılığı, yaptığı atılımla Amerika yolculuğunu 

önemli ölçüde kısalttı. THY ile dokuz saatte New York‟ un ortasına inmek artık mümkündü. 

(Bu dönemde otobüs yolculuğu ile Ankara- Ġstanbul arası dokuz saatten fazladır) ABD‟ de 

eğitim gören binlerce Türk öğrenci vardı. Bunlar, aileleriyle birlikte senede birkaç kez gidip 

geliyorlardı oraya. Sonunda, kültür garip bir değiĢim geçirmeye baĢladı. YaĢama biçiminden 

daha çok, davranıĢ biçiminde kendisini dıĢavuran bir değiĢimdi bu.‟   

 

Ġnternet, uydu televizyon ve ulaĢım imkanlarının kaydettiği bu sıçrama, genç 

kuĢağın yaĢayıĢı üzerinde etkili olmuĢtur. Bu imkanlar yurt dıĢına gidip gelmenin 

kolaylaĢması, 1980 sonrası yaĢayıĢ biçiminde „popüler‟ olan BatılılaĢmayı imkanları 

elveriĢli olan kitleler için hızlandırmıĢ, Batılı gibi eğitim alma, giyinme ve yeme- 

içme daha ulaĢılabilir hale gelmiĢtir. 

1980 sonrası gençliğinin tüketim kültürüne toplumda ivme kazandıran kitle 

olduğu bir gerçektir. Yeni iletiĢim teknolojilerinin, internetin, uydu televizyonunun 

vb. araçların kullanılması, yazılı ve görsel medya araçlarının tüketime teĢvik etmesi 

ve toplumda değiĢen eğitim ve yaĢayıĢ biçimleri ile genç kesim daha fazla para 

kazanmaya yönelmiĢ, „mutlu ve iyi bir hayat yaĢamanın Ģartı olarak görmüĢlerdir. 

Bunun dıĢında, maddi ürünlere karĢı aĢırı tutku geliĢmiĢ, bu ürünlerin gösteriĢ, 

yenilik ve Batı kültürüne dahil olma gibi amaçlarla elde edilmesi ve kullanılması 

yaĢam tarzında önemli yer teĢkil etmiĢtir. Batılı yaĢam tarzı bağlamında 1980 sonrası 

Batı kökenli ürünlerin tüketim kültürünün daha yoğun Ģekilde geliĢmiĢtir. Gençler ve 

üst sınıfa dahil olmak isteyen kitlenin statü ve seçkinlik simgesi olarak da ithal 

ürünlere ve markalara yönelmiĢtir. Amerika ve Avrupa‟ da eĢ zamanlı olarak 

gündem olan son teknoloji ürünleri, (bunda daha ziyade arabalar dahil olmuĢtur) 

Türkiye‟ de de yaĢam tarzının yeni göstergeleri haline gelmiĢtir. Bu ürünlere olan 

yoğun talep, o dönemde arzın daha üstüne çıkmıĢ, BMW ve Mercedes marka 
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otomobil satın almak isteyenler dört ila altı ay beklemek durumunda kalmıĢ, Jaguar 

marka otomobil için üretici firmanın Türkiye kontenjanı çoktan dolmuĢtur (Zorlu: 

2013: 18).  

Her tür yabancı markanın satıldığı dükkânların, „fastfood restoranı‟,„Cafe‟ 

gibi küreselleĢme unsurlarını barındıran yeni toplanma, buluĢma yerleri haline 

gelmiĢtir. Bu türden yeni zincir restoranların açılmaya baĢlamasıyla zamanda yeme- 

içme adeti de farklılık kazanmıĢtır. Artık yurt dıĢında kurumsallaĢmıĢ, ürünlerinin 

özellikleri, servis anlayıĢı, restoran dekorasyonuna kadar standardize edilmiĢ hizmet 

sunulmaya baĢlamıĢtır ve bu yolla insanlar restoran kültürü ve kalitesi değerlerine 

sahip olmuĢtur.  

Yeni markaların gelmesi ile oluĢan tüketim, tüketicinin yavaĢ yavaĢ doyuma 

ulaĢması ile beraber yerini seçiciliğe bırakmıĢtır. Tüketiciler, tanıdıkları markaların 

arasından seçim yapabilme zevkine ve bilincine sahip olmuĢtur.  

Kırsal kesimde yaĢayan nüfusun çoğunluğu, kentlere göç etmiĢ, varlıklı Ģehir 

insanları kesimine ekonomik imkanları ve sosyal statüsü bakımından entegre 

olamamıĢtır. Bu dönemde özellikle Ġstanbul‟ u nitelendiren „kent‟ kavramı 10 milyon 

nüfuslu, alıĢveriĢ merkezleri, fastfoodzincirleri, lüks siteleri, modern görünümü olan 

fakat bir yandan, hızlı kentleĢme ile gecekondu kesimini ve kente adapte olmaya 

çalıĢan göçmen çoğunluğu barındıran „yerel ile küresel‟ arasında metropoldür 

(Lüküslü, 2013: 118-119). Bu radikal değiĢiklikler, kentlerde toplumun yeni bir 

kimlik oluĢturmasında rol oynamıĢtır. YaĢayıĢ ve toplumsal anlayıĢ değiĢmiĢtir. 

Kılık, kıyafet, yaĢam standartları bu farklılaĢmanın örnekleri olarak 1980 sonrası 

dönemde kendisini göstermiĢtir(Çiçek, 2009: 41).  

Bu döneme kadar, Türkiye Cumhuriyeti‟nin 1930‟ larda olsun, 1950‟ lerde ve 

60‟ larda olsun, temel dinamiği ve önceliği üretim-sanayileĢme iken, bu dönemden 

sonra nitelik değiĢtirerek tüketim olmuĢ ve bu doğrultuya yönelmesi piyasa koĢulları, 

çalıĢma iliĢkileri ve sosyal değerler üzerinde köklü anlayıĢ değiĢikliğine yol açmıĢtır 

(Kahraman, 2002: 82), (Tellan, 2008: 13).  
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„Tüketim kültürünün geliĢmesi, pazarın ev halkının faaliyetlerini ve çalıĢmanın anlamını da 

değiĢtirmektedir. Evde yapılan üretim ve tüketimle bağlantılı kavramlar da değiĢmeler 

göstermektedir. Ailenin bir sorumluluğu olarak yerine getirilmesi ve ailede üretilenin gene 

aile içinde tüketim için sunulup, aile bireyleri tarafından tüketilmeler, durumu da tüketim 

toplumu kavramı içinde düĢünülmemelidir. Artık herkes tüketici olarak tanımlanabildiği gibi, 

her Ģey de satın alınabilir hale gelmiĢtir. Bunlar arasında sayılabilecek olanlar; kolaylık, 

rahatlık, temizlik, moda, yeni olmak gösterilebilir. Tüketim, insanların çalıĢma nedeni 

olmuĢtur ve tüketmek için fırsat eĢitliği yurttaĢlık kavramlarıyla bağlantılı algılanmaktadır‟ 

(Tellan, 2008: 15).  

 

Baudrillard‟ ın 1973‟ te üzerinde düĢündüğü „tüketim‟ kavramından burada 

söz etmek mümkündür. Tüketim, Baudrillard için artık sadece ekonomik değil, fakat 

cinsellik ve beden olgusu olarak ele alınmakta ve bir boĢ zaman olgusu olarak 

nitelendirilmektedir. Baudrillard‟ ın geliĢtirdiği bu modelin etkileri, 1980 sonrasında 

Türkiye‟ de, sanayi sonrası toplumların kapitalizmle tanıĢmaya baĢladıkları 

zamandakinden çok farklı zamanda ve Ģekilde görülmüĢtür.  1980‟ lerde Türkiye, 

tüketimle bir sanayi sonrası toplumu olmadan önce karĢılaĢmıĢtır.  Tüketime bağlı 

kültürel süreçler farklı oluĢumları ortaya çıkarmıĢtır. Arabesk bu oluĢumlardan 

biridir (Kahraman, 2002: 88).  

Kente göç eden kitlelerin yeni kültür oluĢtururken kullandığı „ideoloji‟ iĢçilik 

değil, daha farklı bir noktada yer alan esnaflık veya iĢportacılıktır. Burada köyden 

kente göç eden kesim, sanayileĢen toplumun bel kemiği olan „iĢçi‟ sınıfından farklı 

bir noktadadır. 1970‟ li yıllarda ortaya çıkan arabesk kültürel bir 

oluĢumdur(Kahraman,2002: 84). 

ġehirdeki yeni oluĢum Lodrik tarafından Ģöyle açıklanmaktadır:  

„TaĢradan Ģehre olan göç 1970‟lerde hız kazandığından , hemşehrisi ile aynı 

mahallede oturan göçmen şehrin kendine ayrılmış mekanında kendi kültürünü devam 

ettirmeye çalışmıştır . 1980‟lerin ikinci yarısında şehirliler tarafından en çok yakınılan 

Ģeylerden birisi olan büyük Ģehirlerin “istilası” ve Ġstanbul‟un “eld en gittiği” olmuştur‟  

Bu ortamda göçmenler kendi Ģiirlerini, seslerini ve uyumlanma süreci 

sorunlarını ve „memleket özlemini‟  bu tarzın dili ile 1980‟ lerden itibaren daha gür 

Ģekilde duyurmuĢtur.  

Arabesk, Türkiye‟ de 1960‟ larda ve 70‟ lerde özellikle kentlerin marjinalinde 

veya taĢradan kente göç etmiĢ alt gelir gruplarına ait bir müzik türüdür.  Bu kültürü 
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doğuran toplum yapısı; varlıklı kesimle, yokluğu yaĢayan kesminbirbirini görmesi, 

fakat aynı zamanda yoksul kesmin refah içindeki zengin kesme ulaĢamaması olarak 

ifade edilebilir (Pelvanoğlu, 2009: 31). Temel olarak, bireylerin sosyal sınıflarının 

sert biçimde ayrıĢmıĢ olduğu dönemde, insanları genellikle eĢitlikçi, mülkiyet karĢıtı 

ve devlet karĢıtı bir vizyon çerçevesinde birleĢtirme arzusu vardır. Bu konuda, Okay 

(1994: 257) Kozanoğlu‟ nun Ģu sözlerini paylaĢmıĢtır „Arabesk, Cumhuriyet 

kültürünün, egemen kültürün yanından sıçrayarak, kentlerin dıĢ halkalarında geliĢen, 

oralardan yayılan 80‟ li yıllarda renklenen hayatla birlikte daha renkli temalar 

üretebilen bir alt kültürün müziği…‟ 

Temelinde, kente uyum sağlama, kentli kesim ile eĢit olma isteğinin 

dıĢavurumudur ve 1960 sonrası yaĢanan kentleĢme ve göç ile doğrudan iliĢkilidir, 

Oktay‟ ın deyiĢi ile, (1994: 256)  bu tür, bahsedilen kitlenin toplumsal ve bireysel 

düzlemde baĢka bir statü ve kimlik edinme isteğinin feryadı olmuĢtur. Bu bakımdan 

yukarıdan dayatılmıĢ bir kitle kültüründen öte, halka ait direnme, isyan ve 

kabullenmelerin ideolojik ifadesinin bulunduğu bir popüler kültür ürünüdür.  

1980‟ lere gelindiğinde „içerik‟ bakımından değiĢen arabesk, yeni aktörler 

üretmiĢtir. Burada Lodrik‟ in deyiĢi önemlidir (2009: 82):  

„Orhan Gencebay‟ ı çileci, dramatik, ve ağır bulunduğunu, artık dinleyicinin 

eskisi gibi kavuşamayan sevgililere, başlamadan biten aşklara, geri dönüşü olmayan 

yollara, bir umut uğruna ömür boyu çekilen acılara dayanamamış‟ ve tarzın yeni 

sözcüsü olan Ġbrahim Tatlıses tercih edilmeye baĢlamıĢtır.  Bunun sebebi yaĢamdan 

beklentilerin değiĢtiğine, mutluluk,  yaĢam tatmini ile refahın herkesin elde etmesi 

gereken Ģeyler olduğuna ve „herkesin herĢeyi olması‟ idealine vurgu yapmasıdır.  

Kongar ise, arabeski yalnızca neoliberal ekonomi politikalarına geçiĢ 

dolayısıyla bir geçiĢ dönemi kültürü ve bir sosyolojik bir olay olarak açıklanmıĢtır 

(1993: 231).  

ModernleĢen yaĢam biçiminin aksine, arabesk kültüründe buna karĢı bir tavır 

olarak köylülüğün ideolojik ve psikolojik değerlerine (yiğitlik, kadercilik, katlanma 

ve baĢkaldırma) bağlılık ön planda olmuĢtur. Arabeskin hızla yaygınlaĢmaya 
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baĢlamıĢ olduğu dönem, Aydın Çubukçu tarafından „Cehalete övgü‟ dönemi olarak 

tanımlanmıĢtır (Pelvanoğlu, 2009: 34). Arabeskin temelinde yatan isyanın, 

dıĢavurumunun neden arabesk Ģeklinde ortaya çıktığı, hem sosyolojik hem 

müzikolojik bakımdan incelenen bir olgudur. Bu soru, arabeskin nasıl sınıflar arası 

bir popülerliğe ulaĢtığı ve kolaylıkla kabul gördüğü sorusunu gündeme getirmiĢtir. 

Popüler kültür ürünlerinin –ve arabeskin- daha önce bahsettiğimiz köylülüğün 

ideolojik ve törel değerlerine sahip çıktığını göz önünde bulundurursak, Laclau‟ nun 

Ģu yorumu anlam kazanır: „bu simge ve değerlerin Ģehirlerde ayrı bir dönüĢüm 

geçirir ve yeniden formülize edilir. Artık somut bir tabandan söz etmeyip, halk- 

iktidar tarafları çeliĢkisini ifade eder hale gelmiĢtir. Sınıfsal atıflarını kaybetmiĢtir.‟ 

Bundan dolayı arabesk, farklı sınıfların ideolojisine eklemlenebilir hale gelmiĢtir. Bu 

durum,  neden Türkiye‟ de arabeskin farklı sınıfların iltifatını almıĢ olduğuna ıĢık 

tutmuĢtur. Bir tür olarak sadece alt sınıf insanının beklentilerini içermemiĢ, yöneten 

sınıf üyelerinden de küçümsenmeyecek sayıda tüketicisinin olduğunu göstermiĢtir 

(Oktay, 1994: 257-258). 

Toplumsal bir olay olarak arabesk, Turgut Özal öncesi Türk toplumunun 

yaĢadığı dönüĢüm içerisinde yaĢanmaya baĢlamıĢ, ve 1980‟ lerde de yaygınlaĢarak 

dönemin kültür yapısının bir yansıması olmuĢtur. Toplumsal olan konular, alınıp 

satılabiliyorsa aynı zamanda ticaridir. Bu, arabesk için de geçerli olmuĢtur. Bir 

müzik türü olan arabesk, kendi modasını kısa süre içinde yaratmıĢ ve plakçılar, 

kasetçiler, film yapımcıları, vb. piyasayı arabesk ürünleriyle doldurmuĢtur. (Kongar: 

1993: 232). Arabesk kültürün popüler kültür ile olan bağı dikkat çekicidir. 1980 

sonrasında popüler müziğin rağbet gördüğü dönemde arabeskin yükseliĢi beraber 

pop-arabesk müzik türü ortaya çıkmıĢtır. 1980 lerde popüler hale gelen arabesk de, 

popüler kültür tüketimine dahil olmuĢtur. 

1980‟ lerden sonra toplumun geri kalanı tarafından benimsenen arabeskin 

„popüler‟ bir yanının olması, var olan kültüre „tüketim‟ yönünden eklemlenmesidir. 

Vurguladığı „yaĢam tatmini‟, argümanında var olan „kendini kabul ettirme, 

Ģehirlilerden biri olabilme‟ arzusunu, onlarla benzer Ģeyler tüketme, onlara benzeme 

yoluyla elde etmek istemiĢtir. Dönemin Türk sinemasında sıkça iĢlenen konu, „Kent 
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Kırsalı Ergenlik Çağı Erkek Çocuklarının Sosyo-Kültürel Çevrelerinin Giyim 

Stillerine Etkisi‟ adlı akademik çalıĢmada incelenmiĢtir. AraĢtırmada bulgular, 

arabesk kültürle sosyo-ekonomik düzeyi benzer olan kesimin giyim stillerinde, var 

olan ünlü, popüler ve pahalı giysilerin taklitlerini edinme eğilimi görüldüğü 

yönündedir (Fil, 2013: 62). Giyim tercihlerinde de, belli bir kesime ait olma arzusunu 

ifade etmekte ve Gürbilek‟ in tabiri ile (2009: 24) yeni oluĢturulan görsel bir dil ve 

kitleler tarafından tüketilen pop tarih olmuĢtur. Dolayısıyla kent kırsalı genç kesimde 

özellikle dıĢa vurulan giyinme stili popüler olanın taklidi olmuĢtur.  Bu kesimin daha 

önce sahip olduğu giyim kültürleri, çevre ve bu yeni çevrede etkilendikleri giyim 

stilleriyle zaman içinde benzerlik göstermiĢtir (Fil, 2013: 98). Tekstil sektörü de 

dahil, dönemin iĢçi kesimini oluĢturan bu kesim, kırsal bölgeden kente göç etmiĢ iĢ 

gücünü oluĢturmuĢtur. Kırsal bölgede giyilen Ģalvar vb. geleneksel giyime ait 

kıyafetler kent yaĢamında kullanımı sürdürülmemiĢ, bu kesimin kadınları, kentli 

kadınlar gibi modern giyimi tercih etmiĢtir. Günümüzde kırsal bölgeden göç eden 

kadınlar ve kentli kadınlar arasında giyim stilleri bakımından anlaĢılır bir fark 

görülememektedir.   

1980 sonrası ekonomi politikalarının değiĢimi, köklü bir kültür değiĢimini 

beraberinde getirmiĢtir. Dönemin bilinen toplumsal aktörleri (siyasetçiler, iĢ 

adamları, ünlüler vb) de farklı yaĢam biçimlerini tüketim yolu ile ifade etmiĢlerdir. 

Ġyi üniversiteden mezun olmuĢ, yabancı dili iyibilen  ve 1980‟ li yılların benimsenen 

dıĢa açık politikaları sonucunda halkla iliĢkiler, uluslararası ticaret, ihracat gibi yeni 

ve gözde konularda uzmanlaĢmıĢ ve belli bir „yaĢam tarzı‟ nı DağtaĢ‟ ın da belirttiği 

üzere: (2005, s: 154) tüketim alıĢkanlıklarından eğlence biçimine, dilden sanata, 

spordan sofraya ve giyim dahil bir çok konuda yansıtmıĢlardır. Burada Lodrik (2009, 

s: 85) 1980‟ lere kadar giyim konusunun üst sınıf için „tevazu ve zevkle kaliteli 

giyim eĢyalarının tüketilmesi‟ seklinde yerleĢtiği, giyim ve diğer tüm tüketimlerinde 

de kültürel birtakım değerlerin etkisi olduğunu belirtmiĢ, fakat 1980‟ lerden sonra ise 

giyim ve diğer alanlarda bu kiĢilerin (yükselen yeni sınıfın) sınıfsal ve toplumsal 

itibarlarının göstergesi olarak „yaĢam tarzlarının‟ sunulduğu ve yeni zengin kesmi 

anlama aracı olarak bu hayat tarzını incelemenin doğru olduğunu eklemiĢtir.  
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Buraya kadar incelenen tüketim davranıĢları değiĢiklikleri ve değiĢimlerin 

toplumsal sonuçlarına bakıldığında, Türkiye‟ nin  günümüzdeki tüketim anlayıĢını 

açıklar nitelikteki dönüĢümü görülebilir.  

Ekonomik dönüĢüm ile genç kuĢak Ģüphesiz köklü değiĢimin sonuçlarını 

açıkça gösteren kesim olmuĢtur. Bu dönüĢüm, genç kesimin eğitim ve meslek 

tercihleri, çalıĢma biçimleri ve dolayısıyla para kazanma arzusunu etkilemiĢtir. 

Toplumda „tüketerek değer kazanma‟ yaygın görüĢ olmuĢtur.  

1980 sonrasının tüketim kültürü; toplumun sınıf yapısındaki değiĢim, 

bireylerin kolay para kazanma ve sınıf atlama arzusu, temeli bireyselleĢme olan yeni 

anlayıĢı getirmiĢtir. Bu durum, 1980 sonrası değiĢen medyanın modernleĢme 

yönünde serbestleĢmesi ile yeni yaĢam tarzını benimsemiĢ kitleye ait olma arzusunu 

ortaya çıkarmıĢtır. Televizyon ve dergilerde reklamları yer alan ithal ürünler, 

alıĢveriĢ merkezlerinde yer almıĢ ve ulaĢılabilir hale gelmiĢtir. ModernleĢme arzusu 

ile batılı tarzda lüks yaĢam olgusu ortaya çıkmıĢtır. Ġç piyasaya sunulan bir çok ithal 

ürün ile, Nescafe‟ den, yemek takımlarına, çantadan kol saati, ayakkabı‟ ya günlük 

tüm ihtiyaçlar  ulaĢılabilir hale gelmiĢtir. Dolayısıyla toplumda kadınlar, Avrupa‟ lı 

bir kadınla aynı giysi ve aksesuarları kullanabilir, aynı zincir restoranlarda yemek 

yiyebilir hale gelmiĢtir.   

Toplumun modernleĢme arzusu, medyada sıkça tekrar eden ithal ürün 

reklamları, diziler, filmler ve sanatçılarının, yerli ve yabancı zengin iĢ 

adamlarınınyaĢamlarınınkonu edildiği magazin programları –literatürde Televole 

kültürü olarak bahsedilmiĢtir- globalleĢen yeni yaĢam tarzını gösterir nitelikte 

olmuĢtur. Bu bakımdan, bireylerin tüketerekyeni ve lüks yaĢamlara sahip olmaya 

özendirildiği bir dönem olmuĢtur. Ġç piyasaya sunulan yabancı markalar, günlük 

yaĢamda yerini almıĢtır. Yurt dıĢı seyahat imkanlarının artması, pahalı seyahatleri 

karĢılayabilen kesim için yurt dıĢından alıĢveriĢ olanağını da sağlamıĢtır. Bu sayede 

belirli bir kesim, daha çeĢitli Batılı markaları ve ürünleri elde edebilmiĢtir. 
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3.1980 SONRASI SĠYASĠ DÖNÜġÜMLERĠN TOPLUMSAL 

ETKĠLERĠ 

 

1980 sonrası Türkiye‟si incelenirken öncelikle belirtilmesi gereken nokta,  24 

Ocak kararları ve 12 Eylül Darbesi arasında neden sonuç iliĢkisini içeren bir iliĢkinin 

varlığıdır. 12 Eylül konusu Türkiye‟ nin yakın siyasi tarihi olduğu kadar, yakın 

dönem ekonomik değiĢimler konusu kapsamına da girmiĢtir. Çünkü dönemin cunta 

yönetiminin toplumsal köklü değiĢimlerin yanı sıra, yeni benimsenen neoliberal 

ekonomi sistemine geçiĢ sürecinde kritik sayılabilecek bir rolü olmuĢ, dolayısıyla 

ülke üzerinde yalnızca  „mevcudiyeti ve bütünlüğü‟ bakımından değil, ekonomik 

dönüĢümler bakımından da sonuçları doğmuĢtur. 

Darbe olayından sonra, Türkiye‟ de ne olduğu ve olayların sonuçlarına dair 

çıkarımlarda bulunmak için bu olayı ekonomik geliĢmeler ile birlikte görerek ve 

bütünün parçaları olarak incelemek gerekir. Aksi halde incelenen 1980 sonrası 

dönem, „sosyo-kültürel değiĢimler‟ bakıĢı açısından fotoğrafın tamamını kapsamaz 

(BaĢer, Koçyiğit, ÖziĢ, 2011: 14).  

12 Eylül 1980 askeri darbesi, Cumhuriyet tarihinde yeni bir döneme iĢaret 

etmektedir. Genel Kurmay BaĢkanı Kenan Evren, 12 Eylül günü televizyondan 

okuduğu mesajında; ülkenin siyasi, ekonomik yönlerden „tarihin en ağır buhranına‟ 

sürüklenmiĢ olduğunu, durumun „devletimizin ve milletimizin varlığını‟ tehdit 

etmekte olduğunu belirtmiĢ, partileri ve politikacıları sorumlu tuttuğu toplumsal 

bölünmeler, ekonomik çöküĢ, anarĢi ve Ģiddet hakkında ayrıntılar vermiĢtir(Ahmad, 

1995: 255).  

Genel Kurmay BaĢkanı Kenan Evren‟ in baĢkanlığında, 1983 yılı genel 

seçimlerine kadar Milli Güvenlik Konseyi kurulmuĢtur. Bunun yanı sıra, ülkede 

günlük yaĢamın fiilen yöneten sıkıyönetim komutanları askeri yönetime dahil 

olmuĢtur. Yasa ve düzenin bozulması, aĢırı düzeyde yükselen enflasyon, temel 

tüketim malları kıtlığı gibi sıkıntılar çeken halk, o dönemde askeri yönetimin istikrar 

vaadini memnunlukla karĢılamıĢtır (Ahmad, 1995: 256).  
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Diğer yandan 1970 sonrası ithal ikameci ekonomi politikalarında tıkanma 

yaĢanmıĢ, Türkiye dıĢ (emperyalist) müdahalelere açık hale gelmiĢtir. Batılı finans 

kurumlarının „yardımı‟ olmadan darboğazdan çıkmak mümkün olmamıĢ ve söz 

konusu kurumların „yardım etmesi‟ için yapısal uyum gerekli olmuĢtur. 

 

 

„„Yapısal uyum‟ un içeriği en ince detaylarına varıncaya kadar söz konusu finans 

kurumlarınca belirleniyordu uyum startı Turgut Özal‟ ın BaĢbakanlık ve Devlet Planlama 

TeĢkilatı (DPT) müsteĢarı olduğu dönemlerde 24 Ocak Kararlarıyla verildi. Lakin verili 

ideolojik-kurumsal yapı, iĢleyiĢ ve geçerli sınıfsal güç dengeleri, uyum için uygun değildi. En 

ufak kırıntıları da dahil, sınırlı demokrasiye dair ne varsa tasfiye edilmesi gerekiyordu. 

Ekonomik planda „uyum‟ un sağlanabilmesi, sosyal, politik ideolojik ve kültürel ve kurumsal 

planda „uyumlanmayı‟ gerektiriyordu ki, bunu geçerli parlamenter sistem içinde 

gerçekleĢtirmek mumkun değildi. Ekonomi alanı dıĢından köklü Tanzimatlar yapılmadan 

ekonomiye istikrar getirmek, velhasıl paradigmayı değiĢtirmek imkansız gibiydi. Dolayısıyla 

12 Eylül cuntası söz konusu paradigmayı gerçekleĢtirmek için „gerekliydi‟.Tam bir 

kompradolaşma programı demek olan yeni paradigmaancak devlet-terör rejimi ile 

dayatılabilir, kabullendirilebilir ve kalıcılaĢtırılabilirdi.‟ (BaĢer, Koçyiğit, ÖziĢ, 2011: 

19).    

 

Ekonomi politikaları açısından yaĢama geçirilen bu karar değiĢikliği yalnızca 

bir siyasi partinin (Anavatan Partisi) iradesiyle baĢlatıĢmıĢ denemez.   Türk 

ekonomisinin uluslararası kapitalizmle iliĢkisi bakımından liberal ekonomik 

politikaların uygulanmasını içeren 24 Ocak 1980 kararlarının önemli bir milat teĢkil 

ettiği gibi, asıl önem taĢıyan nokta, 12 Eylül askerî darbesini gerçekleĢtiren 

inisiyatifin de 24 Ocak kararlarının içerdiği neo-liberal politikaları uygulama 

konusunda, kararlılık göstermesidir (Boratav, 2005: 74-75).  

Buradan hareketle „80‟lerle beraber yaĢanan değiĢim dalgasının sadece 

ülkenin iç dinamikleriyle ilgili olmadığı söylenebilir. Türk ekonomisi ve siyasetinde 

yaĢanan geliĢmeler, 1980‟lerde baĢlayan ve 1990‟larda gücü iyice artan küreselleĢme 

sürecinden ayrı tutulamaz. Dolayısıyla söz konusu politikalar bir bakıma Türkiye‟nin 

küreselleĢme sürecine entegre olmasının sonucu olarak karĢımıza çıkmaktadır. Aynı 

zaman diliminde geliĢmiĢ kapitalist ülkelerde yaĢanan strateji değiĢimi ve neo-

liberalizmin yükseliĢinin Türkiye‟ye de yansıdığı açıktır. Gerçekten de Ġngiltere ve 

ABD baĢta olmak üzere geliĢmiĢ ülkelerin büyük çoğunluğun 1970‟lerde yaĢanan 
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büyük ekonomik krizin ardından devletin ekonomi alanındaki rolünü minimize 

etmeyi hedefleyen yaklaĢımlar güç kazanır. Buna karĢılık uluslararası sermaye 

kuruluĢları, güçlerini neredeyse ulus-devletlerin egemenliklerini zayıflatacak ölçüde 

artırırlar.  

Türkiye‟de sermaye bakımından zengin iĢ adamları ve burjuvazinin devletten 

bağımsız, ekonomilerinin uluslararası kapitalizmle bütünleĢmesi bu yöndeki iĢbirliği 

kanallarının açılmasının küresel ekonomi politikalarına uyumlanma sürecine büyük 

katkısı vardır. Nitekim, darbe öncesi bir figür olan ve son görevi Devlet Planlama 

TeĢkilatı MüsteĢarı sıfatıyla baĢbakan Süleyman Demirel‟in bürokratlığını yapmak 

olan Özal‟ın askerî yönetim tarafından da benimsenmesinde muhtemelen izleyeceği 

politikaların iĢaretini alan iĢ dünyasının etkisi vardır. Bu dönemde iĢadamları 

uluslararası iĢbirliğinin kendileri için devletçi politikalardan daha fazla yararlı 

olabileceğini fark etmiĢ ve askerî yönetime bu yönde politikalar izleyeceğinin 

güvencesini veren Özal‟la ilgili olumlu sinyaller göndermiĢlerdir. Örneğin Vehbi 

Koç, askerî yönetimin lideri Kenan Evren‟e bir mektup yazarak ekonomi yönetimi 

için açıkça Özal‟ı tavsiye etmiĢtir (Ekonomik YaklaĢım Dergisi, cilt:19 sayı:35:35).  

Darbe sırasındaülkede her koldan baskıların arttığı görülmüĢtür.  Bunların 

içinde gazete, dergi, kitap tüketimi, eğlence mekanlarında eğlenme ve akĢam geç 

saatlerde sokakta bulunma gibi günlük hayatta normal sayılabilecek eylemler de 

girmiĢtir.  Darbe ile baĢa gelen askeri yönetim döneminde yaĢanan tutuklamalar, 

yargılamalar ve iĢkenceler yurt içi ve yurt dıĢından tepkiler alınmasına neden 

olmuĢtur. Bu tepkiler, Türkiye‟ nin AET‟ e (Avrupa Ekonomik Topluluğu) tam 

üyelik hedefini giderek zayıflamasına, baĢta Suudi Arabistan ve Pakistan olmak 

üzere doğu bölgesindeki islam devletleri ile iliĢkilerin güçlenmesine neden olmuĢtur 

(Ahmad, 1995: x). 

Yasaklama eylemlerde topluma asker tarafından koyulan ambargo kültürün 

her alanında topluma yansımıĢtır. Buna sanat da dahil olmuĢ, sanatçılara ve sanata 

sahne yasakları getirilmiĢtir. Sanata yapılan sansürler, sanatçıya konulan yasaklar, 

mekanlara kapatılma kararlarının alınması bunlara örnek olaylar olmuĢtur. Toplumda 

etnik köken ve cinsel eğilim bakımından farklı olan kitlelerin, taleplerini dile 
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getirebilecekleri kurumların yok edilmesi, gazeteci ve yazarlara yapılan gözaltı, 

travestiliğin, eĢcinselliğin bastırılması ve yok sayılması yoluyla yapılan baskı, 1980‟ 

lerin ikinci yarısında farklı bir kitle kültürünün oluĢmasına sebep olmuĢtur (Çiçek, 

2009: 40).  

Bu dönemde televizyon kanallarında görülen, Türk Musiki sanatçısı Zeki 

Müren, yeni kanalların çoğalması ile televizyonda daha fazla kendisini 

gösterebilmiĢtir. Zeki Müren, 1980 sonrasında arabesk Ģarkılar da söylemiĢ, özellikle 

giyim stiliyle dönemin dikkat çeken Türk ikonlarından olmuĢtur. Sahne kostümlerini 

kendi tecrübeleri ve Devlet Güzel Sanatlar Akademi‟ sinden aldığı süsleme sanatları 

eğitimi ile(http://www.zekimuren.net/hayati/) 

1980‟ li yılların baĢında askeri yönetim döneminin bireylerin yaĢayıĢ Ģekli 

üzerinde önemli etkileri olmuĢtur.  1983 yılında ise liberal ekonominin önemine 

inanan politikacılar yeniden iktidara geçmiĢtir. Amaçları ekonomik iktidarı ve 

bununla beraber „çağdaĢ‟ diye nitelendirdikleri yaĢayıĢ biçimini sağlamaktır.  

Askeri darbenin ekonomi politikaları ile ilgili tavır ve tutumlarının ekonomi 

ve kalkınma üzerinde önemli ölçüde etkisi olmuĢtur. Öncelikli olarak belirtmek 

gerekir ki, 12 Eylül yönetimi, 1960 ve 1971 yıllarındakilerin aksine, herhangi bir 

radikal reformcu üsluba yönelmeden derhal ve kesin bir biçimde ekonomik ve siyasi 

programa uyum göstermiĢtir. Askeri yönetim, darbeden hemen sonra IMF ve Dünya 

Bankası gibi batılı çevrelerle yakın iliĢkisi olan Turgut Özal‟ ın önerdiği ekonomik 

reformu benimsemiĢ, Turgut Özal‟ ı ekonomiden tam sorumlu kiĢi olarak 

atamıĢlardır. Dolayısıyla Türkiye‟ nin Batı‟ ya yönelik dıĢ politikaları 12 

Eylüldarbesinedeni ile sekteye uğramayacaktır.  

 

Askeri yönetim, „makul‟ bir süre içinde ekonomik stratejilerin devam edeceği 

sinyalini vermiĢtir. Turgut Özal‟ ın bu tarihte son derece kritik bir rolü vardır, hatta 

Kongar‟ a göre, bu dönemin „kilit adamı‟ olmuĢtur. Kongar, (1993: 29). 24 Ocak 

1980 sonrası on yıllık dönem boyunca Turgut Özal‟ ın siyasal rejim boyunca 

uygulanan 24 Ocak kararlarını belirlemiĢtir.  Bu kararların;  ilk Demirel‟ in hükümeti 
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zamanında alınması, askeri yönetim dönemi boyunca (1980- 1983) uygulanması ve 

seçim ile iktidara gelen olan Anavatan Partisi döneminde de yürütülmeye devam 

etmesi Türkiye tarihi açısından son derece önemli ve belirleyici olmuĢtur. „Kilit 

adam‟ Turgut Özal, bu üç siyasi dönem boyunca ilk dönemde teknisyen olarak, 

ikinci dönemde ekonomik iĢlerden sorumlu BaĢbakan Yardımcısı olarak ve üçüncü 

dönemde de BaĢbakan olarak bu kararları yürütebilmiĢtir (Kongar, 1993: 29).  

Bu dönemden sonrasında Turgut Özal‟ a ekonomik darboğazdan çıkılabilmesi 

için tam bir serbestlik tanınmıĢtır (Ahmad, 1995: 258). Özal‟ ın üç yıllık darbe 

süresince ekonomi politikalarını yönlendirmiĢ ve 1983 genel seçimlerinde BaĢbakan 

olarak iktidara gelmiĢtir. 12 Eylül yönetiminin, devletin ekonomi politikaları ile ilgili 

stratejisi, IMF tasarımlı 24 Ocak kararlarını benimsemek ve yürütmek olmuĢtur 

(Kepenek, 2010: 76).Turgut Özal dönemini anlatan bazı kaynaklarda, ekonomi ve 

siyasetteki yenilik, Ģu cümlelerle ifade edilmiĢtir:  

 

„Özal, iktidara siyasette, idarede, ekonomide ve mevzuatta çok ĢeyideğiĢtirmek, 

baĢtan sona yenilikler, reformlar yapmak üzere geliyordu. Kafasında tüm bunların 

hazırlıklarını, plânlarını yapmıĢtı. Devleti iĢlemez hale getiren bürokrasinin ağırlığına, 

verimsizliğine, zihniyet olarak geri kalmıĢlığına ve bürokratik hantallığa kuvvetle dikkat 

çekiyor, yapacakları reformlar ve mevzuat değiĢiklikleriyle bunu değiĢtireceklerini, 

bürokrasiyi azaltacaklarını beyan ediyordu.‟(Yıldız, 2008: 14),(Birand ve 

Yalçın,2001:339).  

 

Dönemin uzun dönemde etkileri görülen temel niteliği, 12 Eylül anayasasında 

somutlaĢmıĢtır. Akademisyenlerden oluĢan bir kurul tarafından hazırlanan ve 

DanıĢma 

Meclisi'‟nde ayrıntılı olarak görüĢülüp kabul edilen Anayasa, 17 Kasım 1982 

tarihinde yapılan halkoylaması sonucunda yüzde 92 gibi büyük bir çoğunlukla 

kabuledilmiĢtir. 1982 Anayasası‟nın büyük bir ekseriyetle kabulünü Türkiye‟deki 

yönetimçevreleri, Avrupa‟yla iliĢkilerin yoluna konulması için önemli bir vesile ve 

fırsatolarak yorumlamıĢtır (Yıldız, 2008: 72). 1961 Anayasasının yerini alan 12 Eylül 

anayasası; adalet, yükseköğretim ve baĢta sendikalar ile siyasi partiler olmak üzere, 

kurumsal yapıların baskıcı bir Ģekilde biçimlendirilmesi olmuĢtur. Bunun yanı sıra 24 
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Ocak kararlarını ekonomik, politik ve toplumsal bakımlardan yerleĢtirmiĢtir. The 

Ekonomist‟ in 6 Kasım 1984 tarihli sayısında „Thispolicywasprogrammed, 

nurturedandcloselywathched in Washington‟  (Bu politika Washington‟ da 

programlandı, orada beslendi ve yakından takip edildi) görüĢü ekonomik yaklaĢımın 

Washington uzlaĢması ile somutlaĢtığını belirtmektedir (Kepenek, 2010: 79).  

Yeni toplumsal değiĢimin odak noktası kimlik ve demokrasi olguları 

olmuĢtur. Bireylerin özelleĢtirilen yayın organlarına kolayca ulaĢabilmeleri, imge ve 

sözde özgürlüğü sağlamıĢtır. Kimlik olgusu, bu süreçte bireylere tayin edilen bir Ģey 

değil, bireylerin kendi seçimleri olarak bir gerçeklik kazanmıĢtır (Kahraman, 2002: 

x).  Bu ortamda o döneme kadar medyanın bastırdığı, adı konulmamıĢ birçok alan, 

kamuoyu gündemine gelmiĢtir. Cinsellik, ilk defa bu kadar büyük bir ısrarla söze 

dökülmüĢtür. Farklı cinsel eğilimler konuĢulur hale gelmiĢ ve sınıflandırılmıĢtır 

(eĢcinsellik, transseksüellik vb.) (Gürbilek, 1992: 17).  

Ġlk bakıĢta 1980 yılı askeri darbesi ve 24 Ocak kararları ile neoliberal 

ekonomi politikaları toplum yaĢayıĢında birbiriyle çeliĢen sonuçlar ortaya 

koymuĢtur. Baskı ve denetimin en yoğun hissedildiği dönemler aynı zamanda basın 

sektöründe sermaye birikiminin en üst düzeyde artıĢ gösterdiği dönem olmuĢtur. 

Yeni dergi ve gazeteler çıkmıĢ özellikle dergilerde „ özel hayat‟ konuĢulur hale 

gelmiĢ; ev kadınlarına, gençlere, baĢarılı erkeklere, çalıĢan kadınlara vb. küçük 

kitlelere hitap edebilecek dergiler piyasaya çıkmıĢtır. Haber konularının en fazla 

kısıtlandığı dönemde, yayın türlerinin en fazla artıĢ gösterdiği dönem olmuĢtur. 

Basının bu yenileĢmeyi gerçekleĢtirebilmesinin ve pazardaki baĢarısının nedenini 

Gürbilek, (2002: 53) Türkiye‟ de hiç tanınmamıĢ haber bölgelerinin, konularının 

yaratılmasına ve özel hayatın konu olarak tüketime sunulmasına bağlamaktadır. 

Burada Gürbilek‟ in vurguladığı nokta, (2002: 54) 80‟ lerde yaĢanan „kamusal‟ 

olandan „özel‟ olana kaymadaki zorunluluğun; sokağa, iĢ yerine, insanların ortak 

kullandığı her mekana uygulanan baskının toplumu „iç‟ e kapanmaya, kiĢiselliğe ve 

eve çekilmeye zorlamasından kaynaklandığı fakat 80‟ lerde bunun içe kapanmanın 

aksine bir patlamaya sebep olması yani, mahrem kabul edilen değerlerin dıĢarı 
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açılması, habere, görüntüye dönüĢmesi „özel‟ ve „kamusal‟ alanlardaki sınırların 

kısmen yok olması ve bir özel hayat endüstrisinin doğmasıdır.   

Özel hayat, magazin ve Televole programlarının baĢlıca öznesi giyimler 

olmuĢtur. Gazeteciler, sinema, kitaplar, dergiler, magazin haberleri, Ģarkılar dahil 

özel hayat konularını iĢlemiĢtir. En son moda giysileri giyen zengin aileler sanatçılar 

mankenler teĢhir edilmiĢtir ve halen giyimle öne çıkmaktadırlar. 1980‟ lerde, ve 

halen Giyimiyle dikkati çeken ünlülerden biri Bülent Ersoy, abartılı giyim tarzı ve 

sahne giysileri bakımından bir örnek olarak verilebilir.  

Sima Hakko Lodrik, (2013: 78) 1980‟lerde “özel hayat” alanınınmerak  

nesnesi haline  dönüĢtüğünü  bu  yeni  merakın  haz  olarak  algılandığını  dile  

getirmiĢ, bununla birlikte  özel yaĢamın ve gösterilen  „hayat tarzı‟nın önemli hale 

geldiğini belirtmiĢtir. Bu bağlamda bireylerin hayatsunumunun  önemli  hale 

geldiğini, iĢilanlarında dahi baĢvuru yapan kiĢinin iĢi yapabilmesinin yanı sıra 

hobilerinin ve hayat tarzının iĢyerine uygunluğunun ölçüt haline geldiğini 

vurgulamıĢtır. 

Özel radyo yayınlarının yaygınlaĢması, Türkiye‟ de özellikle genç nüfus 

arasındaki beklentilerin ve bunların ifade ediliĢ biçimlerinin farklılaĢmasını açıkça 

göstermiĢtir. Toplumda yeni ifade yeri bulan cinsellik baĢta olmak üzere özel 

hayatın, bireyselleĢmenin ve özgürleĢmenin söylemi bu yolla oluĢmuĢtur. Bu 

radyolarda kullanılan dil ve biçem son derece amorf olduğundan (burjuvaziden iĢçi 

sınıfına ve öğrenci kesimine açılan bir kitle) toplumda benimsenmiĢ değer 

yargılarının protestosunu ya da reddini gösterir bir söylem oluĢmuĢtur. Tüm sosyal 

sınıflara hitap edebilecek Ģarkılar, toplumdaki genel çözümlemenin yani her 

sosyalsınıfa hitap etmenin yolunun „gündelik yaĢama‟  ilkesinin yaygınlaĢtığını 

göstermiĢtir. Bu bakımdan, tv, radyo gibi yayın organları; bireyliğin, özgürlüğün, 

spontaneliğin, farklılığın,  toplumsal hayatın en önemli unsurlarının baskı altına 

alınmıĢ olmasının yarattığı birikimi yansıtmada kullanılmıĢtır (Oktay, 1994: 261). 
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3.1. 1980 Sonrası Yazılı ve Görsel Medyanın GeliĢimive Popüler Kültür  

 

1980 sonrası Türkiye‟ de görsel medyanın ağırlık kazanması, toplumun 

kamusal bilinç ve tüketim bilinci üzerinde önemli bir etkisi olmuĢtur. Daha önceleri 

yalnızca yazılı kaynakların basımıyla sınırlı olan Türkiye‟ de medya, bu dönemden 

sonra daha çok görsel kaynakların basımına doğru kaymıĢtır. Kitle iletiĢim 

araçlarının oluĢturduğu yeni kimliğin bireylere görsel yollarla yeni alıĢkanlıklar 

kazandırmaktadır. Boudrillard için tüketim, yalnızca ekonomik manasının dıĢında, 

özellikle medyalar aracılığıyla tüketim sisteminin desteklenmesi anlamına 

gelmektedir (Kahraman, 2002, s:85-87). Özellikle reklam sektörüne eklemlenmiĢ 

olan televizyon, sürekli olarak tüketim ideolojisini desteklemiĢ ve burada dar gelirli 

kesimin orta veya üst gelir grubuna mensup kitlenin ekonomik kalıplarını 

benimsemesi gerekmiĢtir. Oktay (1994: 268), Televizyonlarda, sinemalarda, 

gazetelerde yayımlanan reklamlara bakarak kitle iletiĢim araçlarının büyük ölçüde 

eğlence sanayiine hizmet ettiğini, halen, en yaygın araç olan televizyonda yayınlanan 

programların, dizilerin, filmlerin doğrudan doğruya tüketim ile iliĢkili içeriğe sahip 

yapımları halka sunmakta olduğunu belirtmiĢtir. 

Televizyon ve radyonun devlet tekelinden çıkarılması yayınlanan programlar 

ve program içerikleri bakımından önemli bir olay olmuĢtur. Bu dönemden sonra özel 

kanal sayısı artmıĢ ve radyolarda da rekabet edebilmek açısından reklam alma yoluna 

gidilmiĢtir. Televizyon programlarına eklemlenen reklam sektörü, yeni ve „modern‟ 

yaĢam biçimini ürün reklamları üzerinden topluma aktarmıĢtır. Bu dönemde reklam, 

devlet eli ile serbest bırakılmıĢ, reklam Ģirketlerinin çoğu 1980‟ li yılların ortasından 

itibaren Amerikan Ģirketleri ile birleĢmiĢ veya onlar tarafından satın alınmıĢtır(Zorlu, 

2013: 18). Doğal bir sonuç olarak, programlar, diziler ve reklamlar, orta sınıf bir 

Türk ailesine „modern‟ bir orta sınıf Amerikan ailesinin yaĢamını, yeme-içme, tatil, 

eğlence, giyim vb aracılığıyla, yeni bir „tüketim biçimi‟ yansıtmıĢtır.  
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Uydu televizyon antenlerinin kullanılmaya baĢlaması ile, bütün Hollywood 

filmleri izlenebilir hale gelmiĢtir. Kahraman (2007: 186) Hollywood‟ un yalnızca 

film ihraç etmediğini, örneğin, ideal bir sinema salonunun da nasıl olması gerektiğine 

karar verdiğini belirtmiĢtir.  

1980 Sonrası geliĢme gösteren iletiĢim ağları bilgi ve görüntü akıĢları 

küreselleĢme sürecinin belirleyicileridir. GeliĢmiĢ görsel içerikli iletiĢim olanakları 

farklı kültürlerin karĢılaĢmasına yan yana görüntülenmesine olanak sağlamakta ve 

medya, imaj ve simgeler için oldukça etkin bir dağıtım Ģebekesi oluĢturmaktadır 

(Ġçli, 2001, s:166). Modanın ve trendlerin gösterilmesi yaygınlaĢması bakımından 

medya etkili bir araçtır. Medya türleri (yazılı ve görsel)  içinde geliĢen fotoğraf, 

gazete, dergi gibi kaynaklar, moda tüketimini destekler ve moda konularının 

haberleĢme niteliğinde geniĢ kitlelere yayılmasını sağlar (Öngüt, 2007: 14).   

1982 sonrası görsel medyanın en etkili aracı kuĢkusuz televizyondur. Yabancı 

tv kanallarının da izlenebilir hale gelmesi ile televizyonculuk sektöründe de rekabet 

gündeme gelmiĢtir. Raiting‟ kavramı ortaya çıkmıĢ, izlenme oranlarının arttırılması, 

ekonomik gereksinim halini almıĢtır. Bir diğer yandan reklam sektörü de, televizyon 

kanalları ile ekonomik iliĢki içine girmiĢtir. Raiting almak, reklam yayınlamak, 

kanallar için önemli hale gelmiĢtir. Bu reklamlar içinde yabancı ürünlerin  

reklamlarıda mevcuttur. Ürün reklamlarının yanı sıra, televizyon programlarında 

ünlülerin yaĢamlarının sıkça gösterilmesi, onların yaĢam, giyinme ve eğlence 

biçimlerinin toplum tarafından taklit edilmesine neden olmuĢtur.  

1982 öncesi televizyonun Türkiye‟ deki öncelikli iĢlevi egemen devlet 

otoritesini sürdürmek olmuĢtur. Geç modern zamanlarda ise televizyon, devlet 

otoriter söyleminin tekelinden çıkan, onun ideolojik söylemini benimsemeden yayın 

yapan önemli bir iletiĢim aracı olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠletiĢim olanaklarının 

devlet tekelinden ayrılması her Ģeyden önce kısıtlanmamıĢ bilginin dolaĢım hızını 

arttırmıĢ, modernleĢmenin sağlanmasında etkili bir güç olmuĢtur. Devletin bilgiyi 

tekeline alması veya kısıtlaması söz konusu olmaktan çıkmıĢtır. Bu yalnızca özel 

Tvkanallarının yayına baĢlamasına bağlı değildir. Aynı zamanda yabancı kanalların 

izlenebilir hale gelmesine bağlı bir durumdur. 1960 anayasası ile özerkleĢtirilen 
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TRT, 1982 anayasası ile en katı biçimde devlete bağlı kurum haline gelmiĢtir. Her 

türlü kültürel, siyasi, ekonomik bilgi ve görseller devlet tarafından bireylerin bilmesi 

veya bilmemesi gerekenler‟ olarak özenle seçilip ayrılmıĢtır. Bu, 1980 darbesinden 

sonra etkili Ģekilde benimsenmiĢ yayın anlayıĢıdır. 1982 Anayasası ile televizyon 

yayıncılığı özelleĢtirilmiĢtir. Yayına baĢlayan ilk özel kanal Star-1 dir.  Star-1 

türünden medya yayın organları, toplumu etkileyen yeni modern kültürün görsel 

temalarıyla (giyim, tatil, yeme- içme, eğlence ve alıĢveriĢ vb...) Türkiye‟ nin tanıĢtığı 

yeni yaĢam ve tüketim biçimi sunduğu programlarla desteklenmiĢtir. (Kahraman, 

2002, s:153-154-89). Televizyon en büyük reklam aracı olarak görevini sürdürmeye 

devam ederken, artık nesneler herkes için (sadece üst sınıf değil) ihtiyaçtan dolayı 

değil, o nesnenin kiĢiye sağlayacağı imaj için üretilmeye baĢlanmıĢtır. Giyim, 

Ģüphesiz imaja hizmet eden önemli bir unsurdur. Televizyon yayınları ile diziler, 

diziyıldızlarının giyim Ģekilleri, topluma örnek olmuĢ ve taklit edilmiĢtir.  Dönemin 

popüler tv Ģovu Work Out With Jane Fonda(Jane Fonda ile Egzersiz) „ da Jane Fonda 

ve 1981 de baĢlayarak 1989‟ a kadar devam eden „Hanedan‟ ve yine 1981‟ de 

baĢlayan „AĢk Gemisi‟ dizisinin kadın yıldızı ilgi görmüĢ ve takip edilmiĢtir. Diğer 

„sabun köpüğü‟ dizi yıldızlarının sunduğu spor programları ve günlük hayata 

yerleĢmeye baĢlayan sporcu giyimleri; televizyon sayesinde takip edilen konular 

olmuĢtur. 1980‟ lerde yabancı dizilerin ve medyatik dizi yıldızlarının yaĢamları ilgi 

çekmiĢ ve yeni yaĢam tarzı inĢası, önemli hale gelmiĢtir. Hobiler, spor, tatil, seyahat, 

sağlık, yemek algısı dönemin değiĢiklikleri doğrultusunda yeni anlamlar 

kazanmıĢtır.Beden ve ruh sağlığı, estetik ve devamlı gençlik isteği gibi düĢünceler ön 

plana çıkmıĢ,  bu olgularla birlikte kiĢinin uygun giyim eĢyalarına sahip olma arzusu 

doğmuĢtur.  

 Günlük yaĢamın bir parçası haline gelen spor aktivitelerinde, moda olan spor 

giysiler rağbet görmüĢtür. Resim 6‟ da örneği görülen, Parlak renkli mayolar, 

taytlarla, renkli tozluklar,oldukça renkli spor giysiler, gri penyelerle beraber tercih 

edilmiĢtir. Spor giysileri ve aksesuarları dönemin popüler giyim tarzlarındandır. 

Renkli kadifeler spor giyimde kullanılmıĢ, kapüĢonlu giysiler moda olmuĢtur.  
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YaĢam tarzı olarak sportif olma; ayakkabısı, çorabı, aksesuarları ve farklı 

renk ve çeĢitlerde giysileriyle spor giyim üretimi yeni bir üretim dalı olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Yeni spor giyim endüstrisi 1980 lerde ortaya çıkan taleple büyük geliĢme 

göstermiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resim 6: Dönemin popüler spor programı „Workout With Fane Fonda‟ 

http://russhowepti.com/best-tricep-exercises/  
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Televizyonda yayınlanan spor programları aynı zamanda sporcu giyiminin 

modasını yansıtan, spor giyim markalarıngösterisi haline gelmiĢtir. Resim 7‟ de: 

1980‟lerinkült TV dizisi Hanedan‟ ınyıldızı Linda Evans, kendine ait spor salonunda  

spor giysi modasını sergilemektedir.  

 

Resim 7:Linda Evans1980‟ ler Fotoğraflarla 20. Yüzyılın Sosyal Tarihi, Nick 

Yap, Literatür Yayınları, 2001: 271.  

 

Birçok spor giyim üreticisi ithalatın artması ile beraber ürünlerini yerli pazara 

sokmuĢ ve tv programları ile de dünya çapında bir tüketici kitlesi yaratabilmiĢtir. 

Sima Hakko Lodrik (2013:225), bir mağazacının tecrübelerinebaĢvurmuĢ 

vekendisinden  „spor giysiler‟ in yükseliĢiyle ilgili yorumlarını almıĢtır. AraĢtırmada 

adı açıklanmayan  konuĢmacı Ģunları söylemiĢtir:  
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„Üretimi etkileyen faktörlerle ilgili,  yürüyüĢ sporunda yaĢam tarzı ve giyim tarzı 

olarak bu sportif giyimin getirmiĢ olduğu ayakkabısından eĢofmanına tiĢörtüne varıncaya 

kadar bir sürü üretim dalı çıktı. Spor giysi üretimini arttırmak ve ürünleri pazarlamak için 

yürüyüĢ,  koĢu  lanse  edilmiĢtir. Bunun gerektirmiĢ olduğu moda  nedeniyle  giyim  tarzıyla  

da  baĢka bir endüstri doğmuĢ oldu ve büyük bir geliĢme gösterdi.‟ (Lodrik:2013: 225) 

 

 

Resim 8: Hayat Dergisi 1982, „Spor Giyim Dünyayı Sarıyor‟ sayı:12sayfa: 34 

Resim 8 „ de Spor giyime rağbetin arttığı ve rahatlığın tercih edilmesiüzerine 

bir haber gösterilmektedir . 

 

„Rahat giyim, spor giyim Amerikalı modacıların söz sahibi olmayıĢıyla iyice 

yaygınlaĢan spor giyimde en çok kullanılan renk beyaz (...) her yerde benzer kıyafetlere 

rastlanmasına neden oluyor. Böylece kadınlar benim giydiğimi baĢkası giymesin derdinden 

de kurtulmuĢ oluyor‟ 
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YaygınlaĢan spor giyimin önceleri farklı giyinme çabasını gereksiz kılacak kadar 

yükselen bir trend olduğu, insanların farklılık çabası taĢımadan spor giyime rağbet 

ettiği anlaĢılmaktadır.  

 

Giyinme, 1980 sonrası değiĢen yaĢam biçimi ve tüketme kültürü dahilinde 

„farklı olma‟ mücadelesinin ana konularından biridir. BatılılaĢma hareketleri 

tarihinde kadınların görünümünün 19.yy‟ dan beri ön planda tutulmuĢ ve kadın 

bedeninin „modernleĢme‟ yönünde değiĢmiĢtir. Dolayısıyla kadınların giyimi, 

modernleĢmenin toplumdaki ölçütü olarak kabul görmüĢtür(Craine, 2003: 1). Deniz 

Kandiyoti ise, Türk modernleĢme projesi içerisinde „giyinme tarzının‟ uygunluk 

ölçütünün „Batılı toplumların giyim tarzı‟ Ģeklinde tanımlandığını ve kabul edildiğini 

belirtmiĢtir (Binark ve Kılıçbay, 2000: 10). ġüphesiz, giyim, insanların bedenine en 

yakın obje ve kendisini en kolay ifade ettiği araçlardan biri olarak, tüketme, ait olma 

yoluyla değer kazanma, farklı sosyal sınıflardaki kiĢilere kendini ifade etme arzusunu 

göstermiĢ ve devamlı değiĢime maruz kalmıĢtır.  (Craine, 2003: 1).  

Giysi tüketiminde farklı olma ve bir gruba ait olma ikileminin günümüzdeki 

halinidiğer bir konuĢmacı ise Ģöyle dile getirmektedir: 

 

Artık böyle bir Ģey kalmadı. Eskiden dediğin gibi giyimde bir farklılık vardı, hiç  kalmadı. 

Herkes Ģimdi eĢofmanla, herkes lastik ayakkabıyla geziyor. New York‟a gittiğin zaman 

insanlar artık herkes aynı. Böyle bir farklı farklı giyinen bilmem ne  kalmadı. Hele gündüz. 

Hiçbir farklılık yok, ayırt etmek çok zor. Bağımsız çanta cumhuriyetinin de kıymeti kalmadı 

çünkü çantaların kopyaları  kendilerinden daha iyi. Ġnanılır gibi değil. O bir göstergeydi. 

Eskiden diyorlardı ki  Hermes  çantalı  kadın.  Hermesçantalı  kadın,  milyonlarca  Hermes  

çantalı  kadın  oldu birden bire dünyada. Ġnanılır gibi bir Ģey değil. Ayırt etmenin imkânı yok, 

her  Ģeyin kopyası var.‟ (Lodrik:2013: 225) 

 

1980 sonrası dönem, giyimdemarka ürünlerin tercih edildiği dönem 

olmuĢtur.Giyinme Ģekilleri, batılı tarzı olmakla beraber,marka giysiler giymenin 

prestij sağladığı dönemde, özellikle genç kesim için modern olmak, popüler olmak 

belli markaların giyilmesi yolu ile mümkün olduğu düĢünülmüĢtür. Giyim 

tercihlerinde Amerikan ve Avrupa markaları Türkiye‟ de iç piyasada tercih edilmiĢ, 
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diğer yandan  „Türkiye‟ nin önde gelen sektörü‟ olarak tanımlanan tekstil sektörünün 

odağı, ihracat yapmak olmuĢtur. 

1980 ve öncesine kadarTürkiye‟ de tekstil alanında üretim odaklı yatırımlar 

yapılmıĢ ve bunlar sayesinde sektörün bir kısmı, atölye sisteminden fabrika sistemine 

geçiĢ yapmıĢtır. 1980 sonrasında tekstil sektöründe ilk dıĢa açılma tecrübeleri ile 

ihracat pazarı bulma, geniĢletme ve üretim kapasitesi arttırma yönünde çalıĢmalara 

ağırlık verilmiĢtir. Markalı ürünlerin ilgi görmesi, yurt içinde markaların pazarlama 

ve reklam çalıĢmaları bir nevi örnek teĢkil etmiĢtir. Türkiye‟ de 1980‟ lerin ilk 

yarısından itibaren marka yaratma konusunda çalıĢmalar baĢlamıĢ, bu zaman kadar 

olan üretim kapasitesinin ihracat pazarı arttırma yönünde olan sektör dıĢa açılmanın 

tecrübeleriyle hedef değiĢtirmiĢtir.  

 

3.2. Türkiye’ de Basılmaya BaĢlayan Yerli ve Yabancı Moda Dergileri 

 
 1980 Sonrası siyasi ve ekonomik yeniden yapılanma dönemine girildiğinde; 

siyaset, sermaye ve medya arasında organik bir iliĢkinin varlığı gündeme gelmiĢtir. 

Medya alanındaki sermayeyi büyütmek için benimsenen anlayıĢ doğrultusunda, 

medya gerek finansal gerekse teknolojik açıdan desteklenerek bir sektör haline 

gelmiĢtir.  Bu dönemde, medya, farklı sermaye gruplarının kitle iletiĢim alanına 

girmesiyle ticari radyo ve televizyon kanalları sayıca artıĢ göstermeye baĢlamıĢ ve 

yayınlanan ürün reklamları da, medya için önemli bir gelir kaynağı olarak hızla 

yaygınlaĢmıĢtır. Yazılı basın ise, 1980 öncesine göre çeĢit, baskı ve sayfa kalitesi 

açısından değiĢim geçirmiĢ ve bir sektör haline gelmiĢtir (DağtaĢ, 2005: 125). 

1980‟ li Yıllardan sonra dergi satıĢlarında düĢüĢ baĢlamıĢtır. Bunun baĢlıca 

sebebi özelleĢtirilen tv kanallarının artmaya baĢlaması ve bununla beraber kitle 

iletiĢim araçlarının toplumda hızla yaygınlaĢması olmuĢur. Görüntünün önemli hale 

geldiği bu yıllarda reklamlar, herkesin evinde olmayan 1970‟ li yılların siyah- beyaz 

televizyonunun ve daha sonra radyo yayınlarının ardından, 1980‟ lerde renkli 

televizyonlar aracılığıyla daha geniĢ kitleler tarafından görülmeye baĢlanmıĢtır 

(Lodrik, 2009,s: 83-84).  
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Magazin eklerinde moda ve trend sayfalarının ağırlık kazanmasında, 1980 

sonrası dönemde Türkiye‟ yi de etkisi altına alan politikaların ekonomiye ve 

yaĢantıya yansımaları etkili olmuĢtur. Lüks giyim, kiĢinin toplumsal statüsünün 

göstergesi halini almıĢ ve o dönemde Turgut Özal‟ ın giyimi de buna örnek olarak 

gösterilmiĢtir. DağtaĢ‟ a göre, Özal‟ lı yıllarla birlikte, iĢ aleminin gitgide dıĢarıya 

açılması, yurt dıĢı gezilerinin artması, gelir düzeyinin yükselmesi, tv kanallarının 

renkli yayına geçmeleri ve yabancı dizilerin kanallara hakim olması gibi etkenler 

sonucunda giyim kuĢam, moda yükseliĢe geçmiĢtir (DağtaĢ, 2005, s:152). Magazin 

dergilerinde yalnızca moda değil, bununla bütünleĢik olarak dönemin eğilimlerine 

paralel belli bir moda anlayıĢının ve yaĢam tarzının sergilendiği görülebilir. Burada 

kastedilen „bütünleĢik‟ tabiri, yurt dıĢı ve tatillerde kullanılan otomobil/jiplerden 

gidilen eğlence ve yemek mekanlarına, ev dekorasyonuna kadar farklı yaĢam 

tarzlarını kapsamaktadır.  

1980 sonrası yayımlanmaya baĢlanan dergileri, moda konularının yanı sıra 

feminizm, kadın-erkek eĢitliği gibi konuları da ele almaktadır. Ġlk etapta sayıca artıĢ 

gösteren kadın moda dergilerinin bir çoğu,  daha sonra kapanmıĢtır. Dergilerde, son 

trendleri takip eden, iĢ yaĢamına sahip kadınlar için moda konularının yanı sıra ev 

hanımlarına yönelik dikiĢ, hazır giysi kalıpları ve giysi tamiri üzerine konular yer 

almıĢtır. Gönenç, (2006) Türkiye‟ de Kadın Dergileri ve Dergicilik adlı kitabında, 

1980 sonrası dönem dahil olmak üzere yabancı ve yerli dergilerin konuları üzerine 

bilgiler vermiĢtir. Bu dergiler kronolojik sırayla incelenmiĢtir.  

3.2.1. Yeni Moda: 1980 yılında yayımlanmaya baĢlayan aylık moda dergisidir.  

3.2.2. Bella: 1982 yılında yayımlanmaya baĢlayan moda dergisidir. Özgün biçimi 

Ġtalya‟ da yayımlanmıĢtır. Hazır giysi kalıplarına, modaya yer vermektedir. Bunların 

yanı sıra yemek, güzellik, cocuk bakımı gibi kadını ilgilendiren diğer konular da 

iĢlenmiĢtir.  

3.2.3. Kadınca Örgü: 1980 yılında GeliĢim Yayınları tarafından yayınlanmaya 

baĢlamıĢtır. Daha önce Kadınca Dergisinin özel sayısı olarak çıkarılmıĢ, daha sonra 
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bağımsız aylık dergi olarak yayınlanmaya baĢlamıĢtır. Derginin yayını 1989 yılında 

durdurulmuĢtur. 

3.2.4. Moda Magazin: 1984 yılında yayımlanmıĢtır. Moda ve magazin konularını 

iĢlemiĢtir. 

1980‟ den itibaren yayımlanmaya baĢlayan moda dergilerinde dergi içinde 

gösterilen modellere ait hazır kalıplar veya örgü motifleri okuyuculara verilmektedir. 

Bu bakımdan kadınlar dikiĢ dikerek modayı takip etmeye çalıĢmıĢtır denilebilir. 

Yukarıda isim ve içerikleri verilen moda dergilerinin tamamı yerli dergilerdir. 

Bunların yanı sıra, yabancı kökenli olup, Türkiye‟ de Türkçe olarak çıkarılmaya 

baĢlana dergiler mevcuttur. Bunlar aĢağıda açıklanmıĢtır. 

3.2.5. Ev Kadını: 1984 Yılında yaymlanmaya baĢlamıĢtır. GeliĢim Basım ve Yayın 

A.ġ tarafından çıkarılmıĢtır. Bu deergide de moda konuları iĢlenmiĢ, hazır kalıplar ve 

bunun yanı sıra örgü motifleri verilmiĢtir.  

3.2.6. Marie Claire: 1988 yılında International Fashion Publıshıng tarafından 

yayımlanmaya baĢlamıĢtır ve günümüzde halen çok tercih edilen kadın ve moda 

dergilerindendir.  Moda, ağırlıkla ele alınan konudur.  

Derginin yayın politikası 100. Sayısında bir kez daha Ģöyle belirtilmiĢtir. 

Dergi, okuyucu kitlesi olarak; güzelliğiyle ve modayla yakından ilgilenen evrensel 

kadınları hedeflemiĢtir. YaĢamdaki yenilikler, olaylar, trendler gibi konulara uzak 

kalmamakta ve daha iyi bir yaĢam biçimi yaratmaya özendirmeye çalıĢmaktadır. 

Türkiye versiyonu Marie Claire‟ in Fransız versyonundan etkilendiğini söylemek 

olasıdır.  

3.2.7. Burda:Ġlk çıkıĢı 1950‟ lere dayanan dergi, Orijinalde Almanca‟ dır. Bu 

yıllarda sınırlı sayıda da olsa Almanca versiyonuna ulaĢılmıĢtır. Avrupa‟ lı 

bayanların tercih ettiği giysileri ve onların kalıplarını gösteren dergi, Türkiye‟ de Bir 

Numara Yayıncılık tarafından yayımlanmaktadır. Derginin ilk çıktığı yıllarda kimi 

bölümler, Almanca versiyonundan çeviri yapılmadan, öylece alındığı 1992 yılında 

ise tamamen TürkçeleĢtirildiği bilinmektedir. Derginin içinde görselleri bulunan ve 
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moda olan giysi modellerine ait kalıplar yer almaktadır. Burda Dergisi, günümüzde 

Doğan Yayın Grubu tarafından halen yayımlanmaktadır (Gönenç, 2006: 81-82-83).  

3.2.8.ELLE:Orijinali Fransızca olan dergi, öncelikle kadın, yaĢam dergisi olarak 

çıkarılmaya baĢlanmıĢtır. daha sonraları moda konularına ağırlıkta olandergi, 1981 

yılında Amerika‟ da yayılanmaya baĢlamıĢtır. günümüzde moda konuĢarı ağırlıktadır 

ve Türkçe dahil 26 dilde yayınlanmaktadır. 

(http://global.britannica.com/EBchecked/topic/1586345/Elle) 

 

 

3.2.9. Vouge Türkiye:Moda konusunda dergiler içinde önemli bir yere ve yüksek 

tiraja sahiptir. 1892 yılında ilk basılmı yayınlanmıĢtır. günümüzde 19 ülkede 

yayınlanan Vouge, 2010 „ da Türkiye‟ de Türkçe olarak basılmaya baĢlanmıĢtır. 

Vouge dergisi, moda alanında dünyanın otoritelerinden olmaya baĢlamıĢ, model, 

moda fotoğrafçısı, tasarımcı vb moda sektöründeki tüm uzamnlıklar için önemli bir 

kaynak sayılmaktadır (http://www.dogusgrubu.com.tr/web/23-159-1-

1/dogus_grubu_-_tr/sektorler/medya/dergiler) 
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4. TEKSTĠL SEKTÖRÜNDE DIġARIYA AÇILMA ve ĠHRACAT 

TEġVĠKLERĠ 

 

Türkiye tekstil ve hazır giyim sanayii, 1980‟li yıllardan itibaren izlenen dıĢa 

dönük stratejiler sayesinde ihracatta önemli bir büyüme kaydetmiĢtir. Üretim 

kapasiteleri artmıĢ, GSMH‟ ye önemli oranda katkı sağlamıĢ, ihracat oranlarında 

sektörler bazında en büyük paya sahip hale gelmiĢ ve hatta ödemeler dengesinin 

finanse edilmesinde de en büyük paya sahip olmuĢtur (Yılmaz, 2006: 1). 1980‟ li 

yılların baĢında pamuk, elyaf, kumaĢ, iplik gibi tekstil mamulleri ihraç edilmeye 

baĢlanmıĢ, 1984 yılından sonra daha fazla giyim ihracatına geçilmiĢtir. 1990‟ lı 

yıllara kadar giyim ihracatı artarak devam etmiĢ ve giyim üretimi toplam üretim 

miktarı içinde önemli seviyeye ulaĢmıĢtır (Öngüt, 2007:4), (Yılmaz, 2006:1). 1980‟ 

li yılların ekonomik yapıya olumlu yönde kazandırdığı ivme ile tekstil sektörü, dünya 

pazarına da giderek artan gücüyle adapte olabilmiĢtir (Aras, 2006:1). Öyle ki, dünya 

ihracat sıralamasında, hazır giyimde 4. ve tekstilde 9. sırada yer almıĢ ve hazır giyim 

sanayii, ihracatın ve ülke ekonomisinin itici gücü konumunda olan bir sektörü 

konumuna gelmiĢtir. Dolayısıyla bu sektör, Türkiye‟ de yarattığı istihdam ve gayrı 

safi milli hasılaya olan katkısı nedeniyle diğer sektörler arasından öne çıkmıĢ, 

günümüze kadar halen ekonomi içindeki önemli rolünü sürdürmektedir(Yılmaz, 

2006:1), (Aras, 2006: 1).  

Uğur (2004: 38), 1980 sonrası ekonomik değiĢimlere bağlı olarak tekstil ve 

hazır giyim sektörlerinin diğer sektörlere oranla çok daha büyük geliĢim 

göstermesinin nedenini Ģu Ģekilde açıklamaktadır:  

 

„Tekstil-giyim sektörlerinin 1980‟ lerde ihracatta bu derece kendisini göstermesinin 

nedenini Osmanlı‟ nın son dönemlerinden itibaren ithalatın neredeyse yarısının tekstil-giyim 

ürünlerinin oluĢturmasında aramak gerekir. Bu ürünlerin ithalatı yerine Cumhuriyetin ilk 

yıllarından itibaren ithal ikamesi stratejisine uygun olarak baĢlangıçta devlet eliyle, daha 

sonra da özel sektöre verilen teĢviklerle yapılan yatırımlar etkili olmuĢtur. Bununla birlikte, 

tekstil- giyim sanayiisinin çok büyük sermaye gerektirmemesi, ülkenin bu sermaye içinde 

yeterli hammadde ve üretim gücüne sahip olması, üretimin hızla artması da diğer bir 
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nedendir. Yapılan yatırımlar sonucu 1970‟ lerden baĢlayarak ülke iç tüketimini bütünüyle 

karĢılayan sektör, 1980‟ den itibaren yeni ekonomik stratejiler ve sağlanan teĢvikler ile 

ihracatta da ön sıraya geçmiĢtir.‟  

 

Tekstil sektörünün farklı kolları dahil, endüstrinin serbest piyasa sisteminde 

1980‟ li yıllardan sonra yatırımlarını da arttırmıĢtır. Bu dönemde alınan yatırım 

kararlarında, devletin yönlendirmesi azalmıĢ, üreticinin iyi bir fizibilite yaparak, 

teknolojisini doğru seçerek, pazarını görecek ve üretim kararını ona göre alarak 

planlamasını kendisi üstlenmiĢtir. Bu bakımdan 1980 sonrası Ģartları sanayiciyi de 

değiĢtirmiĢtir denilebilir. 1980‟ li yıllardan itibaren dünyada toplu üretimin yapıldığı 

„ürettiğini satarsın‟ anlayıĢının hakim olduğu sınırsız piyasa Ģartları artık ortadan 

kalkmıĢ, tükenmiĢ piyasa Ģartları denilen yeni düzen gündeme gelmiĢtir. Üretim 

yapmak, tesis kurmak, 1970‟ li yıllarda veya öncesindeki kadar zor olmayıp, asıl zor 

olan üretimin tasarım gücüyle rekabet yeteneğininarttırılmasıdır. Türkiye‟ nin tekstil 

endüstrisi için elde edilen kaynaklardan anlaĢılan, Avrupa‟ da moda olan ürünleri 

küçük farklılıklarla taklit ederek, rekabet gücünden faydalanmak, sanayicinin ilk 

tercih ettiği yöntem olmuĢtur. Bu üretim biçimimarka ve model patentlerinin 

yaygınlaĢtırılması sonucunda sürdürülebilirliğini yitirmiĢtir (Er, 2003: 44).  

1980 yılında toplam ihracatın yüzde 15‟ini oluĢturan tekstil ve hazır giyim  

sektörü, 1985 yılında ihracat oranını ortalama yüzde 138.9 arttırarak yüzde 30,8‟ e 

çıkartmıĢtır (Uğur, 2004:38). 1980‟li yıllarla birlikte ülkemizde dıĢa dönük 

sanayileĢme stratejisinin izlenmesiyle, tekstil ve konfeksiyonürünleri ihracatına 

yönelik önemli bir büyüme trendine girilmiĢtir. Özellikle, 1980‟li yıllarda tekstil ve 

hazır giyim sanayinde üretim kapasiteleri artmıĢ, GSMH‟ye katkısı önemli oranlara 

çıkmıĢ ve dıĢ satım içinde en büyük paya sahip sektörlerden biri haline gelmiĢtir 

(Yılmaz, 2006:1). Tablo 1 de görülen, tekstil ve hazır giyim sanayiinin ihracat 

oranlarının tüm sektörler içindeki yerini göstermektedir.  
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 1980 1990 1996 1997 1998 1999 2000 

1. Tarımsal Ürünler 1.881 3.300 4.949 5.470 5.053 4.440 3.855 

2. Madencilik 277 875 991 992 1.033 1.078 1.151 

3. Ġmalat Sanayii Ürünleri 751 8.778 17.256 19.770 20.866 21.026 22.699 

a. Demir- Çelik 29 1.490 1.926 2.248 1.824 1.737 1.865 

b. Kimyasallar 47 747 998 1.169 1.152 1.121 1.243 

c. Diğer ĠĢlenmiĢ Ara Malları 104 672 1.602 1.875 2.035 2.057 2.280 

d. Makineler ve UlaĢım 

Araçları 

83 855 3.012 3.364 4.092 5.037 5.740 

Otomativ Ürünleri 50 153 806 665 800 1.438 1.531 

Büro ve HaberleĢme Cihazları 4 259 332 493 898 821 1.019 

Diğer Makine ve UlaĢım Araçları 29 443 1.874 2.205 2.394 2.778 3.190 

e. Tekstil 343 1.440 2.724 3.352 3.557 3.478 3.706 

f. Hazır Giyim 131 3.331 6.076 6.697 7.074 6.156 6.586 

g. Diğer Tüketim Malları 14 243 918 1.065 1.132 1.080 1.279 

4. Diğer Ürünler 1 5 28 29 22 44 63 

Toplam 2.910 12.958 23.224 26.261 26.974 26.587 25.775 

Tablo 1.: Yılmaz, 2006:25 

Tabloda, 1980 yılından itibaren 20 yıl içinde Hazır Giyim sektörünün diğer 

dektörülere oranla daha fazla miktarda artıĢ gösterdiğidir.  Bu oran, 1980 yılında 

yüzde 4,5 iken yirmi yıllık süre içinde yüzde 21,3‟ e yükselmiĢtir. Tekstil sektörü ile 

beraber ise yaklaĢık yüzde 34 lük bir ihracat oranına sahiptir.  

Yukarıda görülen tekstil-giyim ihracatının detaylı yapısı ile ilgili olarak, 

Türkiye‟nin iĢ gücü, hammadde gibi etkenler bakımından daha önde olduğu bazı 

Avrupa ülkeleri (Almanya, Ġngiltere ve Fransa baĢta olmak üzere) ihracatın %65‟ lik 

kısmını oluĢturduğu görülmektedir denilebilir. Bunun yanı sıra coğrafi yönden 

avantaj, yani ulaĢtırma kolaylığı ihracatın sürekli artmasını sağlayan önemli bir 

etkendir (Uğur, 2004: 37).  
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Yıllar Tekstil-Giyim 

Ġhracatı ($) 

Genel Ġhracat 

Ġçindeki %‟ si 

Tekstil-Giyim 

Ġthalatı ($) 

Genel Ġthalat 

Ġçindeki %‟ si 

1980 451,948,471 15,5 79,401,444 1,0 

1981 848,802,940 18,1 78,256,081 0,9 

1982 1,142,078,492 19,9 103,451,182 1,2 

1983 1,410,591,427 24,6 98,006,013 1,1 

1984 2,197,560,112 30,8 117,569,622 1,1 

1985 13,035,148,798 16,4 145,930,912 1,3 

1986 2,172,274,143 29,1 160,014,907 1,4 

1987 3,371,159,931 33,1 202,603,134 1,4 

1988 3,615,585,278 31,0 258,497,731 1,8 

1989 4,070,553,285 35,0 298,486,747 1,9 

1990 4,771,142,804 36,8 583,458,974 2,6 

1991 4,907,332,060 36,1 564,339,154 2,7 

1992 5,797,854,577 39,4 736,664,800 3,2 

1993 5,929,796,141 38,6 1,605,363,635 3,6 

1994 6,776,023,525 37,4 1,146,709,973 4,9 

1995 8,653,056,072 40,0 1,161,903,718 3,3 

1996 8,799,648,740 37,9 2,282,020,483 5,2 

1997 10,048,539,555 38,3 2,556,425,454 5,3 

1998 10,630,631,308 39,4 2,559,704,721 5,6 

1999 9,993,767,514 37,6 2,114,989,668 5,2 

2000 10,291,644,697 37,1 2,400,156,806 4,4 

Tablo 2. Türkiye‟ nin 1980-2000 yılları arasında Tekstil-Giyim ithalat ve ihracatı 

Uğur, 2004: 37.   

Tablo 2‟ de görülen, toplam ihracatımızın içinde tekstil-giyim oranı 1990 

yılından sonra altıncı beĢ yıllık kalkınma planı kapsamında, hem serbest ekonomi 

sisteminin etkisi ile, hem de eski Sovyetler Birliği‟ ne bağlı ülkelere yapılmaya 

baĢlanan bavul ticareti sayesinde artıĢ göstermesidir (Yılmaz, 2006: 11).  
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Tablo 3: Kaynak: DTM Ekonomik AraĢtırmalar ve Değerlendirme Genel Müdürlüğü 

Türkiye‟ de hazır giyim ihracatında yıllar ilerledikçe ihracatın artıĢı hızlanmıĢtır. 

2009‟ a göre %10,1 lik artıĢ ile 2010 yılında yaklaĢık toplam 14,6 milyar dolara 

ulaĢmıĢtır. 2010 ve sonrası ihracat verilerinde, ihracatın yapıldığı bölgeler, ilk on 

ülke, ilk yirmi ülke, Diğer ülkeler ve serbest bölgeler Ģeklinde ayrılmıĢtır.  

- Ġlk 10 ülke, Suudi Arabistan, ABD, Almanya, Irak, Ġngiltere, Fransa, BirleĢik 

Arap Emirlikleri, Rusya Federasyonu, Japonya, Kazakistan olarak 

sıralanmıĢtır.  

- Ġlk 20 ülke listesinde ise ilk on ülkeye ek; Polonya, Belçika, Ġran, Kuveyt, 

Ukrayna, Türkmenistan, Tacikistan, Ġsrail, Afganistan ve Romanya yer 

almaktadır.  

2010 verilerine göre ilk yirmi ülke dahil toplam 50 ülkeye Temmuz- Ocak 

dönemleri arası toplamı8,318,872,000 Dolarlık ihracat yapılmıĢtır. Buradaki toplam 

ihracatın içinde ilk on ülkeye yapılan ise 6,300,326,000Dolar olarak kaydedilmiĢtir. 

Bunun içerisinde AB Ülkelerine giden kısmı 6,679,761,000Dolardır.  

2011 Ocak- Temmuz arası ihracat verilerine göre ilk yirmi ülke dahil toplam 

50 ülkeye 7,512,915,000 Dolarlık Hazır giyim ihracatı yapılmıĢtır.  Burada da yine 

ilk on ülke 9,804,216,000 Dolar ile büyük paya sahiptir. AB Ülkelerine ise 

7,937,480,000 Dolar ihracat yapılmıĢtır. Ayrıca 2011 yılında yapılan hazır giyim 

ihracatında ĠTKĠB „ in payı %76,6 olmuĢtur (itkib.org.tr), (Hedef, 2011, s: 91). Aynı 

YIL Toplam Ġhracat Konfeksiyon Ġhracatı 
Konf. Ġhracatının 

Toplam Ġhracata Oranı 
2001               31.334.216                            7.332.107     23,4 
2002               36.059.089                            8.945.787     24,8 
2003               47.252.836                          11.171.096     23,6 
2004               63.167.153                          12.643.690     20,0 
2005               73.476.408                          13.411.464     18,3 
2006               85.534.676                          13.558.054     15,9 
2007             107.153.918                          15.560.170     14,5 
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yılın Eylül ayı rakamları ile kadar elli ülkeye yapılan toplam ihracat ise 12, 

044,683,000 Dolara yükselmiĢtir (Hedef, 2012, sayı 126, Ekim, s:122). 

2014 itibariyle hazır giyim ihracatı hakkında yeni hedefler belirlenmiĢtir. 

2013 yılında 2012 ye oranlar %8,3 artıĢ ile yaklaĢık 17,4 milyar dolara ulaĢan hazır 

giyim ihracatı için yeni hedefler belirlenmiĢtir. Sektördeki derneklerle birlikte, 

ĠHKĠB‟ in 2017 yılı için hedeflediği ihracat miktarı toplam otuz milyar dolar 

olmuĢtur.  

Hazır giyim sektörünün günümüzdeki durumu itibariyle, Türkiye‟ de 24 

sektör içinde en fazla katma değerli ürün ihraç eden sektör olmuĢtur. Bunun yanı sıra 

2013 yılına ait ihracat hedeflerine ulaĢılmıĢ, ihracatta dikkate alınan kilogram fiyatı 

değerleri daha da yukarı çekilmiĢtir. 24 dolar olan kilogram fiyatı, moda ve tasarım 

alanına yapılan yatırımların sonucuyla 30 ila 35 dolara yükselmiĢtir. Hedeflenen, 

yalnızca ihracatın artıĢı değil, her bir kilodaki katma değerin de artıĢıdır.  ĠHKĠB 

BaĢkanı Hikmet Tanrıverdi, gelecek hedefleriyle ilgili olarak, artık ihracat 

bölgelerinin ABD ve Japonya gibi uzak coğrafyalara kaydırılacağını belirtmiĢ, ayrıca 

Uzakdoğu ülkeleri ile üretim rekabetinde yeni bir noktaya gelindiğini iĢaret etmiĢtir.  

Türkiye‟ nin Avrupa ülkelerine yapılan ihracatı kilogram fiyatı 17 Euro iken, Çin 12, 

BangladeĢ ise 11 Euro‟dan gerçekleĢtirmiĢtir (Hedef, 2014, s: 30). Tanrıverdi‟ nin bu 

açıklamaları ve göstergeler, Türkiye‟ nin moda alanındaki yakın tarihinden bu yana 

önemli geliĢmelerin kaydedildiğini, tekstil sektörünün geleceği için markalaĢma 

aĢamasının, gerçekleĢtirildikçe, Türkiye‟ nin 1900‟ lü yıllarda var olan Uzakdoğu 

rekabetinden sıyrılarak, tasarım odaklı bir rekabete doğru yol aldığını 

göstermektedir. Tanrıverdi‟ ye göre,  2014 yılında ihracat miktarlarında artıĢ 

beklenmektedir. Bunun yanı sıra, dünya‟ da 73 milyar dolar ile en fazla tekstil 

ihracatını gerçekleĢtiren Amerika‟ ya yapılan ihracat miktarının arttırılması üzerinde 

çalıĢmalar yapılacak, markalaĢma yatırımları sürdürülecektir.   
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4.1. Ġstanbul’ da Osmanbey ve Laleli Tekstil Ġhracat Piyasasının OluĢumu 

 

Sovyetler Birliği‟nin son dönemlerinde ekonomi politikalarının dıĢarıya 

açılma ve yeniden yapılandırma gibi reformlar gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu reformlar 

Rusya Federasyonu döneminde liberalizasyon yönünde yapılan değiĢikliklerle 

ülkenin dünyadaki diğer geliĢmiĢ ülkelere oranla ekonomide daha hızlı bir büyüme 

elde etmesini sağlamıĢtır. 1990‟ ların baĢında SSCB‟ nin dağılmasıyla ortaya çıkan 

kaos ortamında Rusya Federasyonu‟ nun ekonomik çöküĢü söz konusu olmuĢtur. 

Ekonomiyi merkezi planlama sistemine geçirebilmek için alınan önlemler ile fiyatlar 

serbest bırakılmıĢ, ticari engeller ve teĢvikler kısmen engellenmiĢ ve ekonomide 

dıĢarıya açık hale gelmeye çalıĢılmıĢtır. 1998 Yılında yaĢanan ekonomik kriz ile 

yeniden Ruble de develüasyona gidilmiĢ, kamu kuruluĢlarında özelleĢtirmeler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bütün bu ekonomik dalgalanmalardan dolayı Rusya ekonomisi, 

hızlı değiĢen ve dolayısıyla istikrarsız bir ekonomi olarak kabul edilmektedir. Bu 

durum, o dönemde Türkiye ile yapılan bavul ticaretini önemli ölçüde etkilemiĢtir. 

1997 yılında Rusya ile yapılan ticaret 1999 yılına kadar önemli ölçüde gerilemiĢtir. 

Fakat bu durum, 1999 yılı içinde artıĢ gösteren petrol ve doğal gaz fiyatları 

ekonomideki düĢüĢün hızını azaltmıĢtır.  

Duman ve Samadov‟ un 2003 yılında yapmıĢ olduğu araĢtırmada, Laleli ve 

Osmanbey dâhil olmak üzere Türkiye‟ de yeni ortaya çıkan ve kayıt dıĢı bir ticaret 

Ģekli olan„bavul ticareti‟, kapsamlı Ģekilde açıklanmıĢtır.   

 

 

„Bavul ticareti, Eski Sovyetler Birliği ülkelerinde son yıllarda, yurtiçi ticaretin 

kötüorganizasyonuna ilaveten yurtdıĢına çıkıĢ imkânlarının artmasıyla ortaya çıkan 

uluslararasıticaretin özel bir durumudur. Bavul ticareti Rus vatandaĢlarınca bazı tüketim 

mallarının yurt dıĢından ucuz olarak satın alınmasını ve bu malların yolcu beraberinde ülkeye 

getirilmesini içermektedir. Bu yolla satılan mallar, geniĢ bir ürün yelpazesi oluĢturmaktadır 

(bijuteri, elbise, küçük ev eĢyaları, ayakkabı…). Bavul ticareti önceleri gümrük açısından 

herhangi bir sınırlamaya veya belgeye tabi olmadan yapılmaktaydı. Ancak daha sonra Rusya 

Federasyonu, bu ticarete bir takım sınırlamalar getirdi.‟ 

 

AraĢtırmada, Türkiye‟ nin Rusya Federasyonu‟ na yönelik yaptığı tekstil 

ihracatı iki ülke arasındaki ticarette önemli olan sektör ve ürünler olarak 

incelenmiĢtir. Ġhracat kategorileri incelendiğinde, toplam ihracatın %3,4 ünü giyim 
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eĢyası grubunun, %5,3‟ünün ise sadece post kürkün oluĢturduğu belirtilmiĢtir 

(Duman ve Samadov, 2003: 40-41).  

Bavul ticareti baĢta Rusya Federasyonu olmak üzere bu ülkelerden gelen çok 

sayıda yolcunun yanlarında getirdikleri kullanılmıĢ ve yeni malları 

Türkiye‟desatmakta ve karĢılığında da Türkiye‟den tekstil ürünleri ve diğer mallar 

satın alıpkendi ülkelerine taĢımaktadırlar. Bu Ģekilde örneğin Doğu Karadeniz‟de ve 

DoğuAnadolu‟daki kentlerimizde “Rus Pazarı” adı verilen alıĢveriĢ merkezleri 

oluĢmuĢtur.Bavul ticareti kanalıyla Rusya ile iĢ yapan firmalar zamanla çok 

önemlitecrübeler kazanıp önemli iĢler yapar hale gelmiĢlerdir. Birçok Türk 

firmasıRusya‟da mağaza açmıĢ ve markalaĢmaya baĢlamıĢtır. Kobiler açısından en 

fazlayatırımın yapıldığı ülkeler bavul ticareti kanalıyla çalıĢan ülkelerdir.Önceleri 

küçük bir atölyede baĢlayan Laleli‟li iĢadamlarından bazılarısonraları özellikle eski 

Doğu Blok‟u ülkelerinde Türkiye'de olduğundan daha fazlatanınan markaların da 

sahipleri olmuĢlardır.Küçük atölyelerinde dikiĢle iĢe baĢlayanLaleli esnafı bu fırsat 

ile bir anda ihracatçı ve önemli iĢadamı sıfatı kazanacaklardır.Buradan çıkan birçok 

firma yarattığı değeri yeni yatırımlara harcayarakTürkiye'nin önemli markalarını 

oluĢturacaklardır. Diğer yandan tekstil ve hazır giyimsektörlerinin önde gelen tüm 

firmaları Laleli' de ofisler açarak bavul ticaretininnimetlerinden yararlanmaya 

çalıĢmıĢlardır. 

 Ġhracat (milyon Dolar) 1996 1997 1998 1999 2000 

Tekstil Rusya‟ ya 53,3 76,7 54,5 38,6 49,2 

 Toplam 2,352,1 2,730,4 2,811,7 2,733,6 2,845,3 

Konfeksiyon Rusya‟ ya 422,9 676,6 373,5 129,7 103,4 

 Toplam 6,344,2 7,088,6 7,644,0 7,145,0 7,256,5 

Deri EĢya Rusya‟ ya 6,2 3,9 2,6 5,9 6,1 

 Toplam 38,4 39,6 36,1 30,5 33,7 

Deri Giyim Rusya‟ ya 85,7 34,9 31,3 21,0 26,0 

 Toplam 308,8 283,8 290,4 231,8 267,4 

Tablo 4: Türkiye‟nin Tekstil, Konfeksiyon, Deri EĢya ve Giyim Ġhracatı (Milyon Dolar) 



 

 

 

61 

 

Tablo 4‟ de,toplam giyim ve deri ürünleri ihracatımız içinde Rusya‟ ya yapılan 

ihracatın milyon dolar bazında en fazla olduğu ürün grubunun konfeksiyon olduğu ve 

yıllara göre artıĢ gösterdiği kaydedilmiĢtir. 

Türkiye ve Rusya arasındaki ticari iliĢkilerin can damarını oluĢturan 

Laleli,yüzbinlerce insandan oluĢan büyük bir iliĢki ağı kurulmasını da 

beraberindegetirmiĢtir(Sabah Gazetesi, 30.11.2007 “Her Ģey Laleli‟den BaĢladı” s.5). 

Benli‟ nin araĢtırmasına göre, (2008: 68) 2004 yılında Türkiye‟ de Tekstil ve Hazır 

giyim sanayiinden elde edilen toplam 28 milyar dolar cironun 3 milyar doları ( 

%10,71‟ i) yalnızca Laleli‟ deki bavul ticaretinden elde edilmiĢtir. Merkez Bankası 

ise, 2007 ve 2006 bilançosunda "Bavul Ticareti" olarak ilk defa 1996'da belirtilen 

döviz girdisi rakamının yaklaĢık 45 milyar Dolar olduğunu ve bu rakamın büyük 

bölümünün Laleli' den yapılan bavul ticaretinden sağlandığın ifade etmiĢtir (Gül, 

2011: 47).  

1980'li yıllarda Arap turistlerin Türkiye‟ ye yoğun bir Ģekilde 

gelmesisayesinde Laleli ticaret merkezi konumuna gelmiĢtir. 1991 yılında Rusya 

Federasyonu'nunyaĢadığı siyasi değiĢikliği sonrasında bölgenin ticari etkinliği 

artarak, ĠstanbulLaleli ve Osmanbey gibi dünyanın en büyük açık hava alıĢveriĢ 

merkezlerinde alıĢveriĢ artmıĢ,özellikle tekstil sektörü daha da canlanmıĢtır. 

Türkiye tekstil ve hazır giyim sektörünün geldiği nokta incelendiğinde; 

simgesel adıyla “Bavul Ticareti” olarak adlandırılan ve Laleli baĢtaolmak üzere 

Osmanbey, Zeytinburnu ve Merter gibi merkezlerden gerçekleĢtirilen buticaretin, 

küreselleĢen tekstil sektörünün geliĢim süreçlerindeki önemli etkileriekonomiye de 

olumlu yansımıĢtır.Zamanla artan bavul ticareti hacmi, ekonomide cari açığı 

kapatmak içinalternatif araç haline gelmiĢtir.Kayıt dıĢı sayılabilecek bu sektör, 

devlete vergiavantajı sağlamamaktadır, fakat artan oranda ihracat potansiyeli 

sektörelanlamdacanlanma ve ihracata dönük fırsatlar yakalanmasını 

sağlamıĢtır.Kapalı ekonomilerin piyasa ekonomisine geçerken açılım 

yapmalarınısağlayan Bavul ticareti iktisadi hayatın değiĢimine, uluslararası 

diyalogunbaĢlangıcına neden olmuĢtur.Toplumların birbirine yakınlaĢmasını 

sağlayanküreselleĢme, e-ticaret, mal ve hizmet ticaretinin özelliklerinden farklı 
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olarakbireylerin ön plana çıktığı bavul ticareti 2000- 2007 yılları arasında artarak 

büyümüĢtür(HerĢey Laleli‟den BaĢladı,2007). 

Günümüzde elliden fazla ülkeye ihracat yapan Osmanbey‟li tekstil üreticileri, 

1999 yılında OTĠAD çatısı altında toplandığındayaklaĢık 800 firmayı kapsamıĢ, orta 

ve büyük çapta birçok firmanın oluĢturduğu bir „açık hava moda fuarı‟ olarak yurt 

içinde ve yurt dıĢında bilinirliğini arttırmıĢtır. Buradaki firmaların birçoğu kendi 

markası ile üretim yapan markalardır. Rusya, Arap Ülkeleri ve Balkan Ülkeleri gibi 

ülkelerin en önemli tedarikçisi olan Osmanbey, iç piyasasında en önemli tekstil ve 

hazırgiyim kaynağıdır. Türk Tekstil ve Hazırgiyim Ġhracatının büyük bir kısmı 

Osmanbey‟den yapılmaktadır. Osmanbey‟i diğer eĢdeğer piyasalardan ayıran en 

önemli özelliği ise moda ürünlerin üretiminin ve pazarlamasının yapılmasıve hızlı 

terminlerle çalıĢan bir merkez olmasıdır.  

 

„Bugünün Türkiye‟ sine bakıldığında, her tarafı tasarım kokan,katma değeri yüksek ürünler 

yapıldığını görürsünüz. Aynı Ģekilde Osmanbey piyasasına çıkıp baktığınızda da bunu 

görürsünüz. Bu piyasada dünya modası günü gününe takip ediliyor. MüĢterimiz, bizim 

tasarımlarımıza ve kalitemize güvendiği için mal sattığımız coğrafyadaki imajımız ayrı bir 

yere sahip‟ 

 

OTĠAD, 2011 itibariyle imajının yeniden 1970‟ li yıllardaki haline 

dönebilmesi için „Osmanbey‟ ismini yurt dıĢında markalaĢtırmak için tescil ettirme 

kararı almıĢtır. Ġstanbul‟ un hazır giyim alanında önemli toptan satıĢ adreslerinden 

biri olan Osmanbey içinöncelikle marka tescili, logooluĢturulması ve ardından belli 

kalite standartlarında ürün üreten firmalara bu etiketin verilmesiyle, markalaĢmıĢ bir 

Pazar olma niteliğini kazanmıĢtır. OTĠAD Eski BaĢkanı Ali Ulvi Orhan‟ ın 

açıklamasında projenin amacı yer almıĢtır: 

 

„Sözkonusu adımla firmaların ürünlerine ayrı bir katma değer vereceğimizi 

düĢünüyoruz. Bu da Osmanbey‟ in en büyük avantajı olacak. Firmaların marka bilinirliğini 

daha prestijli bir konuma getirmeyi hedefliyoruz. Bu çalıĢma diğer yandan kaliteli üretim 

yapan firmaları da diğerlerinden ayrıĢtırmıĢ olacak‟  
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 Ekonomist Dergisinin Aralık sayısında (2010, s:38) projelerin bir diğer amacı 

üzerinde durulmuĢtur.  

 

„1970‟ li yılların en önemli moda merkezlerinden biri olan Osmanbey, bir dönem yabancı 

alıcı sirkülasyonuyla yurt dıĢına odaklanıp unuttuğu iç piyasaya yeniden dönüyor. „Ġç piyasa 

bizi unuttu fakat biz Ġstanbul‟ un önemli bir merkeziyiz‟ diyen Osmanbey‟ li iĢ adamları 

bunun için Osmanbey Moda Festivali düzenleyerek logo baĢta olmak üzere bir dizi aktivite 

planlanan bölge için 2 milyon dolarlık yatırım yapacak‟.  

 

Osmanbey‟ in yenilenen imajıyla Merter ve Laleli gibi iç piyasaya daha yakın 

duran merkezler gibi, Ġç piyasaya dikkat çekmek,  iç piyasada güvenilir bir alıĢveriĢ 

markası haline gelmek için yatırımların yapıldığı anlaĢılmaktadır.  

Alıcısının çoğunun yurt dıĢından olması sebebiyle uluslararası politik ve ticari 

iliĢkilerden kolaylıkla etkilenen Osmanbey piyasasının güncel durumu hakkında, 15. 

08. 2014 tarihli Sabah gazetesininhaberinde (s:10), Osmanbey‟ in Arap ülkelerinin 

son zamanlardaki uluslararası olaylardan etkilendiği, son iki yıldır Ġran‟ ın ülkede 

yaĢanan devalüasyonlar nedeniyle Türkiye‟ den hazır giyim alımını %80 oranında 

azalttığı yazılmıĢ, Ġranlıların iki yılın ardından Osmanbey‟ e dönmesi „Osmanbey 

piyasasında bayram havası estirdi‟ Ģeklinde yorumlanmıĢtır. OTĠAD eski baĢkanı ve 

Orhan Giyim firmasının sahibi Ali Ulvi Orhan, Ġranlılar‟ dan yoğun talep almaya 

baĢladıklarını, Ġran pazarının Osmanbey için büyük ihracat potansiyeline sahip 

olduğunu Ģu sözlerle açıklamıĢtır:  

„Şu anda kış ürünleri satılmaya başlandı, İranlılar palto, kaban yağmurluk gibi dış 

giyimin yanı sıra özellikle tunik siparişi veriyor. Bu günlerde Osmanbey 

sokaklarında çok sayıda İranlı‟ ya rastlamanız mümkün‟.  

Osmanbey, BayrampaĢa, Merter ve Laleli piyasası dahil, Ġran‟ a yatırımın doğru bir 

adım olacağı ve aynı zamanda sıkıntılı süreçlerden geçen Ukrayna‟ nın piyasadaki 

eksikliğinde moral olacağı kaydedilmiĢtir.  
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4.2. Anadolu’ nun Yeni Sanayi Bölgeleri: Anadolu Kaplanları’ nın Tekstil 

Sektörüne Katkıları 

 

Son yirmi yılda dünya ve Türkiye ekonomisinde yaĢanan değiĢimler hem 

yatırımların ülkenin sadece bazı bölgelerinde ve eĢitsiz Ģekilde geliĢimini hem de 

yerleĢim sistemi ile yerleĢim merkezleri arasındaki hiyerarĢiyi yeniden 

yapılandırmaktadır. Bu çerçevede Türkiye ekonomisinde ve sanayinin coğrafi 

dağılımında 1980 sonrası ortaya çıkan değiĢimlere yönelik olarak; „Yeni sanayileĢen 

iller, „küreselleĢme-yerelleĢme‟, „dünya kentleri‟, „yeni sanayi odakları‟, „Anadolu 

kaplanları‟ gibi adlar altında incelenen iller sanayileĢme yönünde önemli geliĢme 

kaydetmiĢtir (Ataay, 2001: 1), (GeniĢ ve AdaĢ, 2011: 1).  

Bu illerden en önemlileri; Denizli, Gaziantep, Konya, Karaman, Kayseri ve 

KahramanmaraĢ‟tır. Bu kapsamda değerlendirilen diğer iller Edirne, UĢak, Afyon, 

Çorum, Adıyaman, Malatya‟dır (Ataay, 2001: 18). Bu iller, hem ucuz iĢgücü, hem 

hammaddeye yakınlık, hem belli bir sermaye tabanına sahip olması, hem de 

kamunun çeĢitli desteklerinden yararlanabilmeleri sayesinde geliĢme olanakları 

yakalayabilmiĢtir. 

Türk ekonomisinin küreselleĢmeye, dolayısıyla uluslararası kapitalizme 

eklemlenme süreci yalnızca belirli bir sermaye büyüklüğüne sahip olan iĢadamlarını 

değil, bunların yanında o zamana dek taĢranın kısıtlı imkânlarıyla yetinmiĢ bir diğer 

kitleyi de bu fırsattan yararlanmaya itmiĢtir. Bu bağlamda, öteden beri Anadolu‟da 

belirli ölçekte ticarî ya da sınaî faaliyet gösteren kesim, liberalizasyon sürecinin 

sunduğu imkânlardan yararlanarak sermayelerini büyütmeleri ile ortaya çıkmıĢtır. Bu 

süreçte yerel, küçük ve orta ölçekli pek çok iĢletme, kimi zaman aldıkları teĢviklerin 

de etkisiyle, sermayelerini büyüterek ulusal çapta faaliyet göstermeye baĢlamıĢlardır. 

Burada, taĢradaki eĢrafın büyük sermaye sahibi kimliğiyle ortaya çıkmasında siyasal 

iktidarın destekleyici tutumunun büyük bir etkisinin altı çizilmelidir. Turgut 

Özal‟ınekonomik açıdan liberal tutumunun siyasal açıdan muhafazakâr tavrıyla 

birleĢmesi Ġslamî sermayenin önünü açan bir etmen olmuĢtur (BeriĢ, 2008: 39-40).  
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Özal‟ın ihracata dönük ekonomi stratejisi küçük ve orta ölçekli iĢletme 

kökenli ve daha çok yurtdıĢındakiMuhafazakâr kesimlerin katkılarıyla beslenen 

Ġslami sermayenin ciddi bir büyüme dönemine girmesine olanak vermiĢtir (Akarçay, 

2009: 194). 

Anadolu Kaplanları, Ġslami eğilime sahip aynı zamanda ekonomik 

küreselleĢmenin nimetlerinden yararlanan serbest piyasa ile barıĢık, demokratik 

değerleri özümseyen ama Ġslami kimliğini de muhafaza eden yeni ekonomik 

zümredir. Bu zümre, çoğunlukla Ortadoğu ve Kuzey Afrika ülkeleri ile ticaret 

yapmıĢtır (USTAD, 2012: 16). 1980 sonrası Türkiye ekonomisinde yeni geliĢen ve 

önemli mekansaloluĢum olan Anadolu Kaplanları, kendine özgü toplumsal bütünlüğü 

ile,sanayileĢmenin ülke çeperine yayılması,  Anadolu‟ da istihdam olanaklarının 

artması, Tekstil sektörünün büyümesi ve ihracat hacmini arttırmasında önemli rol 

oynamıĢtır (GeniĢ ve AdaĢ, 2011: 293).  

Denizli ise tekstil sektörü merkezli sanayileĢmiĢtir. „Yeni sanayi odağı‟, 

„Anadolu kaplanı‟ gibi nitelemelere konu olan Denizli, Türkiye‟nin 1980 sonrasında 

dünya ekonomisi ile eklemlenme biçiminin en belirgin olduğu illerden biridir (Ataay, 

2001, 22). Denizli, ihracata yönelik sanayi politikalarının yarattığı olanakları 

kullanmıĢ özellikle 1980‟den sonra genelde havlu ve bornozda yoğunlaĢarak, hem 

ulusal, hem de uluslararası pazarda fiyatve kalite avantajlarıyla bir yükseliĢ 

yakalamıĢtır (Erendil, 2000: 98). 1980 sonrası sanayileĢme sürecinde itici rol 

oynayan Anadolu kentleri arasında yer alan kent, neo-liberal yeniden yapılanma 

sürecinin “kazananı” olarak nitelendirilmiĢtir. Ancak yeni sanayi odaklarının 

küreselüretim ağlarına eklemlenmede gösterdikleri baĢarıda, bu kentlerin Türkiye 

ortalamasının altındaki ücret düzeylerinin, düĢük sendikalaĢma oranlarınınve benzer 

ürünler üreten çok sayıda firmanın fiyat kırarak rekabet etmeye çalıĢmasıgerçeğinin 

bulunduğu da çeĢitli çalıĢmalarda vurgulanmıĢtır (Penbecioğlu, 2011: 135).  

Denizli, 1950 ve 1970‟ lere kadar sanayileĢme sürecinde gerekli olan sermaye 

ve iĢ gücünün saplanması gibi gereksinimlerin karĢılanmasından sonra 1970‟ lerde 

devlet teĢviklerinin de deteği sayesinde sanayide bir sıçrama kaydetmiĢtir. 

Bedirhanoğlu ve Yalman‟ ın görüĢüne göre, (zaten bu Ģehirler için 1980 yılının 
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sanayileĢmeyi geliĢtiren kırılma noktası olduğu tam olarak doğru sayılmamaktadır. 

SanayileĢmeyi özellikle Denizli, daha önce dokuma alanında geliĢtirmiĢtir. Dokuma 

atölyeleri ile tekstil üretimine baĢlayan Denizli, daha sonra konfeksion üretimine 

dönüĢmüĢtür. Konfeksiyon üretiminin yeni üretim bölgeleri arayıĢında Denizli, 

kalkındırma projeleri kapsamında olmasının yanı sıra coğrafi konumu ile ayrıca 

avantaj sağlamıĢ durumdadır. Üretimin yerleĢtirildiği endüstrinin geliĢmesi, ticari 

faaliyetleri arttırarak bugünkü Denizli Sanayinin temellerini oluĢturmuĢtur (Ünal, 

Öndoğan, 2006: 617).  

Adana ve Ġçel imalat sanayiinde gerilerken, Gaziantep ve KahramanmaraĢ‟ta 

geliĢme görülmektedir. Bu iki ilin geliĢme sağladığı en önemli imalat sanayii dalı 

tekstildir. Aslında biraz daha iç bölgedeki Kayseri ve Malatya da dahil edilirse, 

Çukurova merkezli bu bölgenin özellikle tekstilde ülkenin önemli sanayi 

bölgelerinden biri olmaya devam ettiği, ancak geliĢmenin kıyıdan içlere taĢındığı 

görülmektedir. Kayseri‟ ninise tekstilde 1980 öncesinde sahip olduğu ağırlığı 

korumakta olduğu görülmüĢtür (Ataay, 2001: 22).  

Günümüzde Bitlis,  Hakkari, MuĢ ve Van bölgelerinin de sürdürülebilir 

kalkınma projelerine ihtiyacı devam etmektedir. Doğu Anadolu Kalkınma Ajansı 

DAKA, Ġzmir ve Çukurova Kalkınma ajanlarından sonra kurulan 8 ajanstan biridir. 

2008 yılında kurulduğunda, bölgenin sosyo-ekonomik geliĢimine dikkat çekmiĢ ve 

bölgeye yatırım yapılabilecek uygun imalat sektörününtekstil olduğu vurgulanmıĢtır. 

Üretim aĢamasından tasarıma ve ileri teknoloji kullanımına geçmiĢ bölgelerin emek 

yoğun sektörlerini bu bölgeye kaydırılması, ucuz maliyet avantajı sağlanması, 

bölgelerin kalkınması hem de sınır ticaretim imkanlarını geliĢtirmesi bakımından 

yarar sağlayacağı belirtilmiĢtir. Devlet Planlama TeĢkilatı tarafından hazırlanan 

Ġmalat sanayi Ġhtisas Komisyonu raporunda da sektörün yapısı itibariyle, satın alma, 

tasarım ve dikim öncesi iĢlemlerin geliĢmiĢ metropollerde devam ettirilmesi, dikim, 

seri üretim ve dikim sonrası iĢlemlerin de emeğin ucuz olduğu Anadolu Ģehirlerine 

kaydırılması planlanmıĢ bu sayede Ġstanbul‟ un dünyada yer alan beĢ- altı moda 

merkezinden biri haline getirilmesine de yardımcı olacağı kaydedilmiĢtir. Ajanslar 

bu hedef doğrultusunda Kobi‟ lere destek verirken onların batı illerinde geliĢmiĢ 
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üreticilerle bağlantılarının sağlanmasını kapsayan projelere destek vermektedir. 

Anadolu illerine tekstil sektörünü taĢımak amacıyla devlet eliyle baĢlatılan 

programlardan biri,  Kalkınma Bakanlığı‟ nın tasarısı olan „Cazibe Merkezlerini 

Destekleme‟ programıdır. Bu programda da Van‟ a tekstil sektörünü taĢıma amacıyla 

tekstil üretecek „bölgesel kümeler‟ sağlamak için „Tekstil Kent‟ kurulmuĢtur. 2012 

yılında tasarlanan proje ile, kurulacak üretim alanı yaklaĢık üçyüz bin metrekare 

büyüklüğünde ve geniĢletilebilir bir yapıya sahip olacaktır (Hedef, 2012, sayı: 224: 

98).  

Hürriyet Gazetesi köĢe yazarı Vahap Munyar,  Osmanbey Tekstilci iĢ 

Adamları Derneği‟ nden; Ayaydın Miroglio Yönetim Kurulu BaĢkanı Yalçın 

Ayaydın, ġahinler Holding Yönetim Kurulu BaĢkanı Keman ġahin, Collezione 

Yönetim Kurulu BaĢkanın Ekrem Akyiğit‟ in Cnbc- e kanalında katıldıkları 

programdan bazı satırları 22 Ağustos 2011 tarihli köĢesinde aktarmıĢtır. Programda 

Collezione Yönetim Kurulu BaĢkanı Ekrem Akyiğit, 2006 yılında bıraktıkları yurt içi 

üretimini yeniden baĢlatacaklarını bildirmiĢtir. Bu nedenle yeni bir fabrika kurulacak 

ve bu yatırım da Elazığ‟ a yapılacaktır. Akyiğit‟ e göre yatırımın nedeni yeni 

gündeme gelen doğuya yatırım teĢvikleri olsa da, yazar 5 yıl sonra Türkiye‟ de 

üretime dönmenin nedenlerinin arasında Çin baĢta olmak üzere Uzakdoğu‟ dan gelen 

kumaĢa, %30,  hazır giyime ise %20 ek vergi konulmasınınolabileceğini eklemiĢtir 

(http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/18546341.asp).  
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4.3. Gümrük Birliği AnlaĢmasınınTekstil Sektörüne Etkileri 

 

Gümrük Birliği‟nin temelleriAvrupa ülkelerinin bir araya gelmesi ve yıllar 

süren savaĢlarda kaybettikleri sosyal ve ekonomik değerleri yeniden kazanmaları 

amacıyla Avrupa Ekonomi Topluluğu (AET) nun kurulması ile atılmıĢtır. Ġlk planda, 

ekonomik faaliyetler tabanlı kurulan bu topluluk, aslında bilinen Avrupa Birliği‟ nin 

ilk aĢamasıdır.  Topluluğun kurulma aĢamasındabu ülkeler;  Fransa Almanya, 

Belçika, Hollanda, Ġtalya ve Lüksemburg olmuĢtur. Türkiye‟ nin ise bu sürece dahil 

olmada ilk adımı 31 Temmuz 1959 tarihinde Yunanistan‟ dan birkaç hafta sonra 

AET‟ na üye olmak için yaptığı baĢvurusudur. Türkiye AET iliĢkileri kapsamında, 

nihai amaç Gümrük Birliği anlaĢmasının imzalanmasıdır (Birand, 1978: 116-117).  

Türkiye, AET ve Gümrük Birliği‟ ne tarihindeki batılılaĢma amacı, ve „Batı 

ile bağ kurmak, iliĢkileri sıkılaĢtırıp ekonomik darboğazdan kurtulmak için 

yardımlarını almak‟ amacı ile bir yandan kredi, diğer yandan ihracatımızı arttırıcı 

faaliyetler sağlanması ve döviz geliri elde etmek amacı ile katılmak istemiĢtir 

(Birand, 1978: 125). Dönemin BaĢbakanı Demirel‟in Ģu açıklaması AET ile olan 

iliĢkiyi açıklamaktadır (Birand, 1978: 208).   

 

„…Türkiye tarihsel, siyasi, ekonomik ve sosyal nedenlerle Topluluk yanında yer 

almıĢtır ve kendini Avrupa‟ nın bir parçası olarak görmektedir. Bu ortaklık BatılılaĢma 

idealimizi ve onun içeriği olan, giderek serbest piyasa düzenine oturma idealimizi 

gerçekleĢtirecektir…‟ 

 

Türkiye ile Avrupa Birliği arasındaki Gümrük Birliği, 1980 yılında baĢlayan 

ticari serbestleĢme sürecinin önemli bir aĢamasını oluĢturmuĢtur.Bundan önce tekstil 

sektörüne kısıtlamalar getiren anlaĢmalar Türkiye ve AB arasında altı kez, ve her 

anlaĢmada farklı kısıtlamaları kapsayarak imzalanmıĢtır. Bunların ilki, 1982-1983 

yıllarını, ikincisi, 1983-85 yılarını, üçüncüsü, 1986-87 yıllarını dördüncüsü, 1988-89 

yıllarını, beĢincisi, 1990-91 yıllarını ve son olarak altıncısı 1993 yılını kapsamıĢtır. 

Konfeksiyon sektöründe ise 1986 yılında baĢlayan kısıtlamalar tekstilde olduğundan 
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daha hızlı geniĢlemiĢtir. 1986 yılında imzalanan anlaĢmada on kategoride kısıtlama 

belirlenmiĢtir.Konfeksiyon sanayiinin üretebileceği hemen hemen bütün ürünler AB 

tarafından sınırlanma altına alınmıĢtır (Aras, 2006: 53).  

Avrupa Birliği ile AET üyeliği anlaĢması süreçlerinde tekstil sektörü ile ilgili 

birçok kararname yayınlanmıĢ ve farklı sektörlerden ürünlerin ihracatına 

sınırlamaların getirilmesi gündeme gelmiĢtir. Bu süreç içerisinde 1970‟ li yıllardan 

beri tekstil sektörü için gümrük vergilerinin %100 indirilmesi hedefiyle hareket 

edilmiĢ, Turgut Özal ve Bakanlar tekstil sektörünün gümrük birliğindeki durumu 

hakkında „Bugün için tekstilde önemli bir ihracatımız belki yok. Ancak makinelerin 

100 bin iğneye çıkarılması kararı alındı. Yakında önemli bir patlama olacaktır. 

Tekstildeki kısıtlama mutlaka kaldırılmalıdır…‟ Ģeklinde öngörüde bulunmuĢtur. 

Dönemin baĢbakanı Süleyman Demirel tekstil sektöründe AET‟ in kısıtlamaların 

kaldırılması ve tarımda da ilerde yapılacak indirimlerin Ģimdiden otomatik bir 

takvime bağlanması hakkında ısrarcı olacağını belirtmiĢtir.  

Dönemin DıĢiĢleri Bakanı Semih Akbil ile AET Ortaklık Komitesinin dönem 

baĢkanlığını yaptığı dönemde Belçika‟ nın AET daimi delegasyonunda, Akdeniz 

ülkeleriyle ilgili bölümün baĢkanı M. Frerotte ile görüĢme sırasında Türkiye‟ nin 

öncelikli isteklerini belirtmiĢtir: „ Her şeyden önce 1) tekstil, elle yapılan halı ve 

düğer tekstil ürünlerimize mutlaka ödün vermeli ve kısıtlamaları kaldırmalısınız. 

Gerekiyorsa tekstil sektörün korumak için bir madde koyalım‟  Türkiye‟ nin AET 

üyelik sürecinde tüm komitelerde ısrarcı tavır aldığı tekstil kotaları konusu, 25 Mayıs 

1970 tarihli komitede de istenilen sonuca bağlanamamıĢtır. AET Türkiye‟ nin 

öncelikli bir ortak‟ olmadığını belirterek „ her ülke ile yapılan anlaĢmaların bir 

karakteristiğinin mevcut olduğu dolayısıyla (komitede sıklıkla örneği verilen) 

Yunanistan gibi baĢka bir ülkenin anlaĢmasının baz alınmayacağını‟ üzerinde 

durmuĢtur.   

Komite tekstil sektöründe istenilen hedefe ulaĢılamamıĢ, tütün vb diğer tarım 

ürünlerinde kısıtların kaldırılması ve geri kalan ürünler ile ilgili anlaĢma kararları 

hakkında revizyona gidilmesine karar verilmiĢtir. Tekstil sektörünün kısıtlamaların 

kaldırılması ertelenmiĢtir. Türkiye, 22 Temmuz günü yapılacak diğer komite ile ilgili 
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umutlu ve ısrarcı tavır almıĢtır. Bu komite sonucunda da 1970 yılı itibariyle toplam 

sanayii üretiminin %40‟ ını kapsayan tekstil sektörü için hiçbir değiĢiklik 

kaydedilmemiĢ, anlaĢma bu Ģekilde imzalanmıĢtır. Tarım sektörü ile ilgili olarak, 

tekstil sektörünü olumsuz etkileyecek olan geliĢme gerçekleĢmiĢtir.  Tarım ürünü 

olan pamuk için hiçbir kısıtlama kaldırılmamıĢtır. Beklentinin aksine geliĢen bu karar 

anlaĢma sonrasında pamuk içerikli giysilerin ihracatını olumsuz etkilemiĢtir. AET 

için pamuk, tarım ürünü değil sanayii hammaddesi olarakkaydedilmiĢ, ve tarım 

avantajlarından yararlanamamakla beraber, sanayii hammaddesi kısıtlamalarına da 

tabi tutulmuĢtur. Durumun sonuçları 1982 yılında Hayat dergisinin haberinde „AET‟ 

Ġn TiĢörtlerimize Ġndirdiği Darbe‟ baĢlığıyla iĢlenmiĢtir.  
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Resim 9:„AET‟ in TiĢörtlerimize Ġndirdiği Darbe: Hayat Dergisi, 1982 sayı: 19 sayfa :24 
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Yapılan anlaĢmanın Fransa ve Almanya‟ ya yapılan ihracatın büyük çoğunluğunu 

olumsuz etkilemiĢtir, çünkü ihracat yapılan baĢlıca ürün pamuklu tiĢörtlerdir. 

Konuyu yorumlayan Hasan Gürel, 1967‟ den beri tiĢört ihracatı yapan  bir firmanın 

sahibi olarak bu kararın tekstil ihracatının geleceği için taĢıdığı anlamı Ģöyle 

yorumlamıĢtır:  

 

„Ġçinde bulunduğumuz sezonun anlaĢmaları önceden yapıldığından bu karardan 

henüz etkilenmedik. Ancak 1983 yılının sipariĢlerinde mutlaka etkileneceğiz. Sanıyorum 

%50-60 oranında (Avrupa ülkelerine olan)  satıĢımız azalacak. Bu nedenle Arap ülkelerine 

kayma çabasında olmalıyız. (...) tiĢörtlerimizin  müĢterileri ise esas olarak Avrupa ve 

Amerika‟ydı. (...) çünkü hem modellerimiz Avrupa standartlarına uygundu, hem de 

maliyetlerimiz çok düĢüktü. Ürettiğimiz tiĢörtlerin %65‟ ini batı pazarına satıyorduk‟. 

 

Haberin devamında yer alan bir yorumda ise, yalnızca bu firmanın 1981-82 yılında 

Fransa, Almanya, Belçika Hollanda, Ġngiltere gibi Avrupa ülkelerine ihraç ettiği 

tiĢört sayısı yaklaĢık 900 bin olduğu bu nedenle toplam tiĢört miktarının bu karardan 

dolayı „darbe alacağı‟ yazılmıĢtır (Hayat, 1981, s:24).  

 

Resim 10:„Pamuk Ġpliği Pazarlığı Sonuçlandı‟, Hayat Dergisi, 1982 sayı: 15 sayfa: 8 
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Resim 9‟ da, Türkiye‟ nin pamuk ipliği anlaĢmasında hedeflediği anlaĢmayı 

elde edemediği ve buna karĢı bir yaptırım uyguladığı anlaĢılıyor. Dönemin ihracatçısı 

için pamuk önemli bir hammadde ve üzerinde uygulanacak vergi de ihracatı 

etkileyecek bir unsur olmuĢtur.  

Türkiye‟ nin 1987‟ de yaptığı Avrupa Birliği‟ ne tam üyelik baĢvurusu 

Türkiye- Topluluk iliĢkilerini yeniden baĢlatmıĢ, Türkiye‟ nin baĢvurusu kabul 

edilmemekle beraber, iliĢkilerin güçlendirilmesi için hazırlanan iĢ birliği 

programında „Gümrük Birliği‟ anlaĢması öngörülen iĢ birliği konularının baĢında yer 

almıĢtır. Sonuç olarak Gümrük Birliği‟ nin tamamlanmasına yönelik çalıĢmalar 

baĢlatılmıĢtır (Avrupa Birliği Bakanlığı, 2011).   

1991‟ den sonra hız kazanan küresel ekonomi merkezlerinin dünya üzerinde 

daha derin bir rekabete girmesi ile bu dönemin ekonomik birlikteliklerinin 

yaygınlaĢması sağlanmıĢtır. Avrupa Topluluğu ile bir araya gelen Avrupalı ülkelerin 

kendi aralarında uyguladıkları ekonomik yapılanmalar 1980‟ li yıllarda olduğu gibi, 

1990‟ lı yıllarda da Türkiye‟ nin dâhil olmayı amaçladığı yapılanmalar olmuĢtur. ĠĢte 

bu çerçevede, yürütülen müzakereler sonucu Gümrük Birliği‟ ne dâhil olunmuĢtur. 

Bu sayede, yapısal dönüĢümleri gerçekleĢtirebilmek için ekonomideki iktidarsızlığı 

ortadan kaldırmak, Avrupa pazarında daha yoğun ihracat yapmak, yabancı 

sermayenin ülkeye giriĢinde olumlu bir etki yaratmak, büyük pazarlara ihracat 

yapacak ekonominin üretim gücünün ve kalitesinin artması amaçlarını 

gerçekleĢtirme olanağı doğmuĢtur (FildiĢ, 2005: 95-96).  

1990‟ lı yılların sonlarına doğru küresel ekonomideki geliĢmeler ve Türkiye‟ 

nin izlediği yapısal uyum programları serbest ticaret ortamında tekstil sektörü için 

yeni dönüĢüm ortamı yaratmıĢtır. Bir bakımdan tekstil sektörü için Gümrük Birliği 

AnlaĢması (GB) ihracat alanında son derece önemlidir (Tonus, 2007: 4). Gümrük 

Birliği, aynı zamanda dıĢa dönük büyüme politikası çerçevesinde taraf olduğu en geniĢ 

kapsamlı ticari yapılanma olarak 1 Ocak 1996‟da tamamlanmıĢtır. Türkiye Tekstil 

sektörünün en büyük ihracat pazarlarından birisi Avrupa Birliği (AB) ile imzalanan 

Gümrük Birliği anlaĢmasının sonucunda,AB ve Türkiye arasındaki tekstil dahil 

olmak üzere tüm imalat sanayi ürünlerinin ticaretinden gümrük vergileri ve diğer 
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ticareti engelleyici kurallar ortadan kaldırılmıĢtır (Tonus, 2007: 4).Özellikle tekstil ve 

hazır giyim sektörlerine uygulanan gümrük vergisi önemli ölçüde düĢürülmüĢtür. 

Gümrük Birliği AnlaĢmasıi imzalandığı tarihten itibaren, geçen 5 içerisinde tekstil 

baĢta olmak üzere diğer bazı sektörleri olumsuz yönde etkilemiĢtir. 1995 yılında AB 

ülkelerine yapılan tekstil ihracat oranı %28 iken, 1996‟da yüzde 4, 1997‟de yüzde 6, 

1998‟de yüzde 10, 1999‟da yüzde 3 gibi kademeli bir düĢüĢ grafiği izlemiĢtir 

(Ankara Ticaret Odası [ATO],2014).   

Fakat devamında olarak Türkiye‟ nin AB‟ ne yönelik Tekstil ihracatı 1995 ve 

2000 yılları baz alındığında miktar olarak %372 orandaartmıĢ,toplam ihracat içinde 

tekstil  %32, konfeksiyon ise % 19 oranda artıĢ göstermiĢtir.Ġhracatın en yoğun 

olduğu ülkeler sırasıyla Almanya, Ġngiltere Ġtalya, ve Fransa‟ dır. Tekstil ve giyim 

ihracatında 1995-2000 yılları arasında AB „geleneksel Pazar‟ olarak nitelendirilmiĢtir 

(Koral, 2006: 65).  

Diğer yandan, AB çıkıĢlı ürünlere Türkiye tarafından uygulanan gümrük 

vergileri de ortadan kaldırılmıĢtır. Bu, Avrupa Birliği‟ ne karĢı korunmanın da 

önemli ölçüde azaltılması anlamına gelmektedir. Bunu açıklamak adına, farklı iki 

tekstil ürünü ele alınabilir. Bunların içinde en önemli olan pamuk ipliği ve pamuklu 

dokumalardır. AB ülkelerindeki yüksek iĢçilik maliyetleri nedeniyle Türkiye‟ nin bu 

ürünlere yönelik ithalatı çok azdır. Fakat AB‟ den dıĢ alımı yoğun olan ürünler, 

pamuklu dokumaların dıĢında, marka olması yönüyle rekabet yeteneği yüksek 

ürünlerdir. Bunlar bütün dünyada tanınan ve ithal edilen Lacoste, Levi‟s, Channel, 

Hugo Boss gibi markalardır.  

Bu noktada Ġstanbul Hazır Giyim ve Konfeksiyon Ġhracatçıları Birliği 

(ĠHKĠB) Yönetim Kurulu Eski BaĢkanı Süleyman Orakçıoğlu‟ nun yaptığı sektör 

değerlendirmesinde Batı Avrupa‟ lı üreticiler tarafından dayatılan belirli maliyet 

kriterlerininbaskıları nedeniyle üretim hattının büyük çoğunluğunu doğuya 

kaydırdığını belirtmiĢ ve eklemiĢtir,Gümrük Birliği sonrası doğuya yönlenme eğilimi 

artmıĢ, Avrupa‟lı üreticilerin günümüzün ithalatçısı konumuna geldiklerinden söz 

eden Orakçıoğlu, Avrupa ülkelerinin yükte hafif pahada ağır ürünleri ürettiklerini, 

yüksek adetli, düĢük fiyat rekabetine dayanan ve katma değeri düĢük basic ürünleri 
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doğulu üreticiler tarafından üretildiğini belirtmiĢtir (Çebi, 2011:66). Dolayısıyla 

Gümrük Birliği ile korumaya alınan, Türkiye‟nin yoğunlukla ürettiği „basic‟ ürünler 

olmuĢ, bu durumda yüksek adet ve düĢük fiyat rekabetinde Çin, Pakistan, Hindistan 

gibi ülkelere karĢı avantaj sağlanmıĢtır. Diğer yandan iç piyasaya giren ve Amerikan 

kültür endüstrisine hizmet eden büyük markalar ile rekabet söz konusu olmamıĢtır.  

1980 sonrası Türkiye‟ de bu markalara yönelik tüketici profili, tüketmeye hazır, genç 

kesim olarak tanımlanmıĢ, fakat alım gücü henüz bu markalar için yeterli düzeyde 

görülmemiĢtir. Buna rağmen, Türkiye‟ de iç pazara sıfır gümrük vergisi ile girmesi, 

yüksek kaliteli Türk hazır giyim sektörünü ciddi bir rekabet ortamı ile baĢ baĢa 

bırakmıĢtır (Koral, 2006: 68).Söz konusu rekabetin endüstri alanında yaĢanması 

doğal bir sonuç olarak ortaya çıkmıĢtır. Temelde, ekonominin dıĢarıya açılması 

konusu, tüm üreticiler için rekabeti ifade eder. Dolayısıyla,tekstil sektörü için rekabet 

konusu Gümrük Birliği ile yakından alakalıdır.  

Giyimde yabancı markaların iç piyasaya girmesi ve tüketici tarafından 

beğenilmesi, yerli hazır giyimciler için yalnızca rekabetin değil, aynı zamanda 

üretim, dağıtım, reklam, imaj, know-how gibi yeni konuların bilgisini de beraberinde 

getirmiĢtir.  

Levis‟ ın 1986 yılında Türkiye‟ ye gelmesi Ģube açması bugün iyi bilinen ve 

Amerika dahil dünyanın birçok ülkesinde satılan Mavi markasının ortaya çıkması 

için itici güç olmuĢtur. 2005 yılında Türkiye ile ilgili fizibilite çalıĢması yapan Levi 

Staruss Vakfı, 1993 yılında kurulan TÜSEV bünyesinde Türkiyepazarı, Türkiye‟ de 

üretim olanakları vb konuları kapsayan araĢtırma raporu Türkiye‟de Tekstil 

Sektöründe Ġstihdam ve ĠĢçi Hakları Fizibilite ÇalıĢması” baĢlıüı altında 

tamamlanmıĢ ve 14 Kasım 2005 tarihinde nihai raporun teslim edilmesiyle son 

bulmuĢtur (http://www.tusev.org.tr/tr/sosyal-yatirim/bagiscilar-vakiflari/levi-strauss-

vakfi-tusevin-fizibilite-raporu-dogrultusunda-turkiye-hibe-programini-baslatti).  

Rapora:  

(http://www.tusev.org.tr/userfiles/image/levis_feasibility_tusev_2005_webversion.p) 

linkinden ulaĢılabilir. Ġçeriğe bakıldığında ise, Türkiye‟ de çalıĢma saatleri, iĢçi 



 

 

 

76 

 

hakları, üretim yerleri özellikle Tekirdağ bölgesi ile ilgili bilgiler, yer almaktadır. 

Levi‟ s ın yürüttüğü kapsamlı fizibilite raporu, markalaĢmıĢ bir kurumun yeni üretim 

ve Pazar stratejilerinin nasıl yapıldığı ile ilgili bilgi verici, aynı zamanda Türkiye ile 

ilgili kapsamlı araĢtırma dikkat çekici niteliktedir.   

1990‟ lı yıllara kadar Levi‟ s ve VF dünyada Jean pantolon markalarında ilk 

akla gelen markalar olarak üretim yerlerini, yurt dıĢı pazarlara, Meksika gibi üretim 

yerlerine yerleĢmiĢtir (Bottan, 2012: 36).Bir yandan, bu markaların Franchise yapılan 

ülkelerde mağazalar, pazarlama stratejileri, know how vb konularda taktikleri ile 

diğer giriĢimcilere örnek olmaktayken diğer yandan ise, bu markaların daha büyük 

alanlarda fason üretimleri dünyanın birçok yerinde üreticilere cazip gelmiĢtir.  

Avrupa‟ da yükselen bir trende sahip olan denim tasarımları 1970‟ li yıllarda 

Calvin Klein ve baĢka tasarımcılar tarafından benimsenmiĢ ve daha da popüler hale 

gelmiĢtir. 1981 yılında denim pantolon satıĢları doruğa ulaĢmıĢtır.  

Mavi Jeans Ġcra Kurul BaĢkanı Esin Akarlılar, „Özellikle Levis‟ ın Türkiye‟ 

ye gelip yol katetmesi gözümüzü açtı, kendi markamızı yarattık‟ diyerek 1986 

yılından itibaren giyimde uluslararası rekabetin avantajını vurgulamıĢtır. 1984 

yılında kurulan Erak giyim, Levis‟ dan ilham alarak çıkardığı Mavi markasını, 

Türkiye‟ de oluĢturmaya ve tanıtmaya baĢlamıĢtır.Akarlılar, Radikal Gazetesi‟ ne 

verdiği röportajda Ģunları söylemiĢtir:  

 

„Biz üretimi iyi biliyoruz, en az onlar (Levis)  kadar. Ayrıca bizim Türkiye tecrübemiz var bu 

ikisini birleĢtirip tüketiciye daha yakın olabiliriz diye düĢündük. (...) 1986- 87‟ lerLevis‟ ınTükiye‟ de 

ofis açması, fabrika yatırımı yapması, ve markalı olarak pazarlama, , franchising sistemini oturtmaya 

baĢlamasıdır. Onların yaptığının bizim yaptığımızın bir kademe geliĢmiĢi olduğuna karar verip bunu 

biz de yapabiliriz dedik. Üretimimizi markalaĢtırmaya karar verdik‟(„Levis‟ ın Türkiye‟ ye Gelmesi 

Gözümüzü Açtı, Kendi Markamız Mavi‟yi Yarattık, 2007).  

 

 Mavi Jeans dönemin rekabet koĢullarını kendi avantajına çevirebilmiĢ 

uluslararası Türk firmalarına örnektir.  
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Bir diğer örnek olarak Altınyıldız Mensucat‟ a değinilebilir. 1971 yılından 

beri hazır giyim üretimi yapan Altınyıldız, 1997 yılında kendi markasını belirterek 

erkek giyim alanında bir marka ortaya çıkarmıĢtır. Türk kumaĢını tanıtması ve temsil 

etmesi bakımından önemlidir ve Beymen‟ i yaratmıĢtır ( Er, 2003: 65). 

Altınyıldız‟da da,  Mavi Jeans‟ in markalaĢma yöntemine benzer bir yöntem 

görülmektedir. Üretimi yapmakta olan firma üretim alanında deneyim kazandığı ve 

hazır olduğu zaman daha önceden üretmeyi tasarladığı markayı, belli bir satıĢ-

pazarlama stratejisi ve bir marka imajı altında sunmakta ve üretime buradan devam 

etmektedir. Erak Giyimin Türkiye‟ deki konumu ile iç piyasadaki güçlü üretici,  

Avrupa‟ daki konumu ile büyük markaların önemli fason imalatçısı, teknikleri ve 

tecrübelerinden Mavi Jeans‟ i ortaya çıkarmıĢtır.  

Türkiye‟de dıĢa açık büyüme modelinin baĢlangıcından itibaren öncelikli 

sektörlerinden birisi tekstil ve hazır giyim sektördür. 1980‟ li yıllarda baĢlatılan 

ekonomik dönüĢüm politikaları içinde, Gümrük Birliği,  tekstil sektörünün ihracat 

kapasitesini arttırması bakımından tamamlayıcı olmuĢtur. Temelde, genel olarak 

sanayi mallarının ve endüstri ürünlerinin taraflar arasında serbest dolaĢımını 

düzenleyen GB‟nin tamamlanmasıyla birlikte bu geniĢ kapsamlı ticari yapılanmaya 

dahil olmasının ve doğan rekabet ortamında tekstil sektörünün nasıl etkileneceği 

tartıĢma konusu olmuĢtur (Seki, 2005: 1), (Tonus, 2007: 4). 

GB‟ nin Türk tekstil ve hazır giyim sektörü üzerine diğer biretkisi bu anlaĢma 

kapsamında Türkiye‟ nin Çok Elyaflılar anlaĢmasını da kabul etmiĢ olması 

neticesinde AB ve Türkiye haricindeki üçüncü taraf ülkelerden tekstil ve hazır 

giyimithalatında kota uygulayacak olmasıdır. Türkiye, bu anlaĢma ile AB‟ nin ortak 

ticaret uygulamasına uymak zorundadır. Bu durum, rekabet gücü olamayan hazır 

giyim kuruluĢlarını kısmen korumaya alabilmektedir. Çünkü AB dıĢından gelecek 

hemen hemen tüm hazır giyim ürünleri kota sınırlamasına tabi olacaktır. 

AraĢtırmalara göre, bu uygulamanın bir sonucu, tüketicilerin yüksek bedelli tekstil ve 

hazır giyim ürünlerinin fiyatları ile karĢı karĢıya kalmaları diğer bir sonucu ise 

Hindistan, Pakistan, Çin, Mısın, Tayvan gibi Türkiye‟ ye önemli miktarda tekstil ve 

hazır giyim ürünü satan ülkeler için avantajlı olmamıĢtır (Koral, 2006: 69).  
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Gümrük birliği kapsamında avantaj ve dezavantajlardikkate alındığında 

tekstil ve hazır giyim sektöründe oluĢan değiĢimler Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir:  

 Marka ürünlerin Pazar payı %5 gibi düĢük bir rakama sahiptir. Buna karĢın 

katma değeri ve rekabet yeteneği yüksektir. Bu bakımdan marka yaratmak 

tüm tekstilcilerin amacı olmuĢtur. 

 Dünya ile aynı anda modayı takip eden parti ürünleri üreten hazır giyim 

üretim kapasitesi yaklaĢık %20 civarındadır ve katma değer bakımından 

marka ürünlere göre ikinci sıradadır.  

 Ucuz, günün hızlı değiĢen modasına hitap etmeyen hazır giyim ürünlerinin 

hacmensektörde%55-60 gibi yüksek bir paya sahiptir. Bu en yüksek üretim 

kapasitesinin bu kategoride ürün için çalıĢıyor olduğunu göstermektedir. 

Kısacası, rekabet gücü düĢük ürünlerin üretimi için kullanılan atıl iĢ gücü ve 

kapasite, dünyanın çeĢitli yerlerinde de mevcuttur (Koral, 2006. 75).  

Seki, (2005: 11)Türkiye‟nin AB ile ticaretinin ihracat alanındaki sektörel dağılımını 

Ģu tablo ile göstermiĢtir: 

Tablo 5: Türkiye‟nin AB ile Ticaretinin Sektörel Dağılımı (% Pay): Ġhracat alanı 

 Tablo 5‟ te tekstil ve konfeksiyon sektörünün 1993‟ den itibaren, AB ye olan 

ihracatının yüzde oranında düĢtüğü kaydedilmiĢtir. Kotaların sınırlamalar 

Yıl  Tarım  
Tekstil ve 

Konfeksiyon  
Demir-Çelik  

Sanayi 

Ürünleri(diğer)  

 Pay%)    Değ(%) Pay%)    Değ(%) Pay%)    Değ(%) 
Pay%)    

Değ(%) 

1993  19.2  -  50.4  -  1.8  -  20.6  -  

1994  20.1  19.2  48.1  8.3  3.4  120.1  19.4  6.6  

1995  17.7  13.1  48.3  29.0  4.6  72.0  18.2  20.6  

1996  16.1  -5.6  49.0  5.7  3.6  -16.7  18.3  4.6  

1997  16.6  9.9  48.4  4.8  5.1  48.0  17.2  0.0  

1998  14.4  -4.7  47.9  9.0  5.2  13.0  17.1  9.4  

1999  13.2  -2.1  44.3  -1.6  5.7  16.4  17.9  11.0  

2000  10.6  -19.1  44.6  1.7  6.3  10.9  18.8  6.6  

2001  10.4  8.9  41.6  3.6  6.2  9.9  18.6  9.6  

2002  
2003  

8.8  -2.5  41.3  13.8  5.1  -6.0  18.1  11.6  

8.2  22.5  39.1  25.4  5.9  53.0  17.9  31.4  
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dahilindeaçılması, AB ye yapılacak ihracatın toplamında, Türkiye‟ nin olduğu gibi 

diğer ülkelerin de olacağı dolayısıyla AB ye yapılan hazır giyim ihracatında da 

Türkiye‟ nin yeni rakiplerinin olacağı ve bunun ihracat payını etkileyeceğini akla 

getirmektedir.  

Tablo 6‟ da ise Ġthalatta tekstil ve hazır giyim sektörünün payı görülmektedir. 

Bu oran, 1995 yılında %4,9 iken bu oran 1996 – 2003 yılları arasında ortalama %6,2 

olarak gerçekleĢmiĢtir. (Seki, 2005: 12). Parasal değer olarak da, sürekli bir artıĢ 

içerisinde olan tekstil ve hazır giyim sektörünün,  ihracat içerindeki payı %48-50‟lerden 

% 39‟lara kadar gerilemiĢtir. 

 

Yıl Tarım  
Tekstil ve 

Konfeksiyon  
Demir-Çelik  

Sanayi 

Ürünleri(diğer)  

 
Pay%)    

Değ(%) 
Pay%)    Değ(%) 

Pay%)    

Değ(%) 
Pay%)    

Değ(%) 

1993  2.4  -  4.1  -  12.1  -  38.4  -  

1994  2.1  -32.6  4.6  -12.9  12.4  -19.4  40.8  16.3 

1995  4.7  245.1  4.9  65.4  11.0  36.8  40.2  52.0 

1996  2.9  -14.5  6.0  66.5  9.0  12.4  38.2  30.6 

1997  2.1  -24.1  6.5  16.8  7.5  -10.0  36.7  3.1  

1998  2.0  -6.8  5.9  -11.5  6.1  -21.7  37.4  -1.2  

1999  2.3  2.5  6.2  -7.5  4.4  -35.7  38.4  -8.7  

2000  1.8  -2.0  5.3  7.1  5.0  41.3  36.4  17.9 

2001  1.7  -36.7  7.0  -9.3  5.5  -24.6  43.5  17.9 

2002  1.9  42.3  7.0  28.0  6.4  49.0  42.3  24.0 

2003  1.8  30.6  5.7  10.2  7.6  60.9  40.8  31.1 

 

Tablo 6: Türkiye‟nin AB ile Ticaretinin Sektörel Dağılımı (% Pay): Ġthalat alanı Kaynak: Seki, İ,  

Gümrük Birliği‟nin Türkiye‟nin Net İhracatı Üzerine Etkileri, 1985 – 2003, www.tcmb.gov.tr 

alanından 6 Mayıs 2013 tarihinde alınmıştır. 

Tablolardaki veriler 2003 yılına kadar olan verileri içermektedir. Fakat 2005 

yılında ise kotaların kaldırılması yalnızca Türkiye‟ de değil diğer ülkeler de önemli 

bir dönüm noktasını ifade etmiĢtir. Türkiye‟ nin 1900‟ lü yılların sonundan 2004‟ e 
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kadar olan süreçte tüm dünyadaki üreticilerin Çin ile rekabete gireceği ve sonrasında 

Türkiye‟ de Tekstil sektöründe yaĢanacak sıkıntılar ve alınacak önlemler konulu 

birçok toplantı ve haber gündeme gelmiĢtir. Öncelikli olarak 2004 yılında tekstil 

sektörünün önde gelen dernekleri tarafından bazı adımlar atılmıĢtır. Bunlardan biri 

Ġstanbul‟ da yayınlanan „Ġstanbul Deklarasyonu‟dur. Burada, 2005 öncesi kotaların 

kaldırılması sonrasında yaĢanması beklenen zorlu rekabet sürecinde, beraber hareket 

etme kararı alan Amerika ve Türkiye‟ den, önemli Tekstil dernekleri birlikte 

açıklanan deklarasyonda imzası olan dernekler:  

AmericanTextileManufacturersInstitute (Amerikan Tekstil Üreticileri Enstitüsü), 

AmericanManufacturingTrade Action Coalition (Amerika Üreticileri Ticari Eylem 

Koalisyonu), ĠHKĠB (Ġstanbul Hazır Giyim ve Konfeksiyon Ġhracatçıları Birliği- 

Tüm Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Ġhracatçıları adına), ĠTHĠB (Ġstanbul 

Tekstil ve Hammaddeleri Ġhracatçıları Birliği-Tüm TürkiyeTekstil ve Hammaddeleri 

Ġhracatçıları adına), TÜTSĠS (Türkiye Tekstil Sanayi) ve TGSD Türkiye Giyim 

Sanayicileri Derneğidir. 

Dernekler tarafından yayınlanan bildirgede kotaların kaldırılması sonrası yaĢanacak 

zorlu rekabet üzerinde durulmuĢ, tekstil sektörünün hazırlıksız olduğu dolayısıyla 

kotaların kaldırılma tarihinin 31 Aralık 2007 tarihine ertelenmesinin, gereken 

hazırlıkları tamamlamak (sektörün ihracat ve pazar koĢullarını gözden geçirmesi) 

için gerekli olduğu bildirilmiĢtir (Hedef, 2004, 28.).  

Bilindiği gibi kotaların kaldırılmasında herhangi bir ertelenme söz konusu 

olmamıĢtır. 
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5. MODA TASARIMI ALANINDA TASARIMCI ĠHTĠYACI 

 

1970‟ li yıllarda sanayileĢme ile kendisini „üretim kapasitesi‟ bakımından 

geliĢtiren tekstil sektörü, bu üretici konumuyla 1980 sonrası ekonomik dıĢa açılma 

ile beraber değiĢen dünyanın „tedarikçi‟ ülkelerinden biri halini almıĢtır (Sevil, 2006: 

123). Nuray Er‟ in (2003) belirttiği gibi, bu yıllarda rekabet yalnızca yeni 

teknolojilere sahip olmakla kazanılmayacak, önemli olan çok yönlü yaratıcı 

çözümlerle doğru pazarlarda doğru ürünlerle yer almak olacaktır (2003: 40).  

1970‟ ler için dahi üretici pozisyonun Türk tekstil endüstrisini düze çıkarmak 

için yeterli olmayacağı ön görülmüĢken, o dönemin durumunu Prof. Sabih Gözen 

(Güzel Sanatlar Akademisi Tekstil Bölüm BaĢkanı)  Ģu sözlerle anlatmıĢtır: 

„Memleketteki tekstil firmaları (kumaşları) yurt dışından alıyorlardı. Avrupa‟ 

ya adam gönderiyorlardı, bilhassa İsviçre‟ ye gidiyorlardı. Bir metre kumaş 

alıyorlardı gelip burada onları kopya edip basıyorlardı‟   

Kopyalama yapılmasının tercih edilmesindeki neden, yüksek ücretlerle alınan 

makinaların masraflarının bir an önce,  zarar ihtimali olmayan, satıĢı muhtemel 

ürünlerin garantisiyle amorti etmektir. Diğer yandan, firmalarınyurt dıĢı seyahatleri 

artmıĢ, Avrupa vitrinlerinde görülen bir ürün zaman içinde Türkiye‟ de üretilir hale 

gelmiĢtir. Özellikle kaliteli ve standartlara uygun bir tekstil üretimi sağlanabilmiĢtir. 

1980‟ den sonra atak yatırıma geçen giyim üreticileri Avrupa‟ lı alıcıların gönderdiği 

her türlü modeli, Türkiye‟ de fason üretimle yapmaya baĢlamıĢlar, aynı anda 

dıĢarıdan gelen moda tasarımın yerli kumaĢla birlikte üretim safhasında geçtiği ve 

üretildiği, ayrıca ihraç edildiği de görülmüĢtür ( Er, 2003: 49).  

Türkiye‟ de moda tasarımcılarının markalarını tutundurma ve ihracat 

piyasasındaki payını yükseltme giriĢimleri, dünya‟ da 1980‟ den itibaren serbest 

piyasanın hakim olduğu yıllarda yaĢanan ürün bolluğu dolayısıyla, ancak  „farklı‟ ve 

„kaliteli‟ olanın arzulanması ve tüketicinin seçiciliğe ulaĢması sonucunda yükselen 

marka çağına zorunlu bir uyumlanma süreci olarak değerlendirilebilir.Serbest piyasa‟ 

sisteminde, Türkiye‟ nin üretim kapasitesi,uzak doğu ülkeleri gibi ucuz iĢçilik 
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sunabilendünya üreticileri ile rekabet konusuna gelindiğinde yeterli olmamıĢ, 

dolayısıylasektörünküresel pazarda kendisini „tedarikçi‟ olarak değil, „modaya yön 

veren‟, „moda merkezi‟ olarak tanıtma zorunluluğu ortaya çıkmıĢtır (Sevil, 2006: 

123).MarkalaĢma, sektörün geldiği noktada önüne tek seçenek olarak çıkmıĢtır 

denilebilir. Uzak Doğu‟ nun iĢ gücü ve düĢük fiyatlarıyla rekabet etmek yerine, 

Avrupa‟ lı ve diğer uluslararası markalarla rekabet etmek gerekmiĢtir.   

Dice Kayek markasıyla bilinen AyĢe Ege, markalaĢmanın öneminin yanı sıra, 

kumaĢ temin etme konusunda da tasarımcı olarak tercihlerini aktarmaktadır:  

 

"ġu anda Türkiye'deki tekstil makinalari, sanıyorum dünyanin en önde gelenleridir, 

zaten Çin bir, Türkiye iki demiyorlar mi?Ama bizimkiler, ipliği buradan sokarsın, öbür 

taraftan kumaĢ çıkar, çıkanı da su kazana sokarsın çıkartırsın, boyanmıĢ olur sanıyorlar ve 

maalesef de böyle yapıyorlar, ama kazin ayagi böyle degil. Türkiye herseye yatirim yapiyor, 

insan hariç, dikkat edin, bunca iĢsizin oldugu bir ülkede gazetelerin insan kaynakları 

sayfalarinda hep aklı baĢında, iĢ bilen adam aranıyor. Biz bu iĢe basladiğimizdan beri, yedi 

yıldır bir Türk Markasını oluĢturmuĢ ve dünyanin moda merkezine taĢımıĢ olmanın öncü 

gururunu yaĢayıp, bunu Türkiye ile iliĢkilendirmeye uğraĢıyoruz, ikimizin de, Ece'nin de 

benim de dilimizde tüy bitti, anlatıyoruz, söylüyoruz, gösteriyoruz, olmuyor, yine dönüp 

Fransa'dan, Italya'dan aliyoruz kumaĢlarimizi.‟ 

(Röportaj: „Bir Türk Markasını Dünyanın Moda Merkezine TaĢıyan Gençler: 1998: 

www.bleublancturc.com/TurcsconnusFR/Ece_Ege.htm) 

 Günümüze kadar sınırlı sayıda tasarımcı ve marka ile dünyada rekabet 

etmeye çalıĢan tekstil sektörü, üretim ve tasarım bakımından Ġstanbul ve çevresi ile 

sınırlı kalmıĢtır. Sektörün niteliği, yaratıcı ve yönlendirici yönde değil, üretim ve 

adet odaklı, sınırlı kalite ile daha çok maliyet ve düĢük fiyat rekabetine dayalı ve 

oldukça az tasarımcı istihdamolarak süregelmiĢtir. (Simay Bülbül ile söyleĢi, Nisan 

2013, Ġstanbul). 

GeliĢen sanayiciler kendisini teknolojik altyapı bakımından yenileme yoluna 

girmiĢ, üretimde dünya da talep gören kaliteyi sağlamaya baĢlamıĢtır.  Sektörde 

tasarımcının yaratıcılığından yararlanması gerektiğini anlamıĢ, onu doğru kullanma 

çabasında olmuĢtur (Er,2003: 46).  

Günümüzde Türk moda tasarımı sektörünün dünya moda akımlarının 

oluĢumunda belirleyici bir ekol haline gelmesi vizyonuyla hareket edilmeye 
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baĢlanmıĢtır. Fakat diğer yandan, sektördehalen özgün tasarımlardan oluĢan 

koleksiyon hazırlama konusunda yeterli çalıĢmanın yapılmadığı,birçok giyim 

firmasının toplamda tasarımcı istihdamları oldukça az olduğu söylenebilir. 

MarkalaĢma alanında yeniden yapılanma sürecine devlet, pazarlama, dağıtım 

kanallarının oluĢturulması ve en önemlisi, sektörün geneline hakim olan basit, 

standart ve fason ürün üreten firmalar için bu dönüĢümü sağlayacak nitelikte destek 

vermiĢtir.  

Bu konuda rekabette avantaj kazanabilecek yeniden konumlanmaya ihtiyaç 

doğmuĢtur. Ġstanbul‟ un moda merkezi haline getirilmesi bu çalıĢmaların bir 

ayağıdır.Ġstanbul ve çevresindeki üretim merkezlerinin giderek diğer bölgelere 

kaydırılması, Ġstanbul‟ un firmalarının ise tasarım, ar-ge ve moda geliĢtirme merkezi 

haline dönüĢtürülmesi amaçlanmaktadır. Ġstanbul, kendi markaları ile baĢlı baĢına bir 

moda merkezi konumuna dönüĢtürülmektedir (Sevil, 2006: 132). Bu amaçla, dünya‟ 

da gerçekleĢtirilen moda ve giyim alanındaki önemli organizasyonlara Türkiye‟ nin 

de katılımı önemsenmiĢ ve Dünyada giyim alanında önemli bir organizasyon olan 

Uluslararası Hazır Giyim Federasyonu‟ nun19. Dünya Hazır Giyim Kongresi ilk kez 

25-28 Haziran 2003 tarihindeTGSD tarafından Ġstanbul‟ da organize 

edilmiĢtir.Organizasyon, Türk tekstil sektörü için literatürde „kilometre taĢı‟ olarak 

kaydedilmiĢtir.  

IAF, Amerikalı, Avrupalı ve Japon bir grup hazır giyim sanayiciler tarafından 

kurulmuĢtur. Dünyada hazır giyim ve moda alanında güçlü markaların temsilcilerini 

de üye olarak bünyesinde barındıran bu federasyon, 2003 yılı itibariyle IF 

konsorsiyumu ile birlikte IAF BaĢkanlığı‟ nı da yürüten Umut Orakçıoğlu tarafından 

organize edilmiĢtir. Türkiye‟ de 19. su gerçekleĢtirilmiĢ olan bu organizasyona, IAF 

üyelerinin ortak çıkarlarını desteklemek, birbirlerinin tecrübelerinden yararlanmak 

amacıyla katılım gösterilmiĢ, Orakçıoğlu‟ nun IF ile aynı anda bu organizasyonu 

Ġstanbul‟ da planlaması sayesinde,  birçok moda- marka danıĢmanı ve tasarımcı, 

Türkiye‟ nin moda tasarımı alanında çalıĢmalarını ilk kez tanımıĢ ve 

değerlendirmiĢtir.  Bunlar arasında; Yves Saint Laurent‟ in, Terry Mugler 

markalarını yaratan Didier Grumbach, Galliano, Rıfat Özbek gibi ünlü modacıların 
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yetiĢmesine katkıda bulunan tasarımcı ve Central Saint Martins‟ in Eğitim Direktörü 

Geoff Crook, Tasarımcı Stephan Roland, Moda eleĢtirmeni Dianne Pernett gibi, 

moda ve marka alanında uzmanlar vardır.  

Türkiye‟ de markalaĢma ihtiyacı hakkında, uzmanlarla fikir alıĢveriĢi 

sağlanmıĢtır.Bu konularda notlar alınmıĢ, araĢtırmanın devamında bunlara yer 

verilmiĢtir. Organizasyon, dünya basınında olumlu yansımalar yaratmıĢ ve basında 

da Tekstil sektörünün önemli bir baĢarısı olarak kaydedilmiĢtir.  

 

Dönemin ĠTKĠB BaĢkanı Süleyman Orakçıoğlu, bu olayı sektör açısından 

değerlendirmiĢtir:  

 

„Sektörümüz, Haziran Ayı içinde birbirinden önemli üç büyük ve uluslararası 

etkinliğe imza attı. ĠTKĠB olarak organize ettiğimiz Genç Tasarımcılar YarıĢması‟ nın 12.‟ Si 

ile baĢlayan maratonumuz daha sonra Uluslararası Hazır Giyim Federasyonu‟ nun Ġstanbul 

Kongresi ile devam etti. Hazır giyim endüstrisinin en önemli markalarının yöneticileri ve 

tasarımın devleri Türk meslektaĢlarıyla Ġstanbul‟ da buluĢtu. Bu etkinliğe eĢzamanlı olarak 

organize ettiğimiz ve Türk Hazır Giyim endüstrisinin geleceği için büyük umut taĢıyan 

Ġstanbul Moda Fuarı da bir baĢka büyük ve uluslararası etkinlikti. Gururla söylüyorum ki, bu 

üç etkinlik de dünya basınında ve dünya hazır giyim sektörünün gündeminde olağanüstü bir 

yer tuttu. Tasarım, yönetim ve pazarlamaya dönük bu büyük organizasyonların Türkiye için 

bir baĢka gurur verici yanı daha var, sektörümüz, önüne koyduğu markalaĢma hedefine, 

dolayısıyla ülke ekonomisine daha fazla ihracatla katkı yapma arzusuna ulaĢmak için 

harikulade bir iĢ birliği yaptı. Ġstanbul‟ u; Londra, Paris, Milano gibi bir moda kenti 

yapacağına inandığımız ve sağladığı yüzde yüzlük katılım artıĢıyla beklentilerimizi 

doğrulayan IF‟in etrafında sektörümüzün 11 dernek ve birliği kenetledi. Bu iĢbirliği, 

baĢarının artık çok uzak olmadığının göstergesidir.‟(Hedef Dergisi; 2003, s: 4).  

 

Kongre ile eĢzamanlı organize edilen Ġstanbul Fashion, Türkiye‟ nin Ġstanbul‟ 

da organize ederek aynı zamanda dünyaya gösterdiği Türk modasını ve hazır giyim 

sektörünün kısa zaman içinde geliĢimi: „1980‟ lerde baĢlayan dıĢa açılma sürecinde 

belki de en baĢarılı olan sektör‟ olarak değerlendirilmiĢtir. 1980 öncesinde ipliğe 

kadar bütün girdilerini ithal etmek zorunda olan sektör, 1990‟ lı yıllara gelindiğinde 

bu süreçte üretim girdilerini kendi temin eden atölyelerden fabrikalara geçmiĢ üretici 

konumuyla ilerleme kaydetmiĢtir. (Hedef Dergisi, 2003 :sxxx).  
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Moda tasarımı alanında literatürde de sıklıkla bahsedilen „dıĢa açılma‟ ilk 

etapta tasarımcılar ve üreticiler için uygun zeminin oluĢturulması bakımından, Hazır 

giyim alanında derneklerin organizasyonları ile faaliyete geçmiĢtir. Dönemin DıĢ 

Ticaret ve Gümrüklerden Sorumlu Devlet Bakanı KürĢad Tüzmen‟ in ifadesiyle 

„Dünya‟ nın en büyük markalarını yaratan bu alanda kendi adlarını marka haline 

getiren insanları Ġstanbul‟ da görmek, onlarla aynı havayı solumak ve onların 

deneyimlerinden faydalanmak (…)‟  moda tasarımı alanında önemli katkı 

sağlamıĢtır. Devamında ise, Türkiye‟ nin Avrupa‟ da moda merkezlerine yakın 

konumu, malzemetedariği bakımından avantajı ve zenginliği, üretim kapasitesi,  

kalitesi bakımından uygun altyapısının mevcut ve moda alanında tasarımcılara 

yatırım yapması bakımından uygun olduğu ifade edilmiĢtir.   

 MarkalaĢma konusunda, uluslararası uzmanlardan yardım almak, Türkiye‟ 

nin markalaĢma faaliyetlerinden biri olmuĢtur.AIF Fuarı kapsamında Türkiye‟ nn 

ağırladığı isimlerden biri, Moda-marka konusunda dünyada tanınan, Fransa Moda 

Federasyon BaĢkanı DidierGrumbach, daha önce Yves Saint Laurent baĢta olmak 

üzere birçok Fransız markasının marka danıĢmanlığını yürütmüĢ ve Emanuelle Khan, 

Issey Mıyake gibi zamanın genç tasarımcılarının bugün bilinen birer marka olmasını 

sağlamıĢtır.  

Grumbach, Fuar kapsamında genç tasarımcıları ve Türk modasını tanımıĢ ve geliĢim 

süreci konusunu değerlendirmede bulunmuĢtur. Grumbach‟ ın görüĢü,  Paris‟ te 

defileler düzenleyip ilgi gören Türk tasarımcılarının olduğu,  fakat bunların üretim 

konusunda ciddi bir potansiyele sahip hazır giyim sektöründen kopuk olduğudur.Bir 

markanın yaratılması ve yaratıcılıkla sanayinin iĢ birliğinin kurulması, belli bir 

geçmiĢi olan markalarla iĢbirliği yapılması ve bunları kullanarak Avrupa ve Amerika 

dağıtım kanallarına dahil olunması Türk modası için önemlidir.  Ġstanbul‟ un 

geleceği için modanın önemli bir yer tuttuğunu ve dünyadaki moda-marka yönetimi 

sisteminin içine Türkiye‟ nin girebilmesinin son derece önemli olduğunu ifade 

etmiĢtir. MarkalaĢma konusunda tasarım ve marka iliĢkisi ile ilgili bilgiler vermiĢ ve 

aĢağıdaki satırları eklemiĢtir:  
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„Bugün, ismini herkesin bildiği büyük moda markalarının hepsi iĢe haute-couture olarak 

baĢladı. Saint Laurent markası güçlü bir yaratıcılığın üstünde yükseliyordu. Böyle üstün 

yetenekli, uluslararası arenada houte-couture takvimine çıkmıĢ bir markanın ünlü olması 

kaçınılmazdır.(…) DıceKayek bugün bir çok Japon hazır giyim üreticisine danıĢmanlık 

yapıyor. Sadece ben değil, birçok kiĢi onların ismini duymuĢ durumda. Tabi Paris‟ te adından 

çok söz ettiren HusseinCahalayan‟ ı da saymadan geçemem. (…) Paris‟ te markaları kendine 

özgü yaratıcılığın üzerine inĢaa ediyoruz. Eğer kendine has bir yaratıcılık, özel bir nokta 

yoksa marka da yoktur. Çünkü Fransa‟ da iki çeĢit marka vardır: etiket ve marka. Etiket bir 

kiĢiyle ve onun yeteneği ile bağlantılıdır. Gerçek markalar yaratıcılıktan, tek bir insanın, tek 

bir ismin yaratıcı gücünden doğar. HusseinChalayan buna çok iyi bir örnek. Onun gibiler 

uzun zamanda yetiĢir ve bir süre sonra kendi baĢına bir sanayii olur. Marka yaratıcılıkta 

baĢlar ve sanayide son bulur. Çünkü bizim iĢimiz sanat değil. Biz, iĢ dünyasının bir 

parçasıyız.‟  

 

DıĢa açılma sürecinde, Türkiye‟ nin AB üyesi olup olmamasıyla herhangi bir 

kayıp vermediği, Paris‟ teki tasarımcıların birçoğunun Avrupa‟ nınbaĢka yerlerinden 

olmasının buna bir örnek olduğu, hatta daha önce bahsedildiği gibi, DiceKayek ve 

HusseinChalayan‟ ın zaten Avrupa‟ da bilindiği artmıĢtır. Bunu: „DiceKayek ve 

HusseinChalayan zaten AB üyesi (…) tıpkı Paris‟ in Fransa‟ ya ait olmadığı gibi. O 

da Londra gibi bir Dünya kenti. İstanbul‟ da „dünyanın baş kenti‟ tanımlamasını hak 

eden bir şehir.‟ Sözleriyle ifade etmiĢtir.  

 GeoffCrook, Londra‟ da, moda tasarımı eğitiminde marka bir okulun olan 

Central Saint Martins‟ in direktörü olarak, Türkiye‟ deki moda tasarımı alanı ve 

geliĢimi ile ilgili değerlendirmede bulunmuĢtur:  

 

 „(…)Yaratıcı kültürün en önemli ihtiyaçlarından birisi de onu sunabilecek 

mekanlardır.Ġstanbul‟ un dünya standartlarında bir sanat galerisine ihtiyacı var.  Dünya‟ nın 

baĢarılı olmuĢ Ģehirlerine bakarsanız, Paris‟ in Louvre‟ u, New York‟ un Gogenheim‟ ı ve 

Londra‟ nın Milli Galerisi var. Bu, insanların yaratıcı olmasına olanak veren enerjinin bir 

parçası‟ 

 

Moda ve Marka danıĢmanı, Jean JacquesPicart, GeoffCrook ile benzer bir 

ifadeyi kullanarak, HusseinChalayan ve DiceKayek‟ in Türk moda tasarımcısı 

olduğunu, fakat Paris‟ te, Londra‟ da yaĢayıp o Ģehirlerden feyz aldıklarını, doğal 
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olarak o yaĢamdan etkilendiklerini kaydetmiĢ ve gerçek Türk tasarımcısı olmak için, 

Ġstanbul‟ da veya Türkiye‟ nin baĢka bir Ģehrinde yaĢayıp, oradan beslenmesi, orayı 

yansıtması gerektiği üzerinde durmuĢlardır (Hedef Dergisi, Ağustos 2003: 48).  

 Dönemin önemli moda eleĢtirmeni, Dianne Pernett, IF sonrası Türkiye‟ nin 

moda alanında önemli geliĢmeler gösterdiğini, genç tasarımcıların desteklenmesinin 

doğru bir strateji olduğunu kaydetmiĢtir. Bunun yanı sıra genç tasarımcıların 

çalıĢmalarında Hussein Chalayan‟ ın etkisi olduğunu belirtmiĢtir. Tasarımcı adayları 

için, bir süre uluslararası moda dünyasını deneyimlemenin onları olumlu yönde 

etkileyeceğini, ülkelerine dönünce kendilerine has bir çizgi yakalayabildiklerinde çok 

önemli iĢler baĢardıklarını, kendi kültürlerini daha iyi yansıttıklarını belirtmiĢtir. 

Vouge Ġtalya‟ ya yazdığı yazısında, bu görüĢleri yayımlanmıĢtır.  

 1987 ye kadar Kulis adıyla Türkiye sınırları içerisinde dağıtım yapan ve 1992 

yılında adını Colin‟s olarak değiĢtiren marka, 1987 yılına kadar fason üretim yapan 

atölye sisteminden, 1990‟ ların baĢında fabrika sistemine geçmiĢ ve ihracata 

baĢlamıĢtır.  

Stratejisi Türkiye‟ ye özgü olan marka, o dönem üretimin geneline yakın olan 

fason üretici konumunun bir basamak olarak kullanmıĢ, yeterli teknolojik altyapı ve 

üretim kapasitesi elde edildiği zaman kendi ismini verdiği ürünleriyle dıĢ pazara 

açılmıĢtır.Bu noktada, araĢtırmanın daha önceki bölümünde açıklamalarında yer 

verilen Grumbach‟ ın ifade ettiği Avrupa‟ lı markaların, markalaĢma süreçlerinin tam 

tersi bir yöntemin uygulanmıĢ olduğu görülmektedir.  

Avrupa‟ lı markaların oluĢum sürecinde, tek bir kiĢinin ismine ve o kiĢinin 

yaratıcılığına dayanan ürünlerin, öncelikle haute-couture alanında üretilmesi ve bu 

yolla kendisini göstermiĢ bir markanın yaratılması,  ardından o markanın adıyla hazır 

giyim üretimine taĢınması yoluyla markalaĢma süreci uygulanmıĢtır. Grumbach‟ ın 

Türkiye‟ de,  tam aksine, Colin‟ s ve Mavi Jeans örneklerinde görülebileceği gibi, 

öncelikle güçlü hazır giyim üretim potansiyeli, teknolojik altyapı sağlandıktan sonra 

marka imajını geliĢtirecek bir vizyonu geliĢtirme çabalarının baĢladığı görülmektedir. 

Mavi Jeans örneğinde, Colin‟ s ile benzer Ģekilde, ilk önce Erak Giyim olarak fason 



 

 

 

88 

 

üretime baĢlamıĢtır. Ġlerleyen yıllarda, tesisleri geniĢlemiĢ, kapasite artmıĢ ve kaliteli 

iĢçiliği ile bilinir hale gelerek kendi bünyesinde Armani, Pradavb dünyaca ünlü 

markaları üretmiĢtir. 1983 yılında ise Levi‟s markasından ilham alarak „Mavi‟ 

markasını ortaya çıkarmıĢ bir markadır. Yalnızca mavi jeans,Colins‟ den farklı 

olarak her iki firmayıda -fason üretici konumundaki Erak Giyim ve marka adıyla 

tanınan Mavi Jeans- kendi bünyesinde farklı konumlandırmıĢtır.Erak Giyim, elde 

ettiği fason üretim potansiyelinden vazgeçmemiĢ, altyapısını Mavi Jeans ürünlerini 

üretmek için kullanmıĢtır. 

Bu dönemde Türkiye‟ nin benzer yollardan markalaĢmıĢ farklı firmaları mevcuttur. 

Damat Tween, marka adıyla Ġspanya ve Almanya‟ da mağaza zincirleri 

oluĢturmuĢtur.  Sarar, Ramsey, ĠGS ve Uki‟ nin Amerika, Almanya, Fransa ve 

Ġngiltere‟ de kendi markalarıyla satıĢ yapmaları örnek olarak verilebilir. Bunun yanı 

sıra o dönemde AB normlarında 1996‟ dan beri Türk Patent Ofisi‟ ne yaptıkları 

desen, tasarım logo, ürün tescil müracaatları hızlı bir artıĢ göstermiĢtir (Hedef, 2004; 

s: 57).  

Aynı Ģekilde birçok marka, üretim standartlarını iyileĢtirdikten sonra yurt dıĢına 

açılmıĢtır. Burada Grumbach‟ ın bahsettiği yönde „ markayı, bir tek kiĢinin, bir ismin 

yaratıcılığı üzerine oturtmak‟ yoluyla bir markalaĢma değil, nesilden nesile el 

değiĢtirerek geniĢleyen, üretim ve teknolojik bakımdan zengin, tasarımcının değil 

marka olan firmanın adının bilindiği bir sistemin benimsendiği görülebilir.  Kısacası, 

burada geliĢmiĢ firmaların marka olma konusunda „baĢarılı adımlar atması‟ söz 

konusudur.  

Avrupa‟ lı bir marka danıĢmanından, Fransa‟ da, Cumhuriyet rejiminin 

ilanından bu yana markaların var olduğu bir sistemde, geçen yüzyıllardan beri 

benimsenmiĢ olan markalaĢma stratejisi ile, 2000‟ li yıllarda markalaĢmaya baĢlayan 

ve Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelerdeki markalaĢma aĢamalarının farklı olduğu 

görülebilir. Geçen yüzyıl marka yaratmada önceliklerin, bugün hala aynı olduğu 

görülebilir. Tek bir kiĢinin ilk baĢta yalnızca üretimci değil, tasarımcı olarak markaya 

adını verdiği yüz elli yıllık markaların var olduğu Fransa‟ da benimsenmiĢ olan 

baĢarılı sistem olmuĢtur. Türkiye‟ de ise 2000‟ li yıllarda markalaĢmaya baĢlamıĢ 
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firmaların, markalaĢmanın ilk örneklerinden olduğu, çok adetli hazır giyim üretim 

altyapısının öncelikli olduğu firmalara daha sonradan bir imaj oluĢturma ve tasarımcı 

bulmak kaygısı olduğu görülebilir.  

Colins‟ in Yönetim Kurulu BaĢkanı ġahin Eroğlu, bu marka stratejisinin 

zamanında Ġtalya‟ nın stratejisiyle ile benzer olduğunu belirtmiĢtir (Hedef, Ağustos, 

2003: 48).  

Ġtalya, uzun bir zaman boyunca konfeksiyon ve diğer bir çok üretim alanında 

„Kaliteli Ġtalyan ĠĢçiliği‟ ile tanınmıĢ, günümüzde ise aynı zamanda giyim dahil, 

„Ġtalyan Tasarımı‟ bilinir hale gelmiĢtir.  

Türkiye de,  1989 yılına gelindiğinde, kaliteli iĢçiliği ile Avrupa‟ nın bir numaralı 

tedarikçisi konumuna gelmiĢtir. bu yılda tekstil ve hazır giyim sektörüne imalat 

yatırımı toplam sanayii yatırımlarının %20‟ si kadar yapılmıĢtır. Türkiye, ilerleyen 

yıllarda artan maliyetler ile hesaplı iĢçilik çıkartamamıĢ, bu yüzden üretim için karlı 

olmaktan çıkmıĢtır. Üretim uzakdoğu‟ ya kayarken özgün üretim ile pazarda tercih 

edilenin gerekliliği ile krĢı karĢıya kalınmıĢtır. Moda‟ nın öncüsü olan ülkeler ile eĢ 

zamanlı ürün üretebilme rekabeti doğmuĢtur. Bu durum mevcutken, ünlü markalar 

yeni ve yaratıcı kolleksiyonlarını sunmada her yıl daha hızlı davranmaya baĢlamıĢtır. 

Bunun karĢısında yurt dıĢından satın alınan birer- ikiĢer ürünlerin takliti 

sürdürülebilir olmaktan çıkmıĢtır. Er‟ in aktardığı Ģekilde:  

„Bavulunu kapan gidiyor  Avrupa‟ dan küçük kumaş parçalarını kestirip getiriyor, 

ondan sonra bilene onları raportlatıyor…bastırıyor ve ürettiğini yurt içinde 

satıyor‟(Er,2003: 52).  

Fason üretimi üreticilerin bir kısmı için halen geçerli bir yoldur. Kaliteli Türk 

iĢçiliği‟ nin bilinirliğine değinen Bottan, çalıĢmasında denim üretimi üzerinden 

Ģunları aktarmıĢtır: 

Avrupa ülkelerine satılan (denim) ürünlerin %30‟ u klasik %70‟ i ise detaylı 

modelerden oluĢmaktadır. Avrupa ülkeleri, klasik ürünlerin imalatı kolay olduğu 

için, bunları Türkiye‟ den daha ucuz üretim yapan Orta Doğu‟ daki firmalara 
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ürettirmektedir. Kalıp, aksesuarlar, yıkama teknikleri bakımından üretimi zor, detaylı 

ürünleri Türkiye‟ de yaptırmayı tercih etmektedirler (Bottan, 2012: 61-62).  

Belirtmek gerekir ki, günümüzde durum bundan farklıdır. Yeni rekabet, 

tasarım kalitesi üzerinden geliĢmektedir fakat, burada kastedilen tam olarak yalnızca 

tasarım değil,  pazarlaması, sunuluĢu, imajı, Pazar koĢulları, etkenler arasındadır (Er, 

2003:62).  

Kaliteli iĢçilik yapılan ve büyük fason üretim tesislerinin tasarımla daha sonradan 

birleĢtirilerek bir marka yaratılması yukarıda belirttiğimiz Mavi Jeans örneğine 

benzemektedir. Burada Mavi Jeans adını Erak Giyim ile birleĢtirilmeden, üzerinde 

düĢünülmüĢ yeni bir marka imajıyla, sunuĢ biçimiyle ve hedef kitlesiyle var 

olmuĢtur. Jean üreticisi Kulis Giyim ise, büyük entegre tesislerini bir tasarım ve 

marka ile birleĢtirirken ekonomik geri adımlar atmıĢtır. Ekonomik bakımdan 

markalaĢma sürecinin baĢlangıcı duraklama ve gerileme dönemi olmuĢ, fason 

üretimde elde edilen karlılıktan vaz geçerek marka imajına yatırım yapmaları 

gerekmiĢtir.Bunu Eroğlu Ģu sözlerle açıklamaktadır: 

 

„Fason yaptığımız firmalara (marka adıyla üretilen ürünler için) daha uygun 

fiyatları önerdik. Diyelim ki o zaman X bir markaya on dolara pantolon veriyorsak, Colin‟ s 

olarak dokuz doları teklif ettik. Colins‟ in hikayesi böyle baĢladı. Çünkü markalaĢmanın daha 

uzun süreçli bir yatırım olduğunu biliyorduk.‟ (Hedef, Ağustos, 2003: 51). 

 

AraĢtırmada daha önce yorumlarına yer verilen Didier Grumbach‟ ın sözleri ise, 

yukarıdaki Türk üreticilerin deneyimlerinin tam tersidir. Grumbach „Gerçek markalar 

yaratıcılıktan, tek bir insanın, tek bir ismin yaratıcı gücünden doğar.‟  

Mavi Jeans, Colins ve hatta sıralanabilecek olan; Ramsey, Altınyıldız vb. 

markalar tek bir ismin ve bir kiĢiye ait yaratıcılığın ürünü değildir. Bu Grumbach‟ ın 

belirttiği „etiket markalar‟ dır. Fakat „Dice Kayek, Hussein Chalayan, Bahar Korçan, 

Özlem Süer gibi markalar için tek bir kiĢinin yaratıcılığından büyüyerek var olmuĢtur 

denebilir. Bunları benzetmenin mümkün olduğu;  Coco Chanel, Dior, Armani gibi 
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çok köklü isimler de, bir kiĢinin temelinde kurulmuĢ, fakat kurucu ve yaratıcı kiĢiler 

bir sonraki nesle devrederekisimleriyle markalaĢan büyük kuruluĢlar halini almıĢtır.  

Yukarıda ismi geçen markaların yüz yıla yaklaĢan tarihlerinin olduğu, Türk 

tasarımcıların uluslararası alanda talep görmeye baĢlamaları ise yakın geçmiĢtir. Bu 

nedenle Türkiye tasarım bakımından „genç‟ bir ülkedir denilebilir.  

Bir marka yaratmak ve marka ile birlikte yeni fikri değerler üretmek firmaların sahip 

olduğu ekonomik değerlerin çok daha üstünde ve karlı bir değer anlamına 

gelmektedir. Tekstil ürünlerinde oluĢturulan marka değeri, tekstil üretimindeki 

baĢarıdan daha karlı olmaktadır (Hedef, Ağıstos, 2012, s: 94). Eroğlu,  marka 

olmanın tasarıma yatırım yapmak olduğunu, tasarıma yatırımın ise tasarımcıya 

yatırım yapmak olduğunu söylemiĢtir.Ogünün Ģartlarında markalaĢmaya çalıĢan bir 

firma olarak,  Türkiye ile ilgili bilgilendirici bazı sözler eklemiĢtir: 

 

„Colin‟ s tasarım iĢine çok önem veriyor. Marka olmak da birçok Ģeyin yanında tasarıma 

önem vermekten geçiyor zaten (…) direk olarak bünyemizde çalıĢan tasarımcılar olduğu gibi, 

dıĢarıdan hizmet aldığımız tasarımcılar da oluyor. Ġtalya ve Almanya ile öyle bir iĢbirliği 

yapıyoruz. Çünkü tasarım dediğimiz Ģeyin Türkiye‟ de öyle büyük bir geçmiĢi yok aslında. 

Bugün, (2003) Türkiye‟ de kırk yaĢın üstündetasarımcı pek yoktur. Çünkü Türkiye‟nin 

tasarım ihtiyacı 90‟ dan sonra baĢlamıĢtır. Ama Ģuanda bunun altyapısı oluĢuyor, bu alanda 

ciddi yatırımlar var, okular açılıyor (…)Türkiye‟ nin geçmiĢi çok eski değil. Avrupa‟yla ve 

dünyayla tanıĢalı 15 yıl oluyor. Dünyanın büyük markalarının ise yüz elli yıllık geçmiĢleri 

var. Bu kadar bekleyeceğimizi düĢünmüyorum, daha çok marka çıkması için Türkiye‟ nin 

imajının düzelmesine, imajının düzelmesi içinse daha çok marka çıkmasına ihtiyaç var.‟ 

(Hedef Dergisi, Ağustos, 2003, s: 51).  

 

Colin‟ e benzer Ģekilde, 1990‟ dan sonra Loft, edstar, Motor, Interpoll Jeans, 

Uncle Sam, Cross Jeans, gibi, pazarlama alanında da baĢarılı olan markalar ortaya 

çıkmıĢtır (Bottan, 2012: 49).   

Hussein Chalayan da Türkiye‟nin markalaĢma aĢamasını „umut verici‟ olarak 

değerlendirmiĢtir:  

 

„(…) KuruluĢ tarihi çok daha eski olan Avrupa ülkeleri yavaĢ yavaĢ tarih içinde 

boğuluyor. Türkiye genç bir cumhuriyet ve hep geleceğe bakıyor. Gelecek ise kimliksiz bir 
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kavram. Yeni olanın bu gelecek içinde Ģansı daha yüksek. Bu nedenle Türkiye‟ nin 

bulunduğu coğrafyada Ģansı daha yüksek‟(Hedef Dergisi, Temmuz, 2010, s:40 

 

Türkiye‟ de her yıl, Avrupa baĢkentlerinde düzenlenen Paris, Londra, Milano 

gibi dünya metropollerinde yapılan ve modaya yön veren kuruluĢ ve tasarımcıların 

bir araya geldiği „Moda Haftası‟ nın benzeri günümüzde Ġstanbul‟ da da 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu kapsamda genç tasarımcılar ve bilinen Türk tasarımcıları 

koleksiyonlarınıglobal çapta sergilemektedir. Bu organizasyon Türk tasarımcılar için 

daha önce benzeri yapılmamıĢ bir moda devrimi niteliğindedir. Tasarımcı- endüstri- 

marka iĢbirliğine olanak tanıyacak, tasarımcıların sektördeki varlıklarını 

güçlendirecek bir proje olarak ortaya çıkarılan Ġstanbul Moda Festivali yalnızca Türk 

modacılarının katılımı ile yapılmıĢtır. Huseyin Çağlayan, DiceKayek, Atıl Kutoğlu, 

Bahar Korçan, Yazbükey, Hakan Yıldırım ve birçok genç tasarımcı kendileri 

tarafından tasarlanan standların yer aldığı performans alanında tasarımlarını 

sunmuĢlardır (Sevil, 2006: 132).  

Türkiye‟ de moda tasarımcılarının bir marka haline gelmesi süreci, 

birçoğunun kariyer süreçlerinde gözlemlenebileceği gibi, bir tasarım yarıĢmasında 

derece almak, yurt içinde ve yurt dıĢında yapılan fuar, defile vb organizasyonlarda 

koleksiyon sergilemek olmuĢtur. Büyük çoğunluğu devlet eliyle desteklenen 

projelerde baĢarı göstermekTürkiye‟ de moda alanında marka olmak için geçerli bir 

yol haline gelmiĢtir.  Bu konuda Moda Tasarımcıları Derneği Kurucu Üyesi, moda 

tasarımcısı Simay Bülbül, 2013 Nisan ayında gerçekleĢtirilen Moda Tasarımcıları 

Derneği Bilgilendirme Toplantısı‟ nda Ģunları söylemiĢtir:  

 

„(…) Kendi tasarımlarınızı üreterek markanızı yaratmak için, kendi atölyenizi kiralamak, 

makine satın almak, çalıĢanlara maaĢ ödemek ve diğer yandan da, dağıtım kanallarınızı, satıĢ 

bağlantılarınızı kurmaya çalıĢmak geride kaldı…artık yapmanız gereken tasarım 

yarıĢmalarında kendinizi göstermek. Bunu yapan genç moda tasarımcılarına devlet büyük 

destekler veriyor, kiranız, reklam giderleriniz bir ölçüde ödeniyor,  dağıtım kanallarınız, 

fuarlara katılma imkanlarınız, defile organizasyonlarınız ve satıĢ- pazarlama bağlantılarınız 

sağlanıyor…‟ 
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Simay Bülbül, Türkiye‟ de daha fazla moda tasarımcısına sahip olmak, onlar 

yoluyla yeni markalar yaratmak için devletinkendi desteklerinin genç tasarımcılar 

için en akıllıca yol olduğunu belirtmiĢtir. (MTD Bilgilendirme Toplantısı, Nisan 

2013). Günümüzde tekstil ve moda tasarımı alanında kurulan dernekler eliyle her yıl 

düzenlenen yarıĢmalar, fuar ve organizasyonlar, yurt dıĢında düzenlenen moda 

haftalarına katılım burada bahsedilen desteklerden bazılarıdır.  

Bir diğer geliĢme olarak, Türkiye‟ de marka patenti baĢvuruları artmıĢtır. Bu 

artıĢ Dünya Fikri Mülkiyet Örgütü‟ nün raporuna göre, 2011 yılı için dünya 

genelinde yaklaĢık %10, Türkiye ise Avrupa‟ da birinci sıradadır. Ülkelere göre 

bakıldığında Çin ilk sırada, Türkiye ise, Japonya ve ABD‟ den sonra 541 adet 

baĢvuru ile 25. sırada yer almıĢtır. 2012 yılında Türkiye‟ den baĢvurular %14 

oranında artıĢ göstermiĢtir. Türk Patent Enstitüsü Marka Vekili Zefar ġatır, TPE‟ nin 

durumunu ve markalaĢmayı Ģöyle özetlemiĢtir.  

 

„Marka tescili ve patent konusunda bilinçlenme düzeyinin artıĢı ve konunun firmalar 

açısından gerekliliği arttıkça bu konuda ciddi mesafeler kat edilmeye baĢlandı. Prosedür 

olarak bir yıla yakın süren marka tescil süreci teknolojik geliĢmelerin de katkısıyla internet 

üzerinden takip edilebiliyor. Türkiye‟ deki baĢvuruların artıĢına baktığımızda baĢvurular 

yüzbinleri aĢmıĢ durumda ve bu durum aynı zamanda Avrupa‟ yı geçtiğimizin de müjdecisi. 

Patent enstitüsü‟ nün de bu geliĢmeyle birlikte çehresi değiĢti diyebiliriz. Eskiye oranla daha 

kurumsal bir yapı olması sevindirici‟  

 

Dünya patent sayısına bakıldığında Türkiye, geliĢmiĢ ülkelerden geridedir. Fakat 

yapılan baĢvuruların hızlı artıĢı umut vaad etmektedir. ArtıĢ oranında 2002- 2010 

yılları arasında Çin‟ den sonra ilk sırada yel almıĢtır. 2011 yılında 7bin 262 yerli, 

6bin 223 yabancı patent baĢvurusu yapılmıĢtır (Hedef, Ağustos 2012, s: 94).  

Bu desteklerin baĢlangıcı ise 2004 yılında yine devlet eliyle baĢlatılan Turquality 

projesine dayanır. Belirtmek gerekir ki, günümüzde artan sayısıyla Türkiye‟ nin 

moda tasarımı alanında sahip olduğu değerlerin birçoğu bu projenin 2004 yılından bu 

yana geliĢtirilen faaliyetleri sayesinde kazanılmıĢtır. 
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5.1. Tasarımcılara Sağlanan Devlet Destekleri 

2003- 2004 yılları arasında, Türkiye hazır giyim ihracatında 50 milyar dolar 

sınırına gelinmiĢtir. Geride kalan bu dönem, günün ekonomisine göre „baĢarılı‟ 

olarak değerlendirilmiĢ fakat ardından önemli bir kırılma noktası olan 2005 yılı için, 

kotaların kaldırılmasından bir yıl öncesinde, kotaların kaldırılmasına hazırlık süreci 

yoğunlaĢmıĢtır. Bunun için, yıl içerisinde OECD, ĠSO ve ĠTKĠB gibi önemli 

kuruluĢların desteğiyle Uluslararası eğilimler ve 2005 sonrası beklentilerin 

tartıĢıldığı birçok panel ve toplantı düzenlenmiĢtir. OECD bünyesinde çalıĢmalar 

sürdüren ekonomistler, Tekstil uzmanları ve stratejistler Türkiye‟ ye tekstilde 

kotaların kalkması sürecinde kritik tavsiyeler vermiĢtir. Bu sırada „made in Turkey‟ 

imajının oturtulması ve giyim ürünlerine tasarım grubunu geniĢletme amaçlarını 

kapsayan yeni bir moda- marka stratejisine ihtiyaç duymuĢtur.  

 

5.1.1. Turquality Projesi 

Dönemin Devlet Bakanı KürĢad Tüzmen‟ ın12 Ocak 2004 yılında Ġstanbul‟ 

da tanıttığı Turquality projesi, Türk ürünlerinin dünyada sahip olduğu imajı 

iyileĢtirmek ve uluslararası pazarda kalıcı olmasını sağlamayı amaçlamıĢ ve 

belirlenen kalite kriterlerine uyan Türk markalarının kullanacağı bir etiket 

geliĢtirilmiĢtir. Ġsimde ise „Türk‟ ve „Kalite‟ kelimelerinin birlikte telaffuz edilmekte 

ve bu yolla „Kaliteli Türk ĠĢçiliği‟ imajı verilmeye çalıĢılmıĢtır (Hedef,2004/2, s:22). 

2004 yılı „Türkiye‟ ninmakalaĢma yılı‟ olarak basına yansımıĢtır.  

Türk ürünlerine dıĢ pazarlarda olumlu imaj sağlanması ve ürünlerin tanıtılması 

tutundurulabilmesi amacıyla Made in Turkey Turquality etiketinin kullanıldığı 1-2 

yıllık tanıtım programı Ģeklinde bir proje gerçekleĢtirilmiĢtir. KuruluĢunda 1-2 yıl 

gibi kısa vadeli kapsam programlanmıĢsa da, proje halen orta vadeli planlar 

kapsamında faaliyet göstermektedir.  Tekstil ve Hazır giyim sektöründe artan rekabet 

koĢulları ve değiĢen tüketim kalıpları uluslararası pazarda varlık göstermek isteyen 
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iĢletmeleri, daha fazla katma değer sağlamak anlamına gelen markalaĢmaya 

zorlamaktadır.  Bu amaçla Türkiye‟nin 2000‟ li yıllara iliĢkin planları, üretim 

kapasitesinde yüzde olarak daha fazla markalı ürün üretimi „önde gelen‟ sektör olan 

tekstil ve hazır giyim için büyük önem arz etmektedir. 

DıĢ ticaret gündeminin2005 yılından itibaren en önemli konusu kotaların 

kaldırılması ve Çin, Hindistan, Pakistan gibi ülkelerin ihracatta arz ettiği tehdit ve 

bunların fırsata çevrilebilmesi olmuĢtur. MarkalaĢma, üretimde teknoloji kullanımı 

ve kaliteli üretim, ürüne kazandırılacak olumlu imaj, düĢük fiyatlı üretim 

rekabetinden etkilenmeyecek bir hazır giyim sektörü için çözümler olarak 

gösterilmiĢtir. 

Turquality Projesi belli standartları yakalamıĢ Türk markalarının uluslararası 

pazarlarda kalite ve imajını güçlendirmek ve bilinirliğini arttırmak için 

oluĢturulmuĢtur. BaĢka bir ifade ile katma değer sahibi ürünleri iç ve dıĢ piyasadan 

ayrıĢtırmak için maddi ve yönetimsel destek sağlamak amacıyla yürütülen bir 

projedir.Proje, hazır giyim ürününün tasarımından mağaza rafındaki satıĢına kadar 

tüm süreçlerde sistematik kalite yönetimini belgeleyen garantör bir üst kimliği ifade 

etmiĢtir. Aynı Ģekilde, tüketici gözünde de daha üstün nitelikli bir ürün olarak 

konumlanmıĢtır. Bu Ģekilde Turquality etiketi bir akreditasyon iĢlemi görevi olarak 

algılanabilir. Ürünün satıĢ öncesi ve sonrası aĢamalarını kapsar ve bu süreçler için 

üreticiye bilgilendirme ve finansal destek sunmuĢtur. 

Türkiye‟ de marka danıĢmanlığı alanında destek verilen ve Turquality 

etiketini almıĢ hazır giyim markaları Vakko, Koton, Mavi, Desa, Defacto,Mithat 

Giyim, Polo, LTB, BGN, Ramsey, Damat Tween, D‟S Damat, Sarar, Ġpekyol, 

Machka, Kiğılı, Network ve Koton baĢlıca bilinen markalardır. Bunların yanı sıra 

tekstil alanında da marka danıĢmanlığı alan ve Turquality etiket sahibi firmalar; 

Kilim, Altınyıldız Mensucat, Özdilek, Taç, Merinos ve Sertexdir. 

(www.turquality.com/204.aspx).  

2003/3 sayılı tebliğ çerçevesinde destek kapsamına alınan ve özellikle 

Turquality sertifikası kullanma izni alabilmek için firmaların öncelikle dört yıllık 
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markalaĢma faaliyetlerini içeren bir proje ile doğrudan DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı‟na 

müracaat etmeleri ve ardından dört yıllık bir akreditasyon sürecine tabi tutulmaları 

gerekmektedir. Süreç dahilinde firmalar ile ilgili, personel sayıları, tasarımcı 

istihdamları, ciroları, markalı ürün ihracat rakamları, Ar-Ge faaliyetleri, iletiĢim ve 

pazarlama stratejileri gibi baĢlıklarda incelenmektedirler. Bu alanlarda standart sahibi 

olabilen firmalar Turquality komitesi tarafından Turquality Sertifikası kullanma 

hakkı verilmektedir. Firmalar kadar, tasarımcı isim ile markalaĢmıĢ, ileri moda ürünü 

ithalatı yapan tasarımcılar da markaları için Turquality sertifikası alabilmiĢtir. Atıl 

Kutoğlu, Ece Ege ve Huseyin Çağlayan bu konuda örnek tasarımcılardır.  

Turquality Etiketi, firma ve tasarımcılara farklı avantajlar sağlamakta ve 

onları ticari üstünlük bakımından diğerlerinden önemli ölçüde ayırmaktadır. Bu 

avantajlar 2003/3 sayılı tebliğde netleĢtirilmiĢtir. Bu tebliğ çerçevesinde DıĢ Ticaret 

MüsteĢarlığı tarafından destek kapsamına alınan Ģirketlerin; 

 Marka tescillerinin uzun süre ile korunması ve bu amaç için yapılacak 

masrafların %50 oranda veya yıllık en fazla elli bin Dolar kadarının firmaya 

ödenmesi, 

Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde destek 

kapsamındaki markaların tanıtım, reklam faaliyetlerine yaptıkları ödemelerin %50 

oranda veya en fazla üç yüz bin Dolar kadarının firmaya ödenmesi,  

Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri ülkelerde faaliyet gösteren 

farklı markaların kendilerine ait reyonlarda satıldığı büyük mağazalarda, sadece 

destek kapsamın alınan markaların satılması amacıyla kiraladıkları ve/ veya 

kiralayacakları reyonlara iliĢkin kira harcamalarının %50 oranında veya yıllık en 

fazla iki yüz bin Dolar kadarının firmaya ödenmesi,  

Hedef pazarlar olarak gösterilen diğer ülkelerde açılacak showroomlar veya 

farklı mekanlar için ödenecek kira veya komisyon harcamalarının %50 oranda veya 

yıllık en fazla iki yüz bin Dolar kadarının firmaya ödenmesi,  
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Ürünleri ile ilgili olarak Türk Akreditasyon Kurumu, Avrupa Akreditasyon 

Birliği üyesi veya bu Birliğin KarĢılıklı Tanıma AnlaĢmasıyaptığı akreditasyon 

kuruluĢlarının akredite ettiği belgelendirme kuruluĢlarından alacağı kalite belgeleri 

ile insan, can, mal, emniyeti ve güvenliğini gösterir iĢaretlere iliĢkin harcamaların 

yine %50 oranında ya da yıllık en fazla elli bin Dolar kadarını firmaya ödenmesi,  

Son olarak marka destek programındaki firmaların yurt dıĢına „Franchise‟  

vermeleri durumundaaçılacak mağaza baĢına giderlerin yine %50 oranını veya 

mağaza baĢına en fazla elli bin Dolar kadarının firmaya ödenmesi bu 

avantajlardandır.  

Türk Moda Tasarımcılarının, Projelerinde hedef olarak gösterecekleri 

ülkelerde destek kapsamına alınan markaları ile ilgili tanıtım, reklam, pazarlama 

harcamalarının %50 oranında ya da yıllık en fazla üçyüz bin Dolar kadarının marka 

hakkı sahibine ödenmesi,  

Hedef Pazar olarak gösterecekleri ülkelerde oluĢturulacak birimleri için kira 

giderleri yine %50 oranında veya toplam her birim içinenfazlaüçyüz bin Dolar 

kadarının, Kendi markalı ürünlerini yurt dıĢında satacak veya markalı ürünler için 

reyon ayırabilecek mağazalar için yapılacak reyon kirası veya komisyon 

harcamalarının %50 si veya yıllık en fazla ikiyüz bin Dolar kadarının marka hakkı 

sahibi tasarımcıya ödenmesi,  

Farklı ülkelerde ürün satıĢı amaçlı açılacak showroom ya da mekanlar için 

kira masraflarının  %50 oranında ya da yıllık en fazla iki yüzbin Dolar kadarının 

marka hakkı sahibi tasarımcıya ödenmesi sağlanan desteklerdir.  

Proje, dünya markası olma yolunda potansiyel sahibi Türk markalarının da 

geliĢtirilmesi desteklenmektedir. Aynı zamanda, proje kapsamına alınan markalara 

yenileri katılmakta, farklı sektörlerden de firmalar desteklenmektedir. Bunların 

arasında beyaz eĢya, mücevher, gıda vb alanlardan firmalar vardır. 2007 yılında 33 

firmayı kapsayan proje, 2014 yılında 168 firmaya ulaĢmıĢtır. Bunların içinde 26 hazır 

giyim firması vardır (Hedef Dergisi, Sayı: 157, 2007: s:29) (www.turquality.com).  
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Tasarımcı ve Ģirketlerin yeni girecekleri yurt dıĢı pazarlarına iliĢkin geliĢtirici 

stratejik pazarlama, Pazar bilgisi, yönetim eğitimi ve danıĢmanlığı hizmetleri de 

sağlanmaktadır. Yukarıda sayılan desteklerde sağlanan ödemelerdeki %50 oran 10 

puan arttırılmıĢ ve %60 olarak uygulanmaya devam etmiĢtir (Sapmaztürk, 2013: 46), 

Sevil, 2006: 137).  

 

5.1.2. Fashion Incube Projesi 

Türkiye Cumhuriyeti Kalkınma Bakanlığı, Ġstanbul Kalkınma Ajansı ve 

Ġstanbul Hazır Giyim ve Konfeksiyon Ġhracatçıları Birliği‟ nin iĢbirliği ile 2013 

yılında faaliyete baĢlayan Ġstanbul Fashion Incube, yeni ve ilk moda giriĢimcilik 

merkezidir.  Yurt dıĢından; marka danıĢmanlığı, satınalma ve tasarım eğitimi 

konularında uzmanlardan danıĢmanlık alan proje, genç tasarımcılara profesyonel 

destek vermeyi hedeflemektedir. Ġstanbul‟da moda alanında faaliyet gösteren en iyi 

yeteneklerin iĢletmelerinin geliĢimini analiz ederek, henüz baĢlangıç aĢamasında olan 

bu alandaki giriĢimlerinin ihtiyaçlarına göre en uygun programı sunmayı 

amaçlamaktadır. 

Tasarımcılara, marka danıĢmanlığı ve tutundurma faaliyetlerini içeren hizmetler 

sunulmaktadır.Bunların yanı sıra, üretim, pazarlama, muhasebe ve finansman gibi 

destekleyici uzmanlık alanlarını yürütmede yardım sağlamaktadır.Diğer yandan yeni 

giriĢimcileri desteklemek ve ticari olgunluklarını sağlamak, tasarımınmarkalaĢması 

amacıyla verileb desteklerdedir. 

2014 itibariyle onaltı tasarımcıyı bünyesinde barındıran proje, yeni tasarımcıların 

markalarının oluĢturulması ve teĢvik edilmesi yoluyla Türkiye‟ ye moda alanında 

yeni değerler kazandırmayı hedeflemiĢtir. 

Projenin portfolyosundaki tasarımcıların çoğunun yarıĢmalarda 

kolleksiyonlarının baĢarısını kanıtlayan tasarımcı adayları ve kendi imkanlarıyla 

marka yaratmaya çalıĢan giriĢimcilerden oluĢtuğu görülmektedir.Proje bünyesinde 

gerçekleĢtirilen „Yeni Moda GiriĢimcileri Programı‟ yetenekli moda tasarımcıları ile, 
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hızlı tüketim sürecinde olan dünya moda sektörüne yüksek kalite ve özgün tasarım 

bilinciyle bütünleĢmiĢ markalar katmak amacıyla yola çıkan bir program olarak 

tasarlanmıĢtır (www.fashionincube.com). 

 

5.1.3. Turkish Fashion Identy (ID) 

Tasarımcıların bir marka olarak var olabilmesi ve bu Ģekilde sektöre destek 

vermesi amacıyla Moda Tasarımcıları Derneği ve Kalkınma Bakanlığı tarafından 

eğitim odaklı bir proje baĢlatılmıĢtır. „Turkish Fashion ID‟ olarak bilinen bu proje 

Moda giriĢimciliği konularında tasarımcılara eğitim vermektedir. Tasarım konusunun 

dıĢında, farklı uzmanlık alanlarında da tasarımcıları eğitmek için „Moda GiriĢimciliği 

Eğitim Programı‟ adıyla verilen eğitim konuları;  

Marka yönetimi, marka konumlandırma ve iĢletme yönetimi,  

ĠĢ geliĢtirme, 

SatıĢ ve pazarlama planı hazırlama- finansal planlama , 

Risk yönetimi,  

Ürün/hizmet planı,  

Fiyatlandırma, 

Dağıtım sistemine,  

Ürünün müĢteriye sunumu ve Katalog hazırlama, 

YurtdıĢı pazarlarda satıĢ e fuar hazırlama,  

Mağaza açılıĢı,  

Ġhracat prosedürleri, 

Fikri mülkiyet hakları ve hukuksal yaptırımlar 

Promosyon çalıĢmaları, 
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ĠletiĢim çalıĢmaları,  

Tüketici davranıĢları ve pazar araĢtırması 

Trend araĢtırmaları, marka kimliği geliĢtirme 

Türk tasarımcıların markalaĢma aĢamalarından yurt dıĢında rekabet yeteneklerini 

yükseltecek tüm diğer uzmanlık konularında bilgi verilmesi planlanmıĢtır. Bu alanda 

uzman yurt içinden ve dıĢından yönetici, marka danıĢmanları ve hukukçuların eğitim 

vermesi planlanmıĢtır. Proje, özellikle, markalaĢma, satıĢ veya pazarlama gibi 

faaliyetleri ĠTKĠB tarafından desteklenmeyen sektördeki diğer tasarımcılar için de 

fayda sağlaması planlanmıĢtır.  2013 yılının Eylül ayında projenin çalıĢmalarına 

baĢlanmıĢ ve dönemin Moda Tasarımcıları Derneği BaĢkanı, Tasarımcı Mehtap 

Elaidi, bir tasarımcı olarak bu projenin önemi ile ilgili Ģunları kaydetmiĢtir:  

 

 “Hazırlık çalıĢmalarımız yaklaĢık bir yıl sürdü. Bu süreçte Moda Tasarımcıları 

Derneği olarak, tasarımcılarımızın ihtiyaç duydukları ve zaman içerisinde bizlerin 

yaĢamıĢ olduğu zorluklar üzerinden eğitim konularını tespit ettik. Bu ihtiyaçları 

karĢılayacak bir eğitim programı oluĢturduk. Eğitim programımızı üç kur Ģeklinde 

kurguladık. Her kur iki buçuk ay sürüyor. “Turkish Fashion-ID” projesi ile ihtiyaç 

duyulan alanlarda verilen eğitimlerle moda dünyasında yaĢanan alt yapı 

problemlerini gidermek hedef edindiğimiz ana konuydu‟ 

 

Tasarımcıya verilen desteklerin yanı sıra, Devletin destek projeleri 

haricindesektörel örgütlenme oluĢmuĢtur. Giyim baĢta olmak üzere, iĢleme, nakıĢ 

gibi tekstil yan sanayisi ve bölgesel tekstil pazarlarıdahildernek çatısı altında 

örgütlenilmiĢtir. Dernekler, bağlı bulundukları illerin Ticaret Odaları, Türkiye Moda 

ve Hazır Giyim Federasyonu, gibi tekstilin çatı örgütlerinebağlı konumdadırlar.  
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1.5.4. Sektörel Dernekler 

Dernekler, 1980 sonrasında artıĢ göstererek, günümüzde tekstil üreticilerinin 

kendi üretim bölgesine ve hedef kitlesine özel stratejileri fikir alıĢveriĢi içinde 

büyümeyi hedeflemektedir. Derneklerden bazıları Ģunlardır:  

•AGSD Ankara Giyim Sanayicileri Derneği: 

Dernek, 2000 yılı Mayıs ayında kurulan ve Ankaralı hazır giyim ve konfeksiyon 

sanayicilerini çatısı altında toplayan bir sivil toplum kuruluĢudur. Ankara‟ nın 

öncelikli amacı olan Ġstanbul ve dünya ile rekabet etme amacıyla ihracat payını 

arttırma yönünde çalıĢmalar yapmaktadır. Bunun yanı sıra dernek öncülüğünde 

BaĢkent Moda Günleri organizasyonunu gerçekleĢtirmektedir. Ankara markalarının 

firmalar olarak, dünyaya ve Türkiye‟ ye tanıtması amaçlanmaktadır. 

•BMD BirleĢmiĢ Markalar Derneği:  

BirleĢmiĢ Markalar Derneği (BMD), Eylül 2001'de, baĢta hazır giyim olmak üzere, 

perakende sektöründen firmaların katılımıyla kurulmuĢtur. IletiĢim, optic, mobilya 

vb bir çok sektörden firmaların katıldığı dernek ev tekstili konusunda da üyeye 

sahiptir. MarkalaĢma alanında araĢtırmalar yapmak, Türk markalarının gücünü ve 

perakende sektörünün etkinliğini artırarak Türkiye'nin marka ekonomisine 

dönüĢümünü sağlamak amaçları arasındadır (www.birlesmismarkalar.org.tr).  

 

•ÇSD Çorap Sanayicileri Derneği:  

1996 yılında kurulmuĢtur ve 2014 Ocak- Haziran döneminde yaklaĢık 560 milyon 

dolarlık ihracat gerçekleĢtirmiĢtir. Bunun yanı sıra dünyanın 2. Çorap üreticisi olan 

Türkiye‟ nin üretici firmalarını bir çatı altında toplayan tek dernektir 

(www.csd.org.tr).  
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• DENĠMDER Türkiye Denim Sanayicileri ve ĠĢ Adamları Derneği: 

Türkiye‟ de denim kumaĢ üzerine üretim yapan firmaları çatısı altına toplayan 

derneğin amaçları arasında Türk denim hazır giyim sektörünün markalaĢması 

çalıĢmalarına öncülük etmek ,bu sanayi dalının kalifiye eleman ihtiyacını karĢılamak 

üzere çalıĢmalar yapmak, eğitim programları düzenlemek, sektörel ve mesleki 

sorunların çözümüne çalıĢmak amacı ile teknik ve bilimsel araĢtırmalar organize 

etmek, yeni projeler üretmek ve mevcut sorunların çözümüne iliĢkin öneriler 

geliĢtirmek mevcuttur. Mesleki eğitim alanine katkıda bulunan DENĠMDER, aynı 

zamanda TURHISHBLUE denim tasarım yarıĢmasına kurucu sponsorluk 

yapmaktadır (www.denimder.org.tr). 

•EGSD Ege Giyim Sanayicileri Derneği:  

1992 yılında kurulan dernek, ilk baĢta 30 katılımcıyla kurulmuĢtur. Günümüzde ise 

sahip olduğu üyelerin hizmet alanları ; konfeksiyon imalatı, ihracatı ( örme –

dokuma) , iç piyasa ,yan sanayi ,kumaĢ , aksesuar , makine , organik üretimi , 

gelinlik – abiye , damatlık firmaları, tasarımolarak sıralanabilir. Derneğe bağlı, 

markalaĢmıĢ firmalar arasında Mode Bravo, Vena, Cordon, Saraçoğlu,    Rubave 

Spazio yer almaktadır.  (http://iplikonline.com.tr/v1/haberler/haber.php?id=673)  

Ege bölgesi toplam (tekstil ve hazır giyimde) 1 milyar 450 milyon dolar civarında 

ihracat hacmine sahiptir. Dernek bu rakamı arttırma konusunda çalıĢmalar yapmakta,  

aynı zamanda Üniversite Sanayi ĠĢbirliği çerçevesinde E.Ü Tekstil Mühendisliği, 

D.E.Ü Güzel Sanatlar Fakültesi- Ġzmir Ekonomi Üniversitesi vb okullar ile ortak 

çalıĢmalar , sohbet toplantıları geröekleĢtirerek eğitime katkı sağlamaktadır.   

•ĠNSAD Ġstanbul NakıĢ Sanayicileri Derneği:  

1994 yılından bu yana nakıĢ iĢleme konularında yeni bilgi, teknik ve teknolojilerin 

paylaĢıldığı toplam yaklaĢık 160 üyeden oluĢan dernektir.  
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•KYSD Konfeksiyon Yan Sanayicileri Derneği 

Türkiye‟ de tekstil ve konfeksiyon firmaları gibi, yan sanayii ürünleri üreten firmalar 

da dernekleĢmiĢtir. Bu derneklerden Türkiye‟ de en fazla üyeye sahip olanı KYSD‟ 

dir. 1995 yılında kurulan dernek, askı, dar dokuma, düğme, metal aksesuar, tela vb 

bir çok ürün grubunda üretimi kapsayan sanayii gruplarından üyelere sahiptir 

(www.kysd.org.tr).  

 

•MESĠAD Merter Sanayici ve ĠĢ Adamları Derneği: 

Merter, Türkiye‟ nin tekstil üretiminin çoğunun gerçekleĢtirildiği  ve 

dernekleĢmeden önce firmalar arası iletiĢimin ve etkileĢimin de baĢladığı yer olarak 

tanımlanabilir.Bugün 6,000 firması ve 40,000'e yakın istihdamı ile gerçekten büyük 

bir moda endüstrisine sahiptir ve Türkiye‟ de toplam konfeksiyon Ġhracatının 5 

milyar dolarınını dolayısıyla hazır giyim ticari hacminin 6 milyar dolarını kendi 

baĢına üstlenmektedir (www.mesiad.org.tr). Dernek, ekonomiye katkılarının yanı 

sıra Türkiye‟ nin en eski tekstil firmalarını ve üreticilerin çoğunluğunu üye olarak 

bünyesinde barındırması bakımından da, dernekler içinde önemli yere sahiptir. 2014 

yılı itibariyle 20. Yıla ulaĢan MESĠAD, moda etkinlikleri kapsamında bünyesinde 

bulunan firmaların kolleksiyonlarının sergilendiği defile organize etmiĢtir. Amaç 

bünyesindeki firmaların iĢ birliği ile Merter‟ i toptan alımlarda bir cazibe merkezi 

haline getirerek satıĢları arttırmak, pazar olarak bir marka haline gelmektir (Hedef, 

2014, sayı: 246:14).  

 

•LASĠAD Laleli Sanayici ve ĠĢ Adamları Derneği:  

Lasiad, 1997 yılında kurulmuĢ, Lalelili tekstil firmalarını bünyesinde barındıran bir 

dernektir. Laleli‟ nin, Eminönü dolaylarının tarihten beri ticaret merkezlerinden biri 

olması, özellikle yabancı alıcılardan ilgi görmesi sebebiyle, tekstil firmalarının 

ihracat yapması bakımından stratejik öneme sahiptir. 
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 Moda Tasarımcıları Birlik ve DayanıĢma Derneği: 

Ankara‟ da kurulan dernek, Ankara firmalarının ihracattaki payını arttırmak, 

tasarım yarıĢmaları yoluyla eğitime katkıda bulunmak misyonuyla2011 yılında 

kurulmuĢtur.  

  

•OTĠAD Osmanbey Tekstilci ĠĢ Adamları Derneği: 

1999 yılında kurulan dernek, Türkiye‟ de hazır giyim ihracatının önemli bir 

bölümünün gerçekleĢtirildiği Osmanbeyli firmaları bünyesinde toplamıĢtır.  

 

•TASĠAD Tekstil Aksesuar Sanayi ve ĠĢ Adamları Derneği: 

2007 yılında kurulan dernek, çoğunluğu Merter ve çevresnde yer alan tekstil 

aksesuarları, dar dokuma, tela vb ürünleri üreten firmalar gibi Merter‟ de 

kurulmuĢtur ve aynı zamanda IF Konsey üyesidir.  

 

 TDKD Türkiye Deri Konfeksiyoncuları Derneği:  

300‟ ü aĢkın üyesi bulunan Deri Konfeksiyoncuları Derneğinin amacı, Türkiye‟nin 

kendine özgü Deri modasının yaratılmasını ve firmaların kendi markaları ile dıĢ 

dünyaya açılmalarının teĢvik edilmesidir. Bu amaç doğrultusunda Uluslararası 

fuarlarda yer alan Türk deri konfeksiyoncuları, 2014 yılında Le show Moscow Fuar 

katılımını organize etmekte, ticari iliĢkileri güçlendirmek ve ihracatı arttırmak için 

Rusya‟ ya yönelmiĢtir (www.tdkd.gov.tr).  

•TĠGSAD Tüm Ġç Giyim Sanayicileri Derneği: 

2004 yılında kurulan dernek, Türkiye‟ deki tekstil aksesuarları üretimi yapan 

firmaların ihracat oranını arttırmak amacıyla, Tüyap Fuar ve Kongre Merkezi – 

Büyükçekmece‟de her yıl ĠFEXPO (Uluslararası Ġstanbul Çorap , Ġç Giyim Fuarı ) 

organize etmekte ve 2013 yılın da 10. Su yapılan organizasyona 55 ülkeden 6529 
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nitelikliziyaretçikatılmıĢtır 

(http://www.tigsad.org/img/stats/stats_0_27_05_2013_19_17_58.pdf) 

 

•TGSD Türkiye Giyim Sanayicileri Derneği 

1976 yılında kurulan TGSD, Türk hazır giyim sanayiinin geliĢmesi için  sektörel iĢ 

birliği sağlamak amacıyla kurulmuĢtur. Günümüzde 300‟ e yakın üye firmasıyla 

büyük bir dernek olan TGSD, bu firmaların uluslararası pazarda bilinirliğinin 

arttırılması amacıyla sektörel yol haritası ve ulusal ticari stratejiler üzerine çalıĢmalar 

yürütmektedir. AraĢtırma kapsamında, uluslararası marka stratejistlerini ağırlayan 

IAF (International Apparel Federation)  Seminerlerine katılım gerçekleĢtirmektedir. 

Uluslararsı tekstil örgütlerine dahil olan derneklerimizden TGSD;  

1988‟de Dünya Hazır Giyim Federasyonu IAF‟ a,  

1996 yılında Avrupa Giyim ve Tekstil Organizasyonu (EURATEX) ve  

1996 yılında da Uluslararası Renk Komisyonu (INTECOLOR)‟na üye olmuĢtur. 

TGSD, hazır giyim üretim değerlerini , moda , tasarım , aksesuar , perakende ve 

lojistik, sigorta, makine  dayanıĢması içerisinde iĢ geliĢtirme platformunda bir araya 

getirmek amacıyla bir çok etkinlik gerçekleĢtirmektedir.  

 

Bunlardan bazıları;  

1. Ġstanbul Tekstil Moda ve Hazır Giyim Konferansını: Haziran 2008 de II.cisini 

Mayıs 2009 ve 3.sünü de Mayıs 2010 4. Ġstanbul Moda Hazır Giyim Konferansını 

(4.Ġstanbul Fashion Apparel Conference) 2011 yılında,5. Ġstanbul Moda Hazır Giyim 

Konferansını  (5.Ġstanbul Fashion Apparel Conference) 03 – 04 Mayıs 2012 

tarihlerinde6. Ġstanbul Moda Konferansını 09 -10 Mayıs 2013 tarihinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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Fashion and Apparel Zone: Türk ve Ġngiliz moda tasarımcılarının, tasarımları ile bir 

araya geldiği organizasyon, TGSD ile Ġngiliz Ticaret Odası‟ nın iĢ birliği ile 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Organizasyon, ülkelerin birbiri arasında alımlar gerçekleĢtirmesi 

ve ticari iĢ birliğinin kurulması bakımından önemlidir (www.tgsd.org.tr).  

 

TGSD tarafından,  Türkiye‟ nin milli katılım organizasyonunun yapıldığı 

uluslararası Moda ve Tekstil fuarları Ģunlardır;  

Pıttı UOMO (Floransa)  

Domotex Halı Fuarı (Hannover- Almanya) 

Colombiatex (Kolombiya) 

Who‟s Next Pret a Porter Parıs (Fransa) 

Salon International De La Lingerie (Fransa-Paris) 

Ipso Munıch (Munih) 

The London Textile Fair (Ġngiltere-Londra) 

Munıch Fabric Start (Almanya-Munih) 

Premiere Vision Paris (Fransa-Paris) 

CPM Moscow (Rusya-Moskova) 

Mosshoes (Rusya-Moskova) 

CHIC (Çin-Pekin) 

Organizasyonların tamamına Türkiye‟ den bir çok firma tarafından, Ocak- Mart 

2014 döneminde katılım gerçekleĢtirilecektir.  
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•TRĠSAD Türkiye Triko Sanayicileri Derneği: 

Dernek, 1994 yılında ĠTKĠB Trikotaj Meslek Komitesi‟ ni oluĢturan sanayicilerin 

önderliğinde kurulmuĢtur. Günümüzde yaklaĢık 200 üyesi bulunmaktadır. Dernek 

önderliğinde, triko eğitimin sağlanması ve triko alanında yetiĢmiĢ kaliteli iĢ gücünün 

ve ara elemanın saplanması amacıyla Trisad Triko Meslek Lisesi kurulmuĢtur 

(www.trisad.org.tr).  

 

 Moda Tasarımcıları Derneği 

Türkiye‟ de ilk olan Moda Tasarımcıları Derneği‟ nin kuruluĢu, Türkiye‟ de moda 

alanının markalaĢmasında önemli bir geliĢmedir.  Bu yolla ilk kez Moda 

tasarımcıları; ulaĢılabilir, soruları cevaplayan, yeni tasarımcılar yetiĢtiren, moda 

tasarımı öğrencilerine asistanlık ve staj imkanları veren duruma gelmiĢtir. Bir 

yandan, moda tasarımcılarının çalıĢma disiplinlerini anlama, buna göre yeni yollar 

yaratma bakımından örnek olmuĢtur.     

Dernek, eğitime hizmet vermekte, Moda tasarımcı adaylarına, Türkiye‟ de 

tasarımcı olmak, yurt dıĢına açılmak, uluslararası bir marka oluĢturmak gibi 

konularda seminerler düzenlemektedir. Aynı zamanda, kendilerinin devlet 

desteklerinden ne kadar yararlandıkları, bir tasarımcıya hangi konularda bilgi ve/ya 

maddi kaynak sağlandığını açıkça paylaĢmaktadırlar. Bu tür bilgiler Türkiye‟ de 

tasarımcılığın önemini gösterdiği gibi, öğrenimin devam eden genç kuĢağı da teĢvik 

etmektedir. Bundan kaynaklı olarak, üniversitelerde ĠTKĠB veya ĠHKĠB 

sponsorluğunda gerçekleĢtirilen yarıĢmalara katılım artmaktadır. YarıĢma 

kataloglarında, ünlü hazır giyim markalarının ve derneklerin yarıĢmalarına katılım 

sağlayan öğrencilerin, arka arkaya gerçekleĢtirdiği sponsorlu tasarım projeleri 

gözlemlenebilmektedir. Bu, öğrencilerin eğitim kurumları ile ortak yapılan 

projelerin, öğrenciler tarafından ilgi gördüğünü göstermekte ve mezuniyet sonrası 

kariyer olanaklarını geniĢletmektedir. Bu bakımdan önemle desteklenen yarıĢma ve 

projeler, öğrenciler açısından , eğitim esnasında öncelikli bir „amaç‟ olarak 

görülebilecek niteliktedir.  



 

 

 

108 

 

Moda Tasarımcıları Derneği, 2006 yılında Ġstanbul‟ da kurulmuĢtur. Bahar 

Korçan, Arzu Kaprol, Hakan Yıldırım, Hatice Gökçe, Ġdil Tarzi, Özlem Süer ve Ümit 

Ünal‟ dan oluĢan yedi kiĢilik tasarımcı kadrosu ile kurulan dernekdaha sonra yönetim 

kurulu bünyesine genç kuĢak moda tasarımcılarını da katmıĢtır. Bu isimlerden 

bazıları;Simay Bülbül, Mehtap Elaidi, Gamze Saraçoğlu ve Elif Cığızoğlu‟dur. 

Yalnızca tasarım değil, tanıtım, reklam vbfarklı disiplinlerde çalıĢan kırk kiĢi yeni 

dönem yönetim kurulu için bir araya gelerek derneğin misyon ve vizyonunu 

tanımlamıĢtır.Öncelikle, moda tasarımı mesleğinde „Türk Ekolü‟ nün tanımlanması 

aĢamasında, farklı baĢlıklar altında çalıĢmalar ve tanımlamalar yapılmıĢtır. Mesleki 

örgütlenme alanında yapılan çalıĢmalar; Türk moda arĢivinin oluĢturulması, moda 

tasarımcılığı meslek etiğinin tanımlanması ve geliĢtirilmesi, meslek içi dayanıĢmanın 

oluĢturulması, mesleki mevzuatların geliĢtirilmesi, moda terminolojisinin 

oluĢturulması ve moda tasarımı alanında yayın yapılması olarak belirlenmiĢtir. 

Derneğin misyonlarıTürkiye‟ de moda tasarımı alanında markalaĢma ve 

iĢbirliğisağlamaeğilimindedir. Ġstanbul‟ u „tasarım havzası‟ haline getirmek ve bunun 

için Ģehrin kültürel katmanlarını tasarım ile buluĢturmak amaçlanmıĢtır. Bu 

bakımdan dernek, kültürel değerleri tasarım alanında kullanarak Moda tasarımı 

alanında Türk kimliğininoluĢturulmasıbakımındanönemlidir.Ayrıca dernek,Türk 

moda tasarımcısının özgün tasarım ürünü giysilerini tüketici ile buluĢturmak için 

daha önce dönemlerde var olan „kendi sistemini kendin yarat‟ modeli yerine, 

tasarımcının amacına uygun sistem oluĢturmaya yönelik, dünyada var olan tasarımcı- 

üretici, tedarikçi iliĢkilerini stratejik biçimde düzenleyen, tasarımcıları, özgün 

tasarımlar ile markalaĢmayı hedefleyen firmalarla buluĢturan, satıĢ pazarlama 

uzmanları ile finansör destekleri sağlanan çalıĢmalar yapılmaktadır. 

Türk moda tasarımını tanıtma ve geliĢtirmeadına yapılan en önemli projeler 

Dernek bünyesinde düzenlenmektedir. Galata Moda Festivali, Ġstanbul FashionLab, 

Ġstanbul FashionDays, Ġstanbul FashionWeek genç tasarımcılara sağlanan stand ve 

atölye imkanlarıyla tasarımlarını tüketiciyle ve firmalarla buluĢturma imkanı 

sağlaması bakımından önemlidir. Aynı zamanda ihtiyaç durulan yeni nesil Türk 

moda tasarımcı adayları için teĢvik edici bir mesleki kuruluĢ sunmaktadır. Son olarak 
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Dünyaca ünlü moda haftası organizasyonlarının sponsoru olan Mercedes Benz‟ in bu 

yıldan itibaren Ġstanbul FashionWeek için de sponsor olması Türk modası adına çok 

önemli bir geliĢme olarak görülmektedir.  

Dernek, finansman olarak devlet fonları, özel kurumlardan alınacak 

sponsorluklar, üye aidatları, reklam gelirleri gibi kollardan finansal kaynağını 

tamamlamıĢtır. Aynı zamanda dernek kendisini tanıtmak amacıyla, Ġstanbul Moda 

Haftası, Moda Tasarımı yarıĢmaları, Tv‟ den yayınlanan moda programları, kendi 

internet sitesi ve Tekstil ve Moda Tasarımı eğitimi veren üniversiteler ziyaret etmek 

ve bilgilendirme toplantıları yapmak yoluyla faaliyetlerini paylaĢmaktadır.  

Derneğin üniversitelerde gerçekleĢtirdiği bilgilendirme toplantıları, Türk 

moda tasarımcılarının katılımıyla gerçekleĢmektedir.Bu toplantılar, Türk moda 

tasarımın tasarımcılar tarafından dünya da temsili, tasarımcılar ve çalıĢma prensipleri 

gibi konulardır. Moda Tasarımcıları Derneği‟nin ve tekstil sektörü kuruluĢları ve 

devlet tarafından tasarımcı adaylarına vermekte olduğu destekler; Burslar, YarıĢma 

ve ödüller, Mesleki seminerler,Stajyerlik ve atölye imkanlarıdır.  

10-14 Mart 2014 tarihleri arasında yapılan Mercedes Benz Fashion Week 

Ġstanbul‟ a Moda Tasarımcıları Derneği üyelerinden Zeynep Tosun, Arzu Kaprol, 

Hakan Akkaya, AyĢe Deniz Yeğin, Özlem Süer gibi tasarımcıların yanı sıra, Maid in 

Love, DB Berdan By Loreal Professional, Lady Faith gibi markalar da katılmıĢtır.  

  

5.2. Türk Markalarının Ve Tasarımcılarının Katıldığı Uluslararası Fuarlar 

 

Günümüzde bazı moda organizasyonlarının,  giyim markalarının ve 

tasarımcıların geliĢmi bakımından kilometre taĢı niteliğinde olduğu kabul görmüĢtür. 

Fuar- tasarımcı iliĢkisini açıklayacak olursak,  bir tasarımcı için, günümüzde Ġstanbul 

Moda Haftası‟ nda katılımcı olarak görülebilmek, kolleksiyonunu tanıtabilmek, Türk 

moda tasarımı sektörünün en iyilerinden olduğunu göstermektedir. Bunun nedeni, 

moda  sektöründe önemli bir değerlendirme aracı olan bazı fuarların Dünya‟ daki 
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diğer prestijli „moda günleri‟ kapsamında sponsorluklar elde etmiĢ olması, katılan 

alım gruplarının Milano, Londra, Paris Moda haftalarına da katılmıĢ, bilinen 

markalar olması gibi kriterler fuarların kalitesi bakımından önemlidir. Fuarların 

kalitesinin yüksektilmeye çalıĢılması, moda tasarımını uluslararası platformda bilinir 

hale getirmesi için daha güçlü bir aracın elde edilmiĢ olması anlamındadır.  

 

5.2.1. Ġstanbul Moda Haftası /Istanbul Fashion Week  

 Ġtkib, moda projelerinden biri olan Ġstanbul Moda Haftası‟ nı,  ilk kez 26- 29 

Ağustos 2009 yılında Ġstanbul Moda Günleri (IFD) olarak hayata geçirmiĢtir. Ġki 

günlük organizasyonun, katılımcıların hızlı artıĢı nedeniyle yeterli olmaması 

nedeniyle günler haftaya uzatılarak organizasyon, 2011 yılında Ġstanbul Moda 

Haftası (Ġstanbul Fashion Week IFW) adını almıĢtır. 2009 yılında Türk modacıları ve 

markalarını bir araya getiren organizasyon, zamanla dünya sahnesine taĢınmıĢ ve 

dünyanın önde gelen markalarının ve tasarımcıların katılımı ile yurt dıĢındaki 

metropollerde sürdürülen moda haftaları ile aynı Ģekilde dünyaya adapte olabilmiĢ, 

New York, Paris, Londra Moda Haftalarının devamı Ģeklinde algılanır hale gelmiĢtir.  

2009 yılındaki ilk organizasyon, toplam dört gün boyunca iki milyon doların 

üzerinde bir ekonomik değer yaratmıĢ ve Ġngiltere‟ den Japonya‟ ya kadar, geniĢ bir 

coğrafyadan katılan basın mensuplarından ilgi görmüĢ, Türkiye‟ nin tanıtımı 

açısından ilk ve önemli bir rol üstlenmiĢtir. IFD, çok sayıda sergi ve toplantının yanı 

sıra 18‟ in üzerinde defile gerçekleĢtirilmiĢtir.  

2009 yılında tasarımcı ve markaların çoğunluğunun Türkiye‟ den olduğu 

organizasyona 22 bin 500 kiĢi, iki yıl sonra IFW‟ e ise, aralarında Harvey Nichols 

gibi önemli bir alım grubu ile Vouge, Madame Figaro gibi ünlü moda dergilerinden 

yazarları kapsayan toplam 32 bin kiĢi katılmıĢtır. 2010 yılında Ġstanbul‟ un Kültür 

BaĢkenti seçilmesinin ardından,  Kız Kulesi, Galatasaray Hamamı gibi Ġstanbul‟ un 

tarihi mekanlarındaHussein Chalayan, Dice Kayek gibi Dünyaca ünlü Türk 

modacıların sergileri düzenlenmiĢ ve onların eserleri, dıĢ basına kendi topraklarının 

kültürel miraslarıyla birlikte sunulmuĢtur. Bu olay, dıĢ basının ilgisini çekmiĢ, 
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önemli dergilerde kültürel mirasın zenginliği ve moda tasarımının gösterdiği 

geliĢmeyi anlatan yazılar yayınlanmıĢtır. 

Üçüncü döneme gelindiğinde IFW ile Collection Premiere Istanbul (CPI) ile 

birleĢtirilmiĢ, bu sayede katılımcı sayısını tek bir yerde toplamıĢ, 2011 yılında 38 bin 

500 katılımcıya ulaĢmıĢtır.   

BeĢinci döneminde yine ĠTKĠB‟ in yönetiminde düzenlenen IFW, dünya 

moda endüstrisinin takip ettiği moda organizasyonları arasına girmek adına önemli 

geliĢmeler kaydetmiĢtir. Toplamda 40 bin ziyaretçinin katıldığı moda haftası 

yalnızca moda alanında değil kent ekonomisine de katkıda bulunmuĢtur (Hedef, 

2011, Eylül-Ekim, s:60-62).  

   

5.2.2. Collection Premiere Moscow 

 CPM Avrupa‟ nın doğusunda gerçekleĢtirilen en büyük fuar olarak, yaklaĢık 

yirmi bin katılımcının, elli ülkeden katılım gösterdiği ve her iki yılda bir Moskova‟ 

da gerçekleĢtirilmektedir. Fuar, Avrupa‟ nın önemli alım gruplarını ve mağazalardan 

alım yetkililerini geniĢ bir yerleĢkede buluĢturmakta ve kadın giyimin yanı sıra 

erkek, çocuk giyim, iç çamaĢırı, kürk, mayo grubu, abiye, deri gibi farklı alanda 

üreticilerinin de rağbet ettiği bir fuardır.  

2014 yılı itibariyle Türkiye‟ nin de katıldığı fuarın 1,800 koleksiyon sergilenecek ve 

ulusal- uluslararası bir çok kanal ve basılı yayın organı tarafından takip edilmesi 

planlanmıĢtır.  2014 yılında Eylül ayında yapılması planlanan fuara Türkiye‟ den 

yaklaĢık 90 marka katılmaktadır. Bunların içinde Elif Cığızoğlu, Bahar Korçan, 

Simay Bülbül, Gamze Saraçoğlu ve Nihan Peker tasarımcı olarak katılmaktadır. 

Mağazacılar ve alım gruplarından oluĢan ziyaretçiler, sergilenen 1400 kolleksiyon ve 

kadın giyim, erkek ve çocuk giyim, triko, mayo- bikini, denim giysi, deri giyim, 

kürk, günlük giysiler gibi bir çok kategoride ürün grupları ile bir araya gelmektedir.   

Katılımcı profiline bakıldığında, yılda iki kez gerçekleĢtirilen fuarın sezon açılıĢına 

bu yıl 92 Türk firması katılmıĢtır (http://www.cpm-moscow.com/brands2014-e.php). 
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5.2.3. Colombiatex (de Las Americas) 

Güney Amerika kıtasının önemli bir tedarik noktası sayılan Kolombiya, 

bulunduğu kıtaya açılmak için stratejik bir nokta kabul edilmiĢtir. Bu sebeple 1988 

yılında ilki düzenlenen fuara, ilk kez 2010 yılında Türk firmaları da katılmıĢtır.  

Fuarda konfeksiyona yönelik kumaĢ tasarımları moda trendleri düzeninde 

sergilenmektedir.Tekstil malzemeleri, Moda Tasarımı, Lif teknolojilerindeki 

yenilikler ve kumaĢ bakımından en kapsamlı içeriğe sahip fuarlardandır. Katılım 

gösteren satın alma gruplarının dünyada prestijli oldğu bilinmektedir. Fuar, 

katılımcılarına dünyada ünlü gazete ve dergilerde yer verme, bu yolla reklam hizmeti 

sağlama taahhüt etmektedir. Fuara gelen çoğunluk ülkelerin (Güney Amerika) 

pazarına giriĢ yapabilmek için Türkiye‟ nin katılım göstermektedir. 

Türkiye ve Kolombiya arasındaki mesafenin uzaklığı nedeniyle iki ülke 

arasında yapılan ticaretin azlığı dikkati çekmiĢ, 2006‟ da Latin Amerika pazarına 

açılma hedefi dolayısıyla, ve yeni taĢımacılığın kolaylaĢması sayesinde fuara katılım 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

 

5.2.4. Who’s Next Pret A Porter  

Paris‟ te gerçekleĢtirilen organizasyon, kadın giyim, erkek giyim, deri ve çanta ile 

mücevher tasarım gruplarını kapsamaktadır. Organizasyon aynı zamanda farklı 

ülkelerden tasarımcı sergileri, trend konuları hakkında bilgilendirme konuĢmaları ve 

defileler Ģeklinde hizmet vermektedir.2012‟ den beri, Who‟ s Next organizasyonunda 

Türk Markalarının ĠTKĠB tarafından desteklendiği ve Moda Tasarımcıları Derneği 

BaĢkanı Mehtap Elaidi tarafından önderliğinde 11 Türk tasarımcının katıldığı 

belirtilmiĢtir.  Organizasyona Dice Kayek, 2013 Jameel Ödülü kazanan Contrast 

Ġstanbul adlı sergisi ile ilgi görmüĢtür.Türk tasarımcılardan;  Mahtap Elaidi, Hussein 

Chalayan, Nihan Peker, Aslı Güler‟ in kolleksiyonları sergilenmiĢtir 

(www.whosnext-tradeshow.com). 
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2014 itibariyle Dünya‟ da en iyi moda ve aksesuar fuarları arasında sayılan 

Who‟ s Next‟ in 2014 organizasyonunda, Turkiye‟ den „ Turkey, Guest Nation‟ 

baĢlığıyla bahsedilmiĢ  ve Hedef Dergisinin 246. Sayısında „Türk Modası Paris‟ i 

Onurlandırdı‟ baĢlığıyla  organizasyona ayrıntılı yer verilmiĢtir. ĠHKĠB bünyesinde 

22 Türk firmanın katıldığı Fuar, ĠHKĠB BaĢkan Yardımcısı Volkan Atik‟ e göre son 

derece baĢarılı geçmiĢ, Türk kültür ve geleneklerini ortaya koyan titiz bir çalıĢma 

sergilenmiĢtir. Fuarın gelecekteki organizasyonuna daha güçlü katılımın hedeflendiği 

belirtilmiĢ ve 2014 fuarının katkılarından dolayı gelecekte daha büyük ihracatın 

beklentisi vurgulanmıĢtır. Moda Tasarımcıları Derneği‟ nin belirlediği 10 Türk 

tasarımcı için, fuarda kolleksiyonlarını sergileme imkanı sunulmuĢtur. Türkiye‟ nin 

Bu fuardaki önemli konumuna dikkat çeken ĠHKĠB Yönetim Kurulu BaĢkan Vekili 

Kemalettin GüneĢ, Ģu sözleri geçen yıllar içinde keydedilen geliĢmeyi 

açıklamaktadır:  

„Çok değil, bundan 15 yıl önce bizleri bu gibi fuarlara kabul etmiyorlardı. 

Bugün ise Türkiye olarak bu fuara onur konuğu ülke olarak katıldık‟ (Hedef Dergisi, 

sayı:246: 24-25-26).  

Fuar, Türkiye‟ nin turistik değer ve kültürünü tanıtması, Türk yemeklerinden 

Hamam eĢyalarına kadar sergilenmesi bakımından orijinaldir. Tasarımcıların yani 

sıra Türk kültürünü yansıtan bir çok marka, kültürel konsept dahilinde kapsamlı bir 

tanıtım gerçekleĢtirmiĢ, Türk moda tasarımının kültürel bütünlük dahilinde 

gözlemnlenmesineolanak sağlamıĢtır.  

 

5.2.5. Pıttı UOMO (Floransa)  

Erkek giyim modasının ağırlıkta sergilendiği PITTI UOMO Fuarı, tasarım üzerine 

yenilikçi „tarz‟ lar sunmak üzerine organize edilmiĢtir. Erkek giyim üreticilerini yeni 

trendlerden haberdar etmek, iĢ iliĢkilerini geliĢtirmek ve aynı zamanda moda tasarımı 

eğitimi veren Floransa okullarından öğrenciler ile iliĢkilerin sağlanması 

hedeflenmektedir.  
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Türk erkek giyim tasarımcılarında: Hatice Gökçe, Niyazi Erdoğan, Emre Erdemoğlu, 

ġafak Tokur‟ un ve firmalardan; Kiğılı, Ramsey, Climber, Hatem Saykı ve Litte Big‟ 

in katılmıĢtır. Bundan anlaĢılabileceği gibi, uluslararası prestijli fuarların 

katılımlarında, Türkiye‟ den Turquality projesi kapsamındaki isim ve markaların yer 

almaktadır.(http://www.pittimmagine.com/en/corporate/fairs/uomo/exhibitors.html) 

 

5.2.6. Salon International De La Lingerie (Fransa-Paris) 

Ġç giyim alanında bir çok uluslararası firmanın bir araya geldiği prestijli bir fuar olan 

Salon International De La Lingerie, 2014 yılında ; 

37 ülkede, 

480 katılımcı firma, 

16 bini aĢkın ziyaretçi , 

95 farklı ülke ziyaretçiye ulaĢmıĢtır. 

Ġstatistikler her yıl fuara katılan alım gruplarında %14 artıĢı göstermiĢtir. Katılımcı 

oranlarında artıĢ sağlayan ülkelerin arasında Fransa baĢta olmak üzere Ġtalya ve alım 

gruplarında da Japonya‟ nın çoğunlukta olduğunu göstermektedir. Fuar, Avrupa‟ 

daki iç giyimi uzak doğu ile buluĢturması bakımından önemlidir. Katılımcı profiline 

göz atıldığında, Türkiye‟ nin katılımı %59‟ luk „diğer ülkeler‟ payında olduğu 

görülmektedir. Ġç Giyim modasında bu fuardaki katılım yüzesi tam olarak 

bilinmemekle beraber, Türkiye‟ nin  ilk sralarda bulunmasığı görülmektedir 

(http://lingerie- swimwear-paris.com/en/visitors/).  

 

 

5.2.7. Ipso Munıch (Munih) 
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Tasarımcı ve üreticiler için yeni aksesuar ve  malzemeleri arayıp bulmanın zor 

olduğu,  aynı zamanda önemli bir zaman kaybına yol açtığından, bu fuarın amacı, bu 

zaman kaybını kiĢilere kazandırarak en yenilikçi tekstil malzemelerini bir arada 

sunmak son derece önemlidir.Bu fuarın amacı da, yenilikçi ve uygun malzeme bulma 

iĢlemini basitleĢtirmek, tasarımcıları ve tekstil malzeme üreticilerini bir araya 

getirmektir.Fuar konseptindeki trend alanı önemli trend alanlarına benzer 

tasarlanmıĢtır.Diğer fuarlardaki gibi, burada da kalteli alım gruplarının olduğu 

belirtilmiĢtir.(http://munich.ispo.com/en/Exhibitors/) 

Fuarda uluslararası uzmanlar, tasarımcılar, gazeteciler sergilenecek olan ürünlerden 

bir kısmını seçerek değerlendirmeye almakta ve en iyi ürünler olarak lanse 

etmektedirler. 

 

5.2.8. London Textile Fair (Londra Tekstil Fuarı / Ġngiltere) 

Londra Tekstil Fuarı Ġngiltere‟ nin en bilinir kumaĢ ve giyim aksesuarları 

platformudur. Firmalara, Ġngiltere‟ deki önemli alım gruplarına, tasarımcılarına ve 

Ġngiltere moda dünyasına ürünlerini sunma imkanı sağlamaktadır. 

Fuar; Pamuk, jarse, ipek, yağmurluk, dıĢ giyim, baskı, kumaĢ alanlarından, müĢteri 

ve tasarımcılara son trendleri tanıma fırsatı ve bir sonraki sezonun detaylarını görme 

imkanı sunmaktadır. Avrupa‟ nınfarklı yerlerinden katılımcıların; dar dokumalar, 

askı etiketleri, düğmeler, yamalar, aplikeler ve bir çok tekstil yan sanayii ürünleri 

geniĢ bir yelpazede sunulmaktadır(http://thelondontextilefair.co.uk/about/) 

 

5.2.9. Munıch Fabric Start (Almanya-Munih) 

Munich Fabric Start, kumaĢ, giyim ve aksesuarların sergilendiği uluslararası 

fuarlardan biridir. Yılda iki kez gerçekleĢtirilen fuarın sezon açılıĢına, tüm dünyadan 

850‟ yi aĢkın firma ve yaklaĢık 18,500 ziyaretçi katılmıĢtır 

(http://www.munichfabricstart.com/concept.html). 
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Fuarın Avrupa‟ daki diğer tekstil fuarları arasında, müĢteri ve katılımcı iliĢkilerinin 

kalitesi, profesyonel fuarcılık anlayıĢı gibi bakımlardan lider olduğu, hakındaki 

bilgilendirmede belirtilmektedir. Bunun yanı sıra 2014 yılı itibariyle Türkiye‟ den 

azımsanmayacak rakamda katılım gerçekleĢtirilmiĢtir. Faurın katılımcı sayfasından 

anlaĢılan, son yapılan organizasyona 140 Türk firmasının katıldığı 

görülmektedir(http://www.munichfabricstart.com/brands-exhibitors.html) . 

 

5.2.10. Premiere Vision Paris (Fransa-Paris) 

Premiere Vision bir Fransız organizasyonudur ve geçtiğimiz yıllarda; New 

York, Sao Paulo ve Shangai de gerçekleĢtirilmiĢtir.2014 yılı için 29-31 

Eylültarihlerinde Ġstanbul CNR Expo Center‟ da yapılması planlanmıĢtır. 

Premiere Vision baskı desenler ve kumaĢ trendleri konusunda Dünya‟ da 

önemli bir yere sahip, konusunda ilk baĢvurulan otoritelerden biridir.Fuara firmaların 

yanı sıra tasarım öğrencileri veya serbest tasrımcılar stand açmakta ve desenlerini 

satıĢa çıkarabilmektedir.  

2014 organizasyonu Ġstanbul‟ a özel, Ġstanbul‟ dan dünyaya açılan markaların 

yer aldığı, tekstil aksesuarlarının sergilendiği ve moda alanında profesyonel 

tasarımcıların geniĢ bir alanda tasarımlarını sergileyeceği, „yaratıcı enerjisi yüksek ve 

inovatif‟ bir fuar alanı tasarlanmıĢtır. Tasarımcılar, zincir mağaza ve alım grupları, 

üreticiler, houte coutre çalıĢanlar, hazır giyim markaları, kumaĢ üreticileri ve moda 

alanında profesyonellerin bir araya geleceği fuarda, Ġstanbul‟ un Orta Asya- Doğu 

Avrupa konumu, yeni bir bağlantı noktası ve bölgesel bir moda pazarı olması son 

derece önemlidir.  

 

 

5.2.11. Mosshoes (Rusya-Moskova) 
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Ġlki 1997 yılında yapılan fuarın konusu ayakkabı baĢta olmak üzere, çanta ve 

aksesuarlardır. Bu konuda Avrupa‟ nın en bilinen fuarıdır denilebilir. Dolayısıyla, bu 

sektörlerden üreticileri ve aralarında ticari iliĢkileri bu fuar sayesinde baĢlamıĢve 

zaman içindeki geliĢiminde, ayakkabı ve çanta trendlerini endüstriye tanıtmıĢtır.2014 

yılında 9-12 Kasımda Moskova‟ da gerçekleĢtirilecektir.gerçekleĢtirilen son fuara 

Türkiye‟ den deri ve ayakkabı üzerine üretim yapan 25 firma katılmıĢtır 

(http://en.mosshoes.com/visitors/list/) 

 

 

5.3. Moda Tasarımı Alanında Eğitim Veren Kurumlar 

 

Türk tekstil sanayi, üretim teknikleri ve teknolojileri bakımından kendisini 

yenileyerek rekabet etmeyi planlamıĢ, 1980‟ li yıllardan itibaren de ekonomik dıĢa 

açılma sayesinde ihracatta yeni bir ivme yakalamıĢtır. Öyle ki, %40 ihracat payıyla 

Türkiye‟ nin en büyük endüstrisi konumuna gelmiĢtir. 1980‟ lerin ikinci yarısına 

kadar tekstil sanayiinin ve ihracatın ilerlemesinde moda tasarımcısı, tasarım 

kavramları gündeme gelmemiĢ, ancak 1980‟ lerin ikinci yarısından sonra ilerleyen 

rekabet ortamında bu tanımlarla karĢılaĢılmıĢtır. Yeni rekabet döneminde sanayiciler 

„moda tasarımı‟ „tasarımcı‟ kavramları ile karĢılaĢmıĢlar, bu tanımlara uyan 

kriterlerde özgün ürün geliĢtirmede ve marka oluĢturmada gerekliliğine 

inanmıĢlardır. Tasarım ve tasarımcı gibi kavramlar Türkiye‟ de ancak 1980‟ li 

yıllardan sonra konuĢulmaya baĢlanmıĢ, dolayısıyla o güne kadar gerçek anlamda 

sektörün ihtiyacı olan tasarımcıların nitelikleri ancak birkaç üniversite ile, sanayii 

odasının düzenlediği sempozyumlarda konu olarak iĢlenmiĢtir (Er, 2003: ıx). 

Günümüzde moda sektörü, tasarımcıya ve tasarımcı adaylarına gereken 

önemin verilmesi konusunda önemli yol kat etmiĢtir. Tasarımcının alanında etkin 

kılacak fuar ve toplantılara katılma, konusuyla ilgili yayın temin etme ve çalıĢmak 

için gereken koĢulların sağlanması konusunda gereken önemin verilmesi, tekstil ve 
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moda tasarımı alanında öğrenim gören tasarımcı adayları için de son derece 

olumludur (Er, 2003: ıx).  

1980 Öncesi, Yüksek Öğretim Kurumu reformundan önceki yıllardır ve bu 

dönemde bir üniversite bünyesinde günümüzdeki gibi tekstil ve moda tasarımı 

bölümünden söz etmek mümkün değildir. Sanat ve tasarım alanları -buna tekstil de 

dahil- Milli Eğitim Bakanlığı‟ na bağlı Akademiler, bir kısmı veya çoğu Milli 

Eğitime bağlı iki ya da dört yıllık meslek yüksek okulları, yine Milli Eğitime bağlı üç 

yıllık enstitüler olarak faaliyet göstermiĢlerdir. Yüksek Öğretim Yasası sonrası 

akademilerin ve yüksek okulların Üniversitelere bağlanması yoluyla bugün bilinen 

üniversitelerin adlarını almıĢ, aynı zamanda akademik çalıĢma sisteminin birer 

parçası olmuĢtur.  

Yüksek Öğretim Yasası, 12 Eylül hükümeti tarafından, öğrencilerin siyasi 

terörden uzak tutmak amacıyla, üniversiteleri ve Milli Eğitime bağlı olan diğer 

eğitim kurumlarını tek elden yönetmek amacıyla oluĢturulmuĢtur. Üniversite 

olmayan akademilerin Üniversiteye çevrilmesi kararı alınmıĢtır. Bununla birlikte bu 

kurumlar 2547 sayılı YÖK kanunu ile akademik yapılanmaya girmiĢ, bununla 

beraber;  Devlet Güzel Sanatlar Tatbiki Yüksek Okulu, Marmara Üniversitesi, 

Ġstanbul Devler Güzel Sanatlar Akademisi ise Mimar Sinan Üniversitesi adını almıĢ, 

Tekstil ve Moda Tasarımı eğitimi de, bu kurumlar içinde yapılanmaya baĢlamıĢtır.  

Türkiye‟ de tekstil ve moda tasarımı eğitiminin kökenleri YÖK yasası 

öncesinde verilen eğitimlere dayanmaktadır. Bu açıdan bakıldığında, sanatçı 

yetiĢtirmek amacıyla kurulan ve sanatsal eğitim veren Devlet Güzel Sanatlar 

Akademisi,  tekstil teknikleri alanına yönelik eğitim veren yüksek okullardan Devlet 

Sanatlar Yüksek Okulu,  ve özel teĢvik olarak kurulan UESYO, „moda tasarımı‟ 

adının dıĢında; dokuma, kumaĢ deseni, moda illüstrasyonu, giysi kalıbı, dikiĢ 

teknikleri temel alanlarının eğitimini vermiĢtir.  

Günümüzde Türkiye‟ nin moda tasarımcılarını yetiĢtiren Üniversitelerini 

tanıyabilmek, ancak bu kurumların geçmiĢteki faaliyetlerini inceleyerek mümkün 



 

 

 

119 

 

olacaktır. Bu nedenle YÖK yasasından önceki isimleriyle aĢağıdaki bölümde bu 

kurumların eğitimlerine yer verilmiĢtir.  

 

5.3.1. Devlet Güzel Sanatlar Akademisi: Mimar Sinan Güzel Sanatlar 

Üniversitesi 

Mimar Sinan Üniversitesi, eski adı ile Ġstanbul Devlet Güzel Sanatlar 

Akademisi, temelleri Sanayi-i Nefise Mekteb-i Âlisi‟ ne dayanır ve Türkiye‟ nin ilk 

sanat ve mimarlık eğitimi veren yüksek okuludur. Kurum, Sanat Tarihçisi, Arkeolog, 

Müzeci, Ressam Osman Hamdi Bey tarafından 1882‟de kurulmuĢtur ve 1883‟de 

eğitim öğretime baĢlamıĢtır. 1948 yılında bünyesinde kurulan KumaĢ Desenleri  

Atölyesi, 1981 yılına kadar yalnızca kumaĢ desenleri üretmiĢ,burada sanatsal ağırlıklı 

bir eğitim vermiĢtir.  

Akademi bünyesinde, ilk yılı tüm farklı branĢları katıldığı temel eğitim, diğer 

4 yıl ise seçilen branĢa ait eğitim alınmıĢtır (Gezgin, 2003: 417).  

Prof. Gevher Bozkurt, MSGSÜ mimarlık Fakültesi Ġç Mekan Kürsü BaĢkanı 

ve okulun eski öğrencilerinden biri olarak, 10 Temmuz 2001 tarihinde verdiği 

röportajda Üniversitenin akademi dönemindeki eğitimden bahsetmektedir:  

 

„O zamanlar okulun adı Güzel Sanatlar Akademisi idi. 1943‟te okula yine sınavla giriliyordu. 

Bugünkü adı MSÜ Güzel Sanatlar Fakültesi… O zamanlar “fakülte” deyimi yok tabii, 

Seramik, AfiĢ, Sinema-TV, Türk Süsleme Bölümleri vardı. Süsleme Sanatları Bölümü, 

Resim, Heykel ve Mimarlık Bölümü gibi bölümleriyle Güzel Sanatlar Fakültesi Ģimdi çok 

kapsamlı. Resim‟i, Heykel‟i, KumaĢ Desenleri‟ni, Grafik‟i alıyor; o zamanlar Süsleme 

Sanatları‟nda AfiĢ Atölyesi vardı, Seramik vardı.Türk Süsleme Sanatları kısmı vardı.‟ 

Bozkurt, Tekstil ve Moda Tasarımı eğitimine yönelik, Moda Resimleri 

Atölyesi‟ nin geliĢimini ve temellerini anlatırken, buna önderlik eden Kenan 

Temizkan‟ dan bahsetmektedir. Berlin Sanat Akademisi‟ nde öğretim üyesi olan  

Kenan Temizkan‟ ın eserlerinde moda illüstrasyonu ve grafik tasarımının ağırlıkta 

olduğu ve Akademi bünyesindeki Moda Resimleri Atölyesinin açılmasına önderlik 

ettiğinden bahsetmiĢtir. 
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„(…) Dediler ki, Avrupa‟dan bir hoca gelecek, ismi de Kenan Temizan ve Akademi‟de sergi 

yapacak…Biz tabii fazla üzerinde durmadık bunun. Almanya‟dan bir Türk… (eserleri)AfiĢ 

ve moda ağırlıklıydı.Moda illüstrasyonu ve çok güzel sinema afiĢleri vardı.Almanların Tobis 

ve Ufa film Ģirketleri vardı. Bir Türk‟e vermelerini düĢünebiliyor musunuz, böyle bir Ģeyi ve 

Berlin Akademisi‟nde de öğretim üyesiydi, kendisi…Çizgileri çok iyiydi.ġimdi ben onları 

görünce AfiĢ Atölyesi‟nden vazgeçtim. Kenan Hoca ayrı bir atölye açtı: Moda Resimleri 

Atölyesi. Birçok kimse hatta Tekstil‟den de birçok kimse kaydı o tarafa.Hoca‟nın resimlerini 

görüp. Moda Resimleri Atölyesi‟nde yalnız stilistlik değildi olay.Yani o ikinci planda bir 

olaydı. Terzilik olayı filan değil. Bir kostüm mesela; terziye onu lanse etmek için çizerek 

gösteriyorsunuz. Ġllüstrasyon ağırlıklı…‟ 

 

Bozkurt, Moda Resimleri Atölyesi‟ nin çok değerli insanlar yetiĢtirdiği 

üzerinde durmuĢ ve „o atölyenin memleket için yaptığı faydalı birşey vardı‟ diyerek 

OlgunlaĢma Enstitüsü‟ nden bahsetmiĢtir.  

OlgunlaĢma Enstitüsü terzilere „stilist‟ yetiĢtiren ilk enstitü olma özelliği taĢımıĢtır. 

Ankara‟ da YeniĢehir‟ de ve Ġstanbul‟ da ise Beyoğlu‟ ndaOlgunlaĢma Enstitüleri 

mevcuttur ve buralarda 3 yıl eğitim almıĢ, giyim kalıbı ve drapaj uygulamaları 

konusunda eğitimli terziler, son sınıf için Akademi bünyesinde yer alan Moda 

Resimleri Atölyesi‟ nde eğitim alarak geçirmiĢtirler. Burada aldıkları eğitimin temeli 

ise giyim tekniklerinden farklı olarak  sanatsal olmakla beraber, uygulamalar; canlı 

modelden çizim, model üzerinde drapeli kumaĢların resmedilmesi ve stilistlik 

eğitimidir. Kimi zaman ise figür üzerinde detaylı giysi çizimleri uygulanmıĢtır. 

Bozkurt, gelenlerin öncelikle iyi terziler olduğunu, mezunların, Akademi‟ deki son 

yıl eğitimi ile beraber öğretmen olma hakkı kazandıklarınıda 

eklemiĢtir.Tamamladıkları eğitimle beraber OlgunlaĢma mezunları Türkiye‟ nin ilk 

terzi- stilistleriolmuĢtur. Bundan dolayı Akademi‟ nin Türkiye‟ de tekstil ve moda 

tasarımı alanına katkıları son derece önemlidir (Gezgin, 2003: 165).Türkiye‟ de 

sanayiinin endüstrileĢmesi, büyük fabrikaların kurulması,entegre tesislerin ihracata 

yönelik çalıĢmaları, gibi geliĢimlerin görüldüğü ilk sektörlerden biri tekstil olmuĢtur. 

Bu bakımdan tekstil, Türkiye‟ deki sanayileĢmenin öncüsü, literatürde de sıklıkla 

tekrarlanan tabiri ile „lokomotifi‟ niteliğindedir (Gezgin, 2003: 307). Tekstil 

sektörünün yurt dıĢına açılması, burada ihracat yapan firmaların tasarımcı 

ihtiyaçlarının ortaya çıkması KumaĢ DesenleriAtölyesinden mezun tasarımcıların 
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sektörle daha kolay kaynaĢması mümkün olmuĢtur. Bu bakıma, KumaĢ Desenleri 

Atölyesi ve Moda Resmi Atölyesi,Akademi‟ nin Tekstilbölümünün temellerini 

oluĢturmuĢtur denilebilir.  

Moda Resimleri Atölyesi‟ nin daha sonra öğretim elemanı yokluğundan 

dolayı kapanması gündeme gelmiĢ, halen öğretim gören öğrencilerin ısrarıyla bir 

süre daha eğitim öğretimi sürdürdükten sonra, Erdoğan Aksel‟ in önerisi ile Tiyatro 

Kostümü ve Sahne Dekorları Bölümü‟ ne çevrilmiĢtir. Akademi bünyesinde Moda 

Resimleri Atölyesi‟ nin dıĢındaTekstil ve Moda Tasarımı Bölümü ve sonradan ona 

bağlı olarak kurulan Moda Tasarımı Yüksek Okulu mevcuttur (Gezgin,2003: 201).  

Tekstil ve Moda Tasarımı Bölümü bünyesindeki baskı atölyesi ise 1958 

yılındaakademinin bünyesinde dahil olmuĢtur. 1966 yılında Yüksek Süsleme 

Bölümü, Yüksek Dekoratif Sanatlar Bölümü adını alarak ilk mezunlarını vermiĢtir. 

1971-1980 yılları arasında Yüksek Dekoratif Sanatlar Bölümü içinde Tekstil 

Sanatları Atölyesi ismiyle tekstil ve moda tasarımı alanında eğitim vermeye devam 

etmiĢtir.Devam ettiği sürede öğrenciler yurt içinde baĢarılar sağlamıĢ,  ĠTKĠB‟ in her 

yıl düzenlediği „Genç Stilist‟ yarıĢmalarında birincilik ,ikincilik almaya hak 

kazanmıĢlardır. Ardarda gelen yıllarda kazanılan derecelerle, ödül olarak Ġtalya 

Domus Akademi‟ de burslu yüksek lisans eğitimi görmüĢlerdir. Yurt dıĢında eğitim 

gören öğrencilerin, oradaki eğitimleri ile ilgili tecrübeleri son derece olumludur 

Tekstil tasarımı konusu altında; dokuma, baskı ve giysi olarak üç ana baĢlıkta eğitim 

verilmiĢtir. Burada bu konuların bir bütün olarak algılanması gerektiği, tekstil 

tasarımı kelimesindeki bütünlüğün ifade ettiği, kumaĢ bilgisi, desen bilgisi ve giyim 

konularının her birine hakim olunması gerektiği savunulmuĢtur. Tasarımcının, bir 

giysiyi baskısı, dokuması ve süslemeleri(Gezgin, 2003: 304-309).     

1928‟de Güzel Sanatlar Akademisi adını alarak ülkemizde Akademi ünvanını 

alan ilk yükseköğretim kurumu olmuĢtur.  Güzel Sanatlar Akademisi, 1969‟da 1172 

sayılı Devlet Güzel SanatlarAkademileri Kanunu‟nun kabul edilmesiyle birlikte 

bilimsel özerkliğe kavuĢtu. Kurum, 4.11.1981‟de kabul edilen 2547 sayılı Kanun ve 

20 Temmuz 1982‟de çıkarılan 41 sayılı Kanun Hükmünde Kararname ile 

üniversiteye dönüĢerek Mimar Sinan Üniversitesi adını almıĢtır (www.msgsu.edu.tr).  
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Günümüzdeki haliyle Mimar Sinan Üniversitesi,  Tekstil ve Moda Tasarımı 

Anasanat Dalı kapsamında Tekstil ve Moda Tasarımı Bölümü mevcuttur. Bölümde; 

dokuma, baskı, desen ve giysi tasarımı eğitimleri verilmektedir. Türkiye‟ de ve 

uluslararası yapılan giysi tasarım yarıĢmalarında mezunları ve öğrencilerinin baĢarı 

oranı yüksektir denilebilir. Ayrıca, günümüzde, dünya çapında tanınan Arzu Kaprol, 

Özlem Süer gibi ünlü moda tasarımcıları da MSGSÜ mezunları arasındadır.  

 

5.3.2. UESYO: Uygulamalı Endüstri Sanatları Yüksek Okulu 

1971 yılında açılan, Milli Eğitime bağlı, Uygulamalı Endüstri Sanatları 

Yüksek Okulu (UESYO) tekstil ve moda tasarımı eğitiminin tarihi bakımından 

önemlidir. UESYO Bauhaus sistemine göre eğitim veren dört yıllık bir yüksek 

okuldur ve bünyesinde Tekstil Sanatları Bölümü mevcuttur. Bu bölümde çoğunlukla 

teknik ağırlıklı bir eğitim verilmiĢtir. 1973 genel seçimleri ile kurulan Bülent Ecevit, 

Süleyman Demirel koalisyon hükümeti kararıyla tüm özel okullar ve UESYO Mimar 

Sinan Güzel Sanatlar Üniversitesi‟ ne bağlanması yoluyla devletleĢtirilmiĢtir. 

Bülent Erkmen, „UESYO, Akademi içinden, Akademi‟ nin yönetiminde farklı 

bir bünye üretmek fikriyle baĢladı.‟ Diyerek Akademi ile iliĢkilerini açıklamıĢtır. 

Devamında kendisinin de öğretim üyeliği yaptığı kurum, Akademi‟ de „geliĢmiĢ bir 

kurs gibi‟ Ģeklinde tanımlanmaktadır (Gezgin, 2003: 424).  

Devlet Güzel Sanatlar Akademisi AfiĢ Atölyesi mezunu Yurdaer AltıntaĢ, 

UESYO‟ da Öğretim Grevlisi olarak eğitim vermiĢ, kendisinin bu yıllara ait 

izlenimleri Akademi‟ ye Tanıklık 3 adlı kitapta yer almıĢtır. AltıntaĢ‟ ın 

görüĢlerinden anlaĢılan, Akademi ile UESYO arasındaki iliĢkilerin geç olgunlaĢmıĢ 

ve her iki kurumun sanat disiplininde farklı uygulamalar yaptırıyor olmasıdır. Genç 

bir Öğretim Görevlisi olarak, kendi öğrenciliğinde sanat eğitimi ile ilgili üĢüncelerini 

UESYO „ da uygulama Ģansı bulmuĢ ve bunun sonuçlarını gözlemlemiĢtir.  
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„ (…) Eğitim tarzı biz profesyonel olarak çalıĢarak geldiğimiz için, onaylamadığımız 

bir tarzdı. Defalarca benim burada (MSGSÜ) önerdiğim bazı Ģeyleri orada uygulama olanağı 

bulduk. (Bülent Erkmen ile birlikte) bir kere hoca- öğrenci iliĢkisi farklılaĢtı. Konular 

farklılaĢtı. Biraz daha profesyonel yaĢama dönük iĢler yapılmaya baĢlandı. Ve bence 

UESYO‟ da bütün olumsuz koĢullara rağmen çok verimli, baĢarılı bir kuĢak yetiĢti. O dönem 

gazetelere UESYO mezunu grafiker aranıyor‟ diye ilanlar çıkmaya baĢladı.‟  

 

Tasarım eğitiminde proje bazlı çalıĢmalar yapılmaya baĢlandığını ifade eden 

AltıntaĢ, o dönem Güzel Sanatlar Akademisi‟ nde öğrencilerin proje odaklı 

çalıĢtırılmadığını, profesyonel yaĢama dönük olması bakımından bunun gerekliliğini 

eklemiĢtir. Daha sönraki dönemde UESYO‟ da yöneticilik yapan AltıntaĢ, görevinin 

1980‟ lerde „anarĢi‟ nin yükseldiği bir döneme rastladığını ve bu durumda dahi 

sürekli boykota giden öğrenci gruplarının diploma projesi vermeyi tercih etmesinin 

kendisi için çok sevindirici bir olay olduğunu söylemiĢtir (Gezgin, 2003, s:247-248-

249).  

Türkiye‟ de endüstrileĢmeye, teknolojik alanda geliĢmelere baĢlandığı 

dönemde el sanatları ve endüstri sanatları alanlarında yaĢanan eleman ihtiyacı 

nedeniyle, bu elemanları yetiĢtirmek üzere ilk olarak Gazi Eğitim okulu açılmıĢtır. 

Amaç tasarım yapacak eğitmenleri yetiĢtirmektir. Geçen süre içinde eğitimci 

yetiĢtirmenin yetmediğini, bu nedenle  endüstriye daha uyumlu ve endüstrinin 

geliĢimine katkıda bulunacak tasarımcının ihtiyaç olduğu gerekçesiyle Almanya‟ da 

benzeri okullardan örnek alınarak Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu kurulmuĢtur 

(Bauhaus  Ekolu IĢığında Devlet Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu ve Marmara 

Üniversitesi Güzel Sanatlar  Fakültesi‟ nin Dünü- Bugünü, 2007:19).  

 

5.3.3. Devlet Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu: Marmara Üniversitesi 

Güzel Sanatlar Fakültesi 

Marmara Üniversitesi, Güzel Sanatlar Fakültesi bünyesindeki Tekstil ve 

Moda Tasarımı Bölümü‟ nün temeli Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu‟ na 

uzanmaktadır. Fakülte öğretim üyelerinden Prof. Mustafa Aslıer‟ e göre, bu okul 

bahsedildiği gibi Bauhaus‟ un bir benzeri ya da devamından ziyade, o dönemin 
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Almanya‟ sında „Workschule‟ denilen bir nevi „sanatlı meslek okulları‟ diye tabir 

edilebilecek okulların modeli örnek alınarak oluĢturulmuĢ bir eğitim ile öğretim 

yapılmaktadır (Bauhaus  Ekolu IĢığında Devlet Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu 

ve Marmara Üniversitesi Güzel Sanatlar  Fakültesi‟ nin Dünü- Bugünü, 2007:20). 

1957 Yılında kurulan; fotoğraf atölyesi, resim atölyesi, seramik atölyesi ve  

dekor atölyesinden oluĢanDevlet TatbikiGüzel Sanatlar Yüksek Okulu, tekstil 

alanında eğitime  „El Sanatları‟ adıyla baĢlamıĢtır. Bugünkü Tekstil ve Moda 

Tasarımı Bölümü‟ nün ilk hali kabul edilmektedir. Bölüm, tekstil alanında Baskı ve 

Dokuma alanlarında teknik uygulama prensibine dayalı eğitim vermiĢtir. Günümüzde 

tekstil ve moda tasarımı bölümü adıyla 1957‟ de baĢlatılan eğitim üç farklı dalda 

devam etmektedir. Bunlar; Dokuma, Baskı ve Giyim alanlarıdır. 

Bölüm Türkiye‟ nin marka oluĢturma hedefleri gereğince, özgün tasarım 

yapabilecek tasarımcı yetiĢtirmeyi misyon edinmiĢtir. Bu bakımdan yeni tekniklerin 

öğretilmesi, sanayii ile uyumlu çalıĢabilecek tasarımcıların yetiĢtirilmesi bakımından 

tasarım odaklı eğitim vermektedir (www.marmara.edu.tr), (Bauhaus  Ekolu IĢığında 

Devlet Tatbiki Güzel Sanatlar Yüksek Okulu ve Marmara Üniversitesi Güzel 

Sanatlar  Fakültesi‟ nin Dünü- Bugünü, 2007:71). 

 

5.3.4. Dokuz Eylül Üniversitesi Güzel Sanatlar Fakültesi Tekstil ve Moda 

Tasarımı Bölümü 

Üniversite, Ege bölgesinde, ilk Güzel Sanatlar Fakültesinin temellerini 

oluĢturmaktadır.kuruluĢunun ilk yıllarında yetiĢmiĢ öğretim elemanı sıkıntısı çekmiĢ 

olan kurum, Türkiye‟ de tasarım eğitiminin tek merkezli olduğu sorununu akla 

getirmektedir. Güzel Sanatlar Fakültesi adıyla kuruluĢu 1975 yılında, Ege 

Üniversitesi bünyesinde gerçekleĢtirilmiĢtir. DEU, GSF, Devlet Güzel Sanatlar 

Akademisi ve Tatbiki Güzel Sanatlar MYO döneminde sanat eğitimi veren 

kurumlardan biri olma özelliği taĢır. Sanat eğitiminde köklü kuruluĢlardan 

biridir.Sanat eğitimine Konservatuar ile baĢlanmıĢtır.Bölümler daha sonar, öğretim 

elemanı bulunduğunda açılabilmiĢtir.Daha sonra; Sinema, Müzik Resim bölümleriyle 

baĢladığı Fakültede 1976-77 yıllarında açılan Tekstil tasarımı bölümü eklenmiĢtir. 
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Fakülte Ġzmir‟ in kültür ve sanat yaĢamına katlıda bulunmuĢ sanatçılara ve 

etkinlikleresahiptir. Tekstil ve Moda Tasarımı Bölümü öğrencileri, Ġstanbul‟ da 

eğitim alan öğrenciler gibi yarıĢmalara katılmakta ve derece almaktadır.  

Dokuz Eylül Üniversitesi herhangi bir Yüksek Okul veya Akademi gibi değil, 

hem teorik hem uygulama derslerinin verildiği, dğer güzel sanatlar faklülteleri gibi 

özel yetenek sınavı ile öğrenci alan, sanat üretimi bakımından üretken ve çağdaĢ 

sanatçı- tasarımcılar yetiĢtirmeyi hedeflemiĢtir. Günümüzde Tekstil sektöründe 

üretici olarak katılımı yüksek sayılmayan Ġzmir‟ in tasarımcı yetiĢtiren okullarından 

biri olarak Fakültenin Türkiye‟ ye ve Ege bölgesine katkıları önemlidir. 

Fakültede bilimsel çalıĢmaların devam ettirilebileceği Lisans üstü programlar 

mevcuttur, lisans üstünde de, lisans gibi: 

„Öğrencilerin akademi ya da konservatuar geleneğinde olduğu gibi tek ustanın 

sınıfında onun yeni bir modeli olarak yetişmesi yerine; nesnel bakış açısı, özgün dünya 

görüşü ve sanatçı kimliğini bölüm sistemi içinde değişik sınıflarda değişiköğretim üyeleriyle 

çalışarak geliştirme fırsatı sağlamak‟  

amacına uygun eğitim verilmektedir. 1981 yılında Yüksek Öğretim Kanunu ile, Ege 

Üniversitesi‟nden ayrılarak Dokuz Eylül Üniversitesi‟ne bağlanan fakültede, Tekstil 

Tasarımı (Baskı, Dokuma, Moda Aksesuar, Moda Giyim), Geleneksel Türk El 

Sanatları (Halı Kilim Eski KumaĢ Desenleri, Çini ve Çini Desenleri Onarımları, 

Tezhip, Hat) eğitimi verilmektedir.  

Yapılanma özellikleri bakımından yeni bir model teĢkit eden DEÜ, ilk 

yıllarda Türkiye‟ nin belirli bölgelerde sınırlı kalan sanat yaĢamı ve ondan ayrılarak 

burada öğretim yapmak konusunda çekimser kalan öğretim elemanları nedeniyle 

eğitim kadrosunun sağlanması konusunda güçlük çekilmiĢtir. Ġzmir‟ de kurulan 

Fakülte‟ ye, Ankara ve Ġstanbul‟ dan öğretim elemanı transferi yapılamamıĢtır. 

Bu süreçte sanat eğitimi veren Ġstanbul‟ daki okullardan geri kalınan bir 

dönemin olduğu Prof. Dr. Murat Tuncay‟ ın Ģu sözlerinden anlaĢılmaktadır: 

 

„Kendilerine çağrı yapılan pek çok değerli sanatçı, baĢlangıçta sanat ve kültür ortamı 

henüz istenilen düzeyde olmayan Ġzmir‟e yerleĢerek yeni bir düzen oluĢturma konusunda, 
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yeni bir öğretim kurumunun oluĢması ve kökleĢmesi için özveride bulunma giriĢimlerine 

karĢı çekimser kaldılar. Böylece Güzel Sanatlar Fakültesi Ġzmir‟de yaĢayan az sayıda 

akademisyen ve sanatçı ile, kurulu düzenlerini Ġzmir‟e naklederek kariyerlerinde özveride 

bulunmaktan çekinmeyen sanatçı ve akademisyenlerle yola çıktı.‟ (Dokuz Eylül Üniversitesi 

Güzel Sanatlar Fakültesi-Tarihçemiz) 

 

Ġzmir‟ de yer alan üniversitelerin öğretim üyesi bulma konusundaki güçlükleri 

yaĢamasından, Türkiye‟ de bilinen bir gerçek olan moda tasarımı „camia‟ sını 

oluĢturan; derneklerin, iĢ adamlarının ve bunların tüm organizasyonlarının da 

Ġstanbul‟ da toplanmasının, bir üniversitenin akademik kadrosunu oluĢturacak 

yetiĢmiĢ sanatçıları bünyesinde toplamasını güçleĢtirdiği görülebilir. Tüm sektörün, 

tasarım, üretim, mağaza, vb oluĢumlarının aynı yerde toplanması bölgedeki eğitimi 

kolaylaĢtırmakta ve güçlendirmektedir denilebilir. 

 

5.3.5. Moda Tasarımı Eğitimi Veren Vakıf Üniversiteleri ve  Diğer KuruluĢlar 

 

Ġstanbul Moda Akademisi,devlet üniversitelerinden veya Meslek Yüksek 

Okullarından tamamen farklı bir yapıda oluĢturulmuĢ bir okuldur. Universty of The 

Arts London, Polimoda vb yurt dıĢı ortaklıkları kurulmuĢ ve ĠTKĠB tarafından 2007 

yılında Ġstanbul‟ da kurulmuĢtur. Yalnızca Moda Tasarımı eğitimi ile baĢlamıĢ daha 

sonra ĠĢletme, iktisat, reklam ve pazarlama gibi konulardan mezun insanların tercih 

ettiği moda pazarlama, styling gibi güncel konuları eğitim proıgramlarına eklemiĢtir. 

Sertifika programı olan IMA‟ nın öğrenci alımında Güzel Sanatlar Fakülteleri gibi 

herhangi bir yetenek-çizim sınavı yapılmamaktadır. Kurumun, ĠTKĠB destekli 

kurulduğu için, bu birliğin organize ettiği tüm yarıĢmalara katılma, projelerde yer 

alma gibi bir avantajı bulunmaktadır. Örneğin “Who‟s Next”, “Prêt à Porter Paris”, 

“CPM Moskova” gibi uluslararası sektörel fuarlara ulusal düzeyde katılımı organize 

eden ĠHKĠB ile beraber öğrencilerin de tasarımlarını sergileme imkanı buldukları 

alanlar düzenlenmektedir. Bu sayede Fakülte öğrencisi olmadan, moda tasarımcıları 

ile yapılan organizasyonlara dahilolunabilir, yurt dıĢı staj vb. imkanlardan 

yararlanılabilmekte ve hatta uluslararası fuarlara stand açarak tasarımlarını dünyaya 
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tanıtılabilmektedir. Günümüzde Türkiye‟ de genç moda tasarımcılarına özel, marka 

geliĢtirme ve tutundurma programı sayılan Fashion INCUBE‟ da da IMA 

sertifikasına sahip tasarımcı adaylarının olduğu görülebilir. Dolayısıyla burada 

yalnızca Üniversitelerin değil, çeĢitli sertifika programlarının marka oluĢturmada 

destek kapsamına alındığı söylenebilir.  

Moda tasarımı eğitiminin Türkiye‟ de özellikle Ġstanbul‟ da ilgi görmesi, 

devlet üniversitelerinde bölümlerin açılmasını sağlamıĢ, diğer yandan Vakıf 

Üniversitelerini de Moda Tasarımı bölümü açmaya teĢvik etmiĢtir. Bu nedenle 

Ġstanbul baĢta olmak üzere bir çok üniversitede Moda Tasarımı Bölümü açılmıĢtır. 

bilinen markalarda veya tasarımcıların atölyelerinde iĢ bulma, staj imkanı ve bütün 

moda etkinliklerine, yakınlık, tasarım açısından, tekstil malzemelerinin çeĢitlerine ve 

piyasasına yakın olması, Ġstanbul‟ u tercih açısından avantajlı kılmaktadır. daha önce 

de  belirtildiği gibi, tüm bu nedenler, tasarımcıların faaliyetlerini de burada 

sürdürmesine, üretimin, ve ürün geliĢtirmenin malzemeye yakınlık açısından 

Ġstanbul‟ da yapılması Türkiye‟ de Ġstanbul‟ u moda tasarımı bakımından 

merkezleĢtirmiĢtir. Piyasaya eklemlenmiĢ eğitim faaliyetleri ve Vakıf 

Üniversitelerinin giriĢimlerinin de Ġstanbul‟ da yoğunlaĢması bunların bir sonuç 

olarak ortaya çıkmaktadır.  

 

5.4. Moda Tasarım YarıĢmaları  

 

Koza, Moda sektörüne yeni genç tasarımcılar kazandırmak amacıyla ĠTKĠB 

tarafından düzenlenen bir tasarım yarıĢmasıdır. Tasarım yarıĢmaları içinde genç 

tasarımcıların kariyerlerine verilen destek bakımından önemli yere sahiptir.  ĠHKĠB 

Yönetim Kurulu Üyesi  ve Jüri Başkanı Volkan Atik‟ e göre , yarıĢma, günümüze dek 

Türkiye‟ nin en önemli tasarımcılarının sektöre katılmasını sağlamıĢ, dolayısıyla 

moda endüstrisinde kendisini kanıtlamıĢtır. Bu nedenle ĠHKĠB üyeleri tarafından bu 

organizasyon için özel bir hassasiyetle çalıĢılmakta, hem jurinin hem de içeriğin 

belirlenmesi bakımından özenle planlanmaktadır.Volkan Atik, “(…) eğer tasa rım 

konusunda kendimizi geliştirmezsek , sektör olarak  ulaĢmak istediğimiz hedefle re 
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ulaĢmamız mümkün olmaz. Bu açıdan Koza Genç Tasarımcılar Yarışması önemli b ir 

platform özelliğ i taşıyor‟‟ Diyerek yarıĢmadan sek törün beklentilerini vurgulamıĢtır 

(Hedef Dergisi: Ocak 2014 sayı: 24 s: 16). 

Moda alanında eğitim konusu, eğitimin yerel veya uluslararası olması 

bakımından, toplumun eğitim imkanlarıyla bağlantılıdır. 1980 sonrası yurt dıĢına 

seyahat etmenin ve eğitim görmenin daha kolaylaĢtığından araĢtırmanın 

bahsedilmiĢti, bu, moda alanında da yurt dıĢı eğitim imkanını kolaylaĢtırsa da,  Moda 

tasarımı eğitimi alanında Avrupa‟ da bir çok bilinen tasarımcıyı mezun etmiĢ Central 

Saint Martin‟ s School direktörü GeofCrook, 2003 yılında IAF fuarı kapsamında 

yaptığı açıklamada, okullarında Türk öğrencilerin yalnızca birkaç tane olduğu, 

Uzakdoğu ve Amerika‟ dan daha çok ilgi gören, alanında prestijli olarak kabul edilen 

okulun Türkiye tarafından ilgi görmediğini belirtmiĢ ve eklemiĢtir:  

 

„ Türkiye‟ de eğitime (moda tasarımı alanında) yeterince yatırım yapılıp 

yapılmadığından emin değilim (…) mesele, öğrencilerin mezun olduktan sonra iĢ dünyasında 

yeterince destek bulup bulmamaları. Türk hazır giyim sektörü üretim alanında teknolojiye 

dev yatırımlar yapmıĢ durumda, ama aynı oranda yatırımı henüz yaratıcılığa yapmıĢ değiller. 

Oysa gelecekte satılacak ürünün yaratıcılık olduğu göz önüne alınırsa, bunun önemi daha da 

ortaya çıkar.‟ 

 

Tasarımcı adaylarının hızla sektörle bütünleĢmeleri, Türkiye‟ yi tasarım 

alanında ileri taĢıyabilmeleri için birçok alanda yarıĢmalar düzenlenmektedir. Daha 

önce araĢtırmada düĢünceleri paylaĢılan Simay Bülbül‟ ün de belirttiği gibi, tasarım 

yarıĢmaları günümüzde bir tasarımcının hayal ettiği markasını oluĢturması ve yerini 

sağlamlaĢtırması baklımından en geçerli yoldur. Bu bakımdan ĠTHĠB dokuma, baskı, 

örme, ve Halı, kumaĢ tasarımı, giysi tasarımı, deri giysi tasarımı vb tasarım alanlarını 

kapsayan bir çok yarıĢma düzenlemektedir. Bir bakıma sayılan sektörlerin 

tasarımcılarla beslenmesi amaçlanmıĢtır denilebilir. YarıĢma ödülleri çoğunlukla; 

yurt dıĢında staj, yurt dıĢında tasarım alanında Yüksek Lisans eğitimi, dil eğitimi gibi 

sektörün aradığı tasarımcı vasıflarını sağlamada gerekli eğitimler ve imkanlardır. Bu 

organizasyonlar bir bakıma Türkiye‟ nin hazır giyim alanının tasarım yönünden 

geliĢebilmesi için ihtiyacı olan kaynak olarak görülmüĢ, hazır giyim sektörüne 
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gereken katma değerin sağlanması ve markalaĢmanın devamı açısından önemli bir 

rol üstlenmiĢtir.  

2005 yılından bu yana ĠTHĠB tarafından düzenlenen KumaĢ Tasarımı 

YarıĢması, Türk moda tasarımcılarının önderliğinde, uluslararası trend tahmin 

kuruluĢlarının yeni yıla dair verdiği son trend ipuçları temel alınarak kumaĢ 

tasarlama üzerinedir (Hedef, 2014: sayı: 246: 10).  Amaç dokuyarak, desen 

tasarlayarak ve farklı malzemelerle kumaĢ yapılarını değiĢtirerek yeni yüzeyler elde 

etmektir. YarıĢma finalistlerinin Türkiye tekstil tasarımı alanında kariyerlerine 

devam etmesi, gelecekte uluslararası tasarımcıların kolleksiyonlarında kullanacakları 

kumaĢların Türkiye‟ den temin edilebilmesi, moda tasarım alanında yaratıcı 

kumaĢlarla destek olabilmesi yoluylaglobal moda sektörüne eklemlenmesi 

bakımından önemlidir. Burada araĢtırmanın 77. Sayfasında yer alan AyĢe Ege 

ropörtajını hatırlatmada fayda vardır: 

 

„Ġpliği buradan sokarsın, öbür taraftan kumaĢ çıkar, çıkanı da su kazana sokarsın 

çıkartırsın, boyanmıĢ olur sanıyorlar ve maalesef de böyle yapıyorlar,Ece'nin de benim de 

dilimizde tüy bitti, „anlatıyoruz, söylüyoruz, gösteriyoruz, olmuyor, yine dönüp Fransa'dan, 

Italya'dan aliyoruz kumaĢlarimizi.‟ 

 

KumaĢ tasarımı ve üretimi hakkındaki eleĢtirisini AyĢe Ege 1998 yılında yapmıĢtır. 

KumaĢ tasarımına yönelik yarıĢmalar ise 2005 yılında düzenlenmeye baĢladığı 

düĢünülürse ihtiyaca cevabın gecikmeli verildiği ve kumaĢ tasarımdaki ihtiyacınsa 

eskiye dayandığı söylenebilir.  

Diğer yandan denim sektörünü tasarım bakımından beslemesi, Denim sektöründe de 

Türkiye‟ nin konfeksiyon alanında yakaladığı ivmenin elde edilebilmesi için 2007 

yılından bu yana gelenekselleĢtirilerek devam eden „Turkish Blue Denim Tasarımı 

YarıĢması‟ yapılmaktadır. Denimder BaĢkanı Nedim Özbek, nihai hedeflerinin 

Türkiye'yi, denimde moda üslerinden biri yapmak olduğunu belirtmiĢtir. 
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"Dünya denim modası dendiğinde, herkesin aklına Türk tasarımcılar gelsin istiyoruz.Bu 

tasarımcıların koleksiyon hazırladığı markalar da Türk denim markaları olmalı.Bu hedef, 

DENĠMDER'in en önemli misyonu.‟ 

Diyerek yarıĢmaya atfettiği önemi belirtmiĢtir 

(http://iplikonline.com.tr/v1/haberler/haber.php?id=510). 
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6.SONUÇ 

 

Türkiye‟ de „tüketici‟ nin ve tüketim kavramının dönüĢüm yaĢadığı 1980 „li 

yıllarda toplumun, sosyo-ekonomik ve sosyo- kültürel bakımlardan geçirdiği 

değiĢim, özellikle „tasarım‟ kavramının dünya moda platformunda günümüzdeki 

anlamıyla anlaĢılmasına etki eden unsurlardandır. 1970‟ lerde arz yokluğunu yaĢamıĢ  

Türk halkının, kısa sayılabilecek bir zamanda uluslararası birçok markayı tanıması ve 

seçim yapma lüksünü yaĢaması, toplumda yeni bir giyim tüketiminin 

Ģekillenmesinde etkili olmuĢtur.   Özellikle kentli insanın, yaĢam biçimi, eğitimi, boĢ 

zaman aktiviteleri ve bunlara özel giyimiyle bütünlük arz eden dönüĢüm 

gerçekleĢmiĢtir.  

Türkiye‟ nin dünya moda platformunda özgün tasarımlar üretebilir hale 

gelmesi, tasarımın ayrıcalığını, tüketim olgusuyla yeniden anlamlandırarak tasarımcı 

yetiĢtiren bir ülke olması, 1980‟ lerde geçirilen sosyo- ekonomik dönüĢümün 

temellerinde gerçekleĢmiĢtir. Burada, ekonomik dıĢa açılmanın dolaylı yoldan halkın 

moda ile iliĢkisini etkilediği söylenebilir. Etkenler; yeni medya araçlarının geliĢmesi, 

tv programlarının yapılması, özellikle popüler yabancı moda dergilerinin Türkçe 

versiyonlarının yayınlanmaya baĢlaması olarak özetlenebilir. bir yandan endüstri 

tasarım yönünde rekabete zorlanırken iç piyasadaki tüketici dünya modasına 

eskisinden daha hızlı takip ederek ve markalara daha kolay ulaĢarak adapte 

olabilmiĢtir. Çünkü, 1980 sonrası geliĢmeler, Türk halkının uluslararası modayı daha 

önce olmadığı kadar yakından ve anında takip edebilmesini bunun yanı sıra görülen 

moda ürünlerine kolaylıkla edinebilmesini sağlamıĢtır. Hatta bir kesim için dünyaca 

ünlü markaları yerinden satın almak mümkün olmuĢtur. Bu bakımlardan, Türkiye‟ de 

1980 sonrası yeni bir moda „tüketicisi‟ olgusundan söz etmek mümkündür.  

ġüphesiz, toplumun daha kolay alıĢveriĢ yapabildiği, yeni modayı daha kolay 

takip edebildiği bir ortamda moda tasarımcılarının yetiĢmesi, dünya ile eĢ zamanlı 

çalıĢmalar yapabilmesi son derece önemli bir geliĢme olmuĢtur. Bu bakımdan, farklı 
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bir açıdan ele alındığında tüketim toplumuna geçiĢ olarak bahsedilen 1980 

sonrasında, neyin tüketildiği ve nasıl tüketildiği fikri bir kesim giriĢimci ve tasarımcı 

adayı için yol gösterici olmuĢtur. Özellikle günümüzde gelinen noktada, internet 

üzerinden takip edilen moda sektörüne dahil; stil danıĢmanı, moda eleĢtirmeni, moda 

blogger‟ı gibi moda alanında fikir beyan eden farklı „otorite‟ ler ve bu alanlara ilgi 

gösteren bir  kesim mevcuttur. Moda tasarımına olan ilginin artması tasarım 

eğitiminin, ihracat performansını arttırma kaygısı ise sanayicinin alıĢılagelmiĢ 

çalıĢma yöntemlerinde kırılma noktasını teĢkil etmiĢtir. Bu bağlamda her iki kesim 

için ortak amaç teĢkil eden dünya moda gündeminde yer alma konusunda, güçlerin 

birbirini destekliyici yeni bir çalıĢma disiplini geliĢtirdiği görülmüĢtür. 1980 sonrası 

geliĢimler açısından bakıldığında Türk moda sektörünün geliĢiminde esas itici güç, 

ticari faktörler olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bununla beraber  moda tasarımının 

Türkiye‟ ye özgü evrim süreci, Avrupa‟ daki geliĢim süreci ile kıyaslandığında 

toplumlara özgü farklı itici güçlerin varlığından bahsedilebilir. 1980‟ lerden sonra 

sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel bakımlardan dönüĢüm, daha önce yalnızca üretim 

bakımından geliĢmiĢ olan endüstriyi ayakta tutma, bir bakıma kurtarma amacıyla 

tasarım alanının desteklenmesini mecbur kılmıĢtır. Tasarımın desteklenmesi 

sürecinde, 1980 sonrasında geliĢtirilen Sanayici birlikleri ve moda tasarımcıları, aktif 

rolü üstlenmiĢtir denilebilir. Bu yolla, moda tasarımcıları ulaĢılamaz konumlarından 

sıyrılmıĢ, mesleki örgütlenme içinde dernekleĢmiĢ yapılar halinde çalıĢmaya 

baĢlamıĢ; öğrencilere yarıĢmalarda, eğitim seminerlerinde ve düzenlenen projelerde 

sorulara cevap veren tasarımcılara yol gösteren bir ekip yöneticisi konumunda destek 

vermeye baĢlamıĢtır. Burada sanayicinin, tasarımcının ve tasarımcı adaylarının 

Türkiye‟ nin uluslararası moda sektöründe bir yer edinme hedefi doğrultusunda, tüm 

kuruluĢların, iĢ birliği içinde organize olması kurumsallaĢmıĢ bir yapı göstermesi 

yeni bir geliĢme olarak karĢımıza çıkar.   

Tezin önceki bölümlerinde de bahsedildiği üzere, Avrupa modasında 

markalaĢmanın anahtar noktası, markanın bir insanın yaratıcı gücü üzerine 

temellendirilmesidir. Tarihteki örneklere bakıldığında, bahsedilen insanlar ve rekabet 

etmeye çalıĢılan çok eski ve köklü markalar, toplumun ihtiyacı olan ürünü, inovatif 

bir tasarım anlayıĢıyla geliĢtirip,  topluma sunmuĢlardır. Avrupa‟ da savaĢlar ve 
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toplumu etkileyen diğer olayların, kadınların ihtiyaçlarını değiĢtirdiği, kadınların 

günlük yaĢamlarını ve çalıĢma hayatlarını etkilediği ve günümüzde köklü marka olan 

tasarımcıların da, o dönemde giyim ihtiyacına cevap verdiği görülebilir. I. Dünya 

SavaĢı‟ nın ardından, Avrupa‟ da savaĢta erkek nüfusunun azalması, bunun için 

kadınların yaĢamlarını devam ettirmek için çalıĢma hayatında erkekler gibi var 

olmaları gerekmiĢ, bunun için kadınların daha rahat çalıĢmaları ve kadın kimliği ile 

dikkat çekmemeleri için bel, göğüs ve kalça hatları gizlenmiĢ, saçlar çene hizasında 

veya daha kısa kestirilmiĢ ve Ģapkalar kullanılmıĢtır. 1920‟ lerin modası olarak 

bilinen bu moda, aslında kadınların  ihtiyaçlarının yansımasıdır. moda tarihinde 

benzer örnekler çoğaltılabilir. Türkiye‟ de moda tasarımı alanının geliĢim sürecine bu 

açıdan kıyasla bakıldığında, Avrupa ve Amerika‟ daki giyim modalarının geliĢim 

süreçlerinin, moda takipçisi konumundaki Türkiye‟ den farklı olduğu görülmektedir. 

Türkiye‟ de moda sektöründeki marka ve tasarımcıların, Avrupa ve Amerika 

markalarının oluĢumundan farklı bir süreç içinde evrilerek var olduğu anlaĢılmıĢtır.  

AraĢtırmada, 1980 yılından itibaren, Türkiye‟ deki toplumsal ve kültürel 

dönüĢümler incelenmiĢ, o dönemde basına yansıyan ve toplumu ilgilendiren önemli 

bazı olaylar, Hayat Dergisi‟ nin arĢivinden, orijinal sayfalarından alıntılanmıĢtır. 

AraĢtırmanın uygulama kısmında, literatür olarak kaynak gösterilen bu sayfalar; 

haber küpürleri, manĢetler, fotoğraflar, resimli anlatıma sahip kültür-sanat gündemi, 

gazete reklamları ve kampanyaları vb. materyaller sanatsal çalıĢma kısmında görsel 

bir dile aktarılmıĢ, çeĢitli renklendirme teknikleri uygulanarak kolaj çalıĢması 

yapılmıĢtır. Kolajlar son aĢamada kumaĢ deseni olarak basılmıĢ, rekli ve siyah beyaz 

olarak sergilenmiĢtir.  

ÜretilmiĢ olan kolajlarda dönemin Türkiye‟ sini anlatan, medya aracılığıyla 

gündemi oluĢturan olaylar, haberler ve bu haberlerin çoğu zaman içeriği olan siyasi 

liderlerinin açıklamaları metin içerisinden seçilen kelimelere indirgenmiĢ ve bunlar 

birer manĢet etkisinde büyük puntolarla yer almıĢtır. Yine kolajlarda kullanılmak 

üzere, Hayat dergisinde topluma sunulan yeni ürünler, örneğin sıklıkla yer alan  

ithalyemek takımları ve deterjan reklamlarının kampanyaları, renkli televizyon 

reklamları gibi belirli, medyada toplumu çevreleyen imgeler ve sözler, seçilmiĢtir.  
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1980 sonrası ilk yıllar içinde değiĢen yaĢamı anlatan kavramlar, eskitilmiĢ 

görseller üzerinden nesnellik vurgusuyla ifade edilmiĢtir. Toplumun benimsediği 

yeni tüketim anlayıĢı, aynı zamanda siyasi çıkmazlar ve enflasyon, diğer yandan 

reklamların artması ve Televole kültürü, eğlence yaĢamı gibi unsurlar anlatım aracı 

olarak kullanılmıĢtır. Bunların Görsel dile aktarılması ve kompozisyondabütünlüğün 

sağlanmasında  farklı birleĢtirme Ģekilleri uygulanmıĢtır.  
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1. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  

 



 

 

 

136 

 

2. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  
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3. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  
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4. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  
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5. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  
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6. Kolaj. Z. Doğan Sözüer, „isimsiz‟, 2014, Kağıt üzerine karıĢık teknik, 50x70 cm.  

Ġkinci aĢamada desen olarak kolajın raportlanması yapılmıĢtır.  
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Desen1. 
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Desen 2. 
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Desen 3. 
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Desen 4. 
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Desen 5. 
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Desen 6. 

ÇalıĢmaların kumaĢ desenine aktarılmasının ardından kumaĢların kullanılacağı 

giysilerin illüstrasyonları sunum paftaları için kolajların üzerine yerleĢtirilmiĢtir. 
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Ġllüstrasyon 1. 

Yukarıda görülen, üçüncü aĢama, üretilen kumaĢ desenlerinin kullanıldığı giysi 

tasarımlarının illüstrasyonlarını gösteren sunum paftalarıdır.  
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Ġllüstrasyon 2. 
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Ġllüstrasyon 3. 
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Ġllüstrasyon 4. 
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Ġllüstrasyon 5. 
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Ġllüstrasyon 6. 
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