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Kiiltiir endiistrisi, bireyselligi tehdit eden, bireyi edilgin bir kiiltiir tiiketicisi durumuna getiren,
sanat, eglence, bos zamanlarin1 degerlendirme gibi yasam pratiklerini tiiketim eylemine doniistiiren bir
kavramdir. Elestirel Kuram ile 6zdeslestirilen kiiltiir endiistrisi terimi, ilk olarak 1947°de Adorno ve
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Horkheimer’in* Aydilanmanin Diyalektigi” kitabinda bir bolim baslig1 olarak kullanilmistir.

Ik kiiresel kiiltiir bicimlerinden biri olan moda, hem toplumsal esitlenme egilimini hem de
toplumsal farklilagsma giidiisiinii somutlastirmaktadir. Geleneksel olarak moda giysiler, 6nceki yillarda
farklilik yaratan, 6zel, seckin olarak diisiiniiliirken; giinlimiizde seri {iretim, taklit ve erisimdeki teknolojik
kolayliklar neticesinde neredeyse herkesin ulagabilecegi bir unsur haline gelmistir. Bu durum, ihtiyaglarin
manipiile edilerek, gereksinimlerin birer arzu nesnesi haline getirildigi tiikketim toplumunda modanin
kiiltiir endiistrisinin kars1 konulamaz bir gergegi haline geldiginin bir gostergesi olarak goriilebilir. Bu
noktadan hareketle yapilan bu arastirmada; geleneksel moda anlayisimin farklilagtirma cabasi ile kiiltiir
endiistrisindeki aynilastirma ¢abasinin bir ¢atisma halinde oldugu giiniimiizde, kiiltlir endiistrisi iiriinii
olarak moda ve genglerin moday1 kullanma durumlarinin incelenmesi amaglanmustir.

Betimsel yontemin kullanildigi aragtirmanin 6rneklem grubunu, Ankara’daki vakif ve devlet
liniversitelerinde 6grenim goren, basit rastlantisal yontem ile belirlenen 302 kiz ve erkek 6grenci
olusturmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasinda arastirmacilar tarafindan gelistirilen anket
kullanilmis, elde edilen bulgular, SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda; genglerin moda giysi tercihlerinde marka unsurlarindan etkilendikleri, ancak
medyadan etkilenmedikleri, satin aldiklar1 giysilerde herhangi bir degisiklik yapmaya gereksinim
duymadiklari, genglerin farkli olmak adina 6zel bir ¢aba gostermedikleri sonucuna ulagilmig, bu durum
moda tercihlerinde kiiltiir endiistrisinin 6nemli diizeyde etken oldugu yoniinde yorumlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir Endiistrisi, Moda, Tiiketim Toplumu, Kitle Kiiltiiri.

FASHION IN THE CONTEXT OF CULTURE INDUSTRY AND THE YOUNG’ USE
CASETOIT

ABSTRACT

Culture industry is a concept that threatens individuality, bring individual to the status of
individual consumer, converts life practices such as arts, entertainment, leisure time into consumption
actions. The term culture industry identified by Critical Theory was first used as a section header in
"Dialectic of Enlightenment" book in 1947.

Fashion embodies both social equalization trend and the motive of social differentiation.
Traditionally fashion clothes, in previous years, were considered as outstanding, special and distinctive;
today, as a result of mass production, imitation and technological facilities in access has become an
element of the reach of nearly everyone. This situation may be seen as an indicator of that fashion has
become an irresistible the reality of the culture industry in consumer societies where requirements are
made into an object of desire by manipulating needs.

In this study, differentiation effort of traditional fashion sense and assimilation efforts of the
culture industry are in a conflict today, fashion as a product of the culture industry and investigating the
status of the young's using fashion in the context of culture industry was intended. Sample group of the
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research in which descriptive method was used is consisted of 302 male and female students studying in
private and state universities and randomly determined. The questionnaire developed by the researchers
was used in the collection of research data and findings were analyzed by using SPSS.

In result of the research, it was concluded that young people are affected by brand of the elements
in their choice of fashion clothing, media is not effective on their preferences of clothing, they do not
need to make any changes in their purchased clothes, and young people do not show special effort on
behalf of being different. This condition have been interpreted as that culture industry is significant factor
in the fashion preferences and in the context of the culture industry, overlapping with explanation of
passivation through discouraging people to think by providing them ready reviews of world.

KeyWords: Culture industry, Fashion, Consumer society, Mass culture.

1. GIRIS

Elestirel Kuram (Frankurt Okulu), modern kitle kiiltiiriiniin, 20. Yiizyilda kapitalizmin
ideolojik tahakkiimiiniin kilit aract oldugunu one stirmiistiir (Gokalp, 2013: 109). Frankfurt
Okulu kuramecilari, “kiiltiir endiistrisinin kapitalizmin tahakkiimiinii yayginlastirmak ve insanlar
ve onlarin kiiltiirel anlatimlarini metaya doniistiirmek icin teknolojiyi nasil kullandigini ve akli
nasil aragsallastirdigini gostermeye ¢alismiglardir” (Zipes, 1988: 99).Kiiltiir endiistrisi terimi, ilk
defa 1947°de, Horkheimer ile Adorno’nun Aydinlanmanin Diyalektigi kitabinda kullanilmis ve
bu kitaptaki boliimlerden birinin baghigi yoluyla sosyal bilimler uzman soézligiine girmistir
(Adorno, 2003; Steinert, 2003: 20). Miisveddelerde “kitle kiiltiirii” terimi kullanilmis, daha
sonra kitle kiiltliri teriminin popiiler sanatin ¢agdas bigimi olarak algilanmasi olasiligina karsi
onun yerine “kiiltiir endiistrisi” teriminin kullanilmasi uygun bulunmustur (Sevim, 2010: 509).
Kiiltiir kelimesi, belirgin bir insani 6zellige isaret ettiginden degil; sirasiyla is diinyasi ve
yonetim tarafindan desteklenen bir¢ok kurumlagmis islere géndermesi oldugu igin “endiistri”
kelimesini izlemistir (Briggs, 2007: 101). “Endiistri” kelimesi, dar anlamda iiretim siireglerine
degil, konunun standartlagtirilmasina ve yayginlastirilma tekniklerinin rasyonellestirilmesine
gonderme yapmaktadir (Adorno, 2012: 112).

Bati’da ortaya ¢ikan ve Amerika’da zirveye ulasan kiiltlir endiistrisi, eski gelenekleri, eski
giizellikleri, zevkleri ve toplumdaki kiiltiirel farkliliklar1 yok etmistir. Erisim alan1 genisledikge;
yerel ve bolgesel farkliliklar1 ortadan kaldiran bu kiiltiir, homojenlesmis ve standartlagsmustir.
Ayni eglence ve davranis kaliplarina sahip, ayni sekilde giyinen, ayni sekilde yiyen-igen kitleler
ortaya ¢ikmustir. Bu endiistrinin sundugu iiriinler ve hizmetler, insan zamaninin ¢ok dnemli bir
kismini esir almistir (Nezihoglu, 2006: 20) ve almaya devam etmektedir.

Kiiltiir endiistrisinde siirekli yenilik olarak sunulan sey, aslinda hep ayni olanin kiliginin
degistirilmesinden ibarettir (Adorno, 2012: 112). Kiiltiirel iirtinlerin teorideki farklilig: kiltiir
endiistrisinin bir aldatmacasidir. Bu aldatma kiiltiirel iiriinlere sahip olanlarin herkesten farkli
oldugu duygusuna kapilmasidir. Bu kagis psikolojisi ise sistemin bir pargasidir (Arik, t.y.: 80).
Kiltiir endiistrisi, genellikle yaraticilik ve 6zgiinliikten uzak olarak, basit kalitesiz birbirinin
aynmi kolay tiiketilebilen seri {retim {rlnler ortaya c¢ikarmaktadir (Goéneng, t.y.. 135).
Tiiketicilerin gereksinimlerine uygun Tiriinler {rettigini savunmasina ragmen, asil amaci,
titkketime yonlendirmek ig¢in tiiketicide yanlis gereksinimler uyandirmaktir. Boylece tiiketime
yonelik yasam bicimleri ve yanlis gereksinimler yaratmak amaciyla  kiiltiirii
aragsallagtirmaktadir (Atiker, 1998: 52; Goneng, t.y.: 135).Eserleri kitlesel olarak tiiketilmek
iizere lreten kiiltiir endiistrisi, serbest zamani, bos zamanin disindaki iiretim alaninda hiikiim
siiren degisim ve esdegerlik ilkeleriyle uyumlu olarak orgiitlemektedir. Kiiltiirii, herkesin
arzularini tatmin etme hakkini gerceklestirmesi olarak sunmasina ragmen, gercekte toplumun
negatif biitiinlesmesini devam ettirmektedir (Adorno, 2012: 13). Kiiltiir endiistrisinde kitlelerin
tiikketilmesi i¢in yapilan iiriinler biiyiik 6l¢lide bir plana gore iiretilmekte ve kitleler bu sekilde
kontrol altinda tutulmaktadir. Buna gore, endiistrinin metalarin {iretimi i¢in yaptig1 seyi, kiiltiir
endiistrisi, insanlarin kiiltiirlerinde ve bos zaman faaliyetlerinde, tiikketime yonlendirmek igin
yapmaktadir (Barnard, 2010: 237).



Kiiltiir endiistrisi iletisim araglar1 vasitasiyla iiretilmekte ve dagitilmaktadir. Bu siiregte
kiiltiir endiistrisi ile reklamin bagi 6ne c¢ikmaktadir (Anonim, 2010). Kitle iletisim araglari,
sekillendirdigi kiiltiirii yogun bigimde topluma dayatmakta ve insanlari derinden etkilemektedir
(Nezihoglu, 2006: 20). Kiiltiir endiistrisi, eglence kurumu vasitasiyla da tiiketiciler tizerinde
etkili olmaktadir. Eglence kiiltiirii, var olan sisteme uyum saglamay1 kolaylastirma islevini
gerceklestirmektedir. Boylece sistemin sorgulanmasi son bulmaktadir. Tiiketicinin
pasiflestirilmesi kiiltiir endiistrisinin giiclinii gostermektedir. Seylestirilmis, maddelestirilmig
kiiltiir olarak, kiiltiir endiistrisinin en temel yonii, tiiketim toplumunda her seyi “tiiketici” olarak
kavramaktir (Anonim, 2010).

Giysi ile iligkili farkli gruplarin davramiglarini etkileyen tutumlar karmasasi (Carr and
Pomeroy, 1992: 26) olan moda, ekonomik bir olgudur. Bu nedenle hesapli olan sanayi toplumu,
hesap yapmayan tiiketiciler yaratmak zorundadir. Miisterinin hesap yapan bilincini bulandirmak
icin nesnenin Oniine goriintiiler, nedenler ve anlamlar oOrtiisii germek, ¢evresinde istah agict
tiirden araci bir madde hazirlamak, kisacasi eskimenin agir zamani yerine, yillik bir darbeyle
kendi kendini yok etmekte 6zgiir olan egemen bir zaman koyarak gercek nesnenin simiilakligini
(kendisi kopya olan bir seyin kopyasi) yaratmak gerekmektedir (Barthes, 1997).

Moda olan giyim kusamin tasarimimi ve iretimini kendi basina bir kategori olarak
incelemek yerine, atdlye, fabrika ve depolarin sinirlarinin ya da tiiretilen nesnenin hatlarinin ve
yiizeyinin Otesine bakmak ve daha genis bir uzlagma alanm aramak gerekmektedir. Bu durum
moday1; ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve estetik deneyimlerin tiimiinii kapsayan bir kiiltiir
endiistrisi olarak anlamayi gerektirmektedir (Breward, 2008: 112).Modern diinyada hersey
homojenlesme goriintiisiindedir. Bu nedenle belli merkezden yonetilen ve tiiketme
mekanizmasina hizmet eden moda zevkler s6z konusu olmaktadir. Standartlastirilan ve
yonlendirilen insan tipi, deger yargilar ile eglence, moda, miizik ve diger tiiketim kaliplariyla
Bati’nin artan etkisi altinda milli kiiltiir kalibindan uzaklastirilarak, taklitgi ve tek boyutlu bir
unsur haline getirilmektedir (Barbarosoglu, 2012: 64-88). Barnard, her bir giysinin milyonlarca
degilse de yiizlerce kopya halinde iretilirken modadaki bireyselligin bir hayalden farksiz
olacagini ifade etmektedir (2010: 192).

Toplum tarafindan kolaylikla benimsenmeyecegi diisliniilen modalar televizyonda diizenli
olarak tekrar edildikleri i¢in anormal olarak goriilecek olanin normallestirilmesini
saglamaktadir. Moda defileleri son yillarda Bat1 televizyonlariyla neredeyse ayni tarihlerde
yayimlanmakta, televizyon kanallarinin defilelere biiyiilk 6nem yiiklemeleri seyirciyi modanin
vazgecilmezligi hakkinda ikna edici bir rol oynamaktadir (Barbarosoglu, 2012: 89-90). Insanin
dogasinda var olan giizel olana karsi duyulan istek, giyinme konusunda ¢ogu zaman
engellenememekte, plansiz aligverigler yapilabilmektedir. Estetik, begenilme, giliven gibi
duygular1 saglamasmin yam sira kisiler icin kimlik ve statii kazandirma agisindan da Snemli
olan giysiler, modanin hizli degisim siireciyle birlikte ¢esitlilik gostermekte, dolayisiyla giysi
aligverigleri de ihtiyacin 6tesinde boyut kazanmaktadir (Koca vd., 2013: 59). Giysilerin degisim
hizinin siirekli artmasi, sadece bireysel secimlerin artmasinin sonucu olarak degil insanlarin
topluma her zamankinden daha israrli bir bi¢imde tutunmasi olarak da diisiiniilmektedir
(Harvey, 2008: 85).

Bu arasgtirmanin amaci, giiniimiz moda anlayisinda bireylerin diger bireylerden
farklilasma ¢abasina karsi, sunulan moda iriinlerin kullanilmasi ile bireylerin dig goriiniimde
aynilagsmaya baglamalarinin nedenlerini kiiltiir endiistrisi baglaminda incelemektir. Bu genel
amaca ulagmak i¢in asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

Genglerin giysi kullanim tercihleri nasildir?

Marka, genglerin giysi tercihleri tizerinde etkili midir?

Medya ve reklamlar, genglerin giysi tercihleri tizerinde etkili midir?

Gengler, giysi tercihlerinde farkli olmak i¢in ne gibi uygulamalar yapmaktadir?
Gengler, modanin bireyleri farklilagtirdigini diistinmekte midir?



2. YONTEM

Bu arastirmada, ¢ok sayida elemandan olusan bir evren hakkinda genel bir kaniya varmak
icin evrenin tiimi ya da ondan alinacak bir grup orneklem tiizerinde gerceklestirilen genel
tarama metodu kullanilmistir (Karasar, 2008: 77-79).

Aragtirmanin evrenini, Ankara ili Devlet ve Vakif Universitelerinde 6grenim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Evren iginden basit tesadiifi yontem ile segilen 302 kadin ve erkek
ogrenci ise arastirmanm orneklemini olusturmaktadir. Orneklem grubunun cinsiyet, yas ve
iiniversite tiirii degiskenlerine gore dagilimi Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Orneklem grubu

Cinsiyet
Kadm Erkek Toplam
Universite Tiirii Yas % (f) % (f) % (f)
18-22 yas %76,3 (116) | %23,2 (35) %78,2(151)
Devlet Universitesi 23-27 yas %63,9 (23) %36,1 (13) %18,7 (36)
28-32 yas %28,6 (2) %71,4 (5) %3,1(6)
Toplam %73,1 (141) %26,9 (52) %100 (193)
18-22 yas %63,8 (51) %36,2 (29) %73,4(80)
Velat Universitesi 23-27 yas %51,9 (14) %48,1 (13) %24,1 (27)
28-32 yas %50 (1) %50 (1) %18 (2)
Toplam %60,6 (66) %30,4 (43) | %100 (109)
n=302

Aragtirmanin verilerini toplamak amaciyla kiiltiir endiistrisi erisim alanlar1 ve araglar1 ile
moda faktorii dikkate alinarak aragtirmacilar tarafindan anket gelistirilmistir. Form, besi
demografik ozellikler, biri 29 maddeden olusanifadelendirilmiskapali u¢lu ve dordii agik uglu
soruolmak iizere iki boliimden ve 10 sorudan olusmaktadir. ilk béliimdeki demografik sorular,
cinsiyet, yas, 0grenim durumu, 6grenim gordigi okul ve aylik para harcama durumu ile
ilgilidir. ikinci boliimdeki kapali uclu sorular, arastirmanin amacina ydnelik hazirlannstir ve
dortlii likert tipi (her zaman, genellikle, bazen, higbir zaman) ile derecelendirilmistir.

Anket, random yontemiyle segilen ve arastirmaya katilmaya goniillii olan tiniversite
ogrencilerine arastirmacilar tarafindan yliz ylize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen
veriler, Sosyal Bilimler Istatistik Paketi (SPSS 16) kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin,
cinsiyet degiskenine gore frekans ve yiizdelik degerleri hesaplanmistir. Aragtirmanin amaci
dogrultusunda, elde edilen verilerin cinsiyet ve tniversite tirii degiskenleri ile istatistiksel
iliskisi igin Ki-kare testi “x*”  uygulanmis ve sonuglar p<0,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Yapilan test sonucunda iiniversite tiiri degiskenine gore anlamli iligki
bulunmadigindan, sadece cinsiyet degiskeni dikkate alinarak tablolarda sunulmustur.

Aragtirmada dortlii likert ile 6lgiilen 29 degisken icin giivenilirligi belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa (a) kat sayisi Olgiilmiistiir. Yapilan Cronbach Alfa (o) istatistigi sonucunda
giivenirlik 0,768°dir. Giivenirlik katsayilarin1 degerlendirmede esas alinan 6lgiit; “0,60<a<0,80
giivenilir” arah@idir (Ozdamar, 2002: 61). Bu sonuca gbre veri toplama aracigiivenilir
durumdadir.

3. BULGULAR

Yapilan arastirmada orneklem grubunu olusturan kadin ve erkek &grencilerin; %55,6’s1
Gazi Universitesi, %21,2’si Baskent Universitesi, %12,9’u Atithm Universitesi, %6,6’s1 Ankara
Universitesi, kalan %3,8i ise Ankara ili sinirlar1 igerisindeki diger {iniversitelerdendir.
Ogrencilerin 6grenim gordiikleri iiniversitelerin %64’ devlet, %36’s1 vakif iiniversitesidir.
Ogrenciler, %11,6’s1 6n lisans, %81,8’1 lisans, %6,6’s1 lisansiistii 6grencisidir.

Ogrencilerin aylik para harcama durumlan ise; %42,4%iiniin 250-500 TL arasi,



%35,4’iniin 501-1000 TL aras1, %3,6’sinin 1001-1500 TL arasi, %6’sinin 1501-2000 TL arasi,
%3,6’s1n1n 2001-2500 TL aras1 ve %9’unun ise 2500 TL ve ustiidiir.

Tablo 2. Genglerin Giy

si Kullanim Tercihleri

Her Genellikle| Ara sira Hiebir )

zaman zaman x p
ifadeler % (f) % (f) % (f) % (f)
Vintage giysileri tercih Kadin -- 7,7 (16) | 44(91) [48,3(100) 12.080 | 007
ederim. Erkek | 1,1(1) 7,4 (7) | 25,3(24) | 66,3 (63) ' '
Klasik tarzda giysileri tercin | Kadin | 3,4 (7) 22,2 (46) [60,9(126) | 13,5 (28) 3993 | 262
ederim. Erkek | 6,3 (6) 27,4 (26) | 49,5 (47) | 16,8 (16) ' '
Hazir giyim iriinlerini tercih | Kadin | 42,5 (88) |49,3(102) | 8,2 (17) - 12178 | 002
ederim. Erkek | 28,4 (27) | 50,5 (48) | 21,1 (20) -- ' '
Giysilerin bedelinin fazla Kadin [31,9(66) | 30(62) | 26,6 (55) | 11,6 (24)
olmasi satin alma 5,846 | ,119
davranisimi etkiler. Erkek |21,1(20) | 28,4 (27) | 31,6 (30) | 18,9 (18)
Toplumsal statimii koruma | Kadm | 9,7 (20) | 32,4 (67) | 32,9 (68) | 25,1 (52)
cacisest giys tercihimi Erkek | 7.4(7) |29,5(28) | 38.937) | 24,2(23) | 1274 |7
Giysi tercihimde 6zgiinliige | Kadin | 26,6 (55) | 44,4 (92) | 25,6 (53) | 3,4 (7)
ve yaraneihga didat Erkek | 147 (14) | 33,7(32) | 38.9 37) | 12,6 (12) | 18273 | 000
Ayni iiriiniin farkli renklerini | Kadin | 6,3 (13) 14 (29) | 39,1 (81) | 40,6 (84) 9.931 | 019
satin alirim. Erkek | 6,3 (6) 26,3 (25) | 42,1 (40) | 25,3 (24) ' '
Moda arenasinda ¢ok Kadin | 14 (29) | 31,9(66) | 44(91) | 10,1(21)
giindemde olan giysileri Erkek | 105 (10) | 24.2 (23) | 432 (a1) | 22.1 (21 8,620 | ,035
tercih etmem. rke 5 (10) 2(23) | 43,2(41) | 221(21)

n=302

Tablo 2 incelendiginde; genglerin genellikle hazir giyim iiriinlerini tercih ettikleri, vintage
giysileri ise tercih etmedikleri anlagilmaktadir. Giysilerin bedelinin fazla olmasmin genglerin
satin alma davranmigin1 etkiledigi, kadin katilimcilarin %32,9’uara sira giysi tercihlerinde
toplumsal statiilerini koruma endisesi yasamakta; erkek katilimcilarin da ayn1 durumda oldugu
goriilmektedir. Kadin katilimeilar, ayni iiriinlin farkli renklerini satin almayi tercih etmezken;
erkeklerin ara sira bu satin alma davranigina yoneldikleri anlagilmaktadir. Ayrica kadinlar, giysi
tercihlerinde ozgiinliik ve yaraticiliga dikkat ederken; erkekler ara sira dikkat etmektedir.
Genglerin, moda arenasinda ¢ok giindemde olan giysileri tercih etmeme durumlarina
bakildiginda ise; genellikle tercih ettikleri goriilmektedir.

Giysi tercihlerinin cinsiyet degiskeni ile iliskisini gormeye yonelik yapilan Ki-kare (%)
testi sonuglarina gore; vintage giysileri (p=,007) ve hazir giyim tiriinlerini tercih etme (p=,002),
giysi tercihlerinde 6zgiinliik ve yaraticiliga dikkat etme (p=,000), ayn1 triiniin farkli renklerini
satin alma (p=,019) ve moda arenasinda ¢ok giindemde olan giysileri tercih etmeme (p=,035)
davraniglarinda, kadin ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur.

Tablo3. Markanin Genglerin Giysi Tercihlerine Etkisi

Her Genellikle| Ara sira Hiebir 5
zaman zaman X p

ifadeler % (f) % (f) % (f) % (f)

Giysilerimi belirli Kadm | 9,2(19) | 47,3(98) | 38,2(79) | 53(11) 11.868 | 008
markalardan satin alirim. Erkek |23,2(22) | 42,1(40) | 32,6 (31) | 2,1(2) ' '
Ucuz ve ¢esitli iiriin Kadmn |16,4(34) | 41,5(86) | 357 (74) | 6,3(13)

gggerlirrlﬁyan markalari tercih Erkek | 95 (9) 27,4 (26) | 43,2 (41) | 20 (19) 18,245 | ,000
Giysilerde marka logosunun | Kadin | 35,3 (73) | 26,6 (55) | 23,2 (48) | 15 (31)

goriintirligi giysi tercihimi 14,810 | ,002
etkilemez. Erkek |18,9(18) | 33,7(32) | 389(37) | 8,4 (8)




Marka biitiinltigiine dikkat Kadm | 7,7 (16) | 12,6 (26) | 24,2 (50) |55,6(115) 36.229 | 000
ederim. Erkek | 13,7 (13) | 33,7 (32) | 31,6 (30) | 21,1 (20) ' '
n=302

Tablo 3 incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin giysi tercihlerinde genellikle marka
faktoriine dikkat ettikleri ve giysilerini belirli markalardan aldiklari, kadinlarin genellikle ucuz
ve gesitli lirlin pazarlayan markalari tercih ettikleri ancak erkeklerin ara sira tercih etmedikleri
goriilmektedir. Erkeklerin farkli parcalari birbiri ile kombinlemede marka biitiinliigiine
genellikle dikkat ettikleri kadinlarin ise hi¢bir zaman dikkat etmedikleri anlagilmaktadir. Ayrica
giysilerde marka logosunun goriiniirliigii kadinlarin giysi tercihlerini etkilemezken; erkeklerin
ise etkilendikleri goriilmektedir.

Marka faktoriiniin giysi tercihi {izerindeki etkisinin cinsiyet degiskeni ile iligkisini
gormek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonuglarinda; giysileri belirli markalardan satin alma (p=
,008), ucuz-gesitli iriin pazarlayan markalar1 tercih etme (p=,000), marka logosunun
gortintirligiiniin giysi tercihini etkileme durumu (p=,002) ve marka biitinliigiine dikkat etme
(p=,000) davranislarinda, kadin ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski oldugu
goriillmiistiir.

Tablo4. Medya ve ReklaminGenglerin Giysi Tercihlerine EtKisi

Her Genellikle | Ara sira Hicbir ,

zaman zaman x p
ifadeler % (f) % (f) % (f) % (f)
Gorsel medya Kadin | 39(8) | 17,4(36) | 46,9 (97) | 31,9 (66)
programlarindaki gergcek 732 | 866
kigiliklerin tarzlarindan Erkek | 42(4) | 20(19) | 48,4 (46) | 27.4(26) | '
etkilenirim.
Dizi, sinema ve Kadin | 29(6) | 16,4 (34) |48,8(101) | 31,9 (66)
reklamlardaki karakterlerin 1,948 | ,583
tarzlarindan etkilenirim. Erkek 42(4) 13,7(13) | 558(53) | 26,3 (25)
Tarzim olmayan bir giysiyi | w40 | 29(6) | 58(12) | 285 (59) |62,8(130)
begendigim iinlii birisinin 16.648 | 001
izerinde gordiigiimde ' '
otyme istedi hissederim. Erkek | 63(6) | 17,9(17) | 32,6 (31) | 43,2 (41)
Reklamlar giysi se¢imimi Kadin | 19,3 (40) | 25,6 (53) | 38,6 (80) | 16,4 (34) 1876 | 599
etkilemez. Erkek [158(15) | 32,6 (31) | 34,7(33) | 16,8(16) | ’
Reklamlar marka tercihimi | Kadin | 19,8 (41) | 25,1 (52) | 36,7 (76) | 18,4 (38) 3509 | 320
etkilemez. Erkek |11,6 (11) | 25,3(24) | 44,2(42) | 189(18) | ™ ’

n=302

Tablo 4 incelendiginde; kadin ve erkek katilimcilarin gdrsel medya programlarindaki
gergek kisilikler ile bir rol i¢in olusturulmus karakterlerin tarzlarindan ara sira etkilendikleri,
normalde tarzi olmayan bir giysiyi begendigi bir iinlii {izerinde gordiiklerinde giyme istegi
hissetmedikleri anlasilmaktadir. Reklamlarin giysi ve marka se¢imi iizerindeki etkisine
bakildiginda ise; her iki cinsiyet i¢in de reklam unsurunun giysi ve marka se¢imi iizerinde
genellikle etkili oldugu goriilmektedir.

Medya ve reklam faktorlerinin giysi tercihleri tizerindeki etkisinin cinsiyet degiskeni ile
iliskisini gérmek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonuglarinda; tazi olmadigi halde bir giysiyi
begendigi bir Unli kisinin tizerinde gordiigiinde giysi istedigi hissetme durumda (p= ,001),
kadin ve erkekler arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur.



Tablo 5. Genglerin Farkli Olma Yaklagimlari

Her Genellikle| Ara sira Higbir 5
Zzaman zaman X p

ifadeler % (f) % (f) % (f) % (f)

Dis goriiniisiim ile diger Kadin |116(24) | 30(62) | 33,3(69) | 25,1 (52)

sastierden farkdh olmak Erkek |22.1(21) | 36:8(35) | 305 (29) | 10,5 (10) | *270%| 9009

. . Kadin | 16,9 (35) | 46,4 (96) | 33,3(69) | 3,4 (7)

Moday! takip ederim. Erkek | 10,5 (10) | 13,7 (13) | 57.9 (55) | 17,0 (17) | +/888| ,000
Modaya uygun giyinmeye Kadin 3,9 (8) 24,6 (51) | 45,9 (95) | 25,6 (53) 2483 | 478
caligirim. Erkek 5,3 (5) 18,9 (18) | 43,2(41) | 32,6 (31) | ™ '
Giysilerde moda trendlerine | Kadin | 19,3 (40) | 39,1 (81) | 29(60) | 12,6 (26)

‘;gegﬁ‘r;renk segmeye dikkat | ol 18,9 (18) | 27,4 (26) | 30,5 (29) | 23,2 (22) | 7201 | 1096
Giysi tasarimlarini kendim Kadin 1,4 (3) 3,4 (7) | 26,6 (55) |68,6(142) 5973 | 113
yaparak diktiririm. Erkek 3,2 (3) 95(9) |253(24) | 62,1(59) | '
Hazir modeller iizerinde Kadm | 05(1) | 48(10) | 26,1 (54) |68,6(142)

degisiklik yaptirarak 12,135 ,006
diktiririm. Erkek | 53(5) | 95(9) |305(29) | 54,7 (52)

Satin aldigim hazir giysiler Kadim | 53(11) | 11,6 (24) |55,6(115) | 27,5 (57) 18.236| 000
tizerinde degisiklik yaparim. | Erkek 4,2 (4) 21,1 (20) | 30,5(29) | 44,2 (42) ' '
Satin aldigim hazir giyim Kadin [48,3(100) | 43,5(90) | 6,8 (14) 1,4 (3)

tirlinlerini kombinleyerek Erkek | 147 (14) | 33,7 (32) | 38,9 (37) | 12,6 (12) 77,322 | ,000
kullanirim.

Cok giindemde olan giysileri | Kadin 1,4 (3) 6,8 (14) | 37,7 (78) |54,1(112) 14867| 002
modasi gegince kullanirim. Erkek 6,3 (6) 16,8 (16) | 37,9 (36) | 38,9 (37) ' '
Digerlerinden farkli olmay1 Kadin | 6,3 (13) | 25,1(52) |47,8(99) | 20,8 (43)
aksesuarlarimla 9,468 | ,024
gerceklestiririm. Erkek 7,4 (7) 18,9 (18) | 36,8 (35) | 36,8 (35)

Giysilerimi satin alirken Kadin |19,3(40) | 34,8(72) | 36,2(75) | 9,7 (20)
reddetmek/sur.lulanl . 16.477| 001
alivermek yerine ¢ok vakit Erkek 9,5(9) 24,2 (23) | 42,1 (40) | 24,2 (23)

harcarim.

Itinali ve 6nceden diisiinerek | Kadin | 18,8 (39) |48,8(101) | 27,1 (56) | 5,3 (11) 12096 | 007
giyinirim. Erkek |16,8(16) | 30,5(29) | 44,2(42) | 8,4(8) ’ '
n=302

Tablo 5 incelendiginde; kadin katilimeilarin %46,4’tiniin moday1 genellikle takip ettikleri
ancak her zaman modaya uygun giyinmeye ¢alismadiklari, erkek katilimeilarin %57,9’unun ise
moday1 ara sira takip ettikleri ve moda giysileri ara sira tercih ettikleri anlasilmaktadir. Giysi
seciminde moda trendlerine uygun renklere kadin katilimecilarin %39,1°i genellikle dikkat
ederken; erkek katilimcilarin ise %30,5’inin ara sira dikkat ettikleri gorilmektedir. Ayrica her
iki cinsiyette de katilimcilarin birgogunun giysilerini diktirmedikleri, kadin katilimcilarin
%55,6’s1 satin aldiklar1 hazir giyim triinleri tizerinde ara sira degisiklik yaparken; erkeklerin
%44,2’sinin ise yapmadiklar1 gorilmektedir. Kadin katilimeilarin %47,8%inin goriiniimlerine
farklilik katmak icin ara sira aksesuarlari tercih ettikleri, erkeklerde ise ara sira ve hicbir zaman
derecelerine aynmi oranda katildiklar1 goriilmektedir. “Cok giindemde olan giysileri tercih
etmeme” ifadesindekikatilma durumlarina bakildiginda; katilimcilarin giysileri moda oldugu
doénemlerde kullandiklar1 anlasilmaktadir. Giysi se¢imine ¢ok vakit ayirma durumlarinda ise;
her iki cinsiyet i¢in de ara sira seceneginde yi1gilma oldugu, kadin katilimcilari %48,8’inin ne
giymeleri gerektigi konusunda genellikle 6nceden diistindiikleri, erkeklerin %44,2’sinin ise ara
sira disiindiikleri goriilmektedir.

Genglerin farkli olma yaklasimlarinin cinsiyet degiskeni ile iligkisi olup olmadigim
belirlemek amaciyla yapilan Ki-kare (y?) testi sonuglarina gore; moday1 takip etme (p= ,000),
diger kisilerden farkli olmak isteme (p= ,019), hazir modeller tizerinde degisiklik yaptirarak



diktirme (p= ,007), hazir giyim iriinleri ilizerinde degisiklik yapma (p= ,001), ¢ok giindemde
olan giysileri modas1 gegince kullanma (p= ,001), aksesuarlarla farklilik yaratma (p= ,009),
giysi satin almaya ¢ok vakit harcama (p= ,001) ve ne giyeceklerini 6nceden planlama
konularinda (p=,003), kadin ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmustur.

Tablo6. Genglerin Giysiler Uzerinde Degisiklik Yapma Durumlari

Kadin Erkek )
% (f) % (f) X P
Aksesuar ekleme. 28 (58) 1,1(0)
Giysi ilizerindeki aksesuarlar1 degistirme ya da 43 (13) 12 (1) 37.226 000
¢ikarma.
Degisiklik yapmama. 65,7 (136) 97,9 (93)
n=302

Tablo 6 incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunlugunun aldiklari hazir giyim iriinlerinde
herhangi bir degisiklik yapmadiklari, degisiklik yapan kadin katilimeilarin ise %28’inin giysiler
tizerine aksesuar ekleme %4,3’linlin ise aksesuarlar1 degistirerek ya da c¢ikararak giysinin

goriinimde  degisiklik yaptiklari
yapmadiklar1 goriilmektedir.

anlasilmaktadir.

Erkek katilimcilarin

ise degisiklik

Genglerin giysiler lizerinde degisiklik yapma durumlarinin cinsiyet degiskeni ile iliskisini
belirlemek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonucuna gore; kadin ve erkekler arasinda istatistiksel

acidan anlamli iligki (p=,000) bulunmustur.

Tablo 7. Genglerin Diger Bireylerle Benzer Giysileri Kullanma Durumuna Verdikleri Tepkiler

Kadmn Erkek 5
%M | %0 * P
Ayni zevke sahip oldugunu diisiinmek/ mutlu olmak. 7,7 (16) 4.2 (4)
Giysiyi bir daha ayni ortamlarda kullanmamak. 14,5 (30) 3.2(3)
Siradan bir giysi oldugunu diisiinerek, giysiye karsi 48
begienisini yitirmek. 8 (10) ~
Ortamdan uzaklagmak. 2,9 (6) 1,1(1) 37,139 000
En ¢ok kime yakistigini sorgulamak. 5,3 (11) 1)
Nasil kombinledigini incelemek. 1,4 (3) --
Seri tiretim oldugu bilinci ile sorun etmemek. 56 (116) 90,5 (86)

n=302

“Giysilerinizi baska kisilerin {izerinde gordiigiiniizde ne hissedersiniz?” ac¢ik uglu
sorusuna verilen cevaplarin yer aldigi Tablo 7 incelendiginde; kadin katilimeilarin %56’s1,
erkek katilimeilarin %90,5°1 kullandiklarn {riinlerin kisiye 6zel hazirlanmadigini seri iiretim
oldugunu dolayisiyla bu durumu normal karsiladiklarini ifade etmislerdir. Diger kadin
katilimeilarin = %14,5’inin  bu durumda giysiyi bir daha aymi ortamda kullanmaktan
kagindiklarini, %7,7°sinin ortak zevklere sahip oldugunu diistinerek mutlu olduklari, %5,3 {inlin
ise giysinin en ¢ok kime yakistigini sorguladiklar goriilmektedir.

Kisinin sahip oldugu giysiyi baskasinin iizerinde gordiigiindeki hissettikleri ile cinsiyet
degiskeni arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonucuna gore; kadin ve
erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki (p=,000) bulunmustur.



Tablo8. Genglerin Moday1 Ulusal Kiyafetlerle Degistirme Egilimi

Evet Hayir ) D
% () %® | *
Modayi, sabit ve kalic1 bir tiniforma ya da Kadin | 22,2 (46) 77,8 (161)
ulusal kiyafetlerle degistirme yoniindeki bir 4,466 | ,025
girisimi onaylarim. Erkek 33,7 (32) 66,3 (63)

n=302

Tablo 8’deki moday1, sabit ve kalict bir tiniforma ya da ulusal kiyafetlerle degistirme
yoniinde bir degisim olsa bu durumu kabul edip etmeyecekleri konusundaki soruya,kadin
katilimcilari %77,8’1, erkek katilimeilarin ise %66,3’1 bu durumu onaylamayacaklar1 cevabin
vermistir.

Genglerin moda olgusunu ortadan kaldirarak; modayi, sabit bir tiniforma ya da ulusal
kiyafetlerle degistirme yoniindeki bir girisimi onaylama durumlart ile cinsiyet degiskeni
arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonucunda ise; her iki cinsiyet de
biiylik oranda bu durumu onaylamayacaklarini ifade etmelerine ragmen kadin ve erkekler

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki (p=,025) bulunmustur.

Tablo9. Genglerin Aligveris Merkezlerinden Giysi Satin Alma Durumlari1 ve Nedenleri

Kadmn Erkek 5
%@ | %0 * P
bDaha ¢ok ¢esit, marka ve magazanin bir arada 66,2 (137) 62,1 (59)
ulunmasi.
Kaliteli ve giivenilir olmasi. 3,9 (8) 7,4 (7)
Problemlerin hizli ¢6ziilmesi. -- 1,1 (1)
Indirimlerin olmasi. 19 (4) 2,1(2) 9,636 291
AVM’ler yerine butikleri tercih etme. 5 (1) --
AVM’ler yerine daha uygun yerleri tercih etme. 6,8 (14) 3,2(3)
Nereden aligveris yapildiginin fark etmemesi. 7,7 (16) 4,2 (4)
AVM’lerden aligveris yapmama. 13 (27) 20 (19)

n=302

Genglerin alisveris merkezlerinden aligveris yapma durumlart ve Qiysi satin alma
nedenleri bir agik uglu soru ile sorulmus ve katilimcilarin verdikleri cevaplar gruplandirilmistir.
Buna gore Tablo 9 incelendiginde; kadin katilimcilarin %13’tniin, erkek katilimcilarin ise
%20’sinin giysi aligveriglerinde AVM’leri tercih etmemektedir. Tercih edenlerin tercih etme
nedenlerine bakildiginda; kadin katilimcilarin %66,2’si ile erkek katilimcilarin %62,1’inin
birden ¢ok magazanin bir arada bulundugu buna bagli olarak daha g¢ok {iriin ve marka
cesitliliginin  olugmasi nedeniyle giyim ihtiyaclarii biiyiikk aligveris merkezlerinden
karsiladiklar1 goriilmektedir.

Genglerin alisveris merkezlerinden giysi satin alma durumlar1 ve nedenlerinin cinsiyet
degiskeni ile iliskisini belirlemeye yonelik yapilan Ki-kare (%) testi sonucuna gore; kadin ve
erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski (p=,291) bulunmamistir.

Tablo 10. Genglerin Modanin Bireyi Farklilastirma Durumu {le ilgili Diisiinceleri

Kadin Erkek s

% (f) % (f) X P
Moda; bireyleri farklilagtirir. 62,3 (129) | 14,7 (14) 59,136 000
Moda; bireyleri farklilagtirmaz, aynilastirir. 37,7 (78) | 85,3(81) ' '

n=302

Tablo 10 incelendiginde; kadin katilimcilarin %62,3’ti moda faktdriiniin bireyleri

farklilagtirdigimi ~ diisiiniirken;

farklilagtirmadigini aksine aynilagtirdigini diisiindiikleri goriilmektedir.

erkek katilmcilarin  %85,3’ti moda faktoriinliin  bireyleri




Modanin farklilagtirma/ aynilagtirma durumu ile cinsiyet degiskeni arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in yapilan Ki-kare (y?) testi sonucuna gore; kadin ve erkekler arasinda istatistiksel
agidan anlamli iliski (p=,000) bulunmustur.

SONUC VE TARTISMA

Ilk olarak Adorno ve Horkheimer’m Aydinlamanin Diyalektigi kitabinda bir boliim
baslig1 olarak kullanilan kiiltiir endiistrisi, bireyi pasiflestirerek siirekli tiiketime yonlendirme ve
gercek kiiltiir yerine kaliplagsmis bir kiiltiir iiretme ¢abasindadir. Kiiltiir endiistrisinde yeni olarak
sunulan her sey aslinda ayni olanin kiliginin degistirilmesi yoluyla yapilan bir aldatmacadan
ibarettir. Tiiketim toplumu ile birlikte glinimiiz diinyasinda her sey homojenlesme
goriinimiindedir. Bu durumun en c¢ok hissedildigi alanlardan biri hi¢ kuskusuz moda
endiistrisidir. Modanin isleyis mekanizmasi ve kiiltlir endiistrisi detayli olarak incelendiginde;
pek cok ortak yon dikkat ¢ekmektedir. Her ikisinde de, birbirinin tekrari tiriinler saglayarak
bireyleri aldatma, diinyanin hazir yorumlarimi sunma yoluyla bireyleri diisiinmemeye tesvik
ederek pasiflestirme, seri liretim iriinlerle tektiplestirme egilimi, kar giidiisii tagima, reklam
yoluyla fikirlerin asilanmasi, erisim alani ile yerel farkliliklarin ortadan kaldirilmasi gibi birgok
noktada birlesmektedir. Tiim bunlar moda faktoriiniin kiiltiir endiistrisinin bir iiriinii olarak
kabul edilmesine zemin hazirlamaktadir.

Gilinimiiz moda anlayisinda bireylerin diger bireylerden farkli olma ¢abasina Kkarsi,
bireylerin modaya uygun giyinmek adina birbirlerine benzeyerek aynilasmaya baglamalarinin
nedenlerinin kiiltiir endistrisi baglaminda arastirildigi bu arastirmada, genglerin ¢ogunlukla
hazir giyim iriinlerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu triinler, seri {iretim halinde birden fazla
renkte ve modelde iiretilen, kisilerin {izerinde tasarim agisindan fazla diistinmedigi, verildigi
sekliyle kabul ettigi hazir yorumlardir. Hazir giyimin doruga ulastig1 giiniimiizde bu durum
beklenen bir sonugtur. Klasik giysilerin ¢ok tercih edilmemesi, genglerin hazir ama modern
giysilere yoneldiklerini gostermektedir. Vintage giysilerin ise gengler tarafindan tercih
edilmedigi tespit edilmistir. Ulkemizde ¢ok fazla gegmise sahip olmayan vintage giysiler,
arastirmaya katilan birgok kisi i¢in yabanci bir kavramdir. Vintage giysiler, belirli bir donemde
tiretilmigtir. Orijinaldir, ender bulunur ve genellikle pahalidir (Weber, 2008: 100). Vintage
giyim tarzi, bir benzeri daha olmayan tek parca {iriine sahip olma ve kalitesi ile birlikte kisiye
kendisini 6zel hissettirmektedir (Yetmen, 2011: 66). Pektas ve Dengin’in (2012: 111) ikinci el
giysi pazarlarinin Tiirkiye’deki durumunu ortaya koymaya yonelik yaptiklari aragtirmalarinda,
vintage giysi magazalarindan aligveris yapanlarin ¢ogunlukla yiiksek gelir diizeyine sahip
insanlar oldugu belirlenmis, ayrica lise ve tiniversite 6grencilerinin de bu giysileri tercih ettikleri
ifade edilmistir. ki arastirmadaki bulgular karsilastirildiginda; Istanbul’da 6grenim goren
Ogrencilerin vintage giysileri tercih ettikleri, ancak Ankara’daki 6grencilerin yogunlukla tercih
etmedikleri goriilmektedir. Istanbul’da yasayan kesimin sosyo-ekonomik bakimdan yiiksek
hayat standartlarina sahip olmasi nedeniyle, vintage giysi magazalarinin ¢ogunlukla burada
olmasi, bu giysilerin olduk¢a pahali olmasi ve mevcut arastirmada 6rneklem grubunun aylik
para harcama durumu da goz oniine alindiginda; vintage giysilerin tercih edilmeme nedeni
anlagilmaktadir. Vintage giyim, farkli ve 6zgiin stilleri ile herkesin kendini 6zel hissedebilecegi
bir diinya yaratmakta (Pektas ve Dengin, 2012: 112) ve genel-gecer modanin tek diizeligine
kars1 benzersiz bir farklilagma firsati sunmaktadir. Ancak heniiz az kisinin bu farkindaliga sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmada genglere sorulan marka unsuru ile ilgili sorularda markanin katilimcilar
onemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Marka biitiinliigiiniin kadin ve erkek tiiketicileri
farkli yonlerde etkiledigi, erkeklerin ucuz ve cesitli {iriin pazarlayan markalarin kullaniminda
kadinlara gore daha ¢ekingen olmalari, marka seciminde daha &zenli olduklar1 seklinde
yorumlanabilir. Kisilerin belli bir statiiye sahip oldugunu, gelir durumunu, ait oldugu sinifi
sembollestiren marka logolarinin goriiniirliigii ise bireylerin satin alma davraniglarinda olumsuz
bir etkiye neden olmamaktadir. Hatta erkek katilimcilar, logolarin daha ¢ok goz oniinde oldugu
spor giysilerde marka bitinltigiine dikkat etmektedir. Kog¢’un (2008:112) genglerin marka



tercihleri ile ilgili yapmus oldugu arastirmasinda ailelerin gelirleri arttikca markaya karsi
duyarlilik artmakta, ancak belli bir gelir seviyesine ulasildiginda markali giysilerde doyuma
ulagilmakta ve marka Onem derecesini yitirerek siradanlastigini belirlemistir. Bu durum
markanin gengler arasinda ekonomik gliciin gdstergesi ve toplumsal statli agisindan 6nemini
vurgulayici bir etken oldugu diisiincesini kuvvetlendirmektedir.

Medyanin, genclerin giysi tercihleri iizerindeki etkisi ise diisiiniildiigii kadar yogun
degildir. Bu konuda yoneltilen biitiin sorulara verilen cevaplar, televizyondaki gercek kisi ya da
karakterlerin insanlar giysi tercihleri konusunda etkilemedigi sonucuna ulastirmaktadir. Gorsel
medya programlari, dizi, sinema gibi faktorler kisileri etkilemezken; reklamin marka ve giysi
seciminde genellikle etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Reklam, tiiketicilerin tek bagina karar
vermelerini engelleyerek kisiyi yonlendirme amaci tagimaktadir. Iletisim araglari yoluyla
iiretilen ve dagitilan, reklam ile giiglii bir bagl bulunan kiiltiir endiistrisinin bu noktada etkin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kaya ve Oguz’un (2010: 148, 154) {iniversite genc¢liginin
aligveris tercihlerinde tiiketim kiiltiiriiniin roliinii inceledikleri arastirmalarinda, genglerin, Kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla tiiketicilere ulastirilan tiriinlerden en ¢ok etkilenen toplumsal kesimi
olusturduklari, markanin, genglerin tiikketim tercihlerini sekillendiren dordiincii énemli faktor
oldugu ve erkeklerin markay1 kadinlara gére daha ¢ok dnemsedigi sonucu aragtirma bulgularini
desteklemektedir. Bu sonuglar arastirma sonuglari ile Ortiismektedir. Cinar ve Cubukcu’nun
(2009: 282) tiiketim toplumunun sekillenmesi ve tiiketici davraniglari konulu arastirmalarinda
ise, tiiketicilerin iiriin tercihlerinde reklam yonlendirmelerinden yogun olarak etkilendikleri ve
iiriin tercihlerinde medya ve reklamin yogun etkisinin oldugu belirlenmistir.

Genglerin farkli olma yaklagimlar1 degerlendirildiginde; kadinlarin genellikle erkeklerin
ise ara sira moday1 takip ettikleri ve modaya uygun renkler segmeye dikkat ettikleri, her iki
cinsiyet grubunun da ara sira modaya uygun giyinmeye calistiklar1 belirlenmistir. Kaya ve
Oguz’un (2010: 159) arastirmalarinda, genel olarak degerlendirildiginde; genclerin %44’
modayi takip etmekte ve dnemli bir kismi giyimi, moda unsurundan en ¢ok etkilendikleri ikinci
alan olarak gostermektedir. Mevcut arastirmada, kadin katilimcilar, biiyiik bir oranda moday1
takip etmekte iken; “diger kisilerden farkli olmay1 isteme” ifadesine verilen cevaplar ara sira
sikkinda yigilmaktadir. Erkeklerde ise durum tam tersidir. Bu agiklanabilir bir davranstir.
Simmel’in (2005: 43) belirttigi gibi, moda, hem toplumsal esitlenme egilimini hem de toplumsal
farklilagsma giidiisiinii somutlastirmaktadir. Birey moday1 takip ederken kendisinden iistiin
gordiigii gruptan ayrilmamak icin onlarla arasindaki farklar1 gidermeye ¢alisirken, diger taraftan
kendi i¢inde bulundugu kii¢iik grup i¢inde secilerek gdze ¢arpmak istemektedir (Barbarosoglu,
2012: 63). Bu durum, insanlardaki farkli olma ve olmama arzusunun siirekli bir ¢atisma halinde
oldugunu gostermektedir.

Aragtirmada, genglerin ¢cogunlugununkisiye 6zel dikim yaptirmadiklari tespit edilmistir.
Satin alman hazir giysilerde de erkek katilimcilar degisiklik yapma ihtiyaci duymamaktadir.
Kadinlar ise ara sira degisiklik yapmakta, bu degisiklik ise dekoratif amagh olmaktadir.
Aragtirma sonuglarina gore; kadin katilimcilar, satin aldiklart hazir giyim iriinlerini cesitli
sekillerde birbiri ile kombinleyerek kullanirken; erkekler ara sira kombinleme yapmaktadir. Bu
durum, erkeklerin kombinleme kavramina yabanci olduklarimi gdstermektedir. Ciinki
kombinleme, bigim, renk, desen ve benzeri sekillerde iki pargay1 birbirine uydurma durumudur.
Satin alinan biitlin hazir giyim iriinleri bu sekilde kullanilmaktadir. Bir diger sonuca gére; kadin
katilimcilar, giyecekleri giysilere 6nem vermekte, ne giymeleri gerektigini onceden diigiinerek
bu konuda itinal1 davranmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugu, aligveris mekéni olarak biyiik aligveris
merkezlerini tercih etmektedir. Kaya ve Oguz’un (2010: 161-162) aragtirmasinda da genglerin
%54 tnlin biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yaptiklart tespit edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore; bu mekanlarin tercih edilme nedenleri sirasiyla iiriin gesitliligi, faaliyet
alanlarinin bulunmasi, kalite, fiyat ve kolay ulasim imkanlaridir. Mevcut arastirma bulgulari, bu
sonuglarla destek bulmaktadir. Her agidan zengin bir iiriin yelpazesine sahip olan ve bu iiriinleri



irili ufakli yan yana bircok magazada sunan, bunun getirdigi kolaylik ile bireylerin fazla
ugragmadan istedigi tiriine ulagsmalarmi saglayan biiyiik alisveris merkezlerini tercih etmesi
kayda deger bir bilgi saglamaktadir. Sadece giyim magazalarimin degil, sinema, market, Kitap,
restoran, tuvalet gibi neredeyse biitlin ihtiyaglarin giderildigi unsurlarin bir alan iginde
bulunmas: insan1 mutlu etmekte eglence mekanizmasini harekete gecirmektedir. Tiiketim
toplumunun yapi taglarindan olan biiyiik aligveris merkezleri yerine getirdikleri bu fonksiyonlar
ile modern kentli bireyler igin vazge¢ilmez mekanlar olmaktadir (Sentiirk, 2012: 66). Bu durum
Simmel’in (2005: 39-40) Diinya fuarlar igin yaptig1 ¢cikarimla da destek bulmaktadir.

“Kamusal alanda “meta evreni” diinya fuarlarinda aciga ¢ikar. Diinya fuarlari, bir
toplumsallagma bicimi olmalarmin yanmi swra, olabilecek en genis yelpazedeki farkl
metalarin bir araya getirildigi yerlerdir. Farkli metalar ¢ok ozel bir toplumsallik bigimi
olan eglence seklindeki toplumsal baglam igerisinde sergilenir, ¢iinkii “birbirinden son
derece farkli endiistriyel iiriinlerin, simirlt bir alan icerisinde, birbirine ¢ok yakin
mekdnlarda sergilenmesi, algi yetenegini felce ugratir, tam anlamiyla bir hipnozdur
bu... belli belirsiz, fragmanlar halindeki izlenimlerin bellekte biraktigi tek sey, insanin
burada eglenmesi gerektigi fikridir. Duyarli bir kisi, “burada sunulan seyin etkisi
karsisinda takati kesilmis, yoniinii yitirmis hissedecektir.”

Simmel’in Diinya Fuarlari’ni giiniimiizdeki biiyiik aligveris merkezleri (AVM) olarak
diisinmek miimkiindiir. Birgok sehirdeki onlarca alisveris merkezi, ¢ok cesitli ve farkli
triinlerin tiikketiciye sunuldugu yerlerdir. Birgok {irliniin bir alan i¢inde farkli magazalarda
sunulmas1 ve insanlarin neredeyse tiim ihtiyaclarini buralarda karsilayabilmesi, AVM’leri bos
zamanlarin degerlendirildigi kurumlar haline getirmistir. Kent kiiltiiriiniin bir parcasi olan bu
merkezler, i¢inde toplumsal yasamu ve etkilesimi barindirmakta (Tunali ve Basaytag, 2013:
122), haz alma duygusuna hizmet etmektedir. Bu sekilde kisi ihtiyaci olmamasi halinde bile
aligveris yapmay1 bir eglence araci gérmektedir. Bu durum, kiiltiir enddistrisinin bir tuzagi
olarak gortilebilir.

Aragtirmada, “Giysilerinizi bagkalarmin iizerinde gordiigiiniizde ne hissedersiniz?”
sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde; katilimcilarin ¢ogunlugu, kullandiklari tirtinlerin
kisiye 6zel hazirlanmadigini seri tiretim oldugunu dolayisiyla bu durumu normal karsiladiklarini
ifade etmislerdir. Sonrasindaki agirli cevaplar, sirasiyla, giysiyi bir daha ayni ortamlarda
kullanmamaya Ozen gosterme, ortak zevklere sahip oldugunu disiinerek kendini iyi
hissetmektir. Bu sonuglar, bireylerin, toplumdaki homojenlesme goriiniimiinden rahatsiz
olmadiklarini géstermektedir.

Aragtirmaya katilan kadin katilimcilarin - ¢ogunlugu (%62), modanin bireyleri
farklilagtirdigint diistiniirken; erkek katilimcilarin ise biiyiik ¢ogunlugu (%84,3), modanin
bireyleri farklilastirmadigini, aksine seri iiretim {irlinler sunarak aynilagsmalarina neden
oldugunu diisinmektedir. Bu sonug, kadin katilimcilarin verdikleri cevaplar bakimindan bir
tistteki sonug ile ¢atismaktadir. Ancak bu durumu agiklamak miimkiindiir. Bireylerin hazir giysi
tercihleri, bulundugu ¢evrede onun farklilasmasina, 6ne ¢ikmasina neden olsa da genis bir
toplumsal ¢evrede aynilagsmasina neden olabilmektedir. Bu noktada, kadin katilimcilar, modanin
bireyinfarklilagtirilmasina hizmet ettigini diisiiniirken; modanin kendilerine 6zel olmadigi
farkindaligina da sahiptirler.

Kiiltiir endiistrisi kavramu, erigim alanlari ve araglari ile genglerin moda iiriinleri kullanma
durumlarin1 gdsteren arastirma sonuglaridetayli olarak incelendiginde; modanin, kiiltiir
endiistrisinin etkisi altinda oldugunu séylemek miimkiindiir. Yagli’nin (2012: 158) da belirttigi
gibi, ihtiyaclarm manipiile edilerek, yapay giindemler ve ihtiyaclarin birer arzu nesnesi haline
getirildigi glinlimiiz tiiketim toplumunda moda, kiiltiir endiistrinin karsi konulamaz bir
gercegidir.
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