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Modanin Dijital Medya Diinyasinda Sunumu:
Moda Bloglari Uzerine Bir inceleme

Eda TURANCI

0Oz

Dijital medya araglarinin yayginlik kazanmasinin bir sonucu olarak ortaya gikan ve sosyal me-
dyanin énemli bir pargasini olusturan bloglar, moda alaninda da etkili bir bicimde kullaniimak-
tadir. Pek ¢ok farkl konu hakkinda blog yazilmakta, son yillarda “moda blog”lari ise popdler
bloglarin basinda gelmektedir. Ozellikle bloglarin tiiketicileri etkileme giicii ve markalara yéne-
lik ilgi yaratma etkileri dikkate alindiginda, bloglarin dnemi daha da anlasilir olmaktadir. Calis-
mada bloglarda, moda kavraminin nasil ele alindiginin betimsel bir analizinin yapilmasi amagl-
anmis ve bu amagla segilen ti¢ moda blogunun, 2015 yilina ait tim igerikleri incelenmistir.
Yapilan inceleme sonucu calismada, igeriklerin 6nemli bir kisminin giyim kusama ayrildigi
ancak, giyim kusamin sadece kiyafet ile sinirlandiriimadigi gériilmustir. Buna gore kiyafet
kombinlerinin, ¢anta, ayakkabi, saat, gozliik, aksesuar gibi tamamlayicilar ile bir bitln olarak
ele alindig tespit edilmistir. Bloglarda ayni zamanda yasam tarzinin da bir pargasi olan bakim,
guzellik, seyahat, yeme-icme, dekorasyon gibi unsurlara da yer verilebildigi ortaya konulmus-
tur. Bunlarin yani sira igeriklerde ¢ok sayida fotograf kullanildigi, kiyafet kombinlerinin genel
olarak bloggerin kendisi tarafindan sunuldugu, metinlerin fotograflara gére arka planda kaldigi,
marka ve Uriin isimlerine siklikla yer verildigi, kombinde yer alan her Giriniin tek tek markasinin
vurgulandigi saptanmistir.
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The Presentation Of Fashion in Digital Media World:
A Research on Fashion Blogs
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Abstract

Blogs emerged as a result of the extensiveness of digital media and constitute an important
portionof social media are effectively used in the field of fashion. Although there are many
blogs in various different topics, the fashion blogs are one of the most popular ones espe-
cially in recent years. The importance of these blogs becomes more clear when their power
to influence people and effect to create awareness towards brands are taken into account.
In the study, the main goal is to make descriptive analysis of blogs in regard to the ways they
approach the concept of fashion and entire content of three chosen fashion blog in year 2015
is analyzed. As a consequence of the analysis, it is found that an important percentage of the
content was allocated to apparel but it is also clear that the apparel section is not limited only
with clothing. Instead, it is noted that handbags, shoes, watches, glasses and accessories are
considered as a whole together with clothing combinations. Another finding is that the blogs
contained elements such as personal care, beauty, travel, food & beverage, decoration as a
part of a lifestyle. In addition to these conclusions, usage of a great number of photographs in
content, the presentation of the clothing combinations by the blogger himself/herself, placing
texts in the background and pictures in the foreground, giving place to brand and product
names and emphasizing each brand that play a part in the combination separately can be
considered among the other important findings of the study.
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1. Giris

internet tabanh dijital medya araglarinin giiniimiiz diinyasinda hakimiyeti ve
yayginhg, iletisim disiplini agisindan bu araglar lzerine distinmeyi gerekli
kilmaktadir. Dijitalin sundugu imkanlarin yani sira iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler, toplumsal alanda pek ¢ok donisiime sebep olmakla birlikte,
farkl alanlar agisindan da dikkat gekici gelismelere neden olmaktadir. Bu agidan
bakildiginda genis kitleler tarafindan kullanilan Facebook, Twitter, Instagram
gibi sosyal medya araglari basta olmak lizere bu araglarin énemli bir pargasini
olusturan bloglar, giinimiz dijital medya diinyasinda ayri bir yere sahiptir.

Blog, en son girilen génderinin en Ustte yer aldigi tersten kronolojik bir
akisa sahip kisisel web siteleri ya da web giinlikleri olarak tanimlanmaktadir.
Kullanicisina istedigi konuda paylasim yapmaya imkan saglayan bloglar, kisisel
anilardan seyahat notlarina, fotograf paylasiminda yeme-igme Onerilerine,
kisisel meraklardan giindeme iliskin haberlere kadar pek g¢ok konuya iliskin
olabilmektedir. Buna gore farkli konular hakkinda blog olusturulabilmekle birlikte,
moda alaninda da bloglarin etkili bir bicimde kullanildigi gériilmektedir. Sayilari
her gecen giin artan “moda bloglar” (yasam tarzi-lifestyle bloglari gibi) ise, son
yillarda popiler bloglar arasindadir.

Moda, anlamsal olarak bir tiiketim nesnesinin, bir eylemin, davranisin ya da
disincenin yayginlk kazanmasina, popiler hale gelmesine isaret etmektedir.
Daha ¢ok giyim kusam (izerinden agiklanmaya calisilan kavram, aslinda ¢ok
daha genis bir cerceveden ele alinmasi ve incelenmesi gereken bir olgudur.
Giyim tercihlerine ek olarak moda, kullanilan aksesuarlari, konut ve otomobil
tercihlerini, seyahat ve tliketim aliskanliklarini, bedenin gériinimiini ve bedensel
ozellikleri, guzellik ve kozmetige iliskin tercihleri kapsayan olduk¢a genis bir
kavramdir. Bu agidan bakildiginda modanin temel olarak yasam tarziyla iliskili bir
kavram oldugunu séylemek mimkiindiir. Bu noktada yasam tarzinin ise bireyin
yasamina iliskin bitln tercihlerini, aliskanliklarini, davraniglarini, disiincelerini
ve tiiketimlerini kapsadigl soylenmektedir.

Medya, moda agisindan her zaman belirleyici bir 6ge olmakla birlikte son
yillarda, bloglarin da modaya etkisi dikkat ¢cekmeye baslamistir. Buna goére
yasam tarzina ve modaya iliskin iceriklerin aktarildigi bloglarin, modanin takip
edilmesi ve kamuoyuna aktarilmasi agisindan islevsel oldugu varsayilmaktadir. Bu
varsayimdan hareketle moda bloglarinda moda kavraminin nasil ele alindigini,
kavramin igeriginin hangi unsurlarla dolduruldugunu, modanin moda bloggerlar
tarafindan nasil tanimlanarak sunuldugunu analiz etmeyi amaglayan ¢alismada,
betimsel bir durum analizi yapilmaya ¢alisilacaktir. Bu amagla ¢alismada, belirli
kriterler dogrultusunda secilen ic moda (yasam tarzi-lifestyle) blogunun 2015
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yilina ait tim igerikleri, icerik analiz yontemiyle incelenecek ve belirlenen
kategoriler dogrultusunda degerlendirilecektir.

2. Yasam Tarzlarinin Aynasi: Moda Kavrami

GulnlUmiuzde sik kullanilan bir kavram olan moda, daha ¢ok giyim kusam
unsurlariyla sahip olunan son model triinleri cagrishrmakla birlikte aslinda, ¢cok
daha genis bir perspektiften ele alinmasi gereken bir olgudur. Moda olanin ne
oldugu ve kim tarafindan belirlendigi gibi sorularin yani sira, modaya nasil ayak
uydurulacagi ya da takip edilecegi, ayri bir tartismanin konusudur. Modanin ne
oldugunu anlamak, modayla yasam tarzi arasindaki anlamsal bitinlGgu kurmakla
baslamaktadir.

Moda basit bir ifadeyle, bir tiiketim nesnesinin ya da bir eylemin 6n plana
¢ikmasi, ilgi cekmesi ve yayginlik kazanmasi olarak agiklanabilmektedir. Tirk
Dil Kurumu’na (TDK, 2016) gore kavram, “degisiklik gereksinimi veya slislenme
Ozentisiyle toplum yasamina giren gegici yenilik” olarak tanimlanmaktadir.
Degisimi ifade eden kavramin (Ertlirk, 2011: 3) ayni zamanda, gegicilik 6zelligi
tasidig1 da gorilmektedir. Moda kavramina iliskin tanimlamalari inceleyen Hakko;
kavramin, birdenbire yayginlik kazanma, gegcicilik, hizh bir uyum Gzerinden
aciklandigini (t.y.: 17) belirtmektedir. Simmel “moda bitin goriiniimleri ve in
abstracto [soyut olarak] biitlin igerikleri blinyesine alabilir” diyerek, her giyimin,
sanatin, davranisin ya da goriisiin moda olabilecegini (2009: 132) vurgularken,
Barthes, moda “giysilerle bu giysilerin giyildigi ya da tasvir edildigi diinyanin
bilesimi” (akt. Waquet ve Laporte, 2011: 25) demektedir.

Hakko modanin, giyim tercihleri, kullanilan aksesuarlar, bedenin kendisi,
kozmetik ve glizellik Griinleri, konut ve otomobil tercihleri gibi, kisinin yasam
bicimine yansittigi tim eylemlerde kendisini gosterebilecegini (t.y.: 26-40)
belirtmektedir. Renk, dekorasyon motifleri, giysi bicimleri, yolculuklar, yazar/
besteci/politikaci gibi popuiler figiirler, fikirler vb. gibi pek ¢ok sey, modanin konusu
olmakla birlikte yine de kavramin, 6ncelikli olarak giysi yaraticiligina, kreasyona ve
tekstil diinyasina génderme yaptigl (Waquet ve Laporte, 2011: 8) bilinmektedir.
Tum bu tanimlar modayi, giyim kusam egemenliginden ¢ikarmakta ve giyinmeyi
de icine alacak sekilde, daha genis bir ¢ercevenin igine yerlestirmektedir. Buna
gére moda; yeme, icme, giyinme, slislenme, tiiketim Grlinlerine sahip olma,
distinme, inanma, algillama, eyleme vb. gibi, yasam bicimine/tarzina iliskin bir
durumdur.

Bu noktada, “yasam tarzi” kavrami tanimlamak gerekmektedir. Yasam tarzi,
“bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanmasi, yiyecek ve
icecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb., milk sahibi/tlketicinin begeni
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ve Uslup duygusunun bireyselliginin isaretleri olarak” (Featherstone, 2013: 149)
gorilmektedir. Barbarosoglu’nun aktarimiyla yasam tarzi, “barinma, beslenme,
egitim, giyim, saglik, eglence, haberlesme, ulasim iliskileri olarak” (Eke, 1979’dan
akt. 2015: 77) tanimlanmaktadir. Giddens, Ozellikle tiketim alanina uygun
oldugu dustintlen yasam (hayat) tarzi kavramini, giyim, beslenme ve davranislar
Uzerinden agiklayarak bunlarin, rutinlesmis pratikler oldugunu belirtmekte ve
bireyin ne giymesi, ne yemesi ya da nasil davranmasiyla ilgili kararlarin esasinda,
kim olunmasi gerektigiyle ilgili (2010: 111) oldugunu soylemektedir. Odabasi ise
yasam bigiminin/tarzinin, insanlarin yasamlarini, zamanlarini ve paralarini nasil
degerlendirecekleriyle ilgili oldugunu vurgulayarak, markalarin yaygin bir séylemi
olan “ben tekstil degil, yasam bicimi satiyorum” anlayisini (2013: 151, 176)
hatirlatmaktadir. Bu sdylem agik¢a, moda ile yasam tarzlari arasindaki iliskiye de
15tk tutmaktadir.

Bu acidan bakildiginda, bireyin yasam tarzina yonelik aliskanliklari, modaya
dair segimlerini belirledigi gibi, moday takip eden bireyin yasam tarzi pratikleri
ise “moda olanlar” cercevesinde sekillenebilmektedir. Birbirini déngisel olarak
etkileyen bu siireg, toplumsal alanda da siirekli olarak insa edilmekte ve bireyin
kim oldugunun gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

3. Sembolik iletisim Unsuru Olarak Moda
Geleneksel toplumlardan modern topluma degismeyen unsurlardan bir tanesi,
bireyin gérintsiniin tasidigi sembolik anlamlardir. Kisinin, otekilerle kurdugu ilk
iletisim bigimi olan fiziksel goriinis, toplumsal algiyla iliskili semboller Gzerinden
okunmaktadir. Buna gore bireyin kiyafetinden, bedenine, sacindan yaninda
tasidigl aksesuarlara kadar pek ¢ok unsur, sdzsiiz iletisimin bir parcasi olarak,
cesitli mesajlar tasimaktadir.
Giyim, “bir tiketim turd”, “
benligin sunumu” (Craine, 2003: 303) olarak ele alinabilmektedir. “Kiyafet sahip
olunan diinya gorlisinin aynasidir” (Barbarosoglu, 2015: 11) gérusi ise, durumu

sdzsliz bir kiltlr bigimi” ya da “kamusal alanda

Ozetleyici niteliktedir. Giddens “rejim bicimi” olarak tanimladigi giyinmenin,
bedeni koruma araci olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade ettigini belirtmekte
ve sembolik bir kendini sergileme araci olarak, “bireysel-kimlik anlatilarina
bir dis bicim kazandirma yolu” (2010: 86-87) olduguna vurgu yapmaktadir.
Featherstone ise farkh Usluplarin, modanin ve giyim kusam unsurlarinin,
“baskalarini siniflandirmada kullanilan bir ipucu dizisi” olusturdugunu (2013: 50)
soylemektedir. Gorlinlsiin bu denli nemli olmasi kiyafetin, bireyin sahip oldugu
ilk nesne olmasindan kaynaklanmaktadir. Hakko’ya (t.y: 26-27) gore, bireyin
ortlinmek icin ilk ihtiya¢ duydugu nesne olmasiyla kisa émurlii ve kolay eskiyen
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yapisindan dolayi sik degistirilmesi nedeniyle giysi, bir dis gériinlis araci olarak
onem kazanmistir.

GorilnUs, statl gostergesi olarak da degerlendirilmektedir. Buna gore,
bireyin statlisiine ya da sinifsal konumuna iliskin mesajlarin, goériinlis ve giyim
kusam Uzerinden sunulmasi mimkiin olabilmektedir. Bu nedenle gliniimiizde;
giysinin ya da Urinin kendisinden ¢ok, Urline iliskin inanglara, goruslere ve
giysilerin tasidigl anlamlara 6nem verilmektedir (Hakko, t.y.: 110; Craine, 2003:
264). Ayrica goruntsun, belirli markalar yardimiyla olusturulmasi nedeniyle,
markanin imajinin ve sembolik degerlerinin, bireyin toplumsal konumunu ve
statlistini etkiledigine inanilmaktadir. Odabasi bu durumun, markalarin “sosyal
pasaport” olarak gorev yapmasindan kaynaklandigini (2013: 67) belirtmektedir.

Moda ve yasam tarzlariyla statii ve sembolik degerler arasindaki iliski,
sosyolojik agidan da incelenmektedir. Ornegin, Bourdieu'niin Ayrim (2015)
¢alismasinin, statl oyunlariyla tliketim kiltGrd icinde benimsenen tlketim
pratikleri ve hayat tarzlarina odaklanarak, toplumdaki ayrim ve farkliliklara vurgu
yaptigi (Featherstone, 2013: 200) belirtilmektedir. Bourdieu’e gére moda, kiiltlre
ait bir konu (Waquet ve Laporte, 2011: 57) olmakla birlikte, toplumsal alandaki
ayrimlar, bireyi ve gruplari ¢evreleyen ev, mobilya, tablo, kitap, otomobil, giysi,
oyun, kultiirel eglence vb. gibi aidiyetlerin disa vurulan pratiklerinde ortaya
¢ikmaktadir (Bourdieu, 2015:259). Bourdieu’nlinagiklamasininyanisira, “simgesel
sermaye” kavrami da énemlidir. Bourdieu bu kavramla, toplumsal eyleyicilerin,
fiziksel, ekonomik, kiltlirel ve toplumsal sermayelerine iliskin algilarina (2006:
108) génderme yapmaktadir. Buna gore kavram, toplumda var olan simgesel
degerlerin ve sermaye bicimlerinin, nasil algilandigina iliskindir. Ayni zamanda
Bourdieu’nun “yeni kiltlr aracilan” olarak tanimladigi ve reklam, pazarlama ve
halkla iliskiler uzmanlari, yapimcilar, sunucular ve moda yazarlan gibi kisilerden
olusan gruplar ise, simgesel mallarin Giretimini ve hizmetlerin yerine getirilmesini
saglayarak, spor, moda, popliler unsurlar gibi alanlari da mesrulastirmaktadirlar
(Featherstone, 2013: 91). Buradan hareketle gruplarin, yeni popiler unsurlarin
kamuoyu tarafindan kabul gérmesine hizmet ettigini sdylemek miimkinddr.

Simmelise modaolgusunu, gruba aidiyet ve farkhlik arasindakiiliski Gizerinden
aciklamaya calismaktadir (Waquet ve Laporte, 2011: 58). Simmel’e gore bir yanda
“devamliliga, birlige, esitlige, benzerlige”, diger yanda ise “degisime, ozgillige,
biriciklige” ilgi duyulmaktadir ancak, verili bir 6rintiniin taklidi olarak moda,
bireyleri, herkesin ylridugi yoldan yiriimeye yénelterek, toplumsal uyarlanma
acisindan bir ihtiyaci karsilamaktadir ki bu durum bir anlamda, modanin “cevrenin
birérnekligine” isaret ettiginin (2009: 105-107) gostergesidir.
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Sonug olarak sembolik iletisim unsuru olan fiziksel gbstergelerin ya da giyim
kusam ogelerinin, her toplumsal yapida 6nemli oldugu agiktir. Hakko’nun (t.y.:
53) da belirttigi gibi, “caglar boyunca ugradigi doniusim ve oOzglrlesmeler ne
olursa olsun moda ve statl arasindaki iliski hep degismeden kalmistir”.

4. Tiiketim ve Moda iliskisi

Modanin tiiketimle kurulan bagi daha ¢ok, kitlesel tGretim ile tiketimin mimkin
oldugu modern toplumlara 6zgiidir. Bu agidan modanin geleneksel toplum ile
modern toplum arasindaki anlamsal doniisiim aslinda, toplumsal déniisiminde
yol gostericisi olabilmektedir. Craine’in belirttigi gibi; “modanin dogasinda ve
giyim tercihi kriterlerinde meydana gelen degisimlerin izini stirmek”, tarihsel
surecgte toplumlarin gegirdikleri farklilasmanin anlasilmasi yollarindan biridir
(2003: 303).

“Geleneksel toplumlarda moda yoktur,” diyen Hakko, kavrami glinimiize
tasimakta ve geleneksel toplumlarda rol, cinsiyet, yas ve toplumsal stati
baglaminda herkesin giyecekleri kiyafetlerin belirli oldugu bir toplumsal yapidan
sO0z etmektedir. Ona gore tarihsel sirecte seckin bir sinifa atfedilen moda,
zaman igerisinde sinif olgusu olmaktan cikarak, bir kitle olgusuna (t.y.: 13-14)
donusmustir. Budurum Gretimin artmasi ve tiketimin yayginlasmasiyla dogrudan
ilgilidir. Ozellikle tasarim driinlerden hazir Griinlere dogru bir gegisin yasanmasi
tiketim toplumlarinda modanin, kolay tiketilebilen bir unsur olmasina yol
acmaktadir. Waquet ve Laporte; bazi giyim kusam parcalarinin siradanlasmasiyla
zincir magazalarin gelisimi, hazir giyimin kitlesel gelisimini hizlandirarak,
mevkiler arasindaki farkliligi azaltma egilimindedir (2011: 78) diyerek konuyu
aciklamaktadirlar. Boylece genis kitlelere ulasma sansi bulan ilk tiketim mallari
olan giysiler, on dokuzuncu ylzyilin sonlarina dogru ucuzlayarak, herkes icin
erisilebilir hale gelmis, bu durum ise toplumsal statliyl ‘belirsizlestirme’yi
mimkdin kilmistir (Craine, 2003: 92).

Bu acgidan bakildiginda kitlesel Gretim herkese “moda olani” kullanma sansi
vermektedir. Ozellikle tiiketim toplumunun temel dinamiklerinden biri olan zincir
magazalar, her siniftan tiiketici icin Urtnlere erisimi, miimkin kilmistir. Herkes
icin erisilebilir olma, glinlimiiz moda anlayisinin bir pargasi haline gelirken, moda
bir anlamda kitleselleserek, tiiketim toplumunun merkezinde yerini almistir.
Baudrillard’in (2008: 123) belirttigi gibi, glinimiz toplumlarinda elbiseler,
nesneler veya otomobiller gibi yildan yila, aydan aya, hatta mevsimden mevsime
ortaya ¢ikan degisimlerden haberdar olunmadikca, tiiketim toplumunun gercek
bir vatandasi olmak mimkiin degildir.
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5. Yeni Cagin Moda Trendleri: Bloglarin Belirleyiciligi Uzerine

Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi, toplumsal olarak genis capta doniisiimlere
yolagmis ve pek ¢cok alan igin dikkat ¢ekici sonuglar dogurmustur. Dijitalin sundugu
¢ok sayida avantaj kullanicilar, markalar, trinler, reklam verenler, halkla iligkiler
uzmanlari igin yeni alanlarin ve yeni anlayislarin glindeme gelmesine yol agmistr.
Bu agidan modanin kapsami ve yasam tarzlari da, dijitalin belirleyiciliginden
nasibini almistir.

Dijital medya tanimlanirken, dijitalin analog medyadan ya da yeni medyanin
geleneksel medyadan farklari, tartismanin merkezinde yerini almistir. Feldman
dijital medyayi, analogtan dijitale dogru bir kayma lizerinden acgiklamakta ve
analog medyayi, gercek diinya tecriibelerinin bir ifadesi olarak tanimlarken
dijitali, bilgisayara ait bir diinya (1997: 1) olarak betimlemektedir. Literatiirde
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin, yeni medya, dijital medya, sosyal
medya gibi pek c¢ok kavramla aciklanmaya calisildigi gorilmektedir. Dijital
tabanli iletisim mecralarinin “yeni”ligi farkli bir tartisma kapsamina girmekle
birlikte Binark yeni medya kavramini, “sayisal medyayi, 6zellikle etkilesimsel
medyayi, internet aglarini ve sosyal iletisim medyasini nitelemek icin” (2015: 15)
kullandigini belirtmektedir.

Sosyal aglar ise “Friendsfeed, YouTube, Instagram, Foursquare, Tumblr,
Flickr, Wikipedia, Eksi S6zIUk” gibi populer uygulamalar izerinden agiklanmakta
ve bu uygulamalarin, sosyal medyay! bir araya getiren yapi taslari (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 61; Kara, 2013: 64-65) oldugu belirtiimektedir. Seving, “sosyal
medya bloglarla baslar” (2015: 23) diyerek, “sosyal medyanin en erken temsili
bicimi” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63) olarak gorilen bloglar ve sosyal medya
arasindaki bagi vurgulamaktadir.

Blog, “tarihli gonderilerden olusan web siteleri” (Cevikel, 2010: 80) olarak
tanimlanmakta ve “sanal ortam gunligi” (Aydede, 2006) ya da “web ginlukleri”
olarak da adlandiriimaktadir. Buna gére en son girilen gonderinin en basta yer
aldigi web siteleri olan bloglar, yazarin istedigi gibi paylasimda bulunmasina
olanak saglamaktadir. Konularina goére pek ¢ok kategoriye ayrilan bloglar ise,
“kisisel, topluluk, sirket, politik-se¢cim, haber-glindem, yemek, edebiyat, tasarim,
fotograf, video, moda, taraftar bloglari ile 6zel bloglar” vb. (Yuksel, 2014: 37-46)
olarak siniflandirmak mimkanddr.

Medya, moda acisindan her zaman belirleyici bir unsur olmakla birlikte son
yillarda bloglarin etkisi gorilmeye baslanmistir. Hem ulusal hem de uluslararasi
alanda c¢ok sayida moda ve “lifestyle” (yasam tarzi) blogunun oldugu dikkati
¢ekmektedir. Bu bloglarin tiiketici Gzerindeki etkileri bir yana, modanin bu
bloglarda nasil ele alindigi bir yana tartisilabilecek konulardir.
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Yurttas, Urlinlere ve hizmetlere iliskin, deneyim ile goriislerin paylasildigI ve
tavsiyelerin sunuldugu ortamlar olan bloglarin, tiiketici ve marka arasinda birer
kopri islevi gorirken, bloggerin ise markalar agisindan kanaat énderi roliini
Ustlendigini (2011: 108) soylemektedir. Bu agidan bloglar, “liriin ya da hizmet
hakkinda detayh bilgi paylasimi” gergeklestirilebilen (Yegin ve Sagiroglu, 2012:
3) mecralardir. Yapilan baska calismalar ise, sadece modayla ilgilenen kisilerin
degil, ayni zamanda markalarin da bloglardan yararlandiklarini géstermektedir.
Buna gore Yegin ve Sagiroglu’nun (2012: 2) belirttigi gibi dijital ortami kullanarak,
misteri portfoyline bu ortamlari kullanan kisileri dahil etme ¢abasi, markalari,
web glnllklerini kullanarak drdnleri, hizmetleri ve kurumlari hakkinda bilgi
paylasiminda bulunmaya itmekte, bu nedenle de bloglar, halkla iliskiler sirketleri
tarafindan markalara sunulan 6nemli sosyal medya araclarinin pargasi héaline
gelmektedir.

Medyanin belirleyiciliginin yani sira, belirli figiirlerin de moda alaninda etkili
olabildikleri dustnlilmektedir. Hakko modayla ilgilenenleri; “yeniligi getirenler,
provacilar, izleyiciler, gecikenler” ve “moda-disilar” olmak lizere bes kategoride
incelemektedir. Modayi yaratanlar ve sunanlar “yeniligi getirenler”, modayi ¢ok
yakindan izleyenler “provacilar”, modanin ardindan gelenler “gecikenler” ve
modayi izlemeyenler/izleyemeyenler ise “moda-disilar” olarak tanimlanirken,
“izleyicileri”; “ilerici” ve “tutucu” olarak ikiye ayirmakta ve “ilerici izleyiciler”i
moday! gind ginlne izleyen, bir modayl basariya ulastiran ya da goézden
duslirenler olarak, “tutucu izleyiciler”i ise son anda modayi izlemek zorunda
kalanlar olarak (t.y.: 60-65) tanimlamaktadir.Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak
moda bloglarinin “ilerici izleyici” olduklari distintlmektedir. Modayi siki bir
bicimde takip eden, tiketicileri yonlendiren, markanin bilinirligini arttiran, Griin
hakkinda olumlu ya da olumsuz paylasimlarda bulunan bloggerlarin, bir anlamda
kanaat 6nderi roll Ustlendiklerini séylemek miumkinddr.

6. Moda Bloglari Uzerine Bir inceleme...

Moda bloglarina iliskin literatiir incelendiginde bloglarin, tiketicilerin satin
alma davranislarini ve kararlarini etkilemesi, tiiketim egilimlerine yon vermesi,
Urlinlere ve markalara yonelik begeni ve ilgi yaratmasiyla markalar Gzerindeki
pozitif ya da negatif yonde etkileri agik bir bicimde gorilmektedir.

Yurttas (2011), bloglarin markalar tGzerindeki roliint 6rnek olaylar tizerinden
inceleyerek analiz etmekte ve sosyal medyanin markalarin gliciini ve itibarini
destekleyebildigi gibi, ayni zamanda ¢ok kisa siirede ve hizli bir bicimde bu glici
ve itibari zayiflatabildigini belirtmektedir.
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Yengin ve Sagiroglu (2012), tuketicilerin 6zellikle hazir giyim alisverislerine
iliskin eylemlerinde moda bloglarinin etkisini incelemeyi amagladiklar
¢alismalarinda, bloglarin hem markalar agisindan 6neminin giderek arttigi, hem
de istenen yonde tutum ve davranis degisikligi yaratma agisindan tiiketicilerin
alisveris eylemlerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir. Anket sonucunda,
katiimcilarin %78,6’sinin moda markalarinin bloglarini ya da kisisel moda
bloglarini takip ettikleri gbrilmustur.

Armagan ve Kigukkambak (2015), Y kusagi bireylerinin moda bloglarina
yonelik tutumlarinin satin alma niyetlerine etkilerini ortaya koyabilmek amaciyla
256 kisiyle gerceklestirilen bir anket uygulamislardir. Anket sonuclarina goére Y
kusag! bireylerinin satin alma kararlarina, internet’in ve sosyal medyanin yén
verdigi goriilmiis ve moda bloglarinin, satin alma niyeti lzerinde etkili oldugu
vurgulanmistir.

Hauge (2010), moda bloglarinin tiiketicilerin tutumlarini nasil etkiledigiyle
en iyi bloggerlarin temel 6zelliklerinin neler oldugunu incelemeyi amagladigi
calismasinda, moda bloglarinin etkili bir ara¢ oldugu tespitinde bulunmus
ve uzmanlk, 6zglnlik, otorite, sosyal kimlik, 6zel ve sosyal benlik imaji gibi
degiskenlerin, tiketici tutumlarinin sekillenmesinde 6nemli oldugu sonucuna
varmistir. Ayni zamanda ¢alisma iyi bloggerlarin, uzmanlik, kendine 6zgii bir stil-
tarz, durustlik ve sayginlik gibi 6zelliklere sahip oldugunu ortaya koymustur.

Thornley (2014), moda bloglarinin, moda enddstrisi icinde artan etkisine
dikkat cekerek bloglarin, yeni tasarimcilarin basarili olabilmeleri icin nasil
destekleyici bir halkla iliskiler stratejisi olabilecegini incelemektedir. Buna
gore moda sektorindeki halkla iliskiler uygulayicilarinin gesitli etkinliklere ve
tanitimlara, dijital toplumun biiylk tiiketici aglarina Grinlerini teshir edebilmeleri
icin moda bloggerlarini davet ettikleri belirtiimektedir. Bu agidan bloggerlar ile
kurulacakiliskinin, 6zellikle yeni tasarimcilar igin biyiliyen markalarini duyurma ve
markaya yonelik farkindalik yaratma agisindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

6.1. Yontem
Moda bloglarinda moda kavraminin nasil ele alindigini, kavramin igeriginin
hangi unsurlarla dolduruldugunu, modanin moda bloggerlari tarafindan nasil
tanimlanarak sunuldugunu analiz etmeyi amaglayan bu calisma, betimsel bir
durum analizi yapmay! hedeflemektedir. Bu amacla ¢alismada moda bloglarinda
yer alan icerikler analiz edilerek, bloglarda modaya ve yasam tarzina iligkin
ogelerin nasil sunuldugu incelenmektedir.

interneti analiz etmekte kullanilabilecek “kullanici temelli” ve “igerik
temelli” yaklasimlar, dijital aglar Gzerinden yapilan aragtirmalar igin yol gosterici
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olabilmektedir. Kullanici temelli yaklasim, kullanicilarin internet kullanim
aliskanliklari, kullanim siireleri ve ydntemleriyle internet zerine gériislerine
odaklanirken, icerik temelli yaklasim, kullanicilar arasinda kullanilan metin ve
iceriklerin analizine yoneliktir (Mitra ve Cohen, 1999’dan akt. Comu ve Halaiga:
2015: 27). Buna gore bloglarda yer alan metinlerin incelenmesine dayal
calismanin, “igerik temelli” bir yaklasim benimsedigini sdylemek mimkinddr.
Analiz edilen metinler ise belirli kategoriler Uzerinden igerik analizi
ydntemiyle incelenmistir. Comu ve Halaiga’nin belirttigi gibi, internet iceriklerine
yonelik niceliksel veri analizi, geleneksel metinler tizerine yapilan analize biyik
oranda benzemektedir (2015: 40). Buna gore bloglarda moda ve yasam tarzi
kavraminin hangi unsurlar izerinden ele alindigi, fotograf kullanim sikligi, marka
adinin kullanihp kullanilmamasi, modaya iliskin kavramlara yer verilis bicimi gibi
kategoriler tizerinden, ele alinan tiim metinler incelenmis ve kodlanmistir.

6.2. Evren ve Orneklem

Calismanin o6rneklem seciminde moda bloglari arasindan bir sinirlandirmaya
gidilmesi gerekmistir. Bu sinirlandirma amaciyla ilk olarak daha énceden moda
bloglarina iliskin ¢alismalar (bkz. Armagan ve Kiiclikkambak, 2015; Yengin ve
Sagiroglu, 2012) referans alinmis ve tiiketicilerin en ¢ok takip ettikleri bloglar
belirlenmistir. Sonrasinda moda dergileri basta olmak lzere gesitli yayinlarda
en ¢ok takip edilen moda bloggerlarinin listelendigi dikkati cekmis ve bu listeler
g6z ontinde bulundurularak ikinci bir siralama yapilmistir. Bir sonraki asamada,
dijital medya takip sistemi olarak tanimlanabilecek “www.alexa.com” sitesinde
bloglarin kiresel ve Tirkiye siralamalarina bakilmis ve bu 6lcekte yer alan
bloglara dncelik verilmistir. Son olarak ise bloggerlarin kendilerini moda bloggeri
olarak tanimlayip tanimlamadiklariyla bloglarda secilen déneme ait tiim verilere
erisim imkani olup olmadigi kontrol edilmistir.

Bu sinirlandirmalar sonucunda li¢ moda blogu arastirma kapsamina alinmig
ve bloglarda yer alan 2015 yilina ait tum metinler/icerikler analize dahil edilmistir.
Tum metinlerin dahil edilmesindeki temel amag, zaman, dénem ya da konu
ayrimina gidilmeksizin moda blogu olarak tanimlanan bloglarda var olan tim
icerik kategorilerini gbzlemleyebilmektedir.

6.3. Verilerin Toplanmasi

Potansiyel her arastirma, kendi zorluklarini beraberinde getirdigi gibi, 6zellikle
dijital medya araglari ve internet lizerinden arastirma yapmanin kendine 6zgii
zorluklari bulunmaktadir. Dijitalde yer alan veriler Gzerinden arastirma yapmanin
en biyik zorlugu ise bu verilerin her an yenilenme, degisme, kaybolma ya da
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erisilememe ihtimalinin bulunmasidir (Comu ve Halaiga, 2015: 34). Bu nedenle
analiz edilecek veriler sistemli bir bicimde kopyalanmis ve arsivlenmistir.

Verilerin toplanmasinda etik unsurlar da dikkate alinmistir. Markham
ve Buchanan’in (2012: 4, 6-7) yaptg etik aciklamalar i1siginda birinci olarak,
kisilik haklarina, ikinci olarak 6zel ve kamusal veri ayrimina, ¢alisma boyunca
dikkat edilmistir. Calisma boyunca incelenen bloggerlarin 6zel bilgilerine ve
isimlerine dair gercek veriler kullanilmamis, her blog farkh isim kodlamasiyla
sunulmustur. Ayni zamanda c¢alisma, herkesin erisebilecegi kamusal veriler
Uzerinden gerceklestirilmis, bu nedenle sitelere herhangi bir Giyelik ya da kayitta
bulunulmamistir. Bu durum, erisilen bilgilerin gizli bilgiler olmadigi, herkese acik
kamusal bilgiler oldugunun bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir.

6.4. Bulgular ve Analiz

a) igeriklerin aylara gére dagilimi

Blog 1 olarak kodlanan blogta toplamda 177 igerik analiz edilmistir. Buna gére 22
icerikle en ¢ok Aralik ayinda, 8 igerik ile en az Eylil ayinda paylasim yapilmistir
(Tablo 1).

Tablo 1. Blog 1 igeriklerinin aylara gore dagilimi

Ocak 14 Temmuz 10
Subat 15 Agustos 10
Mart 18 Eylul 8
Nisan 16 Ekim 16
Mayis 17 Kasim 16
Haziran 15 Aralik 22

Aylara gore dagihma bakildiginda, blogta her ay dizenli olarak igerik
paylasildigi gorilmektedir. Genel dagilima bakildiginda ise en ¢ok ve en az
paylasim yapilan Aralik ve Eylil aylan disinda, icerik dagiliminin kismen dengeli
oldugunu séylemek mimkuinddr.

Blog 2 kodlamasiyla incelenen blogta Agustos ayi hari¢ her ay diizenli olarak
icerik paylasimi yapildigi goriilmektedir. Buna gore blogta, Agustos ayinda higbir
icerige rastlanmazken, 21 igerik ile en ¢ok Aralik ayinda ve Ug igerikle en az Eyll
ayinda olmak Gzere toplam 103 igerik incelenmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Blog 2 igeriklerinin aylara gore dagilimi

Ocak 4 Temmuz 4

Subat 9 Agustos -

Mart 11 Eylul

Nisan 11 Ekim 9

Mayis 5 Kasim 18
Haziran 8 Arahk 21

Aylk ortalama dagilima bakildiginda ortalamanin sekiz icerige denk geldigi
gorilmektedir. iceriklerin dengeli bir dagilima sahip oldugunu séylemek miimkiin
olmasa da, blogun aktif kullanilan bir blog oldugu distnilmektedir.

Blog 3 olarak kodlanan blogta toplamda 95 icerik incelenmistir. Arsiv
taramasinda 2015 yilina ait toplam 99 igerik gozikmekle birlikte, sayfalarin
dordiinde iceriklere erisim saglanamamistir. Buigeriklerin kaldiriimis olma ihtimali
g6z dniinde bulundurularak analiz erisilen 95 igerik tizerinden gergeklestirilmistir
(Tablo 3).

Tablo 3. Blog 3 iceriklerinin aylara gore dagilimi

Ocak 14 Temmuz 6
Subat 7 Agustos 9
Mart 11 Eylul 5
Nisan 10 Ekim 4
Mayis 6 Kasim 10
Haziran 7 Arahk 6

Buna gore dort icerikle en az Ekim, 14 igerik ile en ¢ok Ocak ayinda paylasim
yapildigi gorilmektedir Her ay dizenli paylasimin yapildigi ve aylik ortalamanin
sekiz oldugu blogta, dengeli bir dagilim oldugunu séylemek mimkinddr.

b) Bloglarda sunulan igeriklere iliskin degerlendirme

Blog 1’de sunulan toplamda 177 igerik incelendiginde, bes farkli tarzda igerik
paylasimi oldugu dikkat cekmektedir. Bu icerikler arastirmada, bloggerin kendi
basliklandirmalari da dikkate alinarak “trend, taninmis kisiler, diger moda
bloglari, oneriler” ve “reklam”lar olarak kodlanmistir. Buna gore “trend”
bolimiinde, poptler olan Urilinler, markalar ve kombinler hakkinda bilgiler
sunulmakta, “6neriler” bélimiinde yine giyim kusam ve goriinisle baglantili olan
farklh alanlardan okuyucuya Oneriler aktarmakta, “taninmis kisiler” bolimunde
popiiler figlirlerin ya da stil ikonu olarak tanimlanan kisilerin kiyafet, sa¢, makyaj
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gibi kombinlerine yer verilmekte, “diger moda bloglar1” béliminde ise 6zellikle
uluslararasi alanda begenilen ve takip edilen moda bloglari tanitilmaktadir.
“Reklam/Diger” kategorisiise tiim bunlarin disinda kalan igerikleri kapsamaktadir.
Ozellikle reklam olarak kodlanan iceriklerin 9’unda icerigin sonunda “advertorial”
uyarisinin oldugu dikkati cekmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Blog 1’de incelenen igeriklerin kodlama kategorilerine gére dagilimi

Trend 67
Taninmis kisiler 40
Diger moda bloglari 39
Oneriler 12
Reklam/Diger 19
Toplam 177

“Taninmis kisiler” kategorisinde dikkat ¢ekici unsurlara rastlanmistir. Bu
bolimde farkli kisilere yer verilmekle birlikte, 6zellikle bir kisiye yonelik yogun
paylasimda bulunuldugu gorilmustir. Bu béliimde dikkat ¢ekici konu ise taninmis
kisilerin kombinlerine dair kimi zaman fiyat bilgisinin sunulmasidir. Buna gore
kullanilan Grlinlerin yaklasik degerleri, okuyucuyla paylasiimaktadir. Aynizamanda
taninmis figlrlerin kullandiklar Grinleri, daha 6nce kullanip kullanmadiklari
da vurgulanmistir. Buradan da anlasilacagi gibi, 6zellikle kamuoyunda popiiler
olan kisiler igin giyim kusam, dnemli sembolik anlamlar tasirken, Griinlerin daha
onceden baska yerlerde gorilmis ya da kullanilmis olmasi, tartisma konusu
olabilmektedir.

Bloga iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda ise moda kavraminin
genellikle giyim kusam Gzerinden kurgulandigi gérilmektedir. Ancak giyim kusam
sadece kiyafet olarak ele alinmamis, kiyafeti stisleyen taki, aksesuar, canta,
ayakkabi, gozlik, fular, saat vb. gibi tim detaylar sunulmustur. Ayrica blogta sik
stk, “nasil kullanilmalidir, neler ile birlikte giyilmelidir” gibi 6nerilere rastlamak
mumbkiindir. Sag, makyaj ve giizellik vurgularinin ise genellikle taninmis kisilerin
Gzerinden tartisildig dikkat cekmistir. Bu anlamda Blog 1’de moda, daha ¢ok, dis
gorlints Gzerinden ele alinip sunulmustur demek mimkunddr.

Blog 2 incelendiginde bu blogta, seyahat notlarina, spora iliskin bilgilere,
bakim tliyolarina, yeme-icme gibi farkli yasam tarzi dnerilerine de yer verildigi
gorilmektedir. Ancak blogta yogun bir bicimde giyim kusam Uzerine kombinler
sunuldugu dikkati c¢ekmektedir. Blogta icerikler siniflandirilmadigindan,
incelenen icerikler dogrultusunda uygun kategoriler belirlenmistir. Buna gore
her tlrlu kiyafet, aksesuar, ayakkabi, ¢canta vb. unsurlari kapsayan giyim kusam
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notlari “moda”; yasam, spor, gezme, yeme-igme notlari “lifestyle”; seyahat
notlari “seyahat”; glizellik, makyaj ve bakim notlari “bakim” kodlamasiyla analiz
edilmistir. Bu kategorilerin higbirine dahil edilemeyecek icerikler ise, “diger”
kategorisi altinda kodlanmistir. Ancak blogta bazi konularini¢ ice gegmis oldugunu
sdylemek gerekmektedir. Ornegin bir icerikte, hem yeme-icmeye veya gezilecek
yerlere dair notlar bulunurken, hem de giyilen kiyafete iliskin detaylarda
sunulmaktadir. Bu durum kodlama siirecini zorlastirmakla birlikte, icinde giyim
kusama dair her tirli 6nerinin oldugu icerik “moda” kategorisine dahil edilmistir.
Modanin yasam tarzi da dahil olmak tzere tim kategorilerin Ust bashigl gibi ele
alinmasindan, boyle bir kodlamaya gidildigini séylenebilir (Tablo 5).

Tablo 5. Blog 2’de incelenen igeriklerin kodlama kategorilerine gore dagilimi

Moda 71
Lifestyle 11
Seyahat 8
Bakim

Diger 8
Toplam 103

Bu analiz 1s18inda Blog 2’de, moda kavraminin yasam tarziyla iliskili
olarak daha genis bir perspektiften ele alindigini sdylemek mimkin olmakla
birlikte, giyim kusama iliskin notlarin gogunlukta oldugu agik¢a gortlmektedir.

Blog 3 incelendiginde, Blog 2’ye benzer sekilde moda kavraminin genis bir
perspektiften ele alindig1 gériilmektedir. Blogta, seyahat notlarindan gesitli bakim
Onerilerine, yeni yerlerin kesfinden yeme-igme 6nerilerine kadar farkl alanlara
iliskin konular ele alinmaktadir. Ayni zamanda bu blogta da, bazi konularin ig ice
gectigini gormek miimkindir. Ornegin, yeme-icme ya da seyahat 6nerilerine ait
biricerigin ayni zamanda giyim kusama ait notlar sundugu da dikkati cekmektedir.
Ancak Blog 3 igeriklerinin belirli Ust basliklar altinda toplandigl gorilmis ve
kodlamalar, bloggerin kendi kategorileri dikkate alinarak gerceklestirilmistir
(Tablo 6).
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Tablo 6. Blog 3’de incelenen igeriklerin kodlama kategorilerine gére dagilimi

Moda 21
Style 29
Trend 3
Lifestyle 12
Seyahat 12
Giizellik 3
Alisveris 3
Aksesuar 1
Diger 11
Toplam 95

Her ne kadar “moda, style, trend, aksesuar, alisveris” kategorileri ayri ayri
ele alinmis olsa da, bu kategorilerin hepsinin giyim kusam onerileri icerdigini
belirtmek gerekmektedir. Blogta giyim kusam unsurlari ise sadece kiyafet
Uzerinden degil, kiyafete eslik eden ayakkabi, ¢anta, saat, taki, gozlik vb.
aksesuarlarla bitiin olarak ele alinmistir. Ayni zamanda Blog 3te de, yasam tarzi
(lifestyle) kavramina yer verildigi gorulmastar.

incelenen her ii¢ blog sonucunda iceriklere iliskin genel bir degerlendirme
yapildiginda, modanin odak noktasinin giyim kusam oldugunu ancak, giyim
kusamin sadece kiyafetle sinirlandirilmadigini séylemek miimkiindir. Buna gore
kiyafet kombinleri, onlari tamamlayan aksesuarlar, ayakkabi-cantalar, gozluk,
saat, fular gibi detaylarla sunulmaktadir. Ayni zamanda 6zellikle Blog 2 ve Blog
3, moda kavraminin nasil yasam tarzi, seyahat, yeme-icme, yeni yerler gérme,
bakim, giizellik vb. yasam bicimleri 6nerileriyle bir bitiin olusturdugunu ortaya
koymaktadir.

c) Bloglarda yer alan fotograflarin analizi

Fotograf, izleyicinin zihninde kurgulanmak istenen tasarimin, somut gostergesi
olarakislev gérdigiinden, moda s6z konusu oldugunda fotografin etkisi ve 6nemi
gbz ardi edilememektedir. Bu nedenle bloglarda fotografin ne siklikla ve nasil
kullanildigl incelenmistir.

Blog 1’de dikkat ¢eken temel unsur, bloggerin kendisine ait hi¢bir fotograf
kullanmamasidir. Genel olarak bloggerlarin 6nerdikleri kombinleri, kendi
Ustlerinde sergileme egilimi yayginken, Blog 1’de farkh kaynaklardan, kaynak
gosterilerek fotograf kullanildigi gdriilmistir. Ozellikle farkli bloglarin ve taninmis
kisilerin ele alindigi bolimlerde, diger bloggerin ya da Unli kisinin gorseli
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kullanilmistir. incelenen iceriklerde fotografsiz herhangi bir icerigin bulunmadig
tespit edilmistir. iki icerikte ise video dikkati cekmistir. Buna gére 177 icerikte
toplam 2 video ve 1716 fotograf kullaniimistir (Tablo 7).

Tablo 7. Blog 1’de kullanilan video ve fotograflarin aylara goére dagilimi

Ocak 176 foto Temmuz 98 foto
Subat 152 foto Agustos 211 foto
Mart 135 foto Eylul 107 foto
Nisan 1 video / 149 foto Ekim 129 foto
Mayis 144 foto Kasim 126 foto
Haziran 142 foto Arahk 1 video / 147 foto

Blog 2, fotograf kullanimin yani sira videolara yer vermesiyle dikkat ¢ceken bir
blog olmustur. Cogunlukla bloggerin kendisi kombinlerini giyerek sergilemekte
ve kendisinin veya fotografcisinin ¢ektigi orijinal fotograflara yer vermektedir.
Blogta videolarin yani sira oldukga fazla gorselden yararlanildigl goriilmekte ve
gorsellerin yaninda metinlerin, ikinci planda kaldigi dikkati cekmektedir. Buna
gore incelenen 103 icerikte toplam, 30 video ve 1619fotograf kullaniimistir (Tablo
8).

Tablo 8. Blog 2’de kullanilan video ve fotograflarin aylara gore dagilimi

Ocak 1 video / 61 foto Temmuz 1 video / 156 foto

Subat 1 video / 132 foto Agustos -

Mart 2 video / 114 foto Eyliil 1 video / 24 foto

Nisan 1 video / 146 foto Ekim 4 video / 187 foto

Mayis 1 video / 70 foto Kasim 7 video / 314 foto
Haziran 2 video / 120 foto Aralik 9 video / 295 foto

Blog 3 incelendiginde, bloggerin kendi fotograflarina siklikla yer verildigi
gorulmekle birlikte bazi durumlarda kaynak gostererek farkh fotograflarin
da kullanildigi dikkati ¢ekmistir. Ancak siklikla bloggerin kendisinin veya
fotografcisinin ¢ektigi fotograflara yer verildigi ve bloggerin kombinlerini
kendisinin sergiledigi gortlmustir. Blogta cok sik olmamakla birlikte videolara da
rastlanmistir. incelenen toplam 95 icerikte 11 video ve 823 fotograf kullanilmistir
(Tablo 9).
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Tablo 9. Blog 3’de kullanilan video ve fotograflarin aylara gére dagilimi

Ocak 7 video / 201 foto Temmuz 34 foto
Subat 89 foto Agustos 59 foto
Mart 2 video / 53 foto Eylul 48 foto
Nisan 60 foto Ekim 35 foto
Mayis 48 foto Kasim 73 foto
Haziran 74 foto Aralik 2 video / 49 foto

Fotograf kullanimi acisindan her (g blog degerlendirildiginde fotograflarin,
tiim aksesuarlar dahil olmak lizere giyim kusam unsurlariyla mekan ve manzara
gibi gorsellere yonelik oldugu gorilmektedir. Fotograf kadar yogun bir bicimde
kullanilmasa da, videolara da yer verildigi goriilmis ve genellikle video kullanilan
icerikte daha az fotografa yer verildigi tespit edilmistir. Son olarak ise tim
bloglarda hemen hemen her metnin girisinde, biliylik bir gorsele yer verildigi
dikkati ¢cekmistir. Buna gore metinlerin gorsel kullanimina gore ikinci planda
kaldigi diistinilmektedir.

d) Marka adi kullanimina iligskin analiz

Bloglarda marka ya da Uriin adinin kullanilmasi, dogrudan ya da dolayl olarak
reklam kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Bir Urin ya da markanin
isminin kullanilmasi takipcide, Urin ve markaya karsi bir algi, ilgi ve merak
yaratabildiginden, bilinirlik arttirilabilmektedir.

Blog 1 incelendiginde, 6zellikle yabanci moda bloglarina ve Unla kisilere
yer verilmesi nedeniyle, tasarim Urlinlere ve Tirk pazarina girmemis yurtdisi
markalarina sikhkla yer verildigi dikkat c¢ekmistir. Blogta bahsi gecen bazi
markalarin, Tirk pazarinda olmadigi bilinmektedir ancak kodlama sirasinda,
sadece marka adinin olup olmadigina bakilmistir. Bunun temel nedeni ise her
ne kadar rlin ya da marka Tirk pazarinda yer almasa da, giinlimiiz online
ahsveris imkanlari dusinildiginde ya da bireylerin seyahat imkanlari dikkate
alindiginda, her Griin ve markaya, bir sekilde erisim imkaninin artmis olmasidir.
Ayni zamanda igerikte gesitli linkler yardimiyla da, triine erisim imkani saglandigi
dikkat ¢cekmistir. Bu acgidan arastirma sorunsali, herhangi bir marka adinin
bulunup bulunmamasiyla sinirlandirilmistir. incelenen 177 icerigin 61’inde
marka adi kullanildigi, 97’sinde ise herhangi bir marka ismine yer verilmedigi
gortlmustir. Kalan 19 igerik reklam kapsaminda degerlendirildiginden, bu
iceriklerde dogrudan marka adi bulundugu tespit edilmistir. Genel olarak giyim
kusam markalarinin yogunlukta oldugu blogta, ayakkabi, ¢anta, gozliik, aksesuar
ya da saat gibi Urlnler Gireten markalara da yer verildigi gorilmustir.
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Blog 2 bir yandan giyim kusam, aksesuar, saat, ayakkabi, spor kiyafetleri
gibi Urlnlere iliskin marka isimlerine yer verirken, bir yandan da seyahatlerde
konaklanan otellerin, gidilen kafe ile restoranlarin, kullanilan bakim ve giizellik
Urinlerin markalarina yer vermektedir. Ayni icerikte her iki alanda da marka
adinin  bulundugu durumlara rastlanmistir. Bu gibi durumlarda kodlama
esnasinda herhangi bir giyim kusam unsuruna dair markanin adinin bulundugu
her icerik “moda markasi” kapsaminda degerlendirilerek kodlanmistir. Buna gore
toplam 103 igerigin 78’inde tekstil ya da ayakkabi, ¢anta, saat vb. aksesuarlarin
markalarinin kullanildigi, 9’'unda herhangi bir marka adinin kullaniimadigi,
16’sinda ise bunlarin disinda (kafeler, restoranlar, oteller, bakim Urinleri vb.)
tutulan markalara gonderme yapildigi gérilmastir.

Blog 3 kapsaminda incelenen toplam 95 igerigin 56’sinda giyim-kusam,
ayakkabi, ¢anta, aksesuar, saat gibi giyim Urlnlerin markalarina yer verilmis,
25’'inde ise herhangi bir marka ismine yer verilmemistir. Kalan 14 igerikte ise
bunlarin disinda kalan marka isimlerine yer verildigi goérilmuistir. Bu blogta
da, bir icerikte giyim kusama dair marka adi bulundugunda “moda markasi”
kategorisinde kodlama yapilmistir.

Markaismininkullaniminailiskin her igbloggenel olarak degerlendirildiginde,
bloglarin timinde giyim kusam drilinlerinin ve onlarin tamamlayicilari olan
aksesuar, canta, ayakkabi, gozlik vb. Grinlerin markalarina siklikla yer verildigi
tespit edilmistir. Ayni zamanda bir icerikte farkli bir alandan (oteller, yeme-
icme Urlnleri, teknolojik Urtnler gibi) markanin ismine yer verilse bile, yine
ayni icerikte giyim kusama iliskin markalarin da vurgulandigi gérilmustir. Ayni
zamanda bloglarda sunulan kombinlerin, genel olarak tim parcalarinin tek tek
markalarinin verildigi goérilmastiir. Buna gore genellikle, bir kombinde yer alan
pantolon ya da etegin, bluzun, takilarin, saatin vb. gibi, hepsinin markalarinin ayri
ayri belirtildigi, belirtilmedigi durumlarda ise takipgilerin yorumlarda bu bilgiyi
talep ettikleri dikkati ¢ekmistir. Bunlarin yani sira bloglar incelendiginde, bir
icerikte hem tekstil ve diger aksesuarlar Grlinlerinin markalarina hem de seyahat
edilen yerde konaklanan otel adi, gidilen gezilen restoran, kafe ismi vb. marka
isimlerine de ayni anda yer verilebilmektedir.

e) Diger analizler

Calisma kapsaminda yapilan analizlerin yani sira bloglara iliskin incelemeler, farkli
noktalara da ozellikle dikkat cekilmesi gerektigini gostermektedir. Bunlardan
ilki, bloglarda kullanilan terminolojiye iliskindir. Kendi terminolojisine sahip bir
alan olarak moda, bloglarda da bu terminolojiyi yansitmaktadir. Modaya iliskin
kavramlarin en sik kullanildigi blogBlog 1 olmustur; ancak, diger bloglarda
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da benzer kavramlara yer verildigi gorilmustir. Kullanilan kavramlari tek tek
siralamak miimkin olmasa da “stil, trend, maskilen, feminen, minimal, casual,
etnik, vintage, bohem, retro” gibi daha asina olunan kavramlarin yani sira, moda
alanina hakim olmayan pek cok kisiye yabanci kavramlarinda kullanilabildigi
dikkat cekmistir. Ornegin, “crop-top, peplum, flare, oversized, culotte, breton,
pinafore, preppy, choker, neckerchief”! vb. gibi kavramlar, moda alaninda sik
kullanilan kavramlar olup, konuya 6zel ilgisi bulunmayan kisilerin anlayabilecegi
kavramlar olmaktan uzaktir.

ikinci olarak okuyucu yorumlari dikkat cekicidir. Her blogta kullanici
yorumlari kisimlari bulunmakla birlikte, her icerigin ayni oranda yorum almadigi
gorilmektedir. Burada 6nemli olanin yorum sayilarindan ziyade, yorumlarin
icerigi oldugu distnidlmektedir. Yorumlarda dikkat ceken temel unsur, bloggerin
onerdigi ya da kullandigi Grlnlere iliskin yogun merak ve ilgidir. Takipgilerin,
markasi verilmeyen bir Grinidn markasina iliskin talepte bulunduklari dikkati
cekmistir. Ayni zamanda takipcilerin begendikleri kombinleri ve urinleri
desteklemek, bloggera olan begenilerini gostermek amaciyla da yorumlari
kullandiklar gériilmektedir. incelenen blog yorumlarinda genel olarak herhangi
bir olumsuz elestiriye rastlanmamis, yorumlarin destekleyici ya da bilgi talep
edici oldugu gorulmistir.

Uciincti olarak bloggerlarin, diger sosyal medya araclarini da aktf bir
bicimde kullandiklar dikkati cekmektedir. Ozellikle YouTube kanalinin aktif
olarak kullanilmaya calisildig1 goriilmektedir. Blog 2 ve Blog 3, kendi igeriklerinin
bazilarinda YouTube kanallarinin tanitimina ayrica yer vermektedirler. Bunun
yani sira her bloggerin kendi Instagram hesabi oldugu ve bu hesaplarinin da
adreslerini paylastiklari gézlemlenmistir. Bu agidan bakildiginda dijital medya
aglarinin diger sosyal medya uygulamalariyla bir bitiin olarak kullaniimasinin
onemi acgik¢a gorilmektedir.

7. Sonug

Dijital medya araclarinin etkileri giin gectikce 6n plana ¢ikmakla birlikte reklam,
tanitim, halklailiskiler gibialanlardadabuaraglarinyogun bir bicimde kullanildiklari
gorulmektedir. Dijital diinyanin bir parcasi olan ve son yillarda oldukga ilgi goren
bloglarin ise izleyiciler tizerinde ayri bir etkisi oldugu distinilmektedir. Cok farkh
alanlarda kullanilan bloglardan biri olan moda bloglarinin, 6zellikle tiiketicilerin
algilarini, istek, arzu ve ihtiyaglarini sekillendirebilme ve etkileyebilme giici
oldugu varsayllmaktadir.

1 Bu kavramlarin Turkge karsiliklarini; “crop-top: kisa Ust, peplum: katmanli/volanl, flare: ispanyol paga,

oversized: blyuk boy, culotte: erkek pantolonu, breton: enine gizgi, pinafore: 6nlik/jile elbise, preppy:
kolej stili, choker: tasma kolye, neckerchief: bandana” olarak kullanmak mimkindar.
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Yasam tarzi olgusuyla baglantili olan ve giyinmenin 6tesinde bir anlam
taslyan moda kavrami; kiyafet basta olmak Uzere ayakkabi, canta, aksesuar,
taki, sapka, gozlik gibi yan giyim driinleriyle yeme-igme, seyahat, aligveris,
tiketim aliskanliklari, barinma bigimleri gibi pek ¢ok yasam bigimi unsurunu
da kapsamaktadir. Bu ac¢idan galismada, modanin bloglarda nasil ele alindigini
incelenmistir. Calisma sonuglari, bloglarda moda kapsaminin 6nemli bir
boliminin giyinmeye ayrildigini ortaya koymustur. Ancak bloglarda giyinmenin
sadecekiyafetlesinirlandiriilmadigi, yangiyimkusam ariinleriolantamamlayicilarla
birlikte bir bitlin olarak ele alindiklari tespit edilmistir. Buna gore bir kombinin
kiyafet, canta, ayakkabi, kemer, gozlik, fular, taki vb. gibi unsurlarla birlikte
sunuldugu goérulmistir. Calisma ayni zamanda bloglarda modanin bir pargasi
olarak kabul edilen bakim, giizellik, makyaj, yeme-icme, seyahat gibi unsurlara
da yer verildigini tespit etmistir.

Sonug olarak ¢alismada, moda kavraminin yasam tarziyla bir biitiin olarak ele
alindigi, kavramin sadece giyinmeyle sinirlandiriimadigi ortaya konulmustur. Ayni
zamanda bloglarda siklikla fotograflara yer verildigi, bu fotograflarda sunulan
kombinlerin genellikle bloggerin kendisi tarafindan sunuldugu, marka ve Urin
isimlerine siklikla yer verildigi, her kiyafet kombininde yer alan Urilinlerin tek tek
markalarinin vurgulandigi, modaya iliskin terminolojik kavramlarin kullanildigi,
izleyici yorumlarinin markaya ya da kiyafetlere yonelik ilgiyi yansitici diizeyde
oldugu ve YouTube kanallari basta olmak lizere sosyal medya aglarinin bir biitln
olarak kullanilmaya calisildigi géralmastur.
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