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OZET

Sunum tasarimi kavraminin, tarihte, insanhiin kendisini ve kiiltiirlerini farkh sekillerde sunmaya ve ifade etmeye baslamalanyla gelisim gosterdigi bilinmektedir.
Moda sektoriinde tasanimlarin sunumu defile organizasyonlariyla gerceklesmektedir. Defile, genellikle basindan ve aliclardan olugan seyircilere, moda tasarimi ve
pazarlama mesajlari iletmesi icin tasarlanan bir pazarlama olay olarak bilinmektedir. Tarihte ilk olarak canli manken kullanan ingiliz moda tasanmasi Charles Fred-
erick Worth ile baslayan defile kavrami; giiniimiizde belli temalar dogrultusunda, mekanlari ve sunumlariyla birer gosteriye doniismiis durumdadir. Moda endiis-
trisinde moda pazarlama, bir moda organizasyonunda, iiriinlerin kullanicilara tanitilmasi ve ulagtinlmasi anlaminda olusturulacak her tiirlii aktiviteye denmektedir.
Moda pazarlamadaki sunum ozelliklerinden biri olan defile gdsterileri ise, hem halkla iliskiler calismasi olarak gdriilmekte hem de modanin pazarlanmasinda kul-
lanilan 6nemli bir etkinlik olarak kabul edilmektedir. Defilelerde koleksiyonlarin tanitiimasi yaninda, moda tasarimalarinin ve markalarin medyada yer almasi da
onemli bir hale gelmistir. Bu calismada, moda diinyasinda koleksiyonlarin sunumunda tercih edilen bir yontem olarak defile, defilenin tarihteki yeri, onemi ve moda
pazarlamasina etkileri incelenecektir.

Anahtar Sozciikler: Defile, Moda, Moda Pazarlama.

THE IMPORTANCE OF FASHION SHOW IN THE HISTORY AND ITS EFFECTS ON FASHION MARKETING

ABSTRACT

Itis known that presentation design concept developed in the history as humanity started to present and express itself and its culture in different ways. The presen-
tation of designs in fashion sector is realized via fashion show organizations. Fashion show is known as a marketing event designed for conveying fashion design and
marketing messages to the audience which is generally composed of press members and buyers. Fashion show concept started with British fashion designer Charles
Frederick Worth who used a living model for the first time in the history; and today it became a show with certain themes, places and presentations. Fashion market-
ing is the name given to any activity which can be organized for introducing and delivering the products to users in fashion industry. Fashion shows, which are one
of the presentation features in fashion marketing, are considered both as public relations works and an important activity used in fashion marketing. Giving place
to fashion designers and brands in the press besides introducing the creations in fashion shows has become very important. In the present study, fashion show as a
method preferred in the presentation of creations in fashion world, the importance of fashion in the history and its effects on fashion marketing will be examined.
Keywords: Fashion Show, Fashion, Fashion Marketing.

Giris: Giderek 6nem kazanan ve moda pazarlama alaninda yenilenerek kendini gelistiren bir alan haline moda tasariminda
defilelerin dnemi yadsinamaz. Bir halkla iligkiler ¢alismasi olarak da kabul edilen defileler, tasarimcinin ve qalwmalarmm
tanitildig1 bir imaj gosterisi haline gelmistir. Ingiliz moda tasarimcisi Charles Frederick Worth'ten baglayan bu siire¢ diinyanin
her yerinde uygulanmus, biiyiik gosterilere doniigmiistiir. Defileler ayrica moda diinyasinda iletisim kaynaklarina ve fuarlara
ilk olarak y6n veren moda gosterileri olarak bilinmektedir. Sunulan koleksiyonlarin yazi ve fotograflarla basinda nasil yer
aldig1 olduk¢a 6nemli bulunmaktadur. Yaratici, gérkemli ve uzmanca hazirlanmig bir defile, gereksinimleri olmasa bile tiiketi-
cileri satin almaya tesvik edebilmektedir. Bu durumdan dolay: defileler moda tasarimi alaninda énemli bir pazarlama teknigi
olarak goriilmekte ve siradan giysilerin modaya doniigmesine katkida bulunmaktadirlar (Tungate, 2006), (Civitci, 2004). Bu
calismada defile kavrami, defilenin ortaya ¢ikigi, tarihsel siire¢ kapsamindaki gelisim siireci degerlendirilmistir. Biitiin bu
gelisim siireci icerisinde moda pazarlamaya olan etkilerinin neler oldugu ve boylece defilenin moda diinyasindaki 6nemi
arastirilmustir.

Defile Nedir: Jackson ve Shaw’a gore “genellikle basindan ve alicilardan olugan seyircilere, moda tasarimi ve pazarlama me-
sajlar1 iletmesi i¢in tasarlanan bir Pazarlama Olay1’dir (2009). Kawamura'ya gore ise defile; bir tiriiniin, canli modellerle sunu-
munun yapildig1 bir gosteri olarak da tanimlanabilir. Iyi bir defile gésterisinde sunulan iiriinler, moda hakkinda genel bir ifa-
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denin de olugmasina yardimci olmaktadir (2005). Withrow ise; defilenin tasarimcinin tasarladig kiyafetlerin ve aksesuarlarin
canli modeller yoluyla sunuldugu bir etkinlik ve 6zendirme olay1 olarak bilindigini belirtmektedir (2008). Jones defileyi s6yle
aciklamaktadir; “yetkin bir moda gosterisinde yeni bir iiriin perakende satin almacilara ve basina ilk kez sunulur. Bu ayn:
zamanda dergilere resim ve hikayeler sunan bir halkla iliskiler ¢caligmasidir’ (2009). Moda tasarimcilar: tarafindan olusturu-
lan son egilimlerin yer aldig1 defileler, her sezon 6zellikle ilkbahar yaz ve sonbahar kis olmak {izere gerceklestirilmektedir.
Bir moda tasarimcisi koleksiyon hazirlama siirecinin en bagindan, defilenin sunum asamasina ve mankenlerin hazirlanma
agamasina kadar defilenin her ayrintisiyla ilgilenebilmektedir. Defilelerin diizenlenmesindeki asil amag¢ tasarimlarin satil-
masi, moda egilimlerinin (trend) sunulmasi ve gelecek sezon hakkinda tahminlerin olugsmasina yardimei olmaktir. Defiledeki
gosterilerin tarzi ne olursa olsun asil amag satig yapmaktir (http://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_show), (Withrow, B. 2008),
(Goworek, 2006). Moda diinyasindaki en etkin gosteri olarak kabul edilen defileler, bir¢ok firmanin etkili bir bicimde izleyici-
ye iletmek istedikleri mesajlari, diizenledikleri ‘imaj gosterileri’ yoluyla aktardiklar: sunumlardir (Civitci, 2004).

Defilenin Tarihteki Yeri: Moda defilelerinin baslangici olarak ikinci Diinya Savagindan sonra modaevlerinin yaptiklar1 or-
ganizasyonlar goriilmektedir. Moda defileleri modanin kurumsallasmasindan sonra ilk olarak Fransada baglamistir. Yapilan
defileler sonrasinda giysilerin faturalar1 evlere génderilerek satig yapilmigtir. Mankenlik meslegi popﬁler olmus, Paris ve Mi-
lanoda halka agik defilelerde modaevlerinin ve tasarimcilarin kreasyonlar1 sunulmugtur. Kawamura'ya gore acik defilelerde
esas olan, modaevinin veya modacinin, kreasyonlarinin halka gésterilmesiydi. Bunlar, giyilebilir ve ciddi kiyafetlerdi (2005),
(Giirsoy, 2010). Koleksiyon sunumunda canli manken kullaniminy, ilk olarak Ingiliz tasarimci Charles Frederick Worth
gerceklestirmistir. Ik zamanlar manken olarak esini kullanan Worth, daha sonra firmasinda birgok manken bulundurmaya
baslamigtir. Mankenler, iiriinleri, miisterilere bir salonun i¢inde yiiriiyerek sunmus ve defile kavrami ortaya ¢ikmustir. Poiret
ise, defileleri ilging gosterilere donistiirerek, cesitli iilkelerde ve yerlerde sunumlar yapmis ve defile kavraminin sinirlarinin
genisletilmesini ve popiiler hale gelmesini saglamistir. Patou da defileleleri, basini ve sosyeteyi hedef alarak diizenlemis, bu
kavramin yayilmasinda etkili olmustur (Kawamura, 2005), (Tungate, 2006), (Mueller ve Smiley,1995). II. Diinya Savasina
kadar modanin bagkenti sayilan, defilelerin diizenlendigi Paris’in savastan etkilenmesi sonucu, Amerikada moda haftalari
diizenlenmeye baglamistir. O zamana kadar Amerikali stilistler, yoneticiler ve dergi ¢alisanlar: Fransada yapilan haute cou-
ture gosterilere katilmistir. Amerikali moda yazar1 Eleanor Lambertin ‘Press Week” adini verdigi, Amerikal tasarimcilar: 6n
plana ¢ikarmak adina baglatilan bu moda haftas: basar1 kazanmigtir. 1994% kadar moda gosterileri otel ya da gat1 kat1 gibi
cesitli farkls yerlerde gerceklesmistir. Gelisen Amerikan modasina ragmen 1980’lere kadar moda ve moda gosterilerin merkezi
tamamen Avrupa olarak kabul edilmistir (Jones, 2009), (http://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_Week).

Defilenin Onemi: Defilelerin amaci giysilerin tanitilmasindan gok bir markanin kendini tanitmak, reklamini yapmak ve
adindan s6z ettirmektir. Tasarimcilar ve firmalar karlarinm arttirmak, imajlarini korumak ve 6zendirmeyi kuvvetlendirmek
i¢in defilelere katilmaktadir. Genel olarak tasarimcilar bunun igin ¢izgilerini ve tasarimlarini abartili bir sekilde gostererek
dikkat cekmeye calismaktadirlar. Moda gosterileri de reklam olarak kabul edildikleri i¢in, sunulan kitleye zayif mankenlerle,
abartili makyaj ve sag stilleriyle gercek dis1 bir diinya sunulabilmektedir. Hakko (1983) bu durumla ilgili olarak; “bir modanin
bagar1 kazanmasi biiyiik 6lctide de yeniligin kendini genis kitleye gosterebilecegi bir sahnenin varligina bagl bulunur” sek-
linde ifade etmektedir (Withrow, B.2008), (Civit¢i, 2004). Defile gosterileri ayni zamanda halkla iliskiler ¢alismasi olarak da
goriilmektedir. Bu gosterilerinde perakende satin almacilara, moda editorlerine, fotografcilara ve basina, satisa sunulan ilk
ticari tirtiniin ilk gosterimi yapilmaktadir. Tasarimcilarin fikir ve yaraticiliklarinin, giysilerle ve onlar1 tagryan mankenlerle,
basina yansiyan sunumu olduke¢a 6nemlidir. Defileler ayrica moda diinyasinda iletisim kaynaklarina ve fuarlara ilk olarak
yon veren moda gosterileri olarak bilinmektedir. Defilelerde sunulan koleksiyonlarin yazi ve fotograflarla basinda nasil yer
aldig1 oldukga 6nemli bulunmaktadir. Defilelerde olusturulan koleksiyon dogrultusunda, segilen miizik, modeller ve giysilerin
nasil tasiyacagina ve sunacagina kadar her ayrint1 6nem tasimaktadir. Bu baglamda Jonesa gore ‘defiledeki model firmanin
ya da tasarimcinin hedef kitlesinin son derece canli bir yansimasidir’ (2009), (Civitci, 2004). Giiniimiizde moda defileleri,
artan maliyetler dolayistyla belli bir zaman ve sistem i¢cinde medyanin da aracilig1 ile yapilmaktadir. Gegmisten farkli olarak
defileler, kreasyonlarin tanitimindan ¢ok medyada yer almak nedeniyle olusturulmaktadir. Bu durum ise defilelerde gosteri-
ye yonelik tasarimlarin yapilmasina yol agmustir (Sekil 3.) (Giirsoy, 2010). Ornegin 2000 yilinda Belgikali tasarimci Martin
Margielanin Fransiz ulusal tren istasyonunda defile yapmasi, Viktor&-Rolf’un defile gosterisinde tiim mankenlerini siyaha
boyamasi ya da Gallianonun her defilesinin tiyatral bir havaya sahip olmasi gibi (Evans, 2003). Defilelerin gosteri amach
yapilmasini Davis (1997)’in aktarimi ile Cunningham soyle ifade etmektedir “Paris, New York ve bagka yerlerde yilda iki kez
diizenlenen defileler, artik modaci ile kii¢iik ve sadece ona ait olan miisteri kitlesi arasinda irtibat saglama islevi gormeyip ¢ok
genislemis bir hazir giyim pazarini hedef aldig: i¢in, gittikce tiyatro gosterisine ve medya i¢in 6nceden hazirlanmis gosteri-
lere benzemektedir”. Gosterinin bir parcasi olarak defilede, koleksiyonun konusu ve konseptine goére; “defilenin 15181, sahne
donanimy, aksesuarlar ve makyaj” ayarlanmaktadir.

Moda Pazarlama: Moda alaninda ¢alisan firmalar miisterilerinin devamliligini saglamak adina {iriinlerinin pazarlamasini
yapmak durumundadirlar. Buna bagl olarak moda pazarlama; firma organizasyonu, iiriin gelistirme, satin alma, satis pro-
mosyon, konumlandirma ve fiyatlandirma gibi aktiviteleri, miisteri ya da potansiyel miisteri a¢isindan diigtinme bigimidir
(Civitei, 2004). Firmanin miisteriye ulasabilmek adina elindeki iirtinleri onun algilayabilecegi ve ulagabilecegi sekilde sun-
masi gerekmektedir. Moda pazarlama organizasyonunun temelini; 4p olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusan pazarlama karmasinin, hedef pazar olarak bilinen birtakim miisteri gruplarinin degisen ihtiyaglarina yonelik, degisen
pazarlama ortamina pazarlama ve tasarim aragtirmasi yoluyla yansitma siireci olusturmaktadir (Jernigan ve Easterling,1990).
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Defilenin Moda Pazarlamasina Etkileri: Moda pazarlamanin tutundurma agamasinda, misterilerle isletmeler arasinda
iletisim saglayacak ve miisterileri satin almaya tesvik edecek ¢alismalar yapilmaktadir. Tutundurma; bilgilendirmeyi, imaj
olusturmayz, hatirlatmay ve inandirmayi kapsayan bir pazarlama araci olarak bilinmektedir. Moda pazarlama alaninda tutun-
durma araglari reklam, Kigisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler olmak {izere 4 gruptan olusmaktadir. Moda pazarlamada
tutundurma araglarindan biri sayilan defile organizasyonlari, en etkili iletisim ve tanitim uygulamas: olarak kabul edilmek-
tedir. Moda tasariminda bir tasarim tanitilmadan begeni toplanilamayacagi disiiniilmektedir. Yaratici, gorkemli ve yetkin
bicimde hazirlanmis bir defile, gereksinimleri olmasa bile tiiketicileri satin almaya tesvik edebilmektedir. Defilelerde sunulan
gisyilerin gosteri amaci tasimasina ragmen, sonrasinda denenmesi ile begeni gérmesi ve taleplerin artmas: miimkiin olmak-
tadir. Bu anlamda miisterilerin de defileler sayesinde moda pazarlamaya iyi ya da kotii yonde etkileri olduklar1 goriilmektedir.
Iyi bir tasarimin kabul gérmesi i¢in 6zendirmenin de ayn1 derece iyi yapilmasi gerekmektedir. Defileler moda tasarimi alanin-
da 6nemli bir pazarlama teknigi olarak goriilmekte ve siradan giysilerin modaya déniismesine katkida bulunmaktadirlar
(Tungate, 2006), (Civit¢i, 2004). Defileler Haute couture ve pret a porter gibi gesitli alanlardan olusmaktadir. Haute couture
urtinleri genellikle defilelerde ve basinda yer alan koleksiyonlardan olusurken, pret a porter hazir giyime yonelik daha genis
bir kitleye ulagilmasi hesaplanan tasarimlardir. Paris, Milano, Londra, New York ve Tokyo gibi moda bagkentlerinde yilda
iki kez olmak tizere gerceklesen defilelerin hazirlik siireclerinde basin ve medya, 6zellikle moda pazarlama konular1 6nem
tasimaktadir.

Sonug: Uretim sonrasi pek ¢ok tasarim sergilenmek, teshir edilmek ve sunulmak iizere cesitli yollarla farkli alanlarda sunul-
maktadur. Tasarimlar genellikle; galeriler, miizeler, sergiler, fuarlar gibi cesitli sunum alanlarinda sergilenmektedir. Fuarlar
toplumun daha ¢ok kesimine ulagabilirken, galeri gibi hedef kitlesi daha kiiciik olan yerler tercihe gore kullamlmaktadur.
Ozellikle galeriler trendlere ve donemlere gore tasarlanabilen yerler olarak bilinmektedir (Lorenc ve Ark., 2007). Giiniimiizde
sunum tasarimi; sanat, tasarim ve iletisim diinyasinin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Moda sektoriinde tasarimlarin
sunumu, magaza, sergi, galeri gibi alanlarin yani sira defile olarak da gerceklesmektedir. Defileler, markalarin kendilerini
tanitma, fark ettirme ve devamliliklarini saglamalar1 adina hazirladiklari, moda pazarlamasina da bu anlamda katki saglayan
organizasyonlar olarak kabul edilmektedir. Sunulan tasarimlarin 6zgiin ve bir 6nceki sezondan farkli olmasi, olusturulan
egilimlerin tiiketici tarafindan taninmasi ve ayni zamanda bu tanitimin basin ve medya yoluyla genis kitlelere aktarilmasi
amaglanmaktadir (Jones, 2009). Giiniimiizde gittikce 6nemi artan ve moda haftalar1 kapsaminda geleneksellesen defile
gosterileri moda pazarlama alaninda, basinin ilgisini gekmesi agisindan oldukea etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir.
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