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Oz: Giiniimiiziin ilerleyen ve gelisen caginda kitle iletisim araglari oldukga hizli bir sekilde gelisimini siirdiirmektedir.
Bu hizli ilerlemede gilinlimiiz iletisim araglarmin modanin yayilmasina ve moda olgusunun goriiniirliigiinii ile olusan
etkisi her gegen giin artmaktadir. Geng kitlelerine hitap eden modanin tanimi sosyolojik kuramlara dayanan temellerle
ifade edilmistir. Degisime Oncii olan, kendini yenileme 6zelligi bulunan moda olgusunun, giiniimiiz sartlarinda
yayginlagmasina hizmet eden sosyal medya ile hangi kuramlar ekseninde ilerlemis oldugu sorusuna, bu arastirma ile
cevap aranmistir. Bu caligma; moda kuramlarinin agikladigi degisimin bir Onciisii olma niteliginin, kitle iletisim
mecralarindan en etkili oldugu varsayilan sosyal medya iletisimi i¢inde degerlendirilerek, sinanmasini temel
almaktadir. Amaci moda kuramlarinin giiniimiiz sartlarinda da ne derece gegerliliginin oldugunu ortaya koymaya
yoneliktir.

Aragtirma; Betimsel yontem seklinde 6rnek olay inceleme metodu kullanilarak olusturulmustur. Simmel ve Veblen
tarafindan 6ne siiriilen kuramlar ekseninde giiniimiizdeki moda algisinin sosyal medya iizerinde olusan olgusu
degerlendirilecektir.
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Abstract: In today's developing age, mass media continues to develop very rapidly. In this fast-paced development,
impression of mass communication tools to the expansion and the visibility of the fashion is increasing day by day.
The definition of fashion appealing to young people has been expressed on the basis of sociological theories. With this
research, it has been sought to answer the question that under which perspective of theories, fashion which is the pioneer
of change and has the self-renewal feature, have progressed with social media that serves to spread it in today's
conditions. This work, based on the assessment of fashion theories that explains its nature as being a pioneer of change,
under social media communications which are are supposed_to most effective from of mass communication tools.
The aim is to reveal how valid the theories of fashion are in today's conditions.

This research is composed by using case study method and descriptive method.On the axis of the theories which put
forward by Simmel and Veblen, today's fashion sense will be evaluated on social media.

Keywords; Fashion, Fashion Theories, Marketing, Communication, Media

GIRiS

Kitle iletisim araglarinin hiz kesmeden ilerledigi cagda, degisen ve gelisen diizene ayak uydurmak
kaginilmaz bir durum olmaktadir. Bu degisimin 6nctliigii teknolojik alanda olan gelismeler ile
olugsmaktadir. Moda kavrami ise; bu degisen diizlemde kendine yer edinmek zorundadir.
Gilinlimiiz sartlarinda giysi modasi kendisini en etkin olarak ifade etmek i¢in sosyal medya iletisim
kanalin1 kullanmaktadir. Bir zamanlarin modaevlerinden ¢ikan kataloglar, afisler, dergi kapak
gorselleri, simdi anlik iletisim kanallar1 sayesinde aninda ve hizli etkilesim halinde
sunulmaktadir. Arastirmada moda olgusu kavrami ve moda kuramlar1 hakkinda bilgi verilerek
modanin pazarlama alaniyla olan iliskisinde belirginlesmesini saglayan sosyal medya iletisimi iki
ornek olay incelemesi ile ifade edilmistir. Bu 6rnek olaylar da tabandan inme kuramina ne derece
hizmet ettigi paylasimi yapilan gorseller {izerinden analiz edilerek yorumlanmigtir.

Moda; Latince “modus” kelimesinden tiiremis ve sinirlanamayan anlamina gelmektedir. Moda
zaman igerisinde kendi devinimi olusturarak gegici ve gbézde kalma durumunu koruyarak
olugmustur. “Moda tek bir birey tarafindan degil, moda iiretimine dahil olan herkes tarafindan
yaratilir, bu nedenle moda kolektif bir etkinliktir. Dahasi, bir giysi bi¢imi ya da bu giysi bi¢gimin
kullanma sekli, toplumda genis bir kesim tarafindan benimsenip ve kullanilana kadar moda
olmaz. Belirli bir giysi tarzinin moda olabilmesi i¢in genis bir kesime yayilmasi ve sonrasinda bu
kesim tarafindan kabul edilmesi gerekir™* Moda olgusunu daha da anlaml kilmak i¢in onu
olusturan etkenleri de siralamak gerekir. Moda; Sosyolojik, psikolojik, ekonomik, politik etkenler
etrafinda kendini olusturmaktadir. Moda daha ¢ok s6zel anlatimiyla kisileri etki alanina almugtir.
Yenilikler, heyecan ve eglence kavramlari, farkli olani ortaya koyma isteginden moda evresi
giysiler ile hep eslesir hale gelmistir. Giysinin enddistriyel iiriin haline geldigi, doniistiigii ve
gelistigi evreyle birlikte pazarlanmasi gereken bir yapi olmasi olgusuyla da ortaya ¢ikmis
bulunmaktadir. Moda pazarlamasi boylece farkli bir zemine dogru kaymaktadir. Pazarlama
eylemine gegmeden 6nce Moda kuramlar1 ekseninde bu olguyu sorgulamak gerekmektedir. Moda
kuramlari literatiirde kendi igerisinde 5 baslik altinda toplanmaktadir. Ertiirk, (2011) tarafindan
yapilan siniflandirmaya gore, Tabana inme ya da Smif Farkliligi Kurami, Kollektif Secim Kuranu
Degisen Erojen Bolgeler Kurami, Kitle Pazari Kurami, Alt Kiiltiir Etkisi kurami ya da Tavana
Tirmanma Kurami seklinde yer almaktadir.? Giiniimiizde bu kuramlar cesitli olaylara ve

L Yuniya Kawamura, Modaloji, Ayrint1 Yaynlari, Istanbul, 2005, s.16
2 Nilay Ertiirk, Moda kavrami, Moda Kuramlart ve giincel moda egilimi ¢alismalari, Siileyman Demirel Universitesi,
Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 2011, 5.7
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durumlara gore farklilik gosterilerek, sosyolojik etkiler esliginde yorumlanmaktadir. Tabana inme
ya da Sif Farkliligi Kurami ise aragtirmanin dayandirilmak istenilen kurami olarak secilmistir.

1.1 Tabana inme Kurami ve Veblen, Stmmel Sosyolojisi

Veblen’in (1899) ve Simmel’in (1904) yillarinda 6grencileri ile birlikte gelistirdikleri kuramlarda;
moda siireci tabana inme kavramu ile ifade edilmektedir. Kuram temel olarak modanin, toplumsal
yapmnin en tepesinden baslayarak asagiya dogru ilerleyen en dibe yani alt simif katmana
ulasamadan durmasi biciminde agiklanabilir.®> Bu kurama gére moda olan iiriin alt ve orta simifa
dogru gecmigse st sinif i¢in artik moda olmaktan ¢ikmistir. Moda olgusu igerisinde ortaya
konulan bu kuramu biraz daha irdelemek gerekirse Veblen ve Simmel’i sosyolojik agidan
incelememiz gerekmektedir. Modern bir toplumda giyim esyalar ticari agidan, giyeni hava
kosullarina gore koruma derecesinden ziyade, modaya uygun olup olmadigina gore
degerlendirilir. Elbise ihtiyac1 daha ¢ok bir ‘daha yiiksek’ ya da ruhsal ihtiyagtir.* Veblen’in ifade
ettigi kismi ile bakarsak burada moda olgusunun ne derece baskin olarak ortaya konulmus
oldugunu goriirtiz. Veblen incelemis oldugu sosyolojik olguyu “gosterisgi tiiketim” ile ifade
etmektedir. Burada izledigi yasam tarzlarini tiiketim zinciri olarak tanimlar; eglence bigimleri,
giyim kusam, siis esyalar1 ve her nevi gosterisli aligveris bu tiikketim zincirini olusturan
unsurlardir.® Veblen’in burada tanimlamaya ¢alistig: smifi digerlerinden farkli oldugunu ortaya
koymaktadir. Boylece gosterisgi tiiketim olgusunun i¢ dinamiklerini aylak sinifin burjuvasi olan
kesimin gekillendirdigini ifade etmektedir. Giyside “biriciklik olma ilkesi” bu kuram ile daha da
belirginlesmistir. Bagka kimse de olmayan iiriiniin sadece o kigide olma istegini de bu kuramin
dayandirdigi kisiye 6zel tek olma istegini yansittigi ifade edilir. Veblen’in ifade ettigi bir diger
durum ise modanin tamamen yenilik oldugu, daha 6nceki stilden daha ¢ok sevildigi siirece yerini
muhafaza eder. “Sayginlik yasas1 zevklerimizi sekillendirir ve onun rehberliginde yenilige gegene
ya da sayginlik teminati ayn1 genel amaca hizmet edecek yeni bir yapiya transfer olana kadar
devam eder. Herhangi bir zamanda moda olan stilin sézde giizelligi gegici ya da yapmaciktir.”®
Bu asamada moda kavraminin yapmacik olma ve yenilik siirecinin bitiminin ardindan moda olan
olgunun da bitecek olmasi ifade etmistir. Hoslanma siiresi dolana kadar moda olan giysi moda
olma eylemine devam eder. Veblen’in moda iizerine 6ne stirdiigii anlayisi derlemis olursak soyle
bir durum karsimiza ¢ikmaktadir. Veblen ii¢ 6zelligi tanimlar;” 1) Moda giyenin zenginligini
ifade eder. Giyim harcamalar1 gosterisci tiiketimin dikkat ¢ekici bir 6zelligidir. Pahali olmayan
degersiz ve agagi derecededir. 2) Moda birinin para kazanmaya ihtiyaci olmadigini ya da fiziksel
iiretkenlik gerektiren bir isgliciine dahil olmadigini gosterir. Giyim {iriinli ne kadar az kullanish
ve iglevsel ise bir iist sinif sembolii olmaya yakindir. 3) Moda giine uygundur. Modanin simdiki
zamana uygun olmasi gerektigini ifade eder.” ” seklinde yorumlamustir.

Simmel’in olusturdugu kuram ayni baslik altinda ifade edilir. ‘Moda’ Stmmel’e gore ‘asla olmus
bitmis bir sey degildir. O, siirekli bir olusum halindedir’.2 Modanin tiiketim faaliyetleri icerisinde
farklilik ve ayrimlari ifade ederek kuraminin zeminini olusturmaktadir. Simmel i¢in kendini ifade
etme yolunda moda ve stil onemli araglardir. Stmmel modayr ‘farklilagsma ile degisimin
cekiciligini, benzerlik ile uyumun ¢ekiciligiyle birlestiren, cogunlukla toplumsal farkliliklarini
ifade etmek tizere simiflarda kendini gosteren bir toplumsal form’ olarak ifade etmektedir.® Moda

3 Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 126

4 Thorstein Veblen, Aylak Smifin Teorisi, Tutku Yaymevi, Ankara, 2014, s. 131

5 Pelin Hiirmeng, Ece Baban, Summel, Veblen ve Sombart in penceresinden hedonik tiiketim: Utopyada negotium ve
otium, Global Media Journal: Turkish Edition 2, 2012, s. 19

6T. Veblen,a.ge.,s. 137

Y. Kawamura, a g.e., s. 45

8 Zygmunt Bauman, Akiskan modern diinyada kiiltiir, Auf Yaymlar1, Ankara, 2015, s.23

9 Georg Simmel, Modern Kiiltiirde Catisma I¢inde, lletisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 42
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degisim modelinin merkezinde, modanin dnce {ist sinif daha sonra da orta ve alt siniflar tarafindan
benimsendigi diigiincesi yatar. Alt statii gruplart {ist statii gruplarinin giyimlerini benimseyerek
statii kazanmaya calisirlar ve stillerin birbirini izleyen alt statii gruplar tarafindan
benimsenmesiyle bir toplumsal yayilma siireci baslar.’® Boylece kuramin ifade ettigi durumun
gerceklesmesi i¢in moda iiriinii zaman icerisinde bir seyir izler. Alt kiiltiir tarafindan benimsendigi
vakit iist sinif artik onu moda olmaktan ¢ikartir, yeni bir {iriiniin moda yayilim siirecini baslatir,
bu sekilde dongii haline gelen moda olgusu olugsmaya baslamis olur. Bir bagka ifade ettigi olgu
ise “moda bagka bir alanda kendini fark ettirme olanagina sahip olmayan kadinlarin, fark edilme
arzularimi tatmin etmek igin bagvurduklar bir yoldur.”** Moda olgusu igerisinde en ¢ok kadin
temasinin kullanilmasinin ¢ikis noktasi olarak bu goriise dayandirildigini ifade edebiliriz. Bu
dongiiniin igerisinde alt sinifin taklit ediniminden de bahseder ve sinif ayrimi arzusundan ortaya
ciktigini smir koymanin modanin 6nemli bir siif bileseni oldugunu 6ne siirer. “Modanin belirli
bir siifi birlestirdigini ve diger siniflardan ayrildigini savunur.”? Elitlerin baslattigi bu moda
anlayisinin alt kiiltlir tarafindan taklit edilerek kendilerini anlamlandirmaya g¢alisildig1 seklinde
ifade edilir.

Genel hatlan ile bu kuramin diisiintirleri olarak Veblen ve Simmel’in dikkat ¢ektigi ve ifade
etmeye calistig1 ortak nokta, list sinifta var olan moda dongiisiiniin alt sinifa dogru ilerleyisi ve
bu ilerleyis esnasinda iistteki bohem yagamin, ekonomik olarak refah diizeyinin iyi olmasidir.
Statiilerin bir yansimasi, tiiketim kiiltiirin{in i¢inde yer almalari, farklilasmak ve belirginlesmek,
kendi benliginde giysiyi arag olarak ortaya koyuslari olarak ifade edilir. Bunlarin disinda kalanlar
ise yani alt kiiltiirii temsil edenler, taklit yolu ile tabana inme siirecinde araci olarak kendilerine
yer edinmis olduklari ifadesi ortaya ¢ikmaktadir. Kimi kuramcilar bunlarin eksik gordiigii yerler
iizerine yorumlar yaparak baska kuramlar 6ne siirmiis olsalar da genel hatlar1 ile bu olgunun
istikrarli bir sekilde halen ilerleyen ¢agda kullanildigini gérmek miimkiindiir. Bu kullanim
alanlarindan en giinceli ve aktif devinim saglayan arag ise sosyal medya iletigimidir.

1.2 Modanin Yayginlasmasi Ve Benimsenmesinde Medyanin Rolii

Modanin yayilma siirecinde hi¢ kuskusuz baglangi¢ olarak nitelendiren bazi tasarimcilar, moda
temsilcileri, moda ¢aliganlari siireg icerisinde olusturduklar: giysi iiretimi mekanizmasini alicilara
sunulan bir yol ile yaymaya calisilir. En bilindik moda sisteminin yayiliminda iki arag vardir. 1)
Paris, Londra, Milano ve New York’ta diizenlenen mevsimsel defilelere katilan, kendilerini
begenilen belirleyiciler olarak kabul ettiren ve etraflarini saran bireysellik kiiltii ile cogunlukla
bilingli bireyler olan tasarimcilar; 2) Moda gazete editorleri, reklamcilar, pazarlamacilar/tiiccarlar
ve taniticilar.®® ikinci kisimda ki modanin yayilmasinda var olan en biiyiik araglardan biri
medyadir. Kitle iletisim araglarinin gelismesi modanin evrensel bir giyim sekline doniismesinde
onemli role sahip olmustur. Ozellikle televizyon kanallarindaki yabanci dizi ve filmler Amerika
ve Avrupa hayat tarzinin ve giyim kusam anlayisinin batili olmayan iilkelere tasinmasinda etkili
olmaktadir.* Kitle iletisim araglarinda en bilindik olan televizyonun modaya verdigi etki hig
kuskusuz daha fazla olmustur. Goriinebilirlik ve estetik ag¢idan ortaya konulan moda {irtinii bu
mecrada ilerleyisini halen siirdiirmektedir. Iletisim dili cagimizda bir takim farkl1 alanlara dogru
kaymaktadir. Tiketen konumundaki bireylere hitap edebilmesi i¢in onlarin oldugu alanlara
yonelik hizmet vermektedir. Sosyal bir ag olusturan bu sistemde tutunmak, farkli olmak, yeniligi

10 Diana Crane, Moda ve Giindemleri, Ayrmt1 Yaynlari, 2003, istanbul, s. 18

1D.Crane,ag.e., s.32

12y, Kawamura, a.g €., s. 47

183Y. Kawamura, a.g €. , s. 120

14 Fatma Barbarosoglu, Moda ve Zihniyet: Modernlesme siirecinde, 1z Yaymecilik, Istanbul, 2016, 5.89
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one siirmek ¢ok kolay oldugu kadar bir o kadar da risk igermektedir. Tiiketicilere farkli iletisim
kanallari ile ulagsmak ¢ok miimkiin, bunlardan en etkili olanlardan biri de moda bloglaridir. Moda
bloglari; web sistemi igerisinde giincel icerik iireten kisisel ve oOrgiitsel bigimde yapisi olan
tiikketicilerin bilgisine sunan, daha cok igerik {iretilerek yazilan yazilarin sosyal platformda
paylasilma siireci diyebiliriz. Kendi icerisinde daha ¢ok moda olan egilimleri yansitmak ve
tiikketicileri o konulara sevk etmek gibi bir amac1 vardir. Yengin ve Sagiroglu (2012) nun yaptigt
bir aragtirma sonucunda; bloglarda, triinleri sunan kisilerin deneyimleri sonucu elde edilenler
bilgilerin aligverisi yapan tiiketiciler nezlinde tutum ve davranmis degisikligi yaratilmasina 6nemli
Olclide katki sagladigi goriilmektir. Tiketicilerin marka hakkinda goriislerinin degistigi,
bilgilendirme agisindan hiz kazandigi, iiriine kolay ulasilabilirligi, marka ile ilgili gorislerini
bloglar araciligi ile gerceklestigini ortaya koymustur. Bloglarin, markalar agisindan éneminin
giderek arttig1, tiiketici alisverisinde marka acisindan istenilen yonde tutum ve davranig
degisikligi yarattign goriilmektedir.’® Seklinde sonuglara ulasmigtir. Pazarlama siirecine moda
bloglarinin biiylik katk: sagladiklar1 bir bagka calismada ise; Tiirkiye’de ki Y kusag1 temsilcileri
lizerine olusturulmustur.’®Arastirma sonucunda ise; 21-25 yas arasi kusakta kadimn bireylerin
agirhkli olmak iizere modaya ilgileri yiiksektir. Internet ve sosyal medya kullanimlarina
bakildiginda bireylerin giinliik yasamlarinin  6nemli bir kismini internette gegirdikleri
gozlemlenmistir. Sosyal medya kullanimi giinliik olarak artis gosterdikce bireylerin modaya ve
moda bloglarina yonelik ilgileri artmakta, bu da satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bireylerin
moda bloglarina yonelik tutumlarinda ise en kritik noktanin, kusak iiyelerinin moda liderligine
yonelik yapilan tutumlarinin satin alma niyetlerini etkilemesi oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gére moda bloglarindan en ¢ok takipgisi tespit edilen “Buse Terim” adli
moda blogu sahibi oldugu goriilmiistiir.

Moda bloglari iizerine yapilan bir baska arastirmada da'’elde edilen sonuglar bloglarin 6zellikle
titketicilerin algilarina, istek, arzu ve ihtiyaglarini sekillendirebilme ve etkileyebilme giicii oldugu
varsayllmaktadir. Calisma sonuglar1 “bloglarda moda kapsaminin 6nemli bir bolimiiniin
giyinmeye ayrildigimi ortaya koymustur. Aynmi zamanda bloglarda siklikla fotograflara yer
verildigi ve bu paylagimlarda marka ve iiriin isimlerinin siklikla yer verildigi goriilmektedir. Her
kiyafet kombininde yer alan iriinlerin tek tek markalarinin vurgulandigi, modaya iliskin
termolojik kavramlar hakkinda bilgi verildigi, tirtinleri kullanan izleyici yorumlarinin markaya ya
da kiyafetlere yonelik ilgiyi yansitici diizeyde oldugu seklindedir. Youtube kanallar1 basta olmak
iizere sosyal medya aglarinin bir biitiin olarak kullanilmaya calisildig1 goriilmiistiir” seklinde bir
sonuca vartlmistir. Bu alanda yapilmis olan birtakim ¢aligmalar bize moda blog kavraminin hizla
kitle iletisim araglarinda kullanilarak pazarlama siirecini ne derece etkilemis oldugunu
gostermektedir.

2.Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, betimsel yontem olup literatiir kapsaminda yapilan arastirmalar ile; Simmel ve Veblen
tarafindan 6ne siiriilen moda kuramlar1 ekseninde giiniimiizdeki yansimas1 degerlendirilmistir. Iki
ornek olay incelemesi ile ifade edilmistir. Tavandan zemine yayilma kuramina ne derece hizmet

15 Didem Ataman Yengin,Yakup Sagiroglu, Digital Ortamda Marka Iletisimi:Tekstil Sektoriinde Moda Bloglarinin
Tiiketici Uzerine Etkisi, The Turkish Online Journal of Design Art and Communication,2012 s. 9

16 Ece Armagan, Selguk Efe Kiigiikkambak, Y Kusag tiiketicilerinin moda bloglarma yonelik tutumunun satin alma
niyeti etkisi iizerine bir aragtirma, Istanbul Universitesi, Isletme Tktisadi Enstitiisii Yonetim Dergisi, Istanbul, 2015,
s.105

17 Eda Turanci, Modanin Digital Medya Diinyasindaki Sunumu: Moda Bloglar: Uzerine Bir Inceleme, TRT Akademi,
2016, s.470
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ettigi, paylasim yapilan gorseller iizerinden analiz ederek yorumlanmistir. Arastirmanin evreni
kitle iletisgim araglari ile yapilan giysi paylasimlari, 6rneklemi ise Instagramda giysi paylagimi
yapan iki hesabin incelenmesini kapsamaktadir.

3. Bulgular
3.1 Moda Kaynag Olarak Sosyal Medya Ve Giysi Paylasim igerik iiretimi

Medyanin rolii olarak sosyal paylagim platformlarinin ne derece etkili oldugu her gecen giin 6nem
arz ettigi yapilan birtakim arastirmalar ile ortaya konulmaktadir. Sosyal medyada igerik iireten ve
paylasimlari ile kitleleri moda kavramu ile pesinden siiriikleyen bir gergeklikte fenomenlik
kavramudir. “Sosyal aglarda yer almak isteyen reklam verenler/markalar s6z konusu aglarda daha
etkili olmak amacryla farkli reklam stratejileri olusturmaktadir. Bunlardan biri de reklamlarda
‘nlii’ kullantmidir. Unliilerden faydalanarak hedef kitle iizerindeki etkilerini arttirmaya
calismaktadir. Bu baglamda sosyal aglar aracilifiyla ortaya ¢ikan fenomenler’de dijital diinyanin
yeni iinliileri olarak reklamcilarin ilgisine mazhar olmaktadir™®, Fenomenlik kavraminin da ifade
edildigi bu calisma instagram fenomenleri ve reklam iliskilerini fenomenler goziinden
degerlendirilmesi olarak sunulmaktadir. Sonuglari ise fenomenlerin interaktif olarak kullandiklart
en etkili sosyal ag1 olarak instagrami gordiikleri, paylasimlarinda bir ekip ile ¢alismadiklarini ve
reklam verenler i¢in fenomenlerin 6nemli bir reklam mecrasi olarak degerlendirdiklerini,
takipgileri iizerinde olusturduklar: etkiden yararlandiklari sonucuna ulasilmistir. Ek olarak da
kurduklar1 iki yonli iletisimden reklam verenlerin ve markalarm da yararlandig ileri
siiriilmektedir. Instagram sosyal ag1 artik kendi iistiinliigiinii ve moda yayilmasinda nasil bir rol
iistendigini gosteren iki ornek olay hesap incelenmesi yapilmustir. ik olarak incelenen
‘kimneredengiymis’ adli hesaptir. Hesapta yer alan bilgilere gore 272 bin kisi tarafindan takip
edilmektedir. Takip edilen kisi sayis1 40, paylasilan gonderi sayis1 2184 bin seklindedir. Sayfanin
amaci satig yapmaya yonelik olmadigi reklam, is birlikleri, onerileri kabul ettiklerine yonelik
oldugu goriilmektedir. Icerik paylasimlarinda daha ¢ok taninmus kisiler, iinliiler, fenomenler,
televizyon ekraninda dizi ve sinemada yer alan oyuncularin iizerine giymis olduklar kiyafetlerin
marka detay1 esliginde paylasimi yapilarak olusturulmustur. Dikkat ¢geken 6nemli bir detay ise, 0
hafta ya da o giin iinlii olan kisiler tarafindan paylasimi yapilan ya da ekranda goriinen herhangi
giysi hemen zaman kaybetmeden bu sayfada igerik olarak takipgilere sunulmakta, kimin hangi
markay1 giydigini bir tik 6tede ulasilabilir hale getirmis olmaktadir. Hem marka paylasimi hem
de tirlinlin fiyat paylagimi yapilmaktadir. Sadece bayanlara yonelik degil, erkek tinliilerin giymis
oldugu giysilere yonelik de paylasimlar da s6z konusudur. Bir diger detay ise giysinin yaninda
aksesuarlara yonelik de bilgi iceren gorsel ve paylasimlar yapilmaktadir.

18 Alev Aslan-Derya Giil Unlii, Instagram Fenomenleri ve Reklam iliskisi: instagram Fenomenlerinin
Goéziinden Bir Dederlendirme, Maltepe Universitesi, iletisim Fakiiltesi Dergisi, istanbul, 2016, s.41

Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi ISSN 2587-2621



Fatma OZTURK; Merve OZBAS 89

imneredenglymis

Sekil 1, Kimneredengiymis

Sekil 1’de yer alan gorsel, dizi sahnesindeki oyuncunun {izerinde yer alan bir giysidir. Yan
kisimdaki gorsel daha detayli bir sekilde ayni diizlemde birlikte paylasilmaktadir. Paylagimin
igerigi ise markanin adi ve iirliniin fiyat1 yazilarak paylagilmaktadir.

Sekil 2, Kimneredengiymis

Sekil 2 “de ise yine bir dizi oyuncusunun oynadigi sahnedeki goriintiisii ve tizerine aksesuar olarak
takmis oldugu esarp, marka ve fiyat bilgisi esliginde sunulmaktadir.
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Sekil 3, Kimneredengiymis

Sekil 3°deki detay ise erkek oyuncunun oynadigi sahnede giysinin en belirgin oldugu kismi
vurgulanarak, marka ve fiyat bilgisi esliginde paylasilmistir.

Sekil 4, Kimneredengiymis
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Sekil 4’deki detay ise klip ¢ekiminde yer alan bir iinliiniin tizerindeki giysi, klip sahnesindeki
haliyle ve markanin online satistaki sundugu orjinal halini giyen manken esliginde verilmistir.
Diger paylasimlarda oldugu gibi bu paylasimda da marka ve fiyat bilgisi yazili olarak verilmistir.

Genel olarak paylasim yapilan hesab1 6zetlersek; paylasimlarda belli bir sira olmadig, interaktif
olarak goriinen televizyon ve sosyal medya paylasim platformunda yer alan tinlii ya da fenomen
olan kisilerin {izerine giydikleri giysi ve aksesuarlari arastirarak, anlik iletisim igerisinde
cevrimici bir sistemde takipcilerine gdstermektedir. Tiiketiciler ise begendikleri kisilerin tizerinde
olan giysileri satin almaya yonelik eylemde bulunabilecek, online satisi olan giysileri ise daha
kisa siirede temin edebilecekleri bir durum s6z konusudur. Modanin yayilimin1 yapmak isteyen
iinliiler boylece kitle iletisim araglarindan sosyal medyayi1 bu tarz hesaplar sayesinde daha hizli
bir sekilde yayabileceklerdir. Tiiketiciler ise temin etme noktasinda bilgi sahibi olabilecekler, bu
durumda tabana inme kuramini ifade edebiliriz bdylece kuramin ¢ikisiyla yayilimina ve
olugmasina daha da katki saglayacak olan bir baska platform daha ortaya ¢ikmustir.

Bir diger incelenen hesap ise ‘tvitrin’ adli kullanict hesabi, 21,2 milyon takipgisi olan 470 kisiyi
takip eden 1332 gonderisi olan bu hesap kendilerini su sekilde tanimlamaktadir ‘televizyon en
biiyiik vitrin, Unliiler hangi markalar1 tercih ediyor, 3P iiriin marka yerlestirme ajans1’ seklindeki
aciklamalar hesap bilgileri kisminda yazmaktadir. Hesaba detayli bakildiginda dizi oyuncularinin
oynadiklar1 sahnelerdeki giysileri hakkinda gorsel ve marka bilgi paylasimi yapilarak
takipcilerine sunmaktadirlar. Unlii kisilerin giydikleri giysilerin de paylasinn mevcuttur. Ama
agirlikli olarak televizyon dizilerinde ekrana gelen oyuncu karakterlerinin giysilerine odaklanmig
sekilde paylagimlar yapilmaktadir. Bir diger detay ise erkek oyuncularinin daha ¢ok
aksesuarlarina odaklanarak paylasimlar yapilmaktadir. Bunlarin disinda tiriin yerlestirmeleri olan
sahneler de gorsel olarak gdsterilmis, giysi disinda aksesuarlarin, elektronik aletlerin gorseli,
fiyatlar1, markalari, icerik olarak takipgilere sunulmaktadir.
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Sekil 5, Tvitrin

Kadin oyuncu karakterinin oynadigi sahnedeki goriintiisii ve yan tarafinda marka cekim
goriintiisti esliginde marka ve fiyat bilgisi verilmektedir.

523%

3 d

Sekil 6, Tvitrin

Bu paylagimda ise sadece televizyon ekraninda yer alan diziler degil, internet ortaminda yayin
yapan dizi karakterlerinin kullandigr iirtinlere yonelik gorsel ve marka paylagimlarinin yapildigini
goriiyoruz. Erkek oyuncunun oynadigi sahnedeki goriintii birebir aktarilarak, giydigi giysilerin
gorselleri ve marka bilgileri de yine ayn1 karede yer almaktadir.
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Sekil 7, Tvitrin

Bu paylagimda ise {inli bir oyuncunun katildigi davette giydigi giysi bilgileri yer alarak
paylasilmis, televizyon ekraninda yansitilan goriintiiniin aynisi gosterilerek, yan tarafta markanin
satig sitesinde manken lizerinde duran goriintiisii esliginde takipgilere sunulmustur.

Sekil 8, Tvitrin
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Dizi oyuncusu oynadigi sahnedeki kullandig1 aksesuari ile birlikte yan tarafta da saatin orijinal
markasi yer almaktadir. Gorselin igerik kismi1 oynanan dizi adi, karakter adi ve iirliniin fiyat bilgisi
seklindedir.

4. Sonu¢

Aragtirmada sunulan iki 6rnek olay olgusunun sonucu olarak, kitle iletisim araglarini kullanarak
gorsel olarak on plana ¢ikarilan giysilerin, pazarlanmasinda moda olmasi siirecinde {inlii kisiler
tarafinda kitlelere ulagilmaya ¢alisildig1 gézlemlenmistir. Bu siiregte en etkin olarak sosyal medya
uygulamalar1 kullanmilarak hedef kitleye ulasilmak istenildigi goriilmektedir. Artitk moda
olgusunun yayiliminda, daha hizl bir siireg ile kars1 karsiyadir. Bu yayilim hi¢ kuskusuz tiiketimi
de tetiklemektedir. Tiiketim igerisinde Veblen’in 6ne siirdiigii gosterisci tilketim olgusu ortaya
¢ikmis olmaktadir. Buna ek olarak sunulan iiriinlerin alternatif bir benzeri olan iirliniin satin
alimmas: taklit etme siirecini ortaya koymaktadir. Burada da Simmel’in alt kiiltiiriin iisttekileri
taklit ettikleri teziyle bagdasmis oldugunu gorebiliriz.

Giintimiizde moda olgusunun yayilimini1 gosterisgi tiikketim temsilcileri olarak, Veblen’in ifade
ettigi kisiler tarafindan sosyal iletisim mecralar1 aktif bir sekilde kullanilarak nasil gerceklestigi
goriilmektedir. Veblen’in moda simdiki zamana uygun olmas1 gereklidir anlayisi da televizyon
ekranlar1 araciliyla gosterilen giysilerin simdiki zaman kavrami igerisinde moda olgusuna da
hizmet ettigi gortinebilir. Bir tiklama 6tesinde giysilere ulasabilir, hemen satin alinabilir, hemen
satig yapilabilir. Kuramin olusturdugu diizlemde bakacak olursak, giiniimiizde de bu olgunun belli
durumlarda gegerli oldugu goriliir.

Literatiirde yapilan aragtirmalardan yola ¢ikarak, blog kavramlarinin, televizyonun, sosyal
medyanin, moday1 etkin kilma siirecinde hedef kitle olarak genglere yonelik olusturdugu
tiketimin gittikge giiclenecegi, artik yeni satis ve pazarlama kanallarinin bu alanlarda var
olabilecegine yonelik bir tutumlar s6z konusudur.
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