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MODA MARKALARININ SOSYAL MEDYA (INSTAGRAM) ILETISIM
STRATEJILERI

Modern toplumlarda hem kisilerin hem de kurumlarin hedeflerini yerine getirmesinde
sosyal medya onemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde sosyal medya, kurumlarin iiriinlerini
hedef kitlelerine ulastirabilmesinde temel aractir. Iletisim teknolojilerindeki (Internet, akill
telefon gibi) hizli degismeyle birlikte insanlarin birbirleriyle ya da kuruluslarla etkilesim de
farklilasmistir. Facebook, Twitter ya da Instagram gibi sosyal medya araglar1 sayesinde
iirlinlerin tanitimi, pazarlama stratejileri ve miisterilerle etkilesim saglanabilmektedir. Bu tez
caligmasinin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci moda ve giyim markalarinin

sosyal medya tizerinden (instagram) kendilerini ve triinlerini nasil anlattiklarini incelemektir.

Bu calismanin kapsaminda belirlenecek hazir giyim marklarimin 2019 Ocak ayinda
yaptiklari instagram stratejileri incelenmistir. Bu ¢aligmanin yontemi olarak giyim markalari
ve iletisim stratejileri ile ilgili kaynak taramalari (kitap, dergi, elektronik kaynaklar)
yapilacak, belirlenen markalarin kendilerine ait instagram hesaplar1 incelenmistir. Yurt icinden
koton markasi, yurt disindan ise Zara magazalarinin resmi instagram hesaplari incelenmis ve
icerik analizi yapilarak gorselleri analiz edilmistir. Sadece yurtigi ve yurt disindan iki firma
alinmasinin nedeni karsilagtirmanin daha iyi yapilabilmesi ve farkliliklarin daha iyi

saptanabilmesi i¢indir.

Her iki firmanin daha ¢ok fotograf kullandiklari, daha ¢ok iiriin tanitimi yapildigi,
giinlik fotograf paylagimlarinin daha ¢ok mesai saatlerinde oldugu dikkat c¢ekmistir.

Miisterileri ile etkilesimde sinirli kullanim oldugu saptanistir.



Sonug olarak, teknolojiden ve sosyal aglardan iiriinlerin ve hizmetlerin sunulmasinda
yararlanilmas1 giinlimiizde artik vaz gecilmez bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Miisterilerle, c¢alisanlarla ve is ortaklariyla iletisim saglamada internetten ve internetin
sundugu global erisimden yararlanilmas1 bu nedenle onemlidir. Internet perakendeciligine
onem verilmeli ve gelistirilmelidir. Internet pazarlamada maliyet-iicret olanaklar1 arttirilmali
avantaji saglanmali, islem rahathig1 ve gizlilik ilkesi uygulanmali, interaktif uygulamalara ve
deneyime yer verilmeli, tesvik programlariyla miisterilerin ilgisi ¢ekilmelidir. Marka
olabilmek i¢in ¢ok kanalli strateji benimsenmeli yani firmanin magazalar1 ve web sitesi
birbirini desteklemelidir. Kablosuz internet, diz {istli bilgisayarlar ve internet erisimli cep
telefonlarinin hayatlarimiza girmesiyle meydana ¢ikan mobil pazarlamadan tim kurumlar

yararlanabilir sekle gelinmelidir.
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA (INSTAGRAM) COMMUNICATION STRATEGIES OF
FASHION BRANDS

In modern societies, social media plays an important role in meeting the goals of both
individuals and institutions. Today, social media is the main tool for organizations to reach
their target audience. Together with the rapid change in communication technologies (such as
the Internet, smartphone), people interact with each other or with organizations. Through
social media tools such as Facebook, Twitter or Instagram, products can be promoted,
marketing strategies and interaction with customers. The aim of this thesis via social media of
domestic and foreign fashion and apparel brands operating in Turkey (instagram) examines
how they describe themselves and their products.

In the context of this study, instagram strategies of ready-to-wear brands to be
determined in January 2019 were examined. As a method of this study, resource scans (books,
journals, electronic resources) related to clothing brands and communication strategies will be
made and their own instagram accounts of the identified brands are examined. The domestic
brand of koton and the official instagram accounts of Zara stores from abroad were analyzed
and their visuals were analyzed by content analysis. The reason why only two companies

from Turkey and abroad are hired is for better comparison and better detection of differences.

Both companies use more photos in their visuals, more products were introduced, and

daily photo sharing was more in working hours, limited interaction with customers.

As a result, the use of technology and social networks in the provision of products and

services is now an indispensable necessity. It is therefore important to benefit from the



Internet and the global reach of the Internet in communicating with customers, employees and
business partners. Internet retailing should be emphasized and improved. In Internet
marketing, the cost-wage opportunities should be increased, the comfort and confidentiality
principle should be applied, the interactive practices and experience should be included and
the customer interest should be attracted by the incentive programs. In order to become a
brand, the multi-channel strategy should be adopted, so the company's stores and website
should support each other. Wireless internet, laptops and mobile phones with internet access

should take the form of mobile marketing that can be utilized by all institutions.
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GIRIS

Giysi, moda olgusu icinde degerlendirilen bir esya olmakla birlikte, ayn1 zamanda
gorsel mesajlar veren ve bunlarin toplumda ortak olarak algilanabildigi bir iletisim yolunu
ifade eder. Moda toplumsal degisimlere paralel olarak evrilmektedir. Farkli kimliklere sahip
bireyler i¢in de tiikketilen bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda ele alindiginda
moda yeniligin ve degismenin bir iiriinii olarak kabiil edilen popiilerlik, tiiketim ve kisilik
ozellikleri ile yakindan iliskili bir kavramdir. Moda tarih i¢inde degerlendirilmesi gereken bir
kavram olarak dikkat ¢ekmektedir. Yillar i¢inde degisen toplumsal yapilar modayr da
etkilemekte ve gorsel imajlar ve kodlar olusturmaktadir. Tarihsel dongiide moda cinsiyet

ayrimciligi kadar, aristokrasi ve sinifsal farkliliklara da vurgu yapmaktadir.

Markalar arasindaki ticari rakabet nedeniyle markalagsma kurumlar i¢in 6nemli bir
yatirim unsuru olarak kabul edilmektedir. Giinlimiizde {irlinlerin markalasma siirecindeki
farklar azaldig igin, kurumlar yarattiklar1 ayrintilar sayesinde bir nitelik ve markalagma imaji
yaratmaktadir. Markalar geleneksel bir yaklasim ile {iriiniin niteligi ve kullanim alanlarinin
Otesinde o irline deger katan isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak kabul edimekte ve
tanimlanmaktadir. Gilinlimiizde hizla tretilen ve farkliliklar1 algilanmayan {irtinler i¢in ayirt

edici 6zellikler sunmakta ve tiiketiciye {iriin ile ilgili bilgi sunmaktadir.

Gelinen noktada yasanilan diinyada televizyon, gazete ve medya aracilifiyla bilgiler
her gecen giin paylasilmaktadir. Tiiketiciler bu silirecte onlarin dikkatini ¢ekmeye caligan

markalarin hedef kitlesi haline gelmekte ve iletisimin artmasi i¢in ¢abalar olugsmaktadir.

Gelisen teknoloji tiim kurumlar1 bu siirece uyum saglamasina neden olmustur. Son
yillarda sosyal medya diger kitle iletisim araglarindan farkli olarak iiretici ve tiiketici
etkilesimli ve es zamanl bilgi paylasimina olanak saglamaktadir. Bu 6zelligi ile ¢ift yonlii
iletisim 6zelligini saglamakta ve markalar i¢in dnemli olanaklar yaratmaktadir. Bu firsatlar
nedeniyle markalar sosyal medyay1 kullanarak tiiketici profillerine ulasabilmektedir. Sosyal
medya yoluyla tiiketicileri ile etkilesim saglayan markalar hedef kitlelerinin ihtiyaglarini ve
algilarin1 saptamakta, hizli bir bi¢imde markalar: ile ilgili reaksiyon alabilmektedir. Sosyal
medya aracilifiyla bireyler igerik olusturmakta, beraberinde igerigi yonlendirebilmekte ve
yorum yazarak diislincelerini paylasabilmektedir. Tiiketicilere farkli iletisim kanallar ile

ulasilmaktadir. Bunlar igerisinde, facebook, twitter ilk kullanilan alanlar olmakla birlikte,
1



poptilaritesi artan instagramdir. Moda ile ilgili olan sosyal medya; web sistemi icerisinde
giincel igerik iireten, kisisel ve orgiitsel bicimde yapisi olan, tiiketicilerin bilgisine sunan ve
daha c¢ok igerik iiretilerek yazilan yazilarin sosyal alanlarda paylasilma siireci olarak
tanimlanabilir. Kendi igerisinde daha ¢ok moda olan egilimleri yansitmak ve tiiketicileri o

konulara sevk etmek gibi bir amac1 vardir.

Moda bu degisen teknolojik gelisme doneminde kendine yer edinmek zorunda
kalmistir. Giliniimiizde giysi modasi kendisini en etkin olarak ifade etmek i¢in sosyal medya
iletisim kanalin1 kullanmaktadir. Geg¢miste kullanilan kataloglar, afisler, dergi kapak
gorselleri, simdi anlik iletisim kanallar1 sayesinde aninda ve hizli etkilesim sunmaktadir. Bu
platformlardan en Onemlisi ve en¢ok kullanilan1 Instagramdir. Sosyal medya kullaniminin
artmas1 kisilerin moda sayfalarina ilgini de arttirmaktadir. Ozellikle geng yas grubundaki
kadin tiiketicilerin sosyal medyayi aktif olarak kullandig1 ve bu alanda yapilan paylasimlardan
etkilendikleri saptanmistir. Yapilan son calismalar diinyada oncli markalarin iigte ikisinden
fazlasmin intagramda diriinlerini sunduklarini gdstermektedir. Instagramda basarili olmanin
cok sayida etkileyeni bulunmaktadir. Gorsel paylasmak, kisa ve anlasilir bir yaz1 yazmak ve
basit olmak instgaramda basarinin anahtarlarindan bazilari olarak sunulmaktadir. Gorsel
iletisim ve bu iletisimin kodlarinin ¢6ziilmesi 6nemlidir. Gorsel iletisim yeni bir kavram
olmamakla birlikte, giiniimiizde popiilaritesi ylikselen bir kavramdir. Bunun altinda yatan

etken de gorsellerin binlerce kelimenin anlattigindan daha fazla sey soylemesidir.

Bu tez calismasimin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci moda ve
giyim markalarindan ikisinin Instagram tizerinden kendilerini ve iirlinlerini nasil anlattiklarini

incelemektedir.

Tez caligmasinin birinci boliimiinde temel kavramlardan moda, marka ve iletisim ve
sosyal medya kavrami ele alinmakta ve modanin tarihgesi incelenmektedir. Ikinci boliimiinde
caligmanin amaci, aragtirma yontemi, veri toplama ve analiz boliimleri ele alinmistir. Bulgular
boliimiinde yurtici ve yurtdist 6rneklerinden iki marka alinarak gorsel ve igerik olarak
degerlendirilmistir. Son boliimde ise sonu¢ ve Onerilere yer verilmis ve bu boliimde tez

caligmasi sirasinda elde edilen bulgular 1s181inda baz1 6neriler gelistirilmistir.



BIRINCI BOLUM

MARKA, MODA, ILETISIM

1. MARKA

1.1. Markanin Tanimi

Marka kavraminin tanimlanmasinda farkli yaklasimlar yer almaktadir. Bunlardan bir
tanesi olan geleneksel yaklagimda markaya {iriiniin bir eklentisi olarak bakilmaktadir. Bu
yaklasimda markalasma ikincil amagtir. Bu amaca yonelik olarak tanimlanan marka,
fonksiyonel ve duygusal kazanimlar, kurumlarin farkliligni vurgulayan nitelikler, kullananlar

icin tecriibe, ikonlar ve simgeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Zyman ve Brott, 2004: 65).

Geleneksel olmayan marka ise, tiiketicilerin ortak ilgi alanlar1 olarak tanimlanmakta
Ve iiretimin kimligi olarak kabul gormektedir. Markalagma verilmis bazi1 s6zlerden ve farkli
iretim yargilarindan olusmaktadir. Markalar yapilari, goriinen ve goriinmeyen iiretim
strecleri ve firmalarin deger yargilarn ile iliskilidir. Bu ozellikleri nedeniyle diger

benzerlerinden ayrilmaktadir (Pile, 2001: 242).

Marka tiriiniin degerini ifade etmekte, tiiketicinin iirtin hakkindaki fikrini belirleten ve
alicilarin satin alma konusunda karar vermesini saglayan veya Onyargi olusturmasina neden
olan bir kavram olarak kabul edilmektedir. Geleneksel ve geleneksel olmayan tanimlari
bulunmaktadir. Yasam siirecindeki degisim markanin ele alinisini ve tanimlanmasini
degistirmektedir. Tiirk Patent Enstitiisii (2011) markayi, bir malin veya hizmetin bir baska
mal ve hizmetten ayrilmasi i¢in sahip oldugu sekil, harf, say1 vb gibi her tiirlii isaret olarak

tanimlamaktadir.

Ureticiler iiriinlerine farkli kimlikler kazandiran markalar gelistirerek farkli kimlikte
isimler gelistirmektedir. Ciinkli kurumlarin deger yargilarim1 kimliklerini yansitan markalara
kars1 tiiketicilerin goriisleri daha olumlu olmakta ve bu durum {irtiniin kullanimim
arttirmaktadir. Ozellikleri olan, gergegi yansitan, dogal, isaret logo, ifadeler, harf vb gibi
ozellikler miisterilerin marka algilarin1 olumlamakta ve kurumlara pazarlama ve iletisim

stirecinde avantaj ve etkinlik saglamaktadir (Tek 2005: 303).



1.2. Marka Olusturmanin Anlami

Marka tiiketicinin, {iriinii iireten isletmenin kim oldugunu bilmesini saglamaktadir.
Tiiketicilerin, {riinii kullanarak elde ettikleri deneyimlerden ve markanin iletisim
mesajlarindan marka hakkinda bilgi, hangi markanin gerkesinimlerini karsiladigi iliskin

fikirleri olusmaktadir.

Marka kurumlar ve tiiketiciler i¢in farkli anlamlar yaratmaktadir. Bunlarin dagilimlari

asagida verilmistir. Bu anlamlar;

Kurumlar igin:

e  Uriiniin tasima, yiikleme ve dagitimda kimlik olusumunu saglar

e Uriiniin 6zelliklerinin kopyalanmamasi igin yasal diizenlemeler yapilmasina olanak
saglar

e Alici i¢in bir kalite gostergesidir ve aliciyr bu 6zelligi ile etkiler

e Alicilar i¢in raz1 olarak ddeyecekleri fiyat licretini belirler

e Kurumlar arasinda rekabet de siralamayi saglar

Alicilar i¢in;

e Uriiniin hangi kurum tarafindan iiretildigini agiklar

e Kurumlarin sorumluluklarini tanimlar

e Uriin ile ilgili karsilasilan riskleri azaltir.

e Kurumlarin verdigi sézlerdir. Miisteri i¢in bir anlasma 6zelligi gosterir.
e Tarih boyunca bazi markalar sosyal statiiniin belirlenmesinde rol oynar

o Kisiler i¢in kaliteli iirlin gostergesidir.

Gilinlimiizde ¢ok sayida iirlin ve hizmet birbirlerine benzer 6zellikler gostermektedir.
Uriiniin alictya sagladigi bazi olumlu 6zelliklerin disinda ¢ok biiyiik farkliliklar gdstermeye
bilmektedir. Markalar bu anlamda farkliligin olusmasi, iirliniin alict tarafindan ayirt
edilmesinin saglanmasi, iirliniin kimliginin olusmasi ve kalite ve imaj algis1 i¢in onemlidir.

Markalar ayrica bu 6zelliklerinin yanisira isimleri ile isaret, sembol, etiket ve ifadeleri de
4



kapsamaktadir. Markalar genel olarak iirlinlerin tiiketiciler tarafindan taninmasini, diger
iirlinlerden ayirt edilmesini ve kurumun ve {riinlin imajinin ve kalitesinin yerlestirilmesi ve
irlintin kabul edilmesine yardim etmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin {iiriinii satin
almasinda etkendir. Markalar ayrica iiretilen malin kalite garantisi ile iireticinin satin
almasinda belirleyici olabilmektedir. Uretici igin bakildiginda ise {iriiniin satilmasimin

garantisi ve uzun sureli kurumun varliginin garantisini saglamaktadir (Ongiit, 2007).

Markalagma firmalar arasinda farklilasma ve pazarlama stratejisinde Onemli rol
oynamaktadir. Farklilasma kavrammin i¢inde 06zel ve farkli irlinlerin yaratilmasin
gerektirmektedir. Farklilagma tiiketicinin tirlinli satin almasinin yani sira {iriiniin iicretine
kars1 satin almada sadakati arttiracaktir. Bu da kurumlar arasinda rekabette olumlu firsatlar

yaratmaktadir. (Porter, 1980).

Son yillarda iiriin ve hizmetde alternatiflerin artmasi sonucunda tiiketicilerin
iiriinlerden ve firmalardan beklentilerindeki degisim pazarlama ile ilgili planlamalarda ve
staratejilerde belirleyici bir rol iistlenmistir. Bu siirecte en dnemli rolii marka ve markalagma
kavrami almistir. Markalasma pazarlamada en onemli adimlardan bir tanesi konumundadir.
Pazarlama ve reklam sektoriinde teknolojinin ilerlemesi ve tiiketici beklentilerinden bu
degisime paralel olusan degisimleri stratejilerin yeniden gbzden gegirilmesine neden
olmustur. Bu degisimi iyi okuyan, miisteri beklentilerini ve dileklerini dogru sekilde analiz
ederek planlama yapan kurumlarin bu alanda rekabet giicii ve markalasma siireci daha kalict

olusturmaktadir.

Gilcli markalagma, triinleri gorsel olarak sembol, isim, tasarim ve renklerle
birlestirdigi zaman bir kimlik gelistirebilmektedir. Bu kimlik miisterinin kurum ile giiven
iliskisinin gelismesine, kisilerin marka i¢in Odeyecegi iicrette psikolojik olarak rahat
olmasina, kurum kimligine deger eklemesine de neden olmaktadir. Marka bilesenleri ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar markanin adi, marka, faydalarinin tanimi gibi somut bilesenler ile
giiven, glivenilirlik, psikolojik 6deme, katma deger ve farklilasmanin kalitesi gibi soyut
bilesenlerdir. Markanin satislar1 pazar iizerinde etkisinin yani sira deger acisindan da
onemlidir. Ornegin giiclii bir marka milyon dolarlik borg istedigi zaman karsiliginda marka

ismini teminat olarak gosterebilmektedir.



Basarili marka kurumlarin bir parcasi degil tamamen bir kimlik olarak var olmaktadir.
Genel olarak markanin bilissel diizeyden daha ¢ok duygulara hitap etmesinin biiyiikligiini
gosterdigine inanilmaktadir. Basarili bir marka yonetiminde 7P olarak tanimlanan yap1 dikkat
cekmektedir. Bunlar; fiyat, iirlin, promosyon/ tutundurma, yer, insanlar, siire¢ ve fiziksel
dagitimdir (Price, Product, Promotion, Place, People, Process, Physical Distribution) (Yarici,

2007).

Yapilan calismalarin sonuglart markanin garantisinin en énemli unsurunun kalite oldugu
yoniinde olmakla birlikte, c¢cok daha genis anlamlar1 da igerisinde barindirdigini

gostermektedir. Markanin igerdigi 6zellikler asagida 6zetlenmistir.

Nitelikler: Bir marka belirli 6zellikler igerir.
Yararlar: Ozellikler, islevsel ve duygusal faydalara doniisebilmektedir.
Degerler: Ureticinin iiriinle ilgili degerlerini yansitmaktadir

Kisilik: Bir marka belli bir kisiligi yansitir.

A A

Kullanici: Tiiketicilerin 6zellikleri, {iriin beklentilerini ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi

VErir.

Markanin olugsmasi ve kabul gérmesi igin zamana ihtiya¢ duymaktadir. Markanin kabul
gdrmesi ve imajinin olugsmasinda giiclii 6zellikleri, olumsuz 6zellikleri ile olumlu yonlerinin
timii etkili olmaktadir (Perry ve Wisnom: 2004:15-16). Marka isminin begenilmesi,
sembollerin algis1 gibi faktorlerde tiiketicinin marka ile ilgili algisim1 ve tecriibesini
etkilemektedir. Bu tecriibe ve kullaniminin etkisi marka imajinin temelini de olusturmaktadir

(Perry ve Wisnom, 2004:15-16).

1.3. Marka Kimliginin Olusmasi

Marka imaji ii¢ farkli tiirde tanimlanmaktadir (Doyle, 2003:398-399). Bunlar;

1. Ozellikli markalar: Uriiniin kullanim o6zellikleri tiiketici {izerinde giivenli bir imaj
yaratmaktadir. Bu etkide kalite onemli bir rol {istlenmektedir. Tiketicilerin benzer
tirtinler ig¢inden {iriiniin 6zelliklerine gore ayirt etmesini ve segmesini saglamaktadir.

2. Tutku markalart: Uriinii satin alan kisilerin dzelliklerini ve imajin1 yansitir. Kisilerin

yasam tarzi ve sosyal statiisiiniin gostergesidir.



3. Deneysel markalar: Etkilere ve duygulara ait bir imaji yansitir. Bu marka tiirli

kisisellige, kisisel gelisim ve fikirlere odaklanir

Gorsellik imajin temel 6zelliklerinden birisidir. Gorsellik markanin s6zel olmayan énemli
bir unsurudur. Bu sunum sekli marka imajinin tiiketicinin zihnindeki hatirlama sembollerini

yansitmaktadir (Uztug, 2003:40).

Marka kimliginin olusum basamaklar1 ve aralarindaki iliski sekil 1°de sunulmustur

(Altunbas, 2007).

MARKA KIMLIGI
Markanin nasil algilanmasi isteniyor

3

MARKA KONUMLANDIRMA
Hedef kitle ile iletisimde rekabetci iistiinliigli gosterir.

\ 4

MARKA IMAJI
Tiiketicilerin markayi algilamasi.

Sekil 1: Marka kimliginin olusmasinda basamaklar



2. MODA

2.1. Giyimin Kisa Tarihi ve Moda Olgusu

Moda kelimesi Latince’den “modus” kelimesinden gelmektedir. Moda kelimesi ayni
zamanda sinirlanamayan anlamini da igermektedir. Tiirk Dil Kurumu ise modayi, “degisiklik
ihtiyac1 veya siislenme 6zentisiyle toplum yasamina giren gegici yenilik; belirli bir siire etkin
olan toplumsal begeni, bir seye kars1 gosterilen asir1 diigkiinliik; gecici olarak yenilige ve

toplumsal begeniye uygun olan” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2005: 1404).

Moda kavrami uzun yillardir insanlar1 etkisi altina almistir. Bu kavram her siif ve
yapidan kisileri etkilemektedir. Toplumdaki siislenme ve degisiklik ihtiyacindan dogmus olan
bu kavram, bir zaman diliminde yiiselmesi ve toplumda yasayan tim kisileri etkilemesi gibi
bir 6zellige sahiptir(Pamuk, 2009:10). Bir bagka tanima gore ise, “Yeni bir stilin birka¢ grup
tiiketici tarafindan benimsenmesiyle olusan sosyal yayilim siirecidir”. Moda, belirli bir zaman
diliminde bireylerin biiyiik bir kisminin aldig1 ve kullandig1 bir olgudur. Moda olan giysileri
giymek kisiler arasinda bir kod olusmasma neden olur. Bu olusan kod siirekli degisim
gostermekte ve ortak bir dil olugturmaktadir. Yillar boyunca moda olan stiller kisiler arasinda

bir kod olugmasina neden olmustur (Sevil, 2006: 2).

Moda genel olarak bakildiginda kendi gelisimini saglayarak kalict olmama ve gozde
olma durumunu saglayarak olusan bir kavramdir. Moda tek bir kisi tiretimi degildir, daha ¢ok
bir ekibin ¢alismasi sonucunda ortaya ¢ikan bir {iriindiir. Modanin olusmasi i¢in tasarlanan
bir giysinin veya seklinin toplumda genis bir kesim tarafindan benimsenip ve kullanilmasi

gerekmektedir.

Moda; sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve politik etkenlerden etkilenmektedir.
Yenilikler, heyecan ve eglence kavramlari, farkli olan1 ortaya koyma istegi gibi etkenler de
modanin gelisimini etkilemistir. Giysinin endiistriyel iiriin haline geldigi, doniistigii ve
gelistigi donemle birlikte pazarlama ve ¢ok sayida iiretim olgusu ortaya ¢ikmistir. Moda
pazarlamasi boylece farkli bir zemine dogru kaymis ve tanitim ve genis kitleleri etkileme

slirecini gelistirmistir.



Modanin tarihi incelendiginde iki farkl goriis dikkat ¢ekmektedir. Bu goriislerden bir
tanesi moday1 kiyafet cesitliligi olarak tanimlayanlarin goriisiidiir. Ikinci goriis ise modanin

Sanayi Devrimi ve Fransiz Ihtilali ile basladigidir (Barbarasoglu, 1995: 289).

Giyim, ilk caglarda korunma ihtiyac1 ve i¢giidii olarak Ortiinmeyle baslamistir. Bu
donemlerde hayvan derilerinden, aga¢ kabuklarindan ve bitkilerden yararlanarak ortiinme
ihtiyaglarin1 karsilamiglardir Daha sonraki donemlerde ise sosyal ve psikolojik etkileri igine

alarak ilerleme gostermistir (Ertiirk ve dig., 2013: 3).

Tarihsel siirecte avciligin yayginlagsmasi hayvan postlarinin islenmesini, onlardan giysi
iretilmesini ve kullanilmasmi saglamistir. Daha sonraki donemlerde is boliimiin
gerceklesmesi ile hayvan derilerinin de degerlendirilmesi, tiiylerden iplik {iretilmesi ve
bunlardan yasama uygun giysilerin iiretilmesi saglanmistir. Bu gelismeler toplumdaki sinifsal
ayrimin yayginlagsmasi ile sekil degistirmistir. Giysiler bir donem sonra sosyal statiiniin
belirleyici olarak sembolize edilir konuma doniligmiistiir. Kisilerin smiflarina gore giysi
tarzlar1 olusmustur. Bunlar koyliiler, soylular, din adamlar1 gibi statiilere gore ayrilmistir

(Komsuoglu, 1986: 3).

13. ylizyilin baglarinda Avrupa ve Ortadogu’da, erkek ve kadin giysileri birbirine ¢ok
benzer ozellikler gostermektedir (Yiiceer, 1992: 18). Kumaslarin viicudu sarmasi tiirtindeki
giyim tarz1 yerine, kesilerek giyim yapimi gerceklesmeye baslamistir. Giysilerin kollar1 ¢ok
abartili bir genislikte olup, kadin kiyafetlerinin arka boliimiine kuyruk goriinimii verilmistir.
Bu tarihlerde sosyal yapinin st smnifina ait kisilerin giysileri halkin giydigi kiyafetlerden
farklhidir. Asillerin giyimlerinde farkli unsurlarin yani sira soyluluklarini belirten sembolleri

de vardir. Dogudan ipek getirtilerek ve ¢ok kumas kullanilarak uzun elbiseler tiretilmektedir.

14. yilizyilda, giyimdeki ozellikler kisilerin toplum i¢indeki statiisiinii fazlasiyla one
cikartir ozellikler kazanmustir. Erkek giyiminde iistten giyilen ve belden sikilan orgii

pantolonlar dikkat cekmektedir.

15. ylizyilda, kadinlarin sapkalari, kiliselerin sivri kulelerinden esinlenerek yapilmistir
(Komsuoglu, 1986: 5). Bu doneme 6zgii olarak Gotik mimaride etkili olan 6zellikler (sivri ve

dikey hatlar, asir1 incelik) modaya da yansimistir.



16. yiizyilda dikkat ¢eken unsur etek ve bluzun ayr1 bir sekilde kullanilmasidir. Uste
giyilen kiyafetler, bedeni saran, diimdiiz giysilerdir ve kalgaya kadar uzanmaktadir. Bu

donmede ¢an seklindeki etekler dikkat cekmektedir. (Yiiceer, 1992: 38).

Ronesans doneminde insan viicudu ve giizelligine vurgu dikkat ¢ekmektedir. Daha
once zenginler i¢in eglence kaynagi olan moda, Ronesans doneminde orta sinifinda ilgi
alanma girmistir. Giyim geleneksel kaliplarindan kurtulmus, moda ile ilgili kadin ve erkek
tercihleri farklilagmaya baslamigtir. Bu donemde pilili kostiimler ve elmas gibi degerli
miicevherler kostiimlerde kullanilmaya baslanmistir. Yiiksek belli kostiimlerin yani sira, V
bitisli bel ¢izgisi ile erkek giyimindeki balon seklinde, uzun dikey yirtmacli kiilot pantolonlar
yer almistir. Bu kiyafet erkeklerde dar bir yelek ile giyilmistir (Onur, 2004: 37).

17. ylizyilda gelisen mimari 6zellikler, sanat1 ve giyimi de etkilemistir. Bu yiizyilin
basinda giyimde geometrik bir etkilenimin baskin oldugu goriilmektedir. Orgiiniin kesfi ile
orgii ipliklerinin cesitlenmesi; pamuk, ipek ve yiin arasindaki seceneklere, merinos ve
kasmirin de girmesini saglamistir. Kadife-saten poplin gibi kumaslar dokunarak, yeni kumas
tasarimlar1 gelistirilmistir. Bu donemdeki giysiler asir1 dar olup, keskin cizgilerle inerek
viicudu sarmaktadir (Onur, 2004: 37). 17. ylizyilda orta simifin modaya ilgisiyle beraber
moda hareketleri hiz kazanmigtir. Ust smif, orta simftan farkli goziikmek igin giyim stillerinde
farkliliga gitmistir. Orta sinifin, iist sinifin giysilerine benzer 6zellikte giysiler giymesi st
siiflarda kiyafet degisikliklerinin olugsmasina neden olmus ve yeni moda akimlar1 ortaya
¢ikmaya baglamistir. Bu donem modasinda kadin ve erkek kiyafetlerindeki farkliliklar dikkat
¢cekmektedir. Ancak tasarimlarda ayni materyaller kullanilmistir. Dantel popiiler bir materyal

olup; kadin, erkek ve ¢cocuk tasarimlarinda ¢ok fazla kullanilmistir (Dereboy, 2004: 73—74).

18. yiizyiln ilk yarisinda kadin ve erkek giyiminde dikkat ¢ekici ve gosterisli giysiler
goriilmektedir. Giysilerde ipekli kumaslar, dantel ve degerli taslarin kullanimlar1 baglamistir.
Kadin ve erkeklerin her ikisinde de altin ve giimiis sim islemeler, abartili sag¢ modelleri ve
sapkalar dikkat cekmektedir. 18. Yiizyilda zengin orta ve yoksul gruplar arasindaki
farkliliklarinin ortadan kalkmasi ile kiyafet ¢esitligi artmistir. (Onur, 2004: 40).

1846 yilinda, ABD’de Elias Howe’nun dikis makinesini bulmasi ile, giyim kisisel
tiretimden ¢ikip sanayilesmeye baslamistir. Bu donemden sonra terziler sarayin calisanlari

kabul edilirken, bu dénemden sonra terzilerin sosyal konumlar1 degismis ve kendi moda
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saraylarin1 kurup calismaya baglamiglardir (Ertiirk ve dig., 2013: 30). Bu donemde Avrupa
baskentlerinin zengin kadinlar1 arasinda “hautecouture” gelismeye baslamistir. Bu akim hizla

iist statii mensubu kisiler arasinda yayilmaya baslamistir (Giirkan, 1999: 23).

19. yiizyilda Bati giyiminde sadelesme goriilmektedir. Giysilerin denge ve
oranlarinda degisimler s6z konusudur. Bu degisimlerden en onemlisi bel ¢izgisinin yukari

taginmasidir.

Bu donemde etkisini gosteren moda, ampir moda olarak adlandirilmaktadir. Ampir
modanin en belirgin 6zelligi diiz, gosterissiz, klasik hatli ve kii¢iik yaka formuna sahip
kiyafetlerdir. Hafif gramajli kumaslar yerini daha sicak kadife, broker ve diiz kumaslara
birakmistir. Kadin giyiminde kuyruklu olan etekler kalkmis, bel hatti daha yukar1 ¢ikmistir.
Erkek giyiminde de basitlik ve sadelik gortiilmektedir (Black, 1980: 23). 19. yiizyilda kadin
kostiimlerinde etekler dar ve dokiimliidiir. Eteklerin uglarinda cesitli siislemeler yer
almaktadir. Bu donemde ince bele vurgu yapan korseler ve genis etekler dikkat cekmektedir.
Ayni donemde erkek modasinda, benzer sekilde dar kesimli viicuda sikica oturan kiyafetler,

beyaz keten gdmlekler ve binici botlar1 yer almaktadir (Dereboy, 2004: 94,95).

1900’lerde Diinyada yasam i¢inde olan degisimler modaya da yansimistir. Hatta bu
dontistimiinden dolayr bu donem moda tarihinin baglangici olarak nitelenmektedir. Bu
donemde teknolojik alanda gelismeler, toplumsal cinsiyet kavraminin ortaya g¢ikmasi ve
kadinlarin kazandiklar1 sosyal haklar, is hayatinda kadinlarin daha aktif rol listlenmesi moday1
derinden etkilemistir (Dereboy, 2004: 106). 1900°1lerde ugrasilan spor dallarina gore giyinmek
dikkat cekici bir ozelliktir. 1915 yilinda bel ¢izgisi, bel yerindedir. Kisalan etekler, can
bigiminde olup bedene sikica oturmaktadir. 1920 6rgii ceketler, pilili etekler, sagakli elbiseler
ve devekusu tliyiimden yapilmis olan sapkalar donemin modasini renklendirmistir. Bu yilla

kadinlar arasinda pantolon modasini yaygin hale gelmistir (Komsuoglu,1986: 6).

1920’lerde moda ve endiistriyel tasarim bir arada ¢aligsmaya baslamistir. Film diinyast
ve kent yasami moda diinyasini etkilemistir. 1930’lu yillarda kadin kiyafetleri bir onceki
donem gore geleneksel, zarif ve feminen bir yapiya dontismiistiir. Kadin kiyafetleri keskin
hatlarin1 kaybedip yerini yumusak hatlara birakmistir (Dereboy, 2004: 127). Etek-ceket
takimlarinda ceket boylar1 genelde uzun olup, bel hatt1 kemerle vurgulanmigtir. 30’1u yillarda

dar ve diz altinda biten etekler ve pileler dikkat cekmektedir.
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Ikinci Diinya Savasi déneminin oncesini kapsayan 1900 ve 1939 yillari arasinda
onemli moda degisiklikleri olmustur. Bu donemde sosyal siiflar arasindaki farkliliklar
azalmis ve giinliik hayatin her alaninda kullanilabilen kiyafetler hazirlanmistir. Ozellikle
kadinlar sokak giyiminde kiirk, palto, tiiylii sapka gibi iirlin gruplarin1 kullanmaya

baslamiglardir (Ertiirk ve dig., 2013: 17).

Bu yillar gazetelerin moda ekleri ve moda dergilerinin ¢ikmaya basladigi donemdir
(Ertiirk ve dig., 2013: 18). Savas sonrasi azalan erkek niifusu ile kadinlar toplumsal statiilerini
kullanmaya baslamiglardir. Calismak zorunda olan ve hatta bazen calistirilan kadinlar bu yeni
konumlarina uygun yeni kiyafetlere ihtiya¢ duymuslardir (Baudot, 2001: 60). Bu dénemde
kadin giyiminde yalin erkeksi ¢izgileri olan moda izlenmistir. Kadinlarin saglari kisa
kesilmeye baglanmis, gégiis ve sirt1 orten kiyafetler iiretilirken, kol ve bacaklar1 agikta birakan
kiyafetler olusturulmustur. Kostiimden pantolona, kadina aykir1 sayilmis biitiin formlar moda

diinyasinda yer almaya baglamistir (Ertiirk ve dig., 2013: 18).

1940’11 yillarda ise 2. Diinya Savasi’nin tiim etkisi donemin modasinda hissedilmistir.
Haki ve bej renkler, asker {iniformasini ¢agristiran tarzda tayyorler, ucuzluk, fonksiyonellik,
kiyafetlerin abartidan ziyade giinlik yasama donmesi o giinlerin modasinda goriilen en
belirgin Ozelliktir. Bu donemde diisiik omuzlar, ince bir bel, bileklere kadar uzanan bol

etekler, yiiksek topuklar ve yana egik kiigiik sapkalar dikkat cekmektedir.

1950’11 yillarda moda da Hollywood’un etkisi yeniden ortaya ¢ikmistir. 1960 yillari,
moda tarihi i¢in 6nemli bir donemdir. Bu donemde Haute Couture caligmalar1 artik butige
doniismiis ve hazir giyim yayginlagsmaya baslamistir (Giirsoy, 2010 22, 23). Ogrenci
hareketleri modaya yansimistir. 1960’11 yillar, Bati’da genclerin kapitalizme kars1 yeni yasam
bicimlerinin arayisina girdikleri bir donemdir. Bu yillarda ortaya ¢ikan Hippie akiminin
kapitalist tretim sistemini reddeden, dogaya doniisii savunan yasam felsefesi, Asya
(Hindistan, Afganistan) kiiltiirlerinin giyim tarzlarindan etkilenen bir giyim tarzini ortaya
cikarmistir. Elle dikilen, cinsiyetsiz Hippie giysileri, tunik bluzlar, salvar pantolonlar, el
yapimu takilar, uzun dogal saglarla kendini ortaya koymustur. Ana akim miizikte Rock’n
Roll’dan sonra twist miizik olarak Beatles grubu kendini gostermistir. 1965°te ilk kez mini
etek ortaya ¢ikmis ve kilotlu ¢oraplar kadinlar tarafindan en ¢ok istenilen kiyafetler olmustur.

(Giirsoy, 2010:23)
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1969°da uzaya ¢ikis moday1 etkilemistir. Bu donemde parlak kumaslardan yapilmis
fermuarlh giysiler ve ayaga giyilen parlak botlarla farkli bir moda yaratilmistir (Komsuoglu,
1986: 27). Yetmisli yillar klasik giyim anlayis1 yerini spor giyimin 6ne ¢iktigr donemdir. T-
shirt ve jeanler en c¢ok kullanilan iirtinler olmustur. Etek boylar1 ¢ok fazla kisalmis ve

kadinlarda dize kadar ¢izme giyimi yayginlasmistir (Glirsoy, 2010: 23).

1980’ler, teknolojinin gelistigi ve kiiresel iiretimlerin ve kredi karti kullaniminin
arttigt donemlerdir. 1990’11 yillarda teknoloji ve internet alaninda artan gelismeler dikkat
cekmektedir. Internet insanlarin bilgiye ve en yeni trendlere ulasmasina olanak saglamistir.
Internet ve ilerleyen bilgisayar kiiltiiriiyle toplumun calisma, aligveris ve eglence algilarini
degistirmistir. Diinya genelinde onemli ekonomik degisiklikler meydana gelmis, kiiresel
iiretim ve ticaret bilyiime gostermistir. Bu donemin moda anlayisi rahatlik ve basitliktir, takip
edilmesi son derece kolaydir (Bozkurt, 1992: 245). Elbise, etek ve sort boylarinin daha da
kisaldigr goriilmektedir. 2000°1i yillara gelindiginde ise minimalistik akim yerini ge¢mis
donem sik kadimlarmi yansitan koleksiyon ve kumaslara birakmstir. Insanlar bu yillar i¢inde
siklig1, rahatligi, giyilebilirligi ve islevselligi estetikle yorumlayan moda anlayisina ve

akimlarina ilgi gostermistir (Dereboy,2004:184).

20. ylizyiln son on yilinda cesitlilik ve bireysellik, toplumun modaya bakigin1 ve
davranisini degistirmistir. Bu donemde sabit bir moda anlayis1 olmadigindan moda tiiketicisi
her an her seyi degistirebilme yetkisine sahiptir. Ozgiirliik ve esnekligin getirmis oldugu
giinliik ve rahat giyim, 6zellikle hafta sonu ve tatiller i¢in diisliniilmiis pratik kiyafetler bu

donemde karsimiza ¢ikmaktadir (Giirsoy, 2010: 24).

21. ylizyilda ise teknoloji diinyay: daha erisilebilir kilarken, internetteki Facebook ve
Twitter gibi sosyal ag siteleri bireylerin birbirleriyle iletisim kurmalarimi ve haberdar
olmalarmi kolaylastirmistir. Sohret kiiltlirline artan ilgiyle insanlar {inlii yi1ldizlar ve moda
belirleyici kisilere zenmeye baslamislardir. Internetin de yardimuyla, {inliilerin stil bilgilerine
neredeyse sinirsiz ulasim saglanmistir. Internet insanlarin alisveris seklini de degistirmis ve
tilketicilere neredeyse sinirsiz segenek ve diinyanin herhangi bir yerindeki iiriinlere kolay

ulagim imkani saglamistir.

Gorilintisler giindelik giyim ve gece giyiminin veya sportif ve elegan tarzin karisimiyla

modern bir yap1 kazanmistir. Bohem siklik stili, bohem tarz ve Hollywood tarzinin karigimi
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olarak popiiler hale gelmistir. Denim giinliik bir kumas tiirii olarak kabul gormiistiir (Rousso,
2012: 92).

2.2. Modamin Sunumunu Belirleyen Sosyo- ekonomik Ve Sosyo- Psikolojik

Etmenler

Kisilerin toplumsal yapiy1 algilama ve kimliklerini olusturma tutumlari yirminci
yiizyilldan itibaren degismistir. Bu degisimde simnifsal ve pargali toplumlarin etkisi
bulunmaktadir. Sinifsal yapiya sahip toplumlarda bu donemde baslayan alt sinifin iist sinifi
taklit etme siireci ortaya ¢ikmistir. Pargali toplumlarda ise mesleki statii hiyerarsisi toplumsal
moday1 etkileyen onemli bir basamak olarak dikkat ¢cekmektedir. XX. yiizyilin sonlarinda
siifsal esitsizligi yansitan giyim sekli degisime ugramistir. Modaya uygun giyim her sinifta
kendini gostermeye baslamistir. Bu donemde moda anlayishinin yorumlanmasinda sanayi
sonrasi toplum normlari, postmodernist cinsiyet kurami ve kiiltiirel degisimler rol oynamigtir

(Crane, 2003).

Giysiler ve modaya uygun giyinme stilleri ideolojik anlam igeren toplumsal
ipuclaridir. Modanin ne oldugu donemlere gore degismistir, degisikligin nedenleri i¢inde
savaglar, kitlik, sosyal statiiler gibi sosyolojik nedenler ve fiziki kosullarin etkili olmustur.
Sanayi devrimimden once sinifsal farkliliklarin ve gosterisin hiikiim siirdiigii bir anlayistan
19. yiizyilla birlikte radikal bir degisim gozlenmistir. Bir onceki yiizyila gore liiksten ve
gosteristen uzaklasan modanin daha ¢ok sofuluk tarzinin oldugu izlenmektedir. Ancak bu
dénemde de moda zaman, zevk ve para gerektirmektedir. Is¢i sinifinin giydigi 6nliik ve tahta
ayakkabilar bu ylizyilda da devam etmistir. Erkeklerden farkli olarak is¢i sinifi kadinlar iist
siif kadinlar1 taklit edip benzer bir tarz yakalamaya calismistir. Ancak doneme 6zgii cinsiyet
farkliliklar1 is¢i kadm grubunun st smf giysileri giymelerini taklit etmelerine neden
olmustur. Bu donemin kiyafetleri rahat ve is hayat1 olmayan st siif kadinlar i¢in kisitlayici
ve siislii Ozellikler gostermektedir. Ancak is¢i siifinin bu giysiler ile emek giiclerini
harcayacaklar1 bir iste ¢alismalart miimkiin olamamistir. Bu donem kadinlarin is yasaminda
alt statii kiyafetlerini giydigi, disar1 yasamda ise iist sinif giysilerini giydigi bir donem olarak
izlenmigtir. Ancak kadinlarin iicretlerinin biiylik kismini giysi harcamalar1 olusturdugu

yapilan ¢alismalarda goriilmektedir.
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Bu donemi etkileyen en 6nemli kavram demokratiklesme, modernlesme, kadinin

toplumsal statiisiindeki degisim, genclik hareketleri ve teknolojik gelismlerdir.

Sanayi devrimi ve modernlesme hareketi gilinliik hayatinin degisimine neden olmustur.
Endiistrilesme moda ve giyim anlayisim iki boyutta etkiledigi izlenmistir Birincisi,
endiistrilesmenin modaya getirdigi yeni iiretim teknikleridir. ikincisi ise endiistrilesmenin
getirdigi sosyal ve ekonomik degisimlerdir. Bu donemden sonra bilimsel kesifler ve
sanayilesme gibi onemli degisikliklerin ortaya c¢ikmasi degisimin hizla yayilmasina neden
olmustur. Geleneksel tarimsal iiretimden ve kiiciik el aletlerinden biiyiik ¢capli sanayiye gecis,
okuryazar oraninin artmasi, sehirlesme ve ekonomik dengelerdeki degisimler bu siiregte
moday1 da etkilemistir. Bu siiregte giyim alaninda radikal degigmeler olmustur. Moda bu
stirecte iist siiflarin etkisi alanindan vasifsiz ig¢i ve is¢i smiflart arasinda gelismeye ve

yayilmaya neden olmustur.

Fransiz Devrimine kadar saray ve iist sinif etkisinde olan moda kavrami ayni zamanda
donemin hayata bakis anlayisin1 da sembolize eden nitelikteydi. Genis sepet seklindeki etekler
ve korseler ev disinda calisan kadinlara uygun kiyafetler degildir. Bunlar1 giyen kadinin her
hareketine engel olarak, ¢alismasini olanaksiz kilmistir. Fransiz Devrimi ile birlkte Saray ve
soylularin kullandig1 islemeli etekleri, diba roblar, perukalar, pudralanmis sac¢ tuvaleti
kullanilmamaya baslanmistir. Saray agirliginin gitmesi ve esitlik vurgusu bu {irlinlerin
kullanimimi azaltmstir. Bu siiregte Ingilizlere has giyim tarzi olan kir giyimi ragbet gérmiis ve
yayginlagmistir. Birinci Diinya Savasi sonrasinda calismanin ¢ok Onemli goriilmesi ve
calismayan kisilerin asagilanmasi kendine has giyim tarzinin olugmasina neden olmustur.
Avrupa’da 20. yiizyilin ilk yarisinda yasanan iki biliyliik diinya savasi esnasinda giyim
fabrikalar1 siirekli orduya malzeme yetistirmek amaciyla ¢aligmistir. Savas sonrasi ortaya
cikan refah yillarinda kadin giyimine daha ¢ok yonelerek yilizyilin sonlarinda Kkitleleri
etkileyecek tiiretim teknolojilerine ve tasarimlara ulagmay1 basarmistir. Endiistrilesme yarattigi
yeni istthdama daha Once tarim alaninda g¢alisan koyliileri sehri c¢ekerek yeni bir smif

olusmasina neden olmustur.

Biiyiik sehirlerde dikkat cekme ve farkli olma digerleri arasindan carpici bir sekilde
gbziikkme ve dolayisi ile 6z saygi kazanmanin dolayli yolu olarak moda 6nemli rol oynamaistir.
Sehirlesme insanlarin kendilerini en 1yi sekilde anlatma, farkli gériinme 6zelliklerinin ortaya

¢ikmasinda etken olmustur.
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Kadinin toplumsal statiisiindeki degisim de modanin yenilenmesi ve farklilagmasinda
etken rol oynamistir. Tarihsel olarak bakildiginda kadin ve erkekler arasindaki esitligin
kadinlar aleyhine bozulmasimin baslangi¢c noktasi, Sanayi Devrimidir. Bu gelisimden sonra
ucuz emek giicli olmasi kadinlar1 evlerinden is yasaminin ¢ime ¢ekmistir (Demir, 1997: 47).
Diinyada yasanilan iki biiyilk savas sirasinda erkeklerin askere alinmasiyla bosalan isci
kadrolarin1 ¢ogunlukla kadinlar kaplamistir. Erkeklerle esit olmasa da belirli oranda
ekonomik oOzgiirliigiinii elde eden tiiketici kimliklerini olusturmustur. Fabrikalarda, agir
sanayi isletmelerinde, demir yollarinda her tiirlii iste calismayla evden disar1 ¢ikarak toplum
icinde meslegiyle yer alan kadinlarin kiyafetlerinde ¢ok kdkten degisiklikler yaklasik otuz yil
gibi kisa bir siirede gergeklesmistir. Cok siislii kadinin hareketini kisitlayan kiyafetler ortadan
kalkmis, hayatinda erkeklerle olan rekabetten dolayi, erkek giysilerine benzer bir stil
olusturmuslardir. Biiyiikk sehirlerde galisan kadinlarin kiyafetleri adeta tiniformaya benzer
nitelik kazanirken, calismayan kadimnlar bu yeni kadin goriintiisiiniin daha siislii ve fantastik
modellerini deneyerek moda ¢arkinin dénmesini saglamislardir. Kadinlarin ¢alisma hayatiyla
is¢i siifindan daha nitelikli is¢i siniflarina gecmeleri, beyaz yakali ve yonetici kimliklerini
almalart ile giysilerde yeniden kadinsi ayrintilarin 6ne ¢ikmasina sebep olmustur. II. Diinya
savagl sonrasi yasanan ekonomik refah doneminde bu daha da artmistir (Demir, 1997: 47;

Crane, 2003).

Genglik hareketleri de modayr derinden etkileyen faktorlerdendir. II. Diinya
Savasindan sonra 1950’1i yillarda glindeme gelen gengclik efsaneleri modada yeni bir donemin
baslangicini baslatmistir (Crane, 2003). Bati Yakasinin Hikayesi ve Elvis Presley gibi
ornekler moda ile diinyay: etkilemislerdir. Isci smifi gengliginin hiisranini anlatan bu filmler
izleyicilerin kendilerini filmdeki karakterlerle 6zdeslestirmesine neden olmustur. Film
artistlerinin kiyafetleri gengler arasinda ragbet gormiis ve taklit edilmistir (Crane, 2003: 245).
Gengler artik bir¢ok kesim i¢in tiiketici grubunda yer almis ve gengleri hedef alan ve onlarin
felsefelerine uygun kiyafet anlayis1 gelistirilmeye calisilmigtir. Moda ortaya ¢ikisindan bu
yana tavandan tabana bir gelisim gdstermistir. Ciinkii modanin dogasinda gii¢lii olanin taklidi
yatmaktadir. Gii¢, para, statii caglar boyu yetiskinlere 6zgii nitelikler olmusken, savas
sonrasinda genglere 0zgii yap1 kazanmistir. Bu gelisimde 60’lilarin genglik hareketlerinin
onemi biiyiiktiir. Gengler arasinda yasanilan ekonomik 6zgiirliikk ve savas sonrasi refah diizeyi
giyim tercihlerinde yepyeni tarzlar olusturmustur. Bu tarzlarin olusumunda sinemada

yaratilan kendilerine benzer, kendi iglerinden ¢ikmis gibi kahramanlar etkili olmustur. Isci
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siifinin Jean, tisort, deri ceket, sporcu ayakkabilar1 gibi giysileri gengligin tercih ettigi
kiyafetler olmustur. Giderek biiyliyen bu yeni tiiketici grubu modacilar etkilemis ve iiretimde
genglik hedef kitle haline gelmistir. Hazir giyim sektoriiniin, beden standardi bakimindan ¢ok
sorunu olmayan, gengligi hedef almasi, geng moda tarzinin daha ucuzlamasini saglayarak elde

edilebilirligini artirmigtir.

Teknolojik gelismeler de modanin gelisiminde, kiyafetlerin tanitim, yayilma ve
satilmasinda biiyiik rol oynamistir. Bu teknolojik kazanimlar; giysi iiretimi ve tanitimi ile
ilgili olanlar, insanlarin hareket kabiliyetini artirip diinyay1 kiigliltenler ve giindelik hayati
kolaylastiranlar seklinde {i¢ grupta incelenebilirler. Fotografin icad1 ve gazete, dergi, kitap,
albim gibi teknolojik gelismeler bu yeni hayat tarzinin farkli bolgelere dagilmasini
saglamistir. sinema ile senaryo i¢inde kullanilan temalar yayilmayr hizlandirmigtir.. Ulagim
alaninda yasanilan gelismlerde dev kiiresellesmeyi ve diinyanin kii¢lilmesini saglamistir. Kitle
iletisim araglar1 ve iletisim teknikleri ile bilgilenme ve tanima siirecleri kisalmistir. Telefon,
cep telefonu, televizyon, kamera, bilgisayar, fotograf makineleri gibi iletisim araglari fiyatlari
ucuzlayarak herkesin sahip oldugu araglar halini almistir. Teknolojik kazanimlar giindelik
hayatta zaman tiiketen ev islerini hafifleterek kadinlarin mesleki kariyerlerinde ilerlemesine
ve kisisel goriiniimlerine vakit ayirmalarina firsat tanimistir. Bu siire¢ agir sanayide {iretimden
hizmet sektoriine gecen kadinlara moday takip etme ve kendine bakma siirecini gelistirmistir

(Crane, 2003).
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3. ILETISIM
3.1. iletisim Kavram Ve Ozellikleri

Iletisimin bircok tanimi bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore iletisim
“Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi,
bildirisim, haberlesme, komiinikasyon” olarak tanimlanirken, Dékmen’e gore (2002) iletisim

“bilgi Gretme, aktarma ve anlamlandirma” surecidir.

Genel tanimlamalara gore iletisim olugmasinda bir gonderici, bir alic1 ve bir mesaj
bulunmaktadir. Bir gondericinin (konusan / yazan) aliciya (dinleyici / okuyucu) bir sey
hakkinda sozlii, yazili ya da gorsel vb gibi mesaj gondermesi, iletmesi ve bu mesajin alici

tarafindan algilanmasi ve anlanmasi iletisim olarak tanimlanmaktadir (Eroglu 1996).

Iletisimin alt1 faktorii bulunmaktadir. Iletisimde bir gonderici ve alic1 bulunmaktadir.
Sozli iletisimde gonderici konusmaci, alici ise dinleyicidir, yazili ve gorsel iletisimde ise
gonderici yazan ve gorsel paylasan, alic1 ise okuyan ve gorseli gorendir. Gdnderici ve alicinin
aynt mesaja sahip olmasi gerekir. Gonderici iletisim siirecini baglatan kisidir. Mesaj
kaynaktan aliciya gonderilir. Bu siire¢ bir uyaricidir. Kanal ise mesajin aliciya iletilmesini
saglayan her tiir metoddur. Bu metodlara filmler, diziler, slaytlar, sekiller, semalar, gazeteler,
kitaplar, bilgisayarlar ve soyal medya araclar1 6rnek olarak verilebilir. Sosyal medyanin amaci
iletisimi hizli ve kolay bir hale getirmektir. Mesaj, konu igeriklidir ve bu iletinin yoni
tiikketiciye dogrudur. Uretici, tiiketici, arag, mesaj ve yontem iliskileri asagidaki sekilde
goriildigii gibidir (Sekil 2). Alict iiretici tarafindan gonderilen mesaj1 karsilayan kisidir.
Geribildirim ise tiiketicinin kaynak ya da tretici tarafindan gonderilen uyaricilara verdigi
tepki olarak tanimlanir. Bir mesajin kodlanip sesli ya da yazili ve gorsel tiiketiciye iletilmesi

iletisimin ger¢eklesmesi igin zorunludur (Tayfur, 2008 s: 21).

Etkili iletisim 6grenilebilir bir beceridir ve dogustan getirilmez. Kisi ya da kurumlarin
kendini ifade edebilmek, anlatabilmek, anlasilmak, catismalari ortadan kaldirmak ya da
yonetebilmek, c¢ikan problemleri ¢ozebilmek i¢in, ihtiya¢ duydugu temel beceridir (Eroglu
1996).
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MEDYA (ileti-mesaj)
(Yazil, sozlQ, g6rsel)
\ YONTEM

Sekil 2: Uretici ve tiiketici iletisim iliskisi

Bireylerin iletisim sistemleri dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

1. Duyma, algilama, yorumlama ve diisiinme gibi kisi ici iletisim
2. Kisilerin birbiri ile iletisimi

3. Kurumsal iletisim

4. Kitle araglart ile iletisim ( Dokmen,2002)

Iletisimde yer alan siiregler ve degiskenler incelendiginde, iletisimde amaglanan etkilesimi
ve geribildirimi saglamanin oldukgca gii¢ bir durum oldugu gériiliir. Iletisim siireci her zaman
lineer ilerlemeyebilir. Daha karmasik ve c¢oziimlemesi daha giictiir. Iletinin icerigi ile
tilkketicide yaratmasi umulan etki arasindaki iliski, herzaman istenilen diizeyde degildir.
Yasanilan etkilesim birden fazla degiskenden etkilebilir bazende istenilmeyen sonuglar ortaya

cikabilir.
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Beklenilen etkilesimin saglanmasi i¢in asagida sunulan &zelliklerin saglanmasi

gerekmektedir.

1. Amaglanan hedef tiiketicinin farkindaligini arttiracak bicimde diizenlenmeli ve

gonderilmelidir

2. Hedefler tiiketicilere uygun ve paylasilmak istenen anlami verebilecek simge ve

kodlarla verilmelidir.
3. Hedefler tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun sekilde yap1 tasimasi gereklidir.

4. Amacladig etkiler ve istendik davraniglar kisilerin rol ve statiisiine, degerlerineve

davranis kurallarina uygun olmalidir.

3.2. lletisim Stratejileri Nedir?

Marka kavrami islevi, rekabetten farki, imaj ve giiven duygusu olmak iizere dort
niteligi kapsamaktadir. Markanin islevi nedir? Ne ise yarar?, Bunu nasil yapar? Sorularinin
karsiligr islevsel ozelliklerini tanimlamaktadir. Rekabbetten farki 6zelligi diger iirlinlerden ne
bakimdan degisiktir, diger {riinlere gore Ustiinliikleri nelerdir sorusunun karsiligidir. Imaj
ozelligi icin tiiketiciler markaya iligskin ne diisiinliyor sorusuna karsilik verir. Giiven kaynagi

olarak da iireticiler neyi temsil ediyor sorusunun yaniti aranir.

Marka bilgisi ise markayr bilme diizeyi ve markanin imaj1 olarak ikiye ayrilir.
Markadan haberdar olma miisterinin duygularinda markanin edindigi yerdir, rakiplerle
karsilastirma yapildiginda miisterinin nasil algiladig: ile ilgilenir. Marka imaj1 ise, miisterinin
algisinda trtiniin hangi 6zelliklerle yer aldigin1 ve rakiplerinden nasil farklilastigini gosterir

(Cakar, 2003: 87).

Markanin miisteri algisinin olugmasi ve miisteri i¢in bir imaj olusturmasi i¢in iletisim
stratejilerinin rolli ¢ok yiiksektir. Ancak sadece iletisim stratejisi olarak ele almayip iiriiniin
kalitesi ve {iriiniin merkezde oldugu bir rol iistlenilmelidir. Uriin igin kalite, miisteri
beklentilerini kargilamasi, siirekliligini korumasi ve kendini siirekli gelistirmesi ana unsurdur.
Giintimiizde kurumlarin yonetim sekillerinde en 6nemli unsurlar, hizlilik, verimlilik ve kalite

stireclerinin iglemesidir. Bu kavramlar kurumlar arasindaki rekabetten de kaynaklanmaktadir.
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Markalasma siirecinde verimlilik ve kalite bilincinin bir ararda siiriidiirlmesi son donem

rekabet kosullari ile ¢ok yakindan ilgilidir (Uztug, 2003: 28).

Bagarili marka iletisimi stratejileri aciklik, bagdasma, tutarlik, denetim, baglilik,

temas, tiiketici yonelimli ve iletisim kelimelerinden olusan bir yapiya sahiptir. Bu kavramlarin

tiimii Ingilizce'de 'C' harfi ile baslayan yedi temel yapidan olusmaktadir. Asagida bu

kelimelerin agiklamalari sunulmustur.

b)

d)

f)

Aciklik (Clarity): Markanin amaci, konumu, kisiligi ve kimliginin belli olmasi.

Markanin vizyonunun belli olmasi ve iyi tanimlanmasi tiiketici i¢in gereklidir.

Bagdagma (Coherence): Kurumlarin marka unsurlarinin tiimiinii igeren hep ayni tonda
iletisim kurmasidir. Bunlar ¢alisanlarin {iniformalarindan, televizyona; miisteri hizmeti

hatlarindan, satis reklamlarina kadar biitiin iletisim bigimlerini icermektedir.

Tutarlilik (Consistency): Verilen mesajlarin yer zaman ve dagitim kanallarindan

bagimsiz tutarl bir sekilde verilmesidir.

Denetim (Control): Markanin yaratilmasi siireci denetim altindayken, daha sonraki
basamaklar uygun pazarlama ve iletisim strateji belirlenmez ise denetim altinda
tutulamayabilir. Bu nedenle iletisim ve pazarlama siireglerinin yol gosterici, ikna

edici, markay1 ve iirtinii koruyucu, ikna edici 6zelliginin olmasi gereklidir.

Baglilik (Commitment): Markanin tiiketicinin algilarinda baglilik olusturmas: igin 1yi
yonetilmesi ve biligsel olarak etkilemesi onemlidir. Gerekli baghlik diizeyine ulagmak
ve miisteri ilgisini saglamak zor bir siirectir. Bu nedenle markanin tiim sdylemlerinin

acik, net ve giliven verici olmas1 gerekmektedir.

Temas (Contact): Markanin kabul gdérmesinde miisteri temasinin iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Tiiketim temasinin her alanda saglanmasi 6nemlidir. Tiim tasarimlar,
calisanlarin giysileri, kasa fisleri, ¢alisanlarin davranis sekilleri, gelen telefona yanit
verme gibi tiim unsurlar miisteri ve satis iletisimini etkileyen unsurlardir.
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g) Tiiketici Yoneltimli (Customer Driven): Markanin tiiketici yoneltimli olmasi, onlarin

beklentilerini karsilamasidir.

h) Son “C” ise, iletisim kavramini igermektedir. (Communicate) (Uztug, 2003: 28).

Kurumlar arasinda var olan rekabet markalasmay1 ve farklilig1r zorunlu kilmaktadir.
Uretimin yapilip tiiketim i¢in pazara sunuldugu ve iiretimin tiiketimi yonlendirdigi rekabetin
olmadig1 dénemde, iiriiniin niteligi reklam ve iletisim diinyasinda &ne ¢ikmaktaydi. Uriin iyi
iiretilmis ve paketlenmisse ¢ok az iletisim ve etiklesimle iiriiniin yaygin tiikketimin olmasi
olasilikliydi. Daha sonraki donem ve gilinlimiizde pazarin doymasi, pazar payinin azalmasi
iriinlere farklt ozelliklerin katilmasini gerektirmistir. Bu durum da markalasma ve
markalagmanin son adimi farklilasma ve yaraticilig1 beraberinde getirmistir. Markanin tek
oldugu izlemi ile tiiketici ile bulugsmasi sonrasinda kurumlarin marka tizerindeki hakimiyetleri
de sona ermektedir. Artik talep ve iletisim ile {iriiniin sekillenmesi kaginilmaz bir sonug
olmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Uretim diinyasinda bu algiy1 olusturan markalar
kimligi olusturan ve basarili olan kurumlardir. Markanin kimligi miisterinin istedigi
ozellikleri ve nitelikleri tasidigini ve miisteri ile arasinda gii¢lii bir bagin olusmasina neden

olmaktadir. Bu bag ekonomik olabilegi gibi toplumsal boyutlu da olabilir.

Markanin kimligi markanin sahip oldugu akilci 6zelliklerinin bir iglevidir, fakat marka
kimligi gelistirilmeli ve reklam, tasarim, paketleme, etkin dagitim ve sunum yoluyla
tiiketiciyle baglantis1 kurulmalidir (Doyle, 2001: 6). Kalic1 ve basarilt bir marka yaratmak
icin; markanmin genetik yapisini ¢oziimleyerek bir strateji olusturmak; deger ve konumu
belirlemek, rakiplerden farklilastirmak; tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglar1 ile baglanti

kurmak ve bunlar tekrar tekrar degerlendirmek gerekmektedir (Zyman ve Brott, 2004: 67).

Kurumlarin marka olusturmalar1 ii¢ basamaktan olusmaktadir. Birinci olan markalari
olusturmalar1 ve bunlar1 basarili li¢ kritik faktére dayandirmalari s6z konusudur (Evrard,
2003: 76-77): Birincisi, arastirma ve gelistirmeye ile siirekli yenilenme yapma girisimleridir.
Ikincisi ise; reklam, satis dzellikleri, malzeme kalitesi, gesitli kurumlarla isbirligi, performansi
ilerletmeyi saglayan tim calismalar. Ugiincii adim ise markalarin uluslararast duruma

getirilmesidir (Zaltman, 2004: 284-285).
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Bu baglamda, marka degeri yaratmanin yedi temel kurali vardir.

a) Tiiketicinin geribildirimlerinin dinlenmesi: Ilk olarak, markanm her bileseninin
tilketiciyle ilgisi olmasi gerekir. Cogu sirket markasini sirket yapisina gore sekillendirir

Ancak markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi énemlidir.
b) Duygusal bag kurulmasi: Markanin 6nce duygulara hitap etmesi gerekir.

¢) Basit ve sade olmasi: Ozellikle son yillarda tiiketiciler her yerden bilgi yogunlugu
icinde yasamaktadir. Iletisim kanallarinin artmasi ve kurumlar arasi rekabet, verilen
mesajlarin sayisini da artirmistir. Bu durum basit olmayr hem zorlagtirmis hem de basit

olmay1 zorunlu hale getirmistir.

d) Hizli algilanmanin saglanmasi: Markanin hem basit hemde zihinde kolay

hatirlanmas1 gerekmektedir.
e) Soziin tutulmasi: Marka, tirlinlin belirtigi tiim 6zellikleri tagimasidir.

f) Tim duyulara hitap etmesi: Marka 5 duyuya birden hitap etmelidir. Gliniimiizde
pekcok marka gdze ya da kulaga hitap etmektedir. Ornegin ne kadar iyi bir marka olursa
olsun, eger tiiketici eger kotli bir seyle karsilasiyorsa markanin degerinin artmasi miimkiin

degildir.

g) Mesajin tekrarlanmasi: Markay1 bir kez olusturduktan sonra, tiiketiciye verilen
mesaj net sekilde belirlendikten sonra siirekli tekrar edilmelidir. Bagska bir sekilde markanin

yaratilmasi, onu olusturan yapi taglarina dayanir (Ak, 1998: 124-128).
Bunlar:

a) Isim: Firmaniza ya da iiriiniiniize koyacagimz isimin neleri ¢agristirabilecegini,
ozellikle uluslararasi bir marka olacaksa, diger dillerde hangi anlamlara geldigi, kulaga nasil

hitap ettigi ¢oziimlenmelidir. Bu cercevede etkili isim tiiketiciye su kolayliklar1 saglayacaktir
(Bozkurt, 2006: 109):

la) Uriinii belirleme: Marka isminin varligi, tiiketiciye hangi {iriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede yardimci olur.
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1b) Kalite belirleme ve iletisim: Marka ismi, giivenirlik ve {irlin kalitesi konusunda

mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimci olur.

Ic) Yeni sunumlari belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni
irlinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece tiiketici, ithtiyacimi tatmin edebilecek

uruni satin alma karar1 verebilir.

b) Kalite: Giinlimiiz {iretiminin en énemli konularindan bir tanesidir. Markanin yani
iirliintin, Oncelikle kaliteli olmasi, rakiplerinden her konuda olamasa bile bazi konularda iistiin

olmasi, uygun bir siirede bir dmrii, dayaniklilig1 olmas1 gerekmektedir.
¢) Ustiinliik: Uriiniin nitelikleri karsilamas1 ve bunu siirekli olarak yapmasi gerekir.

d) Deger: Uriinler fiyati, ambalaji, el isciligi, satildig1 diikkan, diikkanmn dekoru,
diikkanin bulundugu semt, ender bulunmasi ve dizaynlar1 gibi unsurlar ile bir deger ifade

eder.

e) Kurumsal Kimlik: Markanin biligsel ve duyussal olarak algilanmasi ve yer etmesini
saglayan en 6nemli unsurdur. Kurumsal kimlik {iriine dair herseyi temsil eder, bunlar dizyan,

renkler ve sekilller biitiinii olarak tanimlanabilir.

f) Baska/yeni iirlinlere eklenebilme: Ortaya c¢ikan firmanin ozelliklerine uymal,
yapilan 151 temsil etmeli, firmanin gelecekteki yeni markalarina, iirtinlerine de eklenebilmeli

ve gelismelere acik olmalidir.

g) Etkili Iletisim/ pazarlama: Markalar dogru yerlere yerlestirildiginde ve dogru
imajlar yiiklendiginde, hedeflenen Kkitleler iizerinde kuvvetli etkiler yaratirlar. Bu nedenle
yapilacak tanitim g¢alismalarinda mutlaka gergekler yansitilmali, reklamlardaki sunulan tim
ozellikler yerine getirilmeli, gergek olmayan bilgiler icermemelidir. Markanin ayrica 6nemli
bir parcast ¢alisanlaridir. Miisteriyi merkeze alan iyi hizmet temel Ozelliktir. Rekabetin

merkezinde de bu 6zellik vardir (Ayling, 2003: 70).
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4.SOSYAL MEDYA

4.1. Sosyal Medya Nedir?

Son yillarda internet tabanli uygulamalar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir. Bu
uygulamalar kullanicilarin memnuniyetleri ile haberdar ettikleri tim uygulamalari
icermektedir. Internet yaklasik 25 yildir kullanilmaktadir. internetin kullanima girmesi ile
birlikte hayatin bir¢ok alaninda kolay, basit ve anlasilir bir siire¢ gelismistir. Toplumsal
yasamda, geleneksel iletisim araglar1 yerine yeni sayilabilecek olan internet ekonomi, saglik,
eglence, kiiltiigr, sanat, aligveris gibi her alanda 6nemini daha fazla hissetirmektedir. Internet
toplumsal ve teknolojik alanda olusan tiim degisikliklerden etkilenmekte ve kisa siirede

bunlara uyum gosterebilen bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir ( Karagor, 2007s:52).

Sosyal medya bilginin aga iiye kisiler igcinde yayilmasin1i ve paylagilmasina olanak
saglamaktadir. Sosyal aglar; sosyal siteler (twitter, facebook, instagram), Fotograf Paylagim
Siteleri (Flicker, PhotoBucket), Video Paylasim (YouTube), Profesyonel Ag Siteleri
(LinkedIn, Ning), Bloglar ( Blogger.com, Wordpress), Wikiler (Wetpaint, PBWiki.) ve igerik
etiketleme (MERLOT, SLoog) olarak siniflanmaktadir.

Sosyal medyanin etkilesim, kitlesizlesme ve es zamanli olabilme gibi ii¢ 6zelligi
bulunmaktadir. Iletisim siiresince etkilesim onemli bir faktordiir. Herhangi bir Kitleye hitap
etmemesi, biiyiik bir kullanict grubu igerisinde her kisiyle 6zel mesaj degisimi saglayacak
ozellikleri gibi nitelikleri bulunmaktadir. Ayn1 anda olmama gibi 6zelligi ise kisiler igin
uygun bir zamanda mesaj alip génderme olanaginin bulunmasini ve ayni zaman ve mekanda

bulunma gerekliligini ortadan kaldirmaktadir.
Bu iletim aracinin gii¢lii 6zelliklert;
1) Internet iizerinden hedef kitleye her saat ulasim olanaginin sunulmasidir.

2) Karsilikli iletisim sayesinde ulagilan kisi sayist ek bir maliyete gerek olmaksizin

saptanabilir.

3) Herhangi bir kagit gibi ara¢ ve gerece ihtiya¢ yoktur. Cevre ve goriintii kirliligine neden

olmaz.
25



4) Her sey elektronik ortamda gergeklestiginden, satig yapilmasa bile maliyetlerin az da olsa

asagiya ¢ekilme olanagi bulunmaktadir.

5) Reklam verilen mesaj1 hedef kitleye ulastirilabilir. Reklam ile dikkat cekme ve ikna etme

islemleri daha hizli olabilmektedir.

6) Resim, metin, sesler ve hareketli goriintiilerin aktarilmasia olanak tanir. Yaraticiliga

acgiktir
7) Hizla giincellenebilir.

8) Bulunulan yerin 6nemi yoktur, yeni, dnemli ve uzak hedef kitlelerle iletisim kurmak

olanakli olmaktadir.

9) Biiyiik olanaklar ve aktiviteler alic1 kitlesine ulasilir.

Zay1f 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir.

1) Verilen mesajlarin ¢ok iyi denetlenmesi ve kontrol edilmesi gerekmektedir.

2) Hedef kitleye ulagtirilan bilgilerin giincel olmasi gerekmektedir.

3) Herkesin farkli dil ve kiiltiirde yasayanlara ulagabilmesi ve uyum saglanabilmesi
zorluk yaratabilmektedir.

4) Yasal ve giivenlik sorunlarinin olmasi

2000 yilindan bu yana, kullanicilarin web iizerinde igerik iiretmesi giderek gelismistir.
Web ortamlari ile birlikte normal kosullarda olmayan bir rekabete girilmistir. Bu haliyle web,
iletisim acgisindan bakildigi zaman fiziksel diinyanin bir yansimasi olarak tanimlanmaktadir

(Hoffman ve Novak, 1996: 2).

Sosyal medya iletisimin igerigini sosyallesme, basin ve reklam olmak iizere ii¢ alt bilesen
olusturmaktadir. Giiniimiizde, sosyal medya onemli bir iletisim ve pazarlama trendi haline
gelmistir. Sosyal medya, {iriinii dogrudan tiiketiciyle zaman ve mekandan bagimsiz bulusturan
Oonemli bir yap1 saglamaktadir. Sosyal medya siteleri iirlinlin ve markanin iletisim ve

reklamlarinda {iriinii tanitma ve satisa sunma firsatlarin1 yaratmasi agisindan en Onemli
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pazarlama yollarindan birisidir. Sosyal medya siteleriyle birlikte pazarlama; dogru, kisisel ve

ulagilabilir olmustur (Barut¢u ve Tomas, 2013: 9).

Kurumlar iiriinlerinin tanitilmasinda, tiiketici ile iletisim kurmada, yeni miisteriler
kazanmada, giiven duygusunun olusmasinda, marka kimliginin oturmasinda ve marka
bilirnirliginin ve imajimin korunmasinda son yillarda siklikla sosyal medyay1 kullanmaktadir.
(Mills, 2012:165). Giiniimiizde bu nedenle sosyal medyay tiiketicilerle iletisim kurulmasini

saglayan bir reklam araci olarak gérmektedir.

Sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisiik maliyetli ve
kurumlara daha hedef kitlelere zaman kisitlamasi olmadan dogrudan iletisime ge¢mesine
yonelik firsatlar sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62). Sosyal medya aglari kurumlarin
reklam mesajlarin1 sunmalarinda ve yayginlasmasinda, iiriin sunumu yapmakta ve marka
imajlarin1 yonetmede yararlanilmaktadir. Kurumlar i¢in, sosyal medya reklamlari olasi
miisteriler ile yeni iliskiler kurmak ve silirekli miisteriler sayesinde ise {irlinlerinin satig
oranlarini arttirmak anlamina gelmektedir. Bu durumda kurumlarin tiiketicileri ile gliven
olgusunu olusmasini saglamaktadir. Sosyal aglar ile kurumlar, tiiketicilerin anlayiglarin
kazanmak, tercih edilme oranlarini arttirmak, hatirlatma saglamak, farkindalik yaratmak ve
ikna etmek ile ilgili avantajlara sahiptir. Kurumlar bu nedenle miisteri ile iliski gelistirmede

sosyal medya kanallarina giderek artan bir onem vermektedirler (Akar, 2010:147).

Toplumsal gelismeler ve teknoloji alaninda yasanilan gelismeler sosyal medya ve
marka yonetimine yeni bakis agis1 sagladigi i¢in kurumlar i¢in Onemli bir yapiya sahip

olmustur (Berthon 2012;265).

Giliniimiizde tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin alma karar1 6ncesinde elektronik
olarak daha fazla arastirma yapmaktadirlar (Kazanci, 2015). Sosyal medyada iiriinlerin
sunulmas1 miisterilerin ilgilendikleri markaya, iiriin veya hizmete erigsmelerine olanak
saglayan onemli bir ¢ekim alanidir. Karsilikli etkilesim, geribildirim saglama, uzman siteleri,
forumlar ve sosyal aglar gibi genis bir yelpazeden olusur. Isletmeler sosyal medyay: dogru ve
sirdiiriilebilir bir bi¢imde yiirlitmek i¢cin sosyal medya pazarlamasi siireclerine
odaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlama siireci dinleme, baglanma, 6lgme ve optimize etme
olarak dort asamadan olugsmaktadir. Dinleme, tiiketicilerin tiriinden memnun olma durumunu,

markaya kars1 olan sadakatini, iirlin gelistirmede ve yeni trlin fikirlerini, rakiplerin
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calismlarini ve pazar igin firsatlarinin durumunu ortaya ¢ikartir. Ayrica kurumlar bu sayede
iiriinleri satin alanlarmin dzelliklerini tanir ve anlar (Korkmaz, 2006; Koksal, Ozdemir, 2013).
Kurumlar miisterilerini dinleyerek kendi amaglarina uygun olarak neden ve sonug iliskisini
kurabilirler ve analiz ederler. Bu da marka bagliligimin gelismesi ig¢in firsat yaratir. Marka
bagliligi, tiiketicinin belirli bir markaya karst olumlu diisiince ve tutum gelistirmesi, bagh
oldugu markay1 satin almast, bu iglemin siirekliligi ve yillar boyunca o markay1 kullanmasidir.
(Odabas1 ve Baris, 2002). Tiketiciler marka tercihi olarak c¢ok fazla segenekle temas
etmektedir. Markalar arasinda secim yaparken kendilerine en ¢ok fayda ve etkilesim
yaratacak markay1 tercih eder ve satin alirlar. Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini
kargilamasiyla olusan memnuniyet diizeyi markaya karst duyulan baglilik diizeyini de

etkilemektedir.

4.2. Instagram Nedir?

Instagram kelimesi Ingilizce “instant” kelimesi ile “telegram” kelimelerinin
birlesiminden olusur. Tiirkce anlamlar1 “anlik” ve “telgraf” anlamina gelmektedir. Kisilerin
yasamlarmi gorsel olarak eglenceli ve hizli olarak paylagmalari Instagram’in yaygin
kullanimina sebep olmustur. Ayrica Instagram yakin ¢evremizde kimleri igerdigini

gostermekte ve sosyal ag tizerinden bu insanlarla iletisim kurulmasinina yardimci olmaktadir.

Instagram 2010 yilinda kullanima baglanmistir. Kullanicilarin “kendilerine ait profil
sayfalarinin bulundugu, iiyeligin zorunlu oldugu, kullanicilarin eszamanli ve eszamansiz
fotograf/kisa video paylasabildikleri” bir sosyal ag olarak tanimlanabilir. Instagram’daki
kullanict profili bu ag1 diger sosyal medya aglarindan ayristirir. Instagram kullanicilarinin
yarisindan fazlasi kadin kullanicilardir. Instagram, gorsel, duygusal ¢ekiciligi sayesinde blog,

Twitter, facebook gibi diger sosyal aglardan farkli 6zellikler tasimaktadir.

Instagram paylasimlarinin bir biitiinlik halinde sunulmasi ve bir ykiisiiniin olmasi
cekiciligini arttirmaktadir. Genel olarak ilham verici olarak tanimlanan paylasimlar i¢in bir

galeri 0zelligi de gostermektedir.

Instagram’da daha ¢ok gezi, yiyecek, icecek eglenilen mekanlar ve moda yer
almaktadir. Bu alanlara iligkin reklamlar daha c¢ok yer almakta ve kurumlar bu mecra

iizerinden kendi tanitimlarimi yapmaktadir. Kurumlar internet iizerinden yaptiklar1 bu
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paylasim stratejileri igerisinde; “tiiketicilerin pazarlama mesajlarim1 diger tiiketicilere
aktarmasin1 tesvik edecek, mesajin gosteriminin ve etkisinin katlanarak biiylimesini
saglayacak” sekilde yapmaktadir. Tiketicileri kendi hesaplarima ¢eknek icin ve onlarla
iletisime gecmek icin de hesaplarini kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin kurumlarin haberlerini
ve reklamlarini izleyebilmesi i¢in bu sayfalar takip etmesi gerekmektedir. Tiiketicler kurumla
etkilesime gecme konusunda soz sahibidir. Etkilesim “zorla araya giren” 6zellikte olmayip
tilkketicilerin kullaniminda is birligi i¢inde oldugu bir siirectir. Tiiketiciler kendi 6zgiir iradeleri

ile markalar1 ve kurumlar1 takip ederler (Akyazi, 2013;177; Helberg, 2015).

Kurumlar ve markalar istedikleri takdirde ticret karsiliginda haber akislarinda yer
alabilmektedir. Bu tiir reklamlar Instagram da spopnsor kaynakli reklam kategorisinde
sunulmaktadir. Sponsorlu Instagram mesajlar1 tek bir gorselden olusabildigi gibi “Carousel
Ads” olarak adlandirilan ve kullanicilarin ilgili gérseli sola dogru kaydirarak diger reklamlara
ulagsmast veya kullanicilart markanin tercih ettigi bir web sayfasina yonlendiren bir linkin
yerlestirilmesi seklinde de gergeklestirilebilir. Tiirkiye’de 2015 yilindan itibaren sponsorlu

reklam mesajlar1 Instagram’da kullanilmaya baglanmuistir.

Instagram’in 6nemli 6zelliklerinden birisi de paylasilan gorsellerin begenilmesi ve
etkilesime olanak saglamasidir. 2013 yilinda itibaren etiketleme 6zelligi de eklenmistir. Bu
ozellik ile gorsellerin gruplandirilmasi ve erisilmede kolaylik saglanmaktadir. (Tiirkmenoglu
2014: 96). Instagram giinliik 150 milyon insan tarafindan kullanilmakta, 50 milyonun
iizerinde gorsel paylasilmakta ve 1,5 milyara yakin begeni alinmaktadir. Bu 6zellikleri her
gegen giin biiyiimektedir. Instagram cep telefonlari, tablet ve bilgisayarlarda mobil olarak
kullanilabilir. Facebook en biiylik takip¢i sayisina sahip olsa da Instagram ve Twitter,

kullanict sayilart da her gegen giin artmaktadir (Guidry ve Jin 2015: 347).

Instagram kullanicilarinin  yarisindan fazlas1 giinliik olarak ziyeret yapmaktadir.
Instagramda ilk olarak gorsel paylasimlar: yapilirken sitenin gelisimi ile birlkte mesaj 6zelligi
ve video gibi paylasimlar da yapilmaya baslanmistir. Instagram paylasimlar1 hesap gizli
degilse herkes tarafindan goriilebilmektedir (Helberg 2015). Kullanicilar Instagram’a fotograf
ya da video ekleyebilir isterse bunlar1 filtreleyebilir. Bu islemler yapildiktan sonra onlari
goriilmesini saglayan hashtag(#) eklenerek paylasabilir. Telefonlarda bu isaret tiklanarak
benzer tiim gonderiler izlenebilir. Ayrica kullanicilar diger kullanicilart etiketleyebilir.

Kullanicilar iletilere mesaj yazabilir (Uitermark 2015: 8). Instagrami kullananlar paylastiklar
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gorsellere konum ekleyebilirler. Bdylelikle bu konumda paylasilan tim yerlerin
gruplandirilmasi saglanir. Aymi konuma sahip tiim fotograflara hizli bir sekilde ulasilir.
Instagram’da paylasilan video uzunlugu 15 saniyedir. Video flizerinde hareket edilince
oynamaya baglar. Videolara ses, efekt vb... eklenebilir bu o6zellikle marka Oykiilerini

anlatilmasinda iireticilere olumlu faydalar saglar (Hellberg 2015: 21).

Instagram kurumlar icin reklam ve iiriin tamitim1 igin ¢ok verimli ve ¢ok yonlii bir
platform saglamaktadir. Bu nedenle kurumlar tarafindan c¢ok tercih edilir. Ayrica Instagram’in
yapisinda yer alan gorsellik, tiiketiciler i¢in ikna edici ve arzu uyandirici bir yap1 sagladigi
icin kurumlara bir¢cok firsat saglamaktadir. Bu da dirlinlerin ve verilen hizmetlerin
tanitilmasinda yardimci olmaktadir (Vural ve Bak, 2010). Instagram bunu twitter ve
facebookdan farkli olarak gorselligi 6n planda tututarak saglamaktadir (Lim ve Yazdanifard
2014: 3-4).

Sosyal medya isletmelere miisteri Ozelliklerin saptayabilmek icin kolaylik
saglamaktadir. Instagram ile gorsele birakilan ve alinan yorumlar iiriin iizerinde tiiketiciden
geribildirimin verilmesine ve alinmasina olanak saglar. O kurumu takip eden miisteriler
kurum ile iletisimi izleyebilir ve kurumlarda miisterilerle iligkileri gelistirmede bu yorumlari
dikkate alabilir.
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5. MODA MARKALARI VE iLETISIiM

5.1. Moda Markalarmin ve Iletisim Stratejilerinin Gelisimi

Moda, degisimin bir parcasi olarak kabul edilen, popiiler olmayi tiikketimle birlestiren
ayni zamanda da bireylerin kimlik 6zelliklerini topluma aktaran bir yagam seklidir. Giyinme
tarzlari, toplumsal cinsiyet, 1rk, sinif ve yas gibi kimlik yapilarinin farkli 6zelliklerini ortaya
cikarma ya da yok etmeye katki sunar. Farkli unsurlarin modada bir araya getirilerek kombin
edildigi giysilerde bireylerin goriiniislerine iliskin olarak toplumdaki diger bireylerden
farklarimi giysilerle ifade ettikleri ve kendilerini modadan yararlanarak tarz degisimine
soktuklart goriilmektedir. Kisilerin kiiltlirel olarak kodlanmis mesajlar1 digerlerine aktarmak
icin moda bir aragtir. Ayrica moda, “farkli toplumsal gruplar i¢inde ve arasinda toplu olarak
anlagilan/paylasilan bir dizi sembolik degerler tasimaktadir”. Moda, bireylere giindelik yasam
bicimlerini siirdiirtirken kimlik yapilarini ortaya koymalarina katki saglamakta ve yonetmeleri
hususunda gorsel bir ara¢ sayilmaktadir. Modanin kiiltiirel ‘anlami’ ve Onemi, moda
tasarimcilarinin planlanmis ifade bigcimlerine oldugu kadar tiiketicilerin ortak yaraticiliklarina
da bagli olmaktadir. Moda tasarimcilarinin  ve tiiketicilerin  yorumlar1 modayi
sekillendirmektedir. Tiiketiciler tasarimcilarin {iriinlerine kendi yorumlarini katarak giysileri
bambagska bir boyuta tasimaktadir(Nur can, 2013; Seckin 2012). Sonug¢ olarak “moda,
bireylerin toplumda hem bireyselliklerini ortaya koymak i¢in kullandiklar1 hem de ayni
zamanda kendilerini belirli toplumsal gruplarla bir tutabildikleri etkili bir gorsel sembol”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bennett, 2013: 159). Bu nedenle moda, yeni kiiltiirel anlamlar
olusturmada 6nemlidir (Odabasi, 2006: 71). Fred Davis’de (1997: 24), Moda i¢in “giysinin
tasidigr anlamlarin kiiltiirel oldugunu sdylemekten baska yapacak bir sey yoktur; tipki
etrafinda ortak anlayislar bulundugu varsayilan her seyin (yenilen yemek, dinlenilen miizik,
mobilyalar, saglik konusundaki inaniglar, 6zetle simgesel evrenin toplaminin) kiiltiirel olmasi
gibi.” ciimlesini sdylemistir. Sehirlesme, artan insan yogunlugu ile kisisel iliskilerde yasanan
yabancilagsma, yalnizlagma, bireyleri tanimlamada birtakim sembollerin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bunun en belirgin Ornegi kisilerin elbiseleri ve aksesuarlaridir. Giyimlerin
iizerindeki unsurlar (bi¢im, model, renk, desen, aksesuar, detay vb.) toplumsal yapida
ozellikle sosyal statii ve kimliksel oOzellikleri belirlemede yardimecir olmaktadir. Bu da
toplumda moday1 giysiler yoluyla birtakim mesajlar iireten ve sunan bir alan haline

dontstiirmektedir. Moda kavrami igerisinde giysiler toplumsal ¢ercevede birtakim mesajlar
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iireterek gorsel kodlar yoluyla “sozsiiz bir iletisim” kabul edilmektedir. Sozsiiz iletisim
kavrami i¢inde bireyler arasinda iletisim akisinda bir ¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlar jest
ve mimikler, konusma sekli, gbz temasi, durus sekli ve giyisiler olabilmektedir. Bu nedenle
moda kavraminda gorsellerin i¢inde gizlenen mesajlarin anlasilabilmesi i¢in kisilerarasi bir
iletisime ihtiya¢g duymaktadir. Yine moda bir gorsel kodlama saglayarak kisiler arasinda
sOzsliz anlagimlar1 saglamaktadir. Giysiler her donemde dogrudan iletisim ve mesaj iiretmek
yerine dolayli yollardan diisiinceleri ifade etmede yararlanilan 6nemli araglar olarak kabul
edilmektedir. Bu durum giysilerin anlam iiretiminde iletisimle baglantisin1 giiglendirmektedir.
Moda giysiler ile sosyal medya veya diger iletisim araglar1 yolu ile kiiltiirii yayginlastirici,
ortak etki yaratici ve kiiltlirli yayginlastirmay1 saglayict 6zellikler tagimaktadir. Medya
icindeki gorsellik giysilerin icerdigi gorsel kodlarla birlesmekte ve biribirini biitiinlemektedir.
(Erdogan, 2008: 201). Moda ve tiikketim olgusu, toplum yasantisi i¢inde kisilerin ihtiyaglarini,
degerlerini ve giinliik yasam stillerini tiretmede de onemli rol oynamaktadir (Kellner,1991:
82- 83).

Modanin yayilma siirecinde hi¢ kuskusuz baslangi¢ olarak nitelendiren bazi tasarimcilar,
moda temsilcileri, moda ¢alisanlart siire¢ igerisinde olusturduklar1 giysi iiretimi
mekanizmasini tiiketicilere 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 etraflarin1 saran
bireysellik kiiltiir ile gogunlukla bilingli bireyler olan tasarimcilar; 2) Moda gazete editorleri,
reklamcilar, pazarlamacilar/tiiccarlar ve tamticilar. Ikinci kisimda yer alan yapi iginde
modanin yayillmasinda var olan en biiyiik araclardan biri medyadir. Modanin evrensel bir
yayitlhim gostermesinde kitle iletisim araglarimin gelisiminin 6nemli rolii bulunmaktadir.
Televizyon kanallarininin yayginlasmasi ile 6zellikle dizi ve filmler Amerika ve Avrupa
moda stilinin tiim diinyaya yayilmasinda etkili olmustur. Kitle iletisim araglarinda en bilindik
olan televizyonun modaya verdigi etki daha fazla olmustur. Goriinebilirlik ve estetik agidan
ortaya konulan moda iiriinii bu alanda ilerleyisini halen siirdiirmektedir. Iletisim dili
cagimizda bir takim farkli alanlara dogru kaymaktadir. Tiikketen konumundaki bireylere hitap
edebilmesi i¢in onlarin oldugu alanlara yonelik hizmet vermektedir. Sosyal bir ag olusturan
bu sistemde tutunmak, farkli olmak, yeniligi 6ne siirmek ¢ok kolay oldugu kadar bir o kadar
da risk icermektedir. Tiiketicilere farkli iletisim kanallar1 ile ulasmak ¢ok miimkiin, bunlardan

en etkili olanlardan biri de moda bloglaridir. Moda bloglari; web sistemi icerisinde giincel
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icerik iireten kigisel ve Orgiitsel bigcimde yapisi olan tiiketicilerin bilgisine sunan, daha ¢ok
icerik tretilerek yazilan yazilarin sosyal platformda paylasilma siireci diyebiliriz. Kendi
icerisinde daha ¢ok moda olan egilimleri yansitmak ve tiiketicileri o konulara sevk etmek gibi
bir amaci vardir. Yengin ve Sagiroglu (2012) nun yaptig1 bir arastirma sonucunda; bloglarda,
driinleri sunan kisilerin deneyimleri sonucu elde edilenler bilgilerin, aligverisi yapan
tiiketiciler acisindan tutum ve davranig degisikligi yaratilmasina 6nemli 6lgiide katki sagladigi
bulunmustur. Tiiketicilerin marka hakkinda goriislerinin degistigi, bilgilendirme agisindan hiz
kazandigi, iriine kolay ulasilabilirligi, marka ile ilgili goriislerini bloglar araciligi ile
gerceklestigini ortaya koymustur. Bloglarin, markalar agisindan 6neminin giderek arttigi,

tiiketici aligverisinde marka acisindan istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi yarattigi

goriilmektedir (Yengin ve Sagiroglu, 2012).

Pazarlama siirecine moda bloglarinin incelendigi bir baska c¢alismada ise; Tiirkiye’de
ki Y kusagi aragtirllmistir. Arastirma sonucunda 21-25 yas arasi kadin bireylerin agirlikli
olmak iizere modaya ilgileri yiiksektir. Internet ve sosyal medya kullanimlarina bakildiginda
bireylerin giinlik yasamlarinin 6nemli bir kismini internette gegirdikleri gozlemlenmistir.
Sosyal medya kullanimi giinliik olarak artis gosterdik¢e bireylerin modaya ve moda
bloglarina yonelik ilgileri artmakta, bu da satin alma arzularini etkilemektedir. Bireylerin
moda bloglarina yonelik tutumlarinda ise en kritik noktanin, kusak iiyelerinin moda
liderligine yonelik yapilan tutumlarinin satin alma niyetlerini etkilemesi oldugu saptanmustir.
Calisma sonuglart “bloglarda moda kapsaminin 6nemli bir béliimiiniin giyinmeye ayrildigini
ortaya koymustur. Ayn1 zamanda bloglarda gorsellerin yer aldig1 ve bu paylagimlarda marka
ve uriin isimlerinin siklikla kullanildigu dikkat ¢cekmistir. Her giysi kombininde yer alan
driinlerin tek tek markalarmin vurgulandigi, modaya iliskin termolojik kavramlar hakkinda
bilgi verildigi, iirtinleri kullanan izleyici yorumlarinin markaya ya da kiyafetlere yonelik ilgiyi
yansitict diizeyde oldugu izlenmistir. Youtube kanallar1 basta olmak iizere sosyal medya
aglarinin bir biitlin olarak kullanilmaya calisgildigir goriilmiistiir” seklinde bir sonuca
varilmistir. Bu alanda yapilmis olan birtakim c¢alismalar bize moda blog kavraminin hizla
kitle iletisim araglarinda kullanilarak pazarlama siirecini ne derece etkiledigini oldugunu

gostermektedir.
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Moda firmalar1 da degisik alanlarda hizmet sunan firmalar gibi sosyal medya alaninin
aktif olarak kullanmaya baglamistir. Sosyal medya ve internet iizerinden aligveris yapan
Kitlenin artmasi firmalarin bu alanlara kaymasina neden olmustur. Ikinci bir neden ise Uriin
ve hizmetler agisindan firmalarin en diisiik maliyetle en yiiksek verimi elde ettikleri plartform
sosyal medyadir. Ulkemizde bes moda markasi iizerine gerceklestirilen arastirma bulgularia
gore; moda markalarinin sahip olduklar1 resmi sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapilan
paylasimlarin genellikle iirlin ve hizmet tanitimina yonelik paylagimlardan olustugu
goriilmektedir. ikinci sirada ise indirim ve iiriinleri icin yapilan kampanyalar yer almaktadir.
Arastirilan markalarin sadece ii¢ tanesinde sosyal medya hesaplart tizerinden takipeileri ile
iletisim kurdugu saptanmistir. Markalar sosyal medya hesaplarindan en ¢ok Facebook ve

Instagrami kullanmaktadir (Vural, Okmaydan, 2014).

Diinyada ise yapilan arastirmalarda oldukga yiiksek fiyath iiriinlere sahip olan liiks
moda markalar1 da hem kendi mevcut pazarlarini koruyabilmek hem de gelismekte olan
iilkelerin pazarlarina girebilmek adina sosyal medyay1 kullandiklar1 izlenmektedir. Zara,
Mango, H&M gibi moda markalar1 sosyal medyay1 daha aktif kullanirken, Louis Vuitton,
Gucci, Channel gibi markalar uzun bir siire tek yonlii iletisimi tercih etmistir. Ancak s6z

konusu liikks markalar da sosyal medya Kullanimina baslamistir (Li & Mousseaux, 2013).
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IKiNCi BOLUM

GEREC VE YONTEM

2. ARASTIRMANIN METODOLOJIK CERCEVESI
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez calismasimin amaci1 Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanct moda ve
giyim markalarinin instagram iizerinden kendilerini ve {irlinlerini nasil anlattiklarini

incelemektedir.

Bu caligmanin kapsaminda belirlenecek hazir giyim markalarimin 2019 Ocak ayinda
yaptiklari instagram stratejileri incelenmistir. Bu calismanin yontemi olarak giyim markalari
ve iletisim stratejileri ile ilgili kaynak taramalar1 (kitap, dergi, elektronik kaynaklar) yapilmis,
belirlenen markalarin kendilerine ait instagram hesaplar1 incelenmis ve edinilen bilgiler bir

tez formatinda yaziya dokiilmiistiir.

2.2.Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada iki firmanin instagramda yer alan sayfalari incelenerek sunulan
kiyafetlerin hangi detaylara ve diisiincelere vurgu yaptigi, hangi gorselleri kullandiklar1 ve ne
anlatti1, hangi tarihlerde nelere dikkat g¢ektigi ve bu ifadelerin ne anlama geldigi analiz

edilmistir.

Instagramda paylasilan KOTON ve ZARA firmalarima ait verilerin gorselleri
incelenmistir. Bu gorsellerin incelenmesinde igerik analizi yapilmis ve elde edilen veriler
kullanilmistir. Calismada aragtirmanin amacina uygun olarak 1 Ocak 2019- 31 Ocak 2019
tarihleri arasinda gorseller incelenmistir. Gostergebilim olarak da adlandirilan bu yaklagim
anlamlandirma temeline dayali bir yaklasimdir. Bu yontemde bir gosterge birseyi bir
kimsenin yerine koymaktadir. Bu nedenle tiim gostergeler belli bir anlami icermeli, 6zgiil
olmali, somut veriler saglamali, tiiketiciler ve tiiketicilerin degerlerinde bir anlam ifade
etmelidir (Berger 2012;82-91). Bu gostergelerle kisiler arasindaki iliski baz1 kodlamalara

gerek duymaktadir. Gostergelerin neyi anlamlandirdig: ( diiz anlam), ve nasil anlamlardirdig:
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( yan anlam) incelenmektedir. Anlamlandirma siirecinde bir diger faktoér olarak kavramlar
analiz edilmektedir. Giyinme, yemek yeme, tatile gitme gibi baz1 gostergeler ve reklamlar

kavramlarla anlamlandirilmaktadir.

Moda ve giysiler gosterge bilimde birgok anlamlar igermektedir. Giysi sadece
viicudu Orten bir ara¢ olarak kabul edilse de, i¢cinde bircok deger igermekte ve bir anlam
tasimaktadir. Giysilerin ifade ettigi baz1 anlamlar bulunmaktadir. Ornegin gece elbisesi siklig1
ifade ederken, jean rahatlik, kravat resmiyet, esofmanlar ise yiiriiytislerde kullanilan gorselleri

aciklamaktadir.

Icerik analizi, gorsel ve yazili verinin igeriginin smiflandirilmasi, 6zetlenmesi, icerik
icinde belirli degiskenlerin anlamlandirilmas1 amaciyla kategorilere ayrilmasidir (Arik,1992
$:119). Instagramin bir sosyal ag olarak kullanicilarina hem gorsel hem de yazimsal bir yap1

sunmast nedeniyle i¢erik analizinin yontem olarak kullanilmasina karar verilmistir.

Instagramda paylasilan icerik, gorsel (fotograf) ve metinden olusmaktadir. Icerik

analizinde belirlenen iki markanin gérsel ve metinsel icerigi bir biitiin olarak incelenecektir.
Arastirmanin amacina uygun sekilde asagida yer alan sorularin cevaplanmasi hedeflenmistir.

1. Instagramda Koton ve Zara markalarinin gérsel unsurlarmin 6zellikleri nelerdir?

2. Instagramda Koton ve Zara markalarinin metinsel unsurlarinin 6zellikleri nelerdir?

3. Instagram sayfalarinda paylastiklar1 fotograflar, videolar, imgeler, miizikler, kisa
videolar neyi anlatiyor ve ne mesaj veriyor, cinsiyet esitligi vb gibi kavramlara nasil

bakiyor?

2.3.Arastirmanin Evren Orneklemi

Arastirma c¢ercevesinde bir yerli bir yabanci firma oOrneklem olarak belirlenmistir.
Orneklem belirlenirken, belirli 6zellikler dikkate alinarak belirleme yapilmistir. Bunlar;

takipci sayilari, ulusal ve uluslararast marka olmasi gibi 6zelliklerdir.

2.4. Veri Analizi

Arastirmada igerik analizi yapilarak eldeki gorsellerden yorumlar ¢ikarimlar yapilmak

istenmektedir. Bu nedenle iizerinde yorum yapilacak gorseller hergiin incelenmistir. Igerik
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analizin yapilmasinda Tavsancil ve Aslan (2005) tarafindan onerilen evrenin sinirlandirilmasi
ve kesin belirlenmesi 6nerisi uygulanmis ve sinirlandirma yapilmistir. Tiim iiriinlere ulasmada
giiclik olmasi nedeniyle 6rneklem se¢iminde zamansal agidan belli bir siiredeki veriler

kullanilmastir.

Bu calismada ‘olasiliga dayali olmayan’ 6rnekleme tiirlerinden maksatli 6rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Maksathi 6rneklemede se¢im i¢in dnemli oldugu diisiiniilen kriterler
saptanmistir. Bu ktiterlere gore belirlenen 6rneklemin, arastirma evrenini temsil ettigi kabul

edilmektedir.

Calisma kapsaminda 1 Ocak 2019-31 Ocak 2019 tarihleri arasinda 6rneklem olarak
belirlenen 56 koton markasina ait gorseller ile 33 Zara markasina ait gorseller incelenmis,

kodlanmis ve igerik analizi uygulanmistir.

Icerik analizinde temel unsur smiflandirma yapilmasidir. Igerik ¢dziimlemede amag
siiflandirma ile bazi kategorierin varliginin gosterilmesi, bu kategorilerin hangi anlama
geldiginin saptanmasi ve ne kadar agirliga sahip oldugunun belirlenmesidir (Bekiroglu ve
Balc1 2012: 279). Bu arastirmada igerik ¢oziimlemesi olusturulan form ile bazi1 degiskenlerin
incelenmesi, markanin kimligi, marka iletisim 6zellikleri, markada kullanilan gizli mesajlar,

satis 6zendirme, icerik ve etkilesim boyutlarin1 kapsamaktadir. Icerik analizi degiskenleri;

1. Instagram’da paylasilan fotograflarda marka logosu, renkler ya da kurum

sloganinin varlig1.

2. Gorsellerdeki hashtag (#) ve mention (@) kullanimi, hashtag sayisi, diger sosyal

aglara baglantisi

3. Kullanict ile etkilesim ve geribildirim verilmesi, yorumlarin dikkate alinmasi
4. Takipgi sayisi, gorsel sayisi, 6zel giinlerdeki sloganlar, begeni sayisi,

5. Marka promosyonu duyurumu ve kurumsal web sitesi linki degiskenleri

6. Marka imajinda kullanilan mankenlerin 6zellikleri, toplumsal cinsiyete bakis acist

yer almaktadir.
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Icerik analizinde kodlama yapilmistir. Fotograf ve metinler belirli bir kavramsal
cerceve dikkate almarak gruplandirilmis ve kodlanmustir. Igerik analizinde kodlama
kavramsallastirma ve islemleme siire¢lerini igcermektedir. Kavramsallastirma ile anlatilmak
istenilen metinde ve gorsellerde kullanilan kavramlarla ne anlatilmak istenildiginin

aciklanmasidir.
Calismada analizle asagida yer alan 13 madde ¢ergevesinde incelenmistir.

Markanin ismi,

Markanin kokeni

Uriin yerlestirmenin bigimi, ses, goriintii, sesli goriintii, video,
Uriiniin fotograf igerisindeki yeri: n planda- arka planda
Goriiniirlik

Uriiniiniin sergilenme bi¢imi

Sozel atif varligi:

Interaktif bilesenler: Hastag, tag, metin, ifade, link

© oo N o g B~ w DN PE

Var olan hikaye varhigi
10. Unlii- iinsiiz kullanim1
11. Renk uyumu

12. Mesaj igeriyor mu?

13. Kadin esitligi ve ¢ocuk haklari ile mesaj var m1?

Veri toplamada ornege alinmayan bir firmanin 10 instagram paylasimi kodlanmaigtir.
Boylece kodlama formu i¢in 6n test uygulanmistir. Pilot ¢alismanin sonuglarina gore kodlama

formumunda diizenleme yapilmstir.

Arastirma i¢in hazirlanan kategorilerin bir kismi alan yazinda yer alan ¢aligmalardan
derlenmistir. Baz1 kategoriler ise gorsellerin ve metinlerin igeriginin incelenmesi sonucunda

yeniden olusturulmustur ( Ek 1: puanlama i¢in kullanilan form).

Arastirma kapsaminda gerceklestirlen igerik analizi igin toplam 89 gorsel incelenmistir.
Elde edilen bu gorseller instagram iizerinden tek tek yukarida belirtilen 6zellikler agisindan

taranmis ve 89 gorsel tek tek kodlanmistir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

3.1. Bulgu ve yorumlar

Bu boliimde ¢alismanin igerik analiz bulgularit sunulmustur. Bulgulardaki temel 6ge
gorsel marka iletisimidir. Koton ve Zara firmasmin gorselleri, igerik analiz ile genel bir
degerlendirme sonrasi, videolarda kullanilan miizik, {iriin ¢esidi, gorselin sunus sekli, slogani,
kullanilan renkler, gorselin amaci, karakter analizi (cinsiyet, yas, meslek) {iizerinden
yapilmigtir. Her iki kurumun Instagram hesaplarinda Facebook ve Twitter linkleri
bulunmamaktadir. Bu da kurumlarin sosyal medya aglari arasinda baglanti saglamadigini
gostermektedir. Her iki firma da daha c¢ok fotograf paylasmis sinirli sayida video paylasimi
yapmislardir. Instagram sayfalarindan paylasilan gonderiler, zaman dilimi olarak daha ¢ok
mesai saatlerinde paylasilmistir. Markalar paylastiklar1 fotograflarin biiyiik ¢ogunlugunu
giinliik olarak paylasmistir. Markalarin paylastigi gonderilerin ¢ogunlugunda (%87,6) hashtag
kullanilmigtir. Bununla birlikte hashtaglerde markanin kendi ismini kullanmasi marka
farkindaliginin artmasinda onemli bir faktdr olarak ele alinmaktadir. Markalar hashtag
kullaniminda kendi ismine yer vermistir. Markalarin paylastiklari gonderilerin altina yapmuis
olunan yorumlara kurumlarin cevap vermek yerine halkla iliskilere yonlendirdigi dikkat

cekmektedir.

3.1.1. KOTON Markasi

Yerlestirilen gorsellerde degerlendirmeye alinan 56 iirlin bulunmaktaydi. Instagramin
gorsel temelli bir sosyal ag olmasi nedeniyle yapilan {riinlerin tamami gorseldi. Yapilan
icerik analizlerinde instagramda yapilan iiriin yerlestirmenin belirginligine iligkin bulgular
dikkat cekmektedir. Uriinler genelde triko, ¢ocuk iiriinleri ve kabanlar olmak iizere

gruplandirlmisti.

Bu baglamda incelendiginde firmanin isminin sadece 2 fotografta yer aldigi
digerlerinde iirtinlere vurgu yapildigi goriilmektedir. Paylasilan {iriine yonelik aciklamalarda
sloganlar kullanilmaktadir. Instagram kullananlar igin gorsel ve metinsel bir ortam

yaratmaktadir. Gorseller incelendiginde o haftaya ve {iriine iliskin bir hikaye olusturulmadig:
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iriinii 6n plana cikaran estetik ¢ekimlerin yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Sistem interaktif

kullanilmakta yazil1 tiim soru ve 6neriler aninda yanitlanmaktadir.

Paylasimlarda yer alan iirlinlerin hitap ettigi kitle daha ¢ok kadinlardir. Paylagimlarin
yaklasik yaris1 kadin tiiketiciye hitap etmektedir. Calisan, spor yapan, sehirli ve giiclii kadin

algisina vurgu yapildigi izlenmistir.

Tablo 4.1: Koton Magazasina Ait Paylasilan Gorsellerin Dagilim

Paylasilan gorseller Say1 %
Kadin modasi 28 20
Erkek modasi 11 19,6
Cocuk 10 17,9
Diger (6zel giinler, indirim vb gibi) 7 12,5
Toplam 56 100

Tablo 4.2: Koton Magazasina Ait Uriinlerin Tiirlerinin Dagilimi

Paylasilan gorseller say1 %
Triko 28 50
Kaban 11 19,6
Spor kiyafetler 10 17,9
Cocuk kiyafeti 7 12,5
Toplam 56 100

Koton firmasinin bir aylik verileri incelendiginde ocak aymin ilk giinii yeni yila vurgu
yapilarak renkli ve g¢ocuklarin yer aldigi bir video paylasilmistir. “Yeni yila mutlulukla
baslaymn’’sloganiyla baslayan videoda erkek ve kiz ¢ocuklarmin tanittigi {iriinler
sunulmaktadir. Kullanilan renkler yumusak (sari, mavi, yesil vb gibi) renklerdir. Gorselin

amaci yeni yila ve baglangica vurgu yapmaktir.
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[lk goreselin ardindan {inlii bir mankenin (Ebru Sall1) yer aldig1, ve onun ismiyle
sunulan {iriiniin gorseli paylagilmistir. Sunulan iiriin spor giyim, enerjikle ve sehirli kadin

imajiyla sunulmaktadir.

Ozel giinlerde o giinii hatirlatacak &zel fotograflarin  paylasiimasina  6zen
gosterilmistir. Ornegin Baris Mangonun dogum giiniinde Baris Mango fotografi ve !-*“Bize

hep ilham oldun, iyi ki dogdun! #BarisManco’’ yazisi yazilmustir.
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Sekil 3: Koton Instagram hesabinda Baris Manc¢o’nun dogum giinii paylasilan gorsel

Trikolarin agirlikta oldugu gorsellerde mankenler {riin gosterimi yapmiglardir.
‘Glnliik veya klasik! En trend trikolar koton.com ve Koton magazalarinda’ sloganiyla verilen
trikolardan iki tanesi video olarak verilmistir. Videonun basinda ve sonunda koton yazis1 yer
almaktadir. Videolarda sozsiiz miizikler yer almaktadir. Sehirli ve ¢alisan gen¢ kadin imajina
vurgu yapilmistir. Gorselde kullanilan tiim renkler kirmizi, sar1 ve pembe gibi giiclii
renklerdir. Ayrica bu yilin modasi olan leopar desenleri yer almaktadir. Neon renkli tasarimlar
2108-2019 kis koleksiyonunda diinyada da kullanimi en yaygin renklerdir. Serin havalara

enerji katma diisiincesiyle sunulan trikolarda hedef yine geng ve ¢alisan sehirli kadinlardir.
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Sekil 4: Koton markasi triko 6rnekleri icin paylasilan gorsel

Giinliik kullanim i¢in ve rahat kullanim i¢in sunulmustur. Sezonun en garpici ve en
cok dikkat ¢eken bir diger yeni trendi de vahsi hayvanlardan ilham alinan desenlerdir.
Leoparin etkisinde olan etekler, elbiseler, bluzlar ve pantolonlar bu yil en ¢ok kullanilan
driinlerdir. Bu sezon kesinlikle sahip olunmasi gereken modeller arasinda da basi ¢ektigi
vurgulanmaktadir. Vahsi doga bastan asagi leopar goriinlimlerden, sahte kiirk goriiniimlii
paltolara kadar her yerde kullanilmigtir. Koton gorsellerinde de trikolarda leopar deseni bir

gorselde kullanilmistir.

Trikolardan sonra 2018-2019 sonbahar-kis koleksiyonu i¢in Arzu Sabanci tarafindan
hazirlanan triinler tamitilmistir. “Klasik yaka cep detayli kaban ve genis paga pantolon ile

sikligimizla g6z kamastirin. #ArzuSabanciForKoton” yazisiyla paylasilan gorsellerde daha ¢ok

kahverengi, toprak renkleri ve kiramit renkleri kullanilmistir. Kiyaferlerde kar ve kis temasina
vurgu yapilmistir. Yapay kiirk kullanimi ile sicaklik, sicak tutma ve siklik vurgusu yapildigi
diistiniilmektedir. Bu gorsellerin tiiketiciye sundugu mesaj giizellik, ¢ekicilik, mutluluk, giiclii
kadin oldugu disiiniilmektedir. Koleksiyonun moden ve sehirli kadini hedef aldig

goriilmektedir.
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Koleksiyon igerisinde yer alan tasarimlarda maskiilen dokular feminen kesimlerle
karistirilirken, sportif pargalar da sik detaylarla tamamlanmaktadir. Kendi i¢inde iki farkli tarz
grubuna ayrildig1 izlenilen koleksiyonda ki gecisler, renkler ve detaylarla saglandigi
sOylenilebilir. Sonbaharin ruhunu tasiyan tasarimlar, koleksiyonun siklik iddiasini ortaya
koymaktadir. Topraks: renklerle dogaya doniis trendine atifta bulunan koleksiyon cikolata,
kamel, karamel ve bej tonlarindan olusan tasarimlar mavi, koyu kirmizi gibi parlak vurgularla
canlandirihyor. Tasarimlarda, erkek giyim diinyasina kareleri, mikro kazayagi desenleri ve
ince cizgiler izlenmektedir. Blazer ceketlerin, pantolonlarin ve maskiilene yakin takimlarin
dikkat ¢ektigi koleksiyonun sonbahar temasi zarif kesimli palto ve dis giyim tasarimlariyla

tamamlanmaktadir.

Sekil 5: Koton markasi kayak ve kis olgusu gorseli

Kisin vazgecilmezi kayagi kullanan gorsellerde kirmizi, mavi ve elma yesili tonlar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Renklerin dengesi acik ve koyu gri, krem ve siyah renkleriyle saglanmaya
calisilmaktadir.
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Sekil 6: Koton markasi kayak ve kis olgusu gorseli 2

Onbir ¢ocuk video ve fotograf paylasimi olmustur. Cocuk iirlinlerine iligkin yapilan
iriin tanitimlarinda kiz ve erkek cocuklar: stiidyoda ve doganin i¢inde yumusak renklerden
olusan bir koleksiyonla yer almistir. Kiz ve erkek cocuklarinin dogayla i¢ice vurgusunun
yapildig1 gorsellerde birlikte oyun oynayan neseli ¢ocuk mankenler kullanilmistir. “Renkli
kabanlar ile eglenmeyi seven minikler Koton Kids'de” slogani ile neseli, dogal ve rahat
vurgusu’ yapilmistir. Okullarin tatil oldugu giinlerde tekrar ¢ocuk {irlinlerinin paysalimi
dikkat cekmektedir. “Karne Heyecan1 Minik 6grencilerin yiizleri Koton Kids hediyeleri ile bu
tatilde daha fazla giiliiyor” slogani kullanilmigtir. Cocuk iriinlerinde rahatlik on plana

vurgulanmaktadir.
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Sekil 7: Koton markasi ¢ocuk giysileri

Bu soguk giinlerde favorin olacak kabanlar kis indirimine 6zel fiyatlarla kaban

gorselleri paylasilmistir. #ModayiTakipEt #KabaniTakipEt. hastagi ile paylasilan tisortler ve

trikolarda biiylik beden etkisiyle tiim modeler yeniden yorumlanmistir. Biiylik beden kaban
modelleri hem rahat hem de sik bir stil gostermektedir. Kabanlarda bir¢ok ve cesitli renkler
kullanilmistir. Rengérenk temas: altinda sunulan tiim kabanlarda sar1, kirmizi ve mavinin tim
tonlar1 kullanilmistir. Uzun ve kisa olmak {izere pek c¢ok modelde tasarlanan rengarenk

kabanlar ile soguk kig gilinlerine enerji ve canlilik vermesinin hedflendigi dikkat ¢ekmektedir.
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Sekil 8: Koton markasi canli renkler ve kabanlar

On bir adet erkek giyim i¢in gorsel kullanmigtir. “Giiniin Stili: Ekoseli takim elbise ile
ofis sikligim1 yakalayin” slogani ile ofis kiyafetleri sunulurken, ‘Giindelik ve sportif parcalar
i¢cin’ sloganiyla giinliik kiyafetler ve tisortlere vurgu yapilmistir. Renkler daha ¢ok, lacivert,
beyaz ve siyahdir. Bir manken rol almistir ve konugsmamaktadir. 21-35 yas erkek tiiketiciye
yonelikdir. Yakin ¢ekimle iirlin tanitimi yapilmistir. Her tiir giyim grubu i¢in slim fit iiriinler
tercih edilmektedir. Bunu en iyi yansitan dar paga pantolonlar erkek giyiminde cokga

kullanilmaktadir.
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Sekil 9: Koton markasi erkek giyim gorselleri

Kadin ve erkek modelin birlikte yer aldigi bir fotograf bulunmaktadir. “Sporda da
stilinden vazgegmeyenler icin tayt ve sweatshirtler %50’ye varan
indirimlerle #KotonSports’da!” “Erkek modas1 i¢in Koton Sport’la enerjini katla” gibi
sloganlarla spor kiyafetler kullanilmistir. Gorseller stiidyo ortaminda ¢ekilmistir. Rahatlik ve

esneklik tizerinde durulmakta ve kadmin giicline vurgu yapan sporlar tercih edilmistir.

Kadinlarda kirmizi sar1 gibi canli renkler kullanilirken, erkeklerde ise gri tonlar

kullanilmigtir. Stiidyo ¢ekimleri yapilmistir. Genglere yonelik iiriinlere vurgu yapilmaktadir
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Sekil 10: Koton markasi kadin ve erkek spor giyim

Bu fotografta kadin model ve erkek model birlikte spor yapmaktadir. Bu durum

toplumsal cinsiyet agisindan esit roller oldugu yoniinde yorumlanmugtir.
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Sekil 11: Koton markasi kadin ve erkek spor giyim 2

Uriinlerin  hikaye entegrasyonu bulunmamakta, genellikle mankenlerin yakin

cekimlerde {irtinii tanitmalari izlenmektedir.
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3.2. ZARA Markasi

1 Ocak- 31 Ocak 2019 arasinda 33 gorsel paylasilmistir. Bu gorsellerin dagilimi

asagida sunulmustur

Tablo 4.3: Zara magazasinin instagram tanitimlarinin dagilim

Say1 Yiizde
Kadin 10 30,3
Erkek 3 9,1
Cocuk 3 9,1
Bebek 3 91
Aksesuar 5 151
tisort 3 91
Ozel kolleksiyon tanitimi 3 91
2019 yaz tanitimi 3 9,1
Toplam 33 100

Gorsellerin on tanesi kadin modasina ait iken, ii¢ tanesi erkek giyimine aittir. Cocuk
ve bebek giyimine iliskin alt1 gérsel paylasilmistir. Canta ve ayakkabi aksesuarlarina iliskin
bes paylasim bulunurken, 6zel kolesiyon tanitimi igin {i¢, 2019 yaz koleksiyonu tanitimi i¢in

ii¢c video paylasilmistir.

Gorsellerin ~ timii  stidyo ortaminda ¢ekilmistir. Videolar disinda miizik
kullanilmamistir. Miizikler sozsiizdiir. Dis ses veya diger ses kullanilmamistir. Paylasilan
driinler bilgi vermekten ziyade daha ¢ok {irlinlin gosterilmesi iizerinedir. Herhangi bir

karsilagtirma yapilmamaktadir. Gorsellerde slogan bulunmamaktadir.

Ocak aymin ilk gorselleri aksesuar ve klasikler iizerinde dururken, daha sonra yeni yil
yeni trend slogani ile kiyafetler tanmitilmistir. Renkler instagram bilgilendirmesinde
paylasildig1 gibi daha ¢ok toprak rengi ve tonlaridir. Erkek modellerin kiyafet ¢izgilerinin
daha yumusak ve estetik goriiniimlii oldugu dikkat ¢ekmektedir. Erkek modelerde unisex
tirtinlerin kullanildig1 ve giysilerin her iki cinsinde kullanacagi benzer renk ve desenlerde

aynilastig1 izlenmektedir. Bej, krem, pastel renkler ve soluk renklerin egemen oldugu feminen
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ve narin bir yap1 dikkat ¢ekmektedir. Ceketlerin “casual” tarzda iirlitilmis olmasi giinliik

yasamda rahatliga vurgu yapmaktadir.

Sekil 12: Zara markasi toprak ve krem renginde kadin ve erkek giysileri

Sekil 13: Zara markasi ¢ocuk ve aksesuar modelleri
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Sekil 14: Zara markasi bebek kiyafetleri

Ancak canli giiclii renklerin kullanildig: renklerde bulunmaktadir. Bu renkleri sunan
mankenlerin cinsiyetine yonelik belirsizlikler bulunmaktadir. Paylasilan renklerde birbiri ile
uyumlu renklerin kullanilmasina ve grup olarak yer almasima 6zen gosterilmistir. Daha
kadinst modellerin oldugu paylasimlar ve leopar desenlerinin oldugu gorsellerde
bulunmaktadir. Ancak bu paylasimlarin hi¢ birinde 0zel slogan ve tanimlama

kullanilmamustir.

Leopar, kaplan ve zebra gibi vahsi hayvan figiirleri 2018/2019 sonbahar/kis sezonuna
damga vuran figiirlerdir. Giiglii, bagimsiz ve ciiretkar kadinlarin kendini ifade bigimlerinden

birisi olan hayvan desenlerini Zara’da kullanmistir.
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Sekil 16: Zara markasi bu yilin temasi leopar deseni
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Bir video ve iki gorsel 6zel tasarimlarin tanitimi i¢in kullanilmistir. Renklerin hakim

olmadig gorselde vurgu giysilere yapilmistir.

Sekil 17: Zara Markas1 modelin belirsiz kiyafetlerin one ¢ciktig1 gorseller

Gorsellerde yer alan mankenler genelde tek basina ve iirline uygun seklide kiyafet
tanitim1 yapmistir. Daha ¢ok geng, bazi gorsellerde cinsiyetin anlasilmadigi, Afrika kokenli,
Uzak Dogulu, Avrupa kokenli mankenler kullanilmistir. Bebek ve ¢ocuk mankenlerde de

etnik kokene ait farklilik izlenmemistir.
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Sosyal medya kurumlara triinlerini kitlelere ulastirmada ve tanitmalarinda yardimci
olmakta ve kurumun tirlinleri i¢in farklilik yaratmalarmni saglamaktadir. Bu faydalarin yam
sira kurumlara tiliketicilerle karsilikli etkilesim kurmalarini saglamaktadir. Miisterilerinin
riinle ilgili goriis ve Onerilerini de almaktadir. Gerekliyse hizmetleri ile ilgili geribildirim

vermektedirler.

Insanligin baslangi¢ tarihinden itibaren, tarihsel siirecte moda gelismis ve giiniimiize
kadar bir¢ok degisim gecirmistir. Bu siirecte kiyafetlerin sekillleri, kesme bigimleri, renkleri,
stilleri ¢esitllik gostererek biribirinden ayrilmistir. Giyinme temel ihtiyaglarla baglamasina
karsin zaman icinde farkliliga vurgu, ¢ekicilik, kimlik gibi amaglara donmiistiir. Bu degisim

ve doniisiim insanlik tarihi boyunca izlenmisitr.

Birinci ve Ikinci Diinya savasmnin takibinde gogler, niifus degisimleri ve artisi, ve
olusan Kkiiltiirler farkliliklarin olusmasinda rol oynanmustir. Ulkelerin kiiltiirel ve politik
yapilarindaki degisimler moda ve giyim kavraminda da degisimlere neden olmustur.
Teknolojinin gelisimi modaya yeni yonler vermistir yeni bir iletisim aract olan sosya medya
yeni kitle ve ortamlarin olusmasina neden olmustur. Bes milyar kisinin aktif olarak kullandig:
sosya medyada en hareketli olan alanlardan bir tanesi de modadir. Yapilan calismada elde
edilen sonug instagramin kisilere ulagmada ve diyolog olusturmada 6nemli bir rol iistlendigini
gostermistir. Her iki markanin paylasimlari incelendiginde tirtinlerin tanitimlariin geleneksel
magaza tanmitimlarindan sanal magaza ortamina tasindigi gozlenmektedir. Her iki iiriin de
kadin, erkek ve c¢ocuklara iliskin {irtinleri belli araliklarla birbiri ardina tanitmaktadir. Tiirk
iirlin 6zel giinlere ve sloganlara agirlik vermekte kadinlarda giiglii ve calisan kadina vurgu
yaparken, ¢ocuklarda rahatlik ve mutluluga vurgu izlenmektedir. Yurt dig1 Uiriin ise iiriinlere

iliskin sadece gorseli aciklayict metinler koymuslardir.

Tiirk markasinda erkek modellerde rahatlik ve giinliik giyim dikkat ¢ekerken, zara
magazasinin {rilinlerinde 2000°li yillardan sonra izlenilen sert ve keskin c¢izgilerin yerine
gelen yumusatilmig daha gilinliik ve estetik gorlinen iriinlerin tanitimlarda yer aldig
gozlenmiistir. Genelde tek bir {irlinliniin fotografla yakin ¢ekimle izlendigi dikkat
cekmektedir. S6z bulgusu bulgular cercevesinde geleneksel uygulamalara yonelik gorsellerin
sosyal medyaya aktarildigmi sdylemek miimkiindiir. Instagramda gorseller geleneksel
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uygulamalar benzer sekilde {iriinii gdstermek ile tanimlanmaktadir. Yurt dis1 6rneklerinde de

benzer egilim gozlenmektedir.

Instagram kullanicilarinin yorum yaparak iletisim imkan1 olmasina karsin yorumlarda
bu interaktif uygulanmanin kullanilmadigi saptanmistir. Oysa interaktivite instagrami
geleneksel uygulamlardan ayiran en onemli unsurlardan bir tanesidir. Bu nedenle iletisim

acisindan daha zengin bir ortamin yaratilmasina ihtiya¢ duyuldugu diistiniilmektedir.

Yapilan incelemelerde kurumlarin tiiketicilerle sinirli etkilesim kurdugu bulunmustur.
Oysa sosyal medyanin en giiclii oldugu alan miisterileri ile iletisim kurmaya saglamasidir.
Hedef kitlenin yorumlarina genellikle cevap vermedikleri izlenmistir. Bu durum kurumlarin
etkilesimden ziyade daha cok gorselleri paylasma egiliminde oldugu ve klasik diger

reklamalardan farkl bir yaklagim gostermedikleri soylenilebilir.

Kurumlarin halkla iligkiler amagli Instagram’i kullanmalarinin en 6nemli 6zelligi
hedef kitle ile etkilesimi saglamasidir. Fakat kurumlarin hedef kitleden geri bildirim aldiklar
yorumlara bliylik oranda cevap vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Verilen cevaplar daha ¢ok
kurumsal miisteri hizmetlerine yonlendirme ya da yorumlara agiklama yapilmasi seklindedir.

Koton magazasi etkilesimi Zara’ya gore daha fazla vermistir.

Gorsellerin  yaklasik yaris1 kadin miisteriyi hedef olarak almaktadir. Kadin
misterilerin daha satin alma ile ilgili hedef grup olmasi ve sosyal medyayr bu amagla
kullanmalar1 bu dagilimda etkin olmus olabilir. Ancak goérsellerde kadinlar agirlikli olmasina
karsin erkek modellerinden olmas1 dikkat ¢ekmektedir. Erkeklerde kendilerine ait modayi
tarih siirecinde yaratmis ve uygulamigtir. Giiniimiizde erkek modasinin gelismesi de erkek
modasinda farkliliklar olusturmaktadir. Erkekler moda i¢inde yer alan renkler ve modelleri
kendi farklarmmi ortaya koymak ic¢in kullanmakta ve kendilerine ait bir moda diinyasi

yaratmaktadir.

2000’11 yillardan sonra erkege ait pantolan, gomlek, kemer ve ayakkabilarda
degisimleri gorsellerden izlemek miimkiin. Kadinlarla ayni renkler daha feminine tarz
uluslararast markalarda daha dikkat ¢ekmektedir. Pantolanlarda kisa ve daralmis pantolanlar
dikkat ¢cekmektedir. Giysilerde sunulan renkler feminine ¢izgilere dikkat ¢ekmektedir. Yurt

disindaki marka i¢in, erkek modasinda ince ¢izgiler, dar kesimler ve farkli renklerin izlenmesi
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dikkat ¢ekmektedir. Zara firmasinin incelenen gorsellerinde erkek modasinda daha naif,

duygusal, duyarli ve feminen bir yap1 izlenmektedir.

Gorseller daha ¢ok stiidyo ve hayali kullanilan {iriinii tamamlayan mekanlarda
cekilmistir. Kis ay1 olmasi nedeniyle dis ¢ekimlerde kayak mekanlar1 ve soguk hava etkisi

izlenmektedir.

Incelenen gorsellerde biiylik cogunlugunda tek karakter kullanilmistir. Cocuk

karaketerlerin oldugu fotograflarda daha fazla karakterin yer aldig1 izlenmistir.

Kullanilan kiyafetlerin hitap ettigi yas grubu daha gen¢ kadinlara ve erkeklere hitap

etmekteydi. Kullanilan kiyafetler sehirli, modern ve gii¢lii kadin imgesi vermektedir.

Yabanci markada yer alan mankenler farkli etnik kokenlere aitti. Cinsiyet agisindan

erkeklerde daha feminen ve kadinlarda daha maskiilen karakterler yer almist.

Yerli marka daha ¢ok slogan kullanirken yabanci {iriine ait marka da slogan yerine

tiim ay boyunca ayni hastag kullanilmist.

Her iki markada da sezonun trendlerine uygun renk ve modeller kullanilmistir. Her iki
instagram hesabinda da Facebook ya da Twitter linkleri bulunamamaktadir. Bu durum

kurumlarin sosyal medya aglarini ayr1 ayri kullandiklarini gostermektedir.

Kurumlarin Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerin igeriklerine bakildig
zaman daha ¢ok iirlinleri ile ilgili gonderiler paylastiklar1 belirlenmistir. Yerli firma {inli
kisilere reklamlarinda yer verirken yurt disindaki sirket sadece kadin ve erkek manken
kullanmistir. Sirketlerin Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gorseller giinliik olarak

paylasilmaktadir. Bu paylasimlar mesai saatleri i¢cinde yapilmaktadir.

Her iki kurum paylasimlarinda slogan ve logolarin1 kullanmadiklari izlenmistir.
Instagram’dan paylasilan gonderilerin altina birakilan yorumlar sayesinde takipgilerinden geri
bildirim almakta ve takipgilerinin istek, goriis ve elestirileri hakkinda kolayca bilgi sahibi
olmaktadir. Kurum ile tiiketicinin etkilesimini arttirmaya yonelik bu uygulamalarin her iki
kurum tarafindan yeterince yapilmadigr dikkat c¢ekmektedir. Kurumlarin Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 gorsellere iligkin begeni, soru ve emolojilerle duygularini belirten

yorumlarin yani sira istek ve elestirilerini ortaya koyan yorumlar da yazilmigtir. Kurumlar
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hedef kitllerinin yorumlaria ¢ogunlukla cevap vermemistir. Bu yorumlara cevap veren ¢ok
kii¢iik bir kisim ise bu yorumlara ya agiklama getirmis ya da kurumsal siteye yonlendirmistir.
Bu durum ise kurum ile takipgileri arasinda etkilesime olanak taniyan Instagram’in kurumlar

tarafindan etkili bir iletisim i¢in1 etkin bir sekilde kullanmadigin1 gostermektedir.

Kurumlarin paylagimlarinin genel olarak iiriin tanittmim amagli oldugunu géstermistir.
Literatiirde yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak, blog kavramlarinin, televizyonun, sosyal
medyanin, modayr etkin kilma siirecinde hedef kitle olarak gencglere yonelik olusturdugu
tiketimin gittikge giliclenecegi, artik yeni satis ve pazarlama kanallarinin bu alanlarda

varolabilecegine yonelik bir tutumlar s6z konusudur.
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EKLER
Ek -1. Puanlama Formu

Puanlama i¢in kullanilan form asagida tanimlanmistir (Ozsoy ve Madran, 2010).

Puanlama maddeleri

Uriin yerlestirmenin bigimi, ses, goriintii, sesli goriintii, video,
-Miizik kullanilmamig

-S6zIi miizik kullanilmig

- Jenerik miiziik kullanilmig

-Enstriimental

Uriiniin fotograf icerisindeki yeri:
- On planda
- Arka planda

Gorselin sunus sekli

-Duygulara hitap etmekten ¢ok bilgi vermeye yonelik
-Bilgi vermekten ¢ok duygulara hitap etmesi

-Uriin gosterimi

-Imaj sunumu

-Sosyal

-Kendini gerceklestirme

Interaktif bilesenler:
Hastag,

tag,

metin,

ifade,

link

Var olan hikaye varliginin markayla entegrasyonu

Unlii aktér, sporcu vb kullanimi

Renk uyumu

-Siyah, beyaz

-Yumusak renkler: agik sar1 ve krem

-Orta renkler: ¢cok parlak veya solgun olmayan normal renkler
-Giigli renkler: kirmizi, sari, turuncu, mavi gibi parlak renkler

-Neon renkler
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Mesaj igeriyor mu?

Kadin esitligi ve ¢cocuk haklari ile mesaj var mi1?

Analizi yapilan karakterin etnik durumu

Tanimlanmiyor
Afrika kokenli
Hispanik

Uzak dogulu

Diger Asyal
- Beyaz (avrupa kokenli)

Analizi yapilan karakterin yas1
- Tamimlanmiyor

- Geng

Orta yash
- yash

Analiz yapilan gorselin karkterinin cinsiyeti
-Kadin
-Erkek
- Diger
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