MCDA
CLGUSU






CEM HAKKO

MCODA
CLGUSU









ICINDEKILER

GIRiS
1. BOLUM: MODA

I- MODA KAVRAMI o
II- TARIHSEL ACIDAN BIRKAG DUSUNCE

1. Genel
2. Giysi

- [1I- MODANIN EVRIMINDE YERALAN
BASLICA ETKENLER

1- Demokratiklesme

2~ Yoksullasma

3. Genglesme

4- Kadinin kurtulusu

5- Snor
5. 1. Giyim modaswinda spor
5.2 Giyim dist modada spor

IV- MODANIN YAYILMA ALANI

1- Giysi

2- Giyimin aksesuarlart
3- Beden ve teknikleri
4- Konut

5- Otomohil

V- MODAYA KARS!I ALINAN TAVIRLAR

1. BOLUM: MODANIN PSiKOSOSYOLOJISi
I- TUKETICI DAVRANISINI OLUSTURAN OGELER

1- Kisilige bagh etkenler
L1 Kisilik tammianmast ve sorunlar
1.2. Degisik etkenler
1.2.1. Ben imgesi
1.2.2. Ben iilkiisti
1.2.3. “Ana-baba imgeleri’’ ve “‘kaltim”’
1.3. Psikanaliz teorisi

13

15

18

20

26

40

42



2- Sosyolojik etkenler
2.1. Toplu davranisiar
2.2. Sosyo-ekonomik ve
sosyo-demografik yapinn evrimi
2.3. Oteki etkenler
3. Kiiltiirel etkenler
3.1. Bazr temel kavramlar

3.1.1. Kollektif anlayis
3.1.2. Temel Kisilik ya da model kisilik

3.1.3. Toplumsal statii
3.1.4. Rol

3.2 Ait olunan topliuk ve basvuru toplulugu

IT. TU_KETiCi DAVRANISININ .
PSIKO-SOSYOLOJIK EKSENLERI

I1I. MODA OLGUSU KARSISINDA TOPLUM

1. Genel diisiinceler
2. Moda tlrinierin vayginlasmasi
3. Modayla ilgili kisi kategorileri
3-1. Yeniligi getirenler
3.2 Provacilar
3.3. IFzleyiciler
3.4. Gecikenler
3.5. Moda dist kisiler

1II. BOLUM: MODA-URUNLERIN _
HAZIRLANISI VE PIYASAYA SURULMESI

[- MODA URUNLERIN HAZIRLANISI

1- Moda-iiriin
2- Bir moda-iiriiniin yasam dénemi
2.1.1, Asama
2.2.2. Asama
2.3.3. Asama
2.4.4. Asama

3- Yenilik

3.1. Yenileme geregi

3.2. Yenilik acisindan moda

3.3. Modada yenilik
3.3.1. Degisiklik olsun dive yaptlan degisiklik
3.3.2. Yeniligin ozellikleri
3.3.3. Moda alarnindaki yenilikciler

4- Ileriyi gorme



5- Moda sanayi

5.1, Biytikliik

5.2. Uretim

3.3. Yam

5.4, Yerlesim

5.5, Uretim anlayisim segmek

1I. MODA-URUNLERIN DAGITIMI

1- Genel Ozellikler
2- Moda iiriinlerin dagitiminda tireticinin yeri
3- Moda iiriinlerin dagitiminda toptancimin yeri

3.1. Uretici toptanet iliskisi
3.2. Topranci-perakendeci iliskisi

4- Moda tiriinlerinin dagitiminda perakendecilerin yeri
4.1. Bagimsiz perakendeciler
4.2. Bagimh perakendecilik " franchising”
4.3, Alis-veris merkezi ya da *‘Shopping Center’’
4.4. Biiyiik alis-veris alanlari
4.5. Biyiik magazalar
4.6. Postayla satis

5- Uluslararas1 moda-iirtinleri ticareti
6- Moda-iiriinlerin dagitimina iliskin birkac¢ statistik

HI. MODA-URUNLERIN FIYATLARININ
OLUSUMU VE BELIRLENMESI

1. Fiyat olusumunun arz agisindan ¢dziimlentmesi
1.1. Ek harcamalar
1.1.1. Modamn incelenmesi, modellerin, taslaklarin,
patronlarin iiretilmesi icin ek harcamalar
1.1.2. Modamin degismesi sonunda, tiretimin dontismesi
nedeniyie ortaya citkan ek harcamalar
1.1.3. Depolamadan ileri gelen ek harcamalar
1.1.4. Reklamlara giden ek harcamalar
1.2. Rizikolar
2- Talep agisinda fiyat olusumunun analizi
2.1. Kullaum degerlerinin etkeni
2.2. flgi degerlerinin belirieveni
2.3. Baska etkenler
3. Sentez

IV- MODA URUNLERINE ILISKIN BILGI AKTARIMI

1- Genel diisiinceler
2- Moda-iiriinler agisindan iletisimin tasidigi dnem
3- Moda-iiriinlere iligkin iletisimin birkag 6zelligi
4- lletisim araglan

4.1, Klasik reklam

4.2. Satiglara yardunci olmak

4.3. Dolaysiz (Directe) reklam

79

83

85
87
88

89

99
100

101
101

107

109
110
110
I11
111
112



4.4, Satis arirma

4.5, Halkla iliskiler

4.6. Sohret

4.7. Vitrin

4.8. Salonlar, Fuarlar, Sergiler

V- MODA-URUNLERI KONU ALAN

ILETISIMIN ICERIGI 123
VI- MODA- URUNLER ICIN REKLAM DONEMI 124
SONUC 126

I- ISLETMELERIN STRATEJILERINDE PSIKO-SOSYOLOJIK
SATIS ARTTIRMA ITILERININ ROLU

1- Kisi olarak titketici

2- Moda-iiriin,
2.1. Pazarn zorunlu olarak parcalanmasi
2.2. Moda-iriinlerin istikrarsizlig
2.3. Bir isletmenin optimal bityiklign

II- GEREKLI TESHIR ARACLARI NASIL TANIMLANABILIR,
NASIL NITELENDIRILEBILIR VE SUREKLI BIR ARASTIRMA
NASIL ORGANIZE EDILEBILIR.

BASVURU KAYNAKLARI 132

BiBLIYOGRAFYA 139






GIRIS

Biiyiik bir sirdir moda: “‘moda’’ sézciigii sdylendi-
Zinde, herkes bunun ne oldugunu anlasa bile, neyin
sozkonusu oldugunu hic kimse soyleyemez. Modayt
konu alan eserlerin biiyiik bir béliimii giyimi, hersey-
den dnce de kadinin givimini islerler. Karikatiiristlerin
ele aldiklar: bir konudur: yeni bir modarnin ciktigim go-
ren kadin, kocasina “‘givecek hichir seyi’’ olmadigin
soyler. Iktisatcilarin oldugu gibi kamuoyunun géziinde
de moda biiyiik élgiide *‘kadinca bir gariplik”’tir. Ara-
liksiz bicimde yenilendikleri icin hep canli kalan biitiin
bir mesleki etkinlik, insan iligkileri, efsane ve kuskusuz
biiyiik mali cikarlar diinyast yaratan da moda olmus-
tur. Ne var ki moda, kadim ortiinmesi yada soyunma-
styla stnirlanmaz. Dogrusu, moda toplumsal yasamin
her alamina karisir. - Beslenmeden konuta, otomobil-
lerden ilaclara, sarkilardan tatil tasartlarina varincaya
kadar, biitiin tiiketim davramslari modanin damgasini
tasir giiniimiizde.

Geleneksel toplumiarda moda yoktur. Giysiler be-
lirli rolleri belirtir, herkes kendi yasina, cinsiyetine,
toplum icindeki durumuna, isine uygun olant giyer.
Olabilecek degisiklikier son derece dnemsizdir; kisisel
yorumiar da biitiiniin stirekliligini bozmaz.

Moda, gercek anlamda, ancak degismeye inanan,
degisme voluna girmis toplumlarda ortaya ¢ikar. Bu
nedenle de, bir yandan ekonomiye bir yandan da top-
lumsal yapiya siki stkiya, ama hareketli (degisken) bi-
cimde baghdir. Uzun zaman boyunca, moda, niifusun
ancak cok kiiciik bir boliimiinii ilgilendiren bir olgu
olarak kaldi. Seckinlere 6zgii oldugu icin, sirting bir-
seyler geciren basit bir kitleyle, givinen zengin bir kitle
arasinda bir bag kurmaya yariyordu.



Kirdan kente go¢ olgusunun belirli bir refah artisi-
mn ve “‘baby boom’’(niifus patlamasy) cocuklarinin
“pazar’’a girmesiyle cakisan yasam dtizeyinin genel
yiikselisi, toplumsal belirlenimleri moda yoluyla orta-
dan kaldirmaya yonelivor, Hi¢c kusku yok ki, kadin ve
erkek modalarimn demokratiklesmesine dogru gitmek-
teyiz. Aym sekilde de, moda gittikce daha cok bir sinif
olgusu olmaktan ¢ikip, bir kitle olgusu olmaktadir.

Modamin ekonomiyle olan baglari da gittikce il-
gingclesmekte: modu, zevklerin gerekli olan yenilenmesi
roliinii yerine getirmekte: bu yenilenme, moda olmasa
cok daha uzun siire kullamimda kalacak nesnelerin son
derece gelismis olciide tiretilmesini, dagitiimasint ve tii-
- ketilmesini olanakh kilar. Tekniklerin gelismesiyle bir-
likte sozii edilen bu yenilenme isteginin de artmasi
mantiksaldir oyleyse: giiniimiizde hayatlarim, konfek-
siyon ve buna baglt yan sanayilerle kazananlarin issiz
kalmamalari icin, cesitli mallara iliskin sayisiz kiiciik
tiretimlerle birlikte, modanin yaklasik her bes yilda bir
kendini biitiiniivie yenilemesi gerekir.
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1. BOLUM: MODA

Le Petit Robert sézIigli moday: sdyle tanimhiyor:

KAVRAMI ‘‘Belirli bir toplumda uygun goriilen ortak zevkler, ge-

¢ici yasama, hissetme bicimleri’’.
Bir ol¢iide kabataslak sayilabilen bu tamima kesin-
lik kazandirmak gerekiyor.Bunu ii¢ yoldan yapacagz:

A. 1Iki, cok genel bir kavramdan dar bir tanima
dogru gitmek olacak;

B. ikincisinde, cesitli gériiniimleri araciiiyla soz
konusu kavram aydinlatilacak;

C. Ucinciisiinde ise, Serray Guy’den alinan toplu
ve genel dokiim niteliginde bir tamum verilecek.

Genis bir kavramdan kalkip kesin bir tamima ulas-
mak girisimi Descamps (1) tarafindan denenmistir. Bu
siiregte Descamhs beg asama goriir.

Aeilk asamada, ki bu asama genis kapsaml kavra-
ma da denk diiser. Moda bir nesnenin ya da bir kullani-
min birdenbire yayginlik kazanmasi olacaktir. Orne-
gin, XVI. yy.’da catallarin, XVIII. yy.’da kahvenin,
XIX. yy.’da da bisikletin yayginlasmasinda modadan
sozedecegiz. Gergekte, kiiltiirel kazanimlar sézkonusu-
dur ve o zamandan beri bu nesneler hep moda oldular,
iiretildiler. Ustelik, buna yalniz modanin disinda baska
nedenler de bulunabilir. Tren gibi, iitii gibi, tiilkenmez



kalem gibi, yararh bir nesnenin, birdenbire olsa bile,
(benimsenmesi) gercekte bir moda degildir 6yleyse, tip-
ki1 hava ulastminin, turizmin, yaz tatillerinin, sonra da
ks tatillerinin, asilanmanin da moda olmadiklar gibi.

® Bir sonraki asamada, moda gecerli bir dogru-
lanmast bulunmayan bir nesne ya da bir kullamimin
birdenbire yayginlik kazanmasidir ger¢ek anlamda. Bu
durumda, varhgini siirdiirmekte olan bir zevk sorunu
sozkonusudur. Ornegin: opera, pul koleksiyonu moda-
si... bu durumda, modalar goriiniirde hi¢cbir gereklilige
bagh olmadan, yalnzca bastt zevk ya da gecici hevesler
nedeniyle yayginlik kazanacaklardir.

o Uctincii asamada, moda bir nesne ya da kullani-
min nedensiz ve kisa biri siire i¢in birdenbire yayginhk
kazanmasidir. Ornegin plastik semsiye, ince topuk,
anahtarlik kolleksiyonlari, vb. Bu modanin gecerlik sii-
resi ¢ogu kez ne denli hizli bicimde bicimde yayginlik
kazandysa dmriide o denli kisa olacaktir. Genellikle
bir moda denilir buna, oysa ragbet demek gerekir. Es-
kiden ‘‘modaya uygun olmak’’ deniliyor. Modanin ge-
¢icit olarak gemi aziya almasi, tipki yiiregimizin kendini
gecici heveslere kaptirmas: kadar kisa siireli ve anlasil-
maz geliyor.

® Dordiinci asamada, moda kimi nesnelerin ne-
densiz ve kisa slireli, birdenbire yayginlik kazanmasiyla
olusan kesintisiz ve yavas bir dizidir. Iste ancak bu asa-
mada modadan sozetmek yerinde olur, ¢iinkii bu nok-
tada salt degisiklik-olsun-diye-degisiklik gereksinmesi-
ni kargilayan bir kullanimin kiplerinin araliksiz bicim-
de yenilenmesi (¢evrimsel olarak venilenme, modadan
kaynaklanan modalar, stirecin sonsuz olarak yeniden
baslamasi) sézkonusudur. Dar anlamda, toplumsal
moda olgusu, su an icin, tek bir hedef astiine kurulu-
dur: giysi.

‘ e Son olarak, besinci asamada, moda kimi nesne-

lerin birdenbire yayginhk kazanmasiyla olusan hizh,
araliksiz, kendinden baska amaci olmayan ve kisa siire-
1i bir dizidir. Iste, kisa siireli basarilarin hizla birbirini



izlemesi hizli, hareketli moday: olusturur: modanin rit-
mi yilliktir artik hatta!; kimi ortamlarda, mevsimliktir,
yilda dort kez yeni moda giysiler satin alinir. Devingen
modanin 6lciitii, nesne hicbir acidan eskimemisken hiz-
la yenilenmesine neden olmasidir. Nesne daha giyilir
giyilmez terkedilir, modas: gecmistir ¢iinkii.

Tammlan ozetleyen cizelge

1.Birdenbire yayginlik kazanma

2o +.yarar1 gegerli bir dogrulanmadan
yoksun

R T F o + ve gegici

S F o, S TR + yavas bir yenilen-
me cevrimi :

S Foriennn, Foeriiaanns S ST + hizli bir
uyum (2)

B. Modanin ¢esitli yanlar1 agisindan: (3)

e ‘‘bireysel acidan: moda , insanlarin birbirlerine
benzeyerek farklilastiklar bir oyundur.

e Cinsellik ac¢isindan: goriiniisiin yenilenmesi yo-
luyla, erotik ¢ekicilik aracidir moda.

¢ Ekonomik acidan: gereksiz seyler tiikketiminde
bir degisiklik, servetin gdsteris amaciyla tiiketilmesinin
diizenlenmesidir.

e Hiyerarsik agidan: moda insanin kendi toplum-
sal konumunu (mevkiini) saptama, bodylece de belirli
bir toplumsal sinifin Giyesi oldugunu gosterme aracidrr ;
moday1 izlemek pahali bir seydir clinkii.

eToplumsal agidan: moda, bir toplumun evrimi-
nin yansimasidir. Bir toplum déniisiime ugradiginda,
moda da déntisiime ugrar. Bir toplum ne denli hizla
degisirse, moda da o denli hizla degisir.”

C. Modaayn zamanda, gittikce daha genis bir kitle-
de Onerilen yeni bicimlere kendini uydurma davranisi
doguran, belirli bir toplumsal etkinlik alanindaki dav-
ranislarin kanilarin ya da kullammlarin degisim siire-
cidir. Moda, goriiniise iliskin tim etkinliklerde (eglen-
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ce, giyime iligkin adetler, dil, gosteri) ozellikle belirgin-
dir ve dzellikle kisa siireli cevrimlere sahiptir. Obiir et-
kinliklerin pek cogunda, bundan daha yavas gelisen bir
evrim goriiliir; bu evrimin temeliyse, zorla kendini be-
nimseten bir model rolii oynayan bir diisiince sistemi-
nin ya da bir davrams tipinin bulasmasidir., Bu durum-

“da, kisiler kendilerini etkisi altinda bulunduran bir ya-

piya tutsak olurlar, taklit yoluyla tepkide bulunurlar ya
da cesitli baskilara konu olurlar, Bu baskilar ¢oklukla,
bagimlilik ve uygunluk gereksinmesinin giicii biiyiik ol-
dugu 6lciide hizh ve eksiksiz bir degisime yol acarlar.
Yayilma siirecinin ¢6ziimlenmesi, basvurulan liderlerin
ve topluluklarin rolii kadar, yeni normlan tasiyan bil-
gilerin dolasimint kolaylastiran iletisim yollarini da or-
taya ¢ikarir. “‘Degisme yoniindeki baskilarda duyarlili-
g1, benligi zayif kisilerin telkinlere agik olmalariyla du-
yarlihg, 6te yandan da bireylerin yonlendirilmis bilgi-
lere agik bulunmalanyla duyarlilifs birbirine baglar’

4).

Moda herseyden 6nce sanayi-sonrasi ¢aga 6zgii bir
olgu olarak goriiniiyorsa da, ger¢ekte ¢ok eskilere uza-
nir. Insanlarin yasamina tamklik eden belgeler ve ka-
hntilar gézlemlendiginde, bu yasamin bir moda géste-
risine benzedigini goririiz. Bu sozler giysiler i¢in oldu-
gu kadar, insamin ¢aglar boyunca kullandig1 her tiir
baska nesne i¢inde dogrudur. Pek ¢ok 6rnek verilebilir:
sozgelimi, kokeninde toplumsal gorev (mevki) belirten
bir gosterge olan sapkamn, hizla Modanin en ¢ilgin
iiriinlerinden biri halini almasi1 {(Ortacag). Ayn sekilde,
kokenleri agisindan coklukla bir yarara sahip olan bas-
ton, yagmur ve giines icin kullanilan semsiye, eldiven,
el ¢antasi, ayakkabi, gozliik, saat, miicevherler de or-
nek olarak verilebilir.

Belgelerden 6grendigimize gore insam cevreleyen
cesitli nesneler, 6zellikle de evinde bulunan nesneler,
bunlar da belirli bir modaya uymaktaydilar; ne var ki,
bu modayi, belirli bir ¢ag1 yansitan usluptan ayirmak
gerekir. Bu konuda i¢ dekorasyon akla gelir (renkli du-
var kagitlari, perdeler ve boyalar, abajur, lambalar,
vazolar, kiillikler, duvar saatleri, sarkach saatler, hey-
kellerden aynalara, ciltli kitaplara, mutfak ve yemek
takimlarina varincaya kadar her tiirden nesne...).
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Giysi

Moda olgusunda goriilen biitlin degisimleri kendi
anlayisirmz yoéniinde yargilamak isteginde degiliz. Bu
nedenle, su ya da bu nesnenin ortaya ¢ikisi, kullamlma-
s1 ya da sahip olunusu gibi, daha sonraki doniisiimleri
de, moda kavraminin disindaki nedenlerden ileri gele-
bilir. Ne var ki bu sorun artik bizim inceleme konumu-
zun disinda kalmaktadir. Bununla birlikte, daha sonra-
lar ileri siirmeye ¢alisacagimiz diislincelere bagh ola-
rak bu sorun da ¢oziimlenmis olacaktir.

Oyleyse, insanlarin bu olgunun ne zaman farkina
vardiklarini, belirli bir degisimin ne zaman estetik tiir-
den bir gereksinmeye ya da tekniklerin gelistirilmesi
yolundaki bir arastirmay1 karsilamaktan ¢ikip kendi
basina bir amag halini aldigini anlayabiliriz artik.

Giyeceklerin bir gereksinmeye bagh olmaktan ¢-
kip, artik moda denilecek seye bagh olarak deZismeye
baslamalarinin XIV.yy.’da ortaya ¢iktig ileri siiriiliir.

Bizi ilgilendiren olgunun hem prototipi hem de
basvuru kaynagi olmasi nedeniyle, giysi elimizdeki en
onemli ipucudur; bu nedenle, giysinin kisa bir tarihge-
sini vermek istiyoruz, (5) :

Avrupa uygarhigi XIV.yy.’da, 6zellikle insamn ye-
niden deger kazanmasiyla, derin bir déniisiime ugradi.
Boylelikle, Rénesans hareketine bagh olarak, moda or-
taya cikti. Insana ézgii bicimleri ortaya koyup deger-
lendiren yeni bir giysinin yenilestirilmesi zengin burju-
vazi tarafindan olumlu bicimde karsilandi. Elgiler ve
Oteki 6zel gorevliler araciligiyla Saraydan Saraya yayi-
lan ve nedimlerin taklit istegiyle beslenen moda, Fran-
s1z uslubunun egemen oldugu ¢aga, yani XVIIL.yy.’a
kadar ulusal sayginhif dile getirdi. XVI.Louis done-
minde ‘‘moda tiiccarligy’’”’ meslegi drgitlenir ve moda
degisikliklerinin gercek nedeni halini alir: uzmanlasmis
dergilerin ortaya c¢ikisiyla birlikte, moda da giindelik
yasantimn (aktiialitenin} bir 6gesi halini alir; Ginli Pa-
ris dergilerinin yaydig: Fransiz modalarini Avrupa hic
bir zaman bu dénemde oldugu kadar taklit etmemisti.

XIX.yy.’in ilk yansinda, moda evleri sokaklara
acilmaya baslarlar. Ne var ki, kendilerini kabul ettire-
cek kadar giiclii degillerdir heniiz. Yizyilin ortalarin-
da, getirdigi yenilikler sayesinde Charles Frederic
Worth (1825-1895) yeri tartisilmaz bir énder olarak or-
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Demokratiklesme

taya cikar. Gergekten de, modellerini canhh mankenler
iistiinde sunan ilk kisi O’dur. Aym1 donemde, ‘haute co-
uture’’den esinlenen dokuma sanayi de, ‘‘haute coutu-
re’’i orta stmf kadinlar tarafindan erisilebilir duruma
getirir;*‘Belle Jardiniere” gibi bilyilk magazalar da
misterilerine {inlii terzilerden taklitler sunarlar.

XX.yy.'in basinda, Worth’un izinden giden Paul
Poiret modern kadinin genel ¢izgilerini yaratir; bunu
Paris modasinin iki savas arasi donemdeki altin ¢agi iz-
ler: modellerin fotograflarini basan magazinler, her
mevsim bir siirli manken ve gazeteciyle birlikte yeni
kolleksiyonlarin tamtilmasi, iste biitiin bunlar moda-
min yayginlasmasina katkida bulundu.

1947°de Chiristian Dior ‘‘retro’’yu(eskiye doniisii) .
tamitt1, 1950°de Gabrielle Chanel klasik anlayisa geri
déndii, 1965°de Courreges hazir giyim sayesinde daha
orta halli keseler ve genclige seslendi. Terzilerin simge-
lerinin giysilerde goriilmesi de Courreges’le baslar. Iste
bu yenilikle birlikte meslekteki herkes kendi markasi-
nin nasil bir gériintiiye sahip olmasi gerektigini yeniden
disiinmeye baslar: bundan boyle, giysilerle aksesuarlar
yapimcilarinin damgasim tasiyacaklardir.

Eskiden seckinlerin mah olan moda, &zellikle de
hazir giyimin gelismesi sayesinde artik biitiin toplumsal
siniflarin mal halini aldi.

““Moda’’ olgusu giiniimiizde her zamankinden da-
ha ginceldir. XIX.yy.’sonundan, &zellikle de
XX.yy. '1in basindan beri, moda yeni bir evreye girmis
bulunuyor. Giyecek alamndaki moda, bu biiyilik degi-
sikligi, ‘‘Haute Couture’’iin bir tir Olimii  ‘‘hazr
giyimin’’ de giderek gelismesiyle pek acik bigimde
gosteriyor.

Bu olguya nasil bir aciklama getirilebilir?

XX.yy. in bagindan bu yana neler olup bitti ki?

Iste bu bolimde bu noktalan ele alacagiz.

Siyasetin giyimi etkiledigi goériilmekte. *‘Giyim”,
kendi gereksinmeleri i¢in toplum tarafindan istenen ve
Orglitlenen bir “‘toplumsal bulus’® olarak ortaya
¢ikar’’(6). Tarihte, giyecek bir grubun ayirdedici gos-



tergesi olarak gorillir. Eskiden giyecekler toplumsal
hiyerarsiyi yansitmaktaydi. Kastlara son derece benze-
yen ve sinirlari kesin simiflar varken, insanlarin kendi
siiflarindan baska bir simifin ayirdedica giysilerini,
gostergelerini kullanmalar1 distiniilemezdi. O zaman-
lar Fransa’da, korporasyonlarin (loncalarin) kendi giy-
sileri, toplumsal simiflarin kendi giysileri ya da Ancien
Regime’deki ii¢ toplumsal katmana ©Ozgi giysiler
bulunmaktaydi. _

28 Agustos 1789’da yayimlanan Yurttas ve Insan
Haklan Bildirisi iki buiyiik temel hakkin varhigim tans-
di: bunlar, toplumsal hiyerarsi ilkelerini paramparca
eden Ozgirlitk ve esitlikti; boylece, yeterlilik disinda
hi¢bir kisitlama olmaksizin, herkes her mevkiye goreve
ulasabilecekti.

Demokrasi, se¢imlerde aym oy hakkina sahip olan
herkesin ayni giysiye sahip olmas: gerektigi diisiincesi-
ne yol agti. Ne var ki, modaya ger¢ek anlaminy kazan-
diran  ‘““Haute Couture”in ortaya ¢ikmast igin
XIX.yy.in ortalarin1 beklemek gerekti. Ama patlak
veren Diinya savaslar1 bu gelismeyi engelledi. Savasla-
rin son bulmasiyla birlikte, giyeceklere olan talep artti,
insanlar daha yiiksek nitelikli iirtinler ister oldular. Bu
talep artisgim karsitamak i¢in Weill(7) 1949°da “‘hazr
giyim’’ (pret-a-porter) deyimini ortaya atti. Bu, Ameri-
kalllarin kullandig1 ‘“‘Ready to wear”’ deyiminin keli-
mesi kelimesine yapilan bir ¢evirisiydi;‘‘Haute Coutu-
re’’ kolleksivonlarimi kopya edip, herkesin alabilecegi
bir fiyata ¢ok sayida iiretilmesiydi bu. Boylece, moda-
nin yasam diizeyinin yiikselmesi, niifus artisinin dogur-
dugu baski, kentlerde niifus yogunlugunun artisi ve
Ozellesmis bir basinin yayginhk kazanmasiyla destekie-
nen demokratiklesmesine dogru gidilir. Bu demokra-
tiklesme, toplumu, biitiin toplumsal siniflarin giyimin-
de benzerlesmeye dogru gotiriiyordu. Ne var ki, sayica
kalabalik bir toplumda, servet farklari1 varsa da, ben-
zerlestirme hicbir zaman tam olamaz: ‘‘Bir yandan, her
toplumda ¢ok sayida ¢esitli ‘‘ortam’ bulunur ve bu
““ortam’’larin herbiri de kendi davramis kurallarina,
yani modaya karsi kendine 6zgil tepkilere sahiptir; 6te
yandan da, her ortamin kendi i¢inde de ilgili kisi belirki
bir ozgiirliige sahiptir, oyle ki ¢evresinin kendisine asi-
ladifr yada 6grettigi davramy semasina bu dzgiirliik sa-
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Yoksullasma

yesinde kisisel bir degisiklik getirebilir’’(8) Ornegin, her
iilkede kendilerine 6zgii modaya sahip bir¢ok grup bu-
lunur: ‘“‘Haute-Couture’’ modast, hazir giyim modasi
genglerin modasi, hippilerin modasi, jeans modasi, vb.

Buraya kadar yazdiklarimizdan birka¢ sonug
cikaralim:(9)

“‘.Kendini siirdiiren bir moda, giivenli bir toplumu
yansitir

-Modadaki bir degisiklik toplumdaki bir degisikli-
ge denk diaser(savas,devrim)

-Modanin hizlanmas: toplumsal degisimlerin hiz-

lanmasina denk diiser

-Bir tilkede tek bir modanin varolmasi, esitlik¢i bir
toplumun varoldugunu dile getirir

-Bircok modamn aynm anda varolmasi toplumsal
simiflar arasi iletisimin varolmamasina denk diiser.”

Eskilerde modanin esin kaynagimi seckinler olus-
turuyordu, Moda, iktidar sahiplerinin giysilerini taklit
ediyordu. Bu nedenle, kral tarafindan belirlenen, sa-
raylilarin, ordunun ve kilise adamlariin taklit ettigi
bir moda vardi. Giiniimiizdeyse, niifusun hali vakti
yerinde kesimi moda konusunda sahip oldugu rolii ger-
cekte tiimiiyle vitirmis bulunmakta. Giiniimiizde bu
rol, agikca goriildigii gibi, orta katmanlar ile bunlarin
hemen {istiindeki katmanlar tarafindan yerine getirili-
yor; ekonominin de en ilgilendigi katmanlar bunlardir
zaten. Bundan birkag yil 6nce, modanin is¢i giysilerin-
den esinlendigi gozlemlendi: balik¢t yaka kazaklar, isci
tulumlari, tasiyici tulumlar vb. Otomobilin evrimi bu
olgu acisindan son derece aydinlaticidir. Fiyati son de-
rece yiitksek olan Rolls-Royce’un karoseri yillardir ner-
deyse hi¢ degismedi; oysa, pek pahali olmayan otomo-
biller durmadan karoserlerini degistiriyorlar; bu da
modanin kendini gosterdigi bir alandir.

Nerdeyse insamn, en zengin katmanlar belki de
dikkati tizerlerine ¢ekmemeye dzen gosteriyorlar diye-
cegi geliyor; erkekte de kadinda da goriilen asir1 tutu-
culuk iste bundan kaynaklamyor, Hi¢ kuskusuz ki bu,
biiyiik kitleye kendini unutturma gereksinmesinden ile-
ri geliyor (10),
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Kadimn kurtulusu

Bundan 40 yil 6éncesinde ¢ocuklar biiyiikleri taklit
ediyorlarcdh oysa, giiniimiizde bunun tam tersi gériilii-
yor: savas-sonrasi genc¢liginin kurtulus istegi yetiskin
kusaga da bulasti. Kisitlama dénemi yerini, ¢ocuk egi-
timinin kisitlayici niteliini yitirdigi bir 6zglrlesme ha-
reketine birakti. Genglik birdenbire, cep har¢hgindan
ya da artik kendi elinde kalan iicretinden kaynaklanan
bir ckonomik iktidara sahip oldu.

Bu yeni ekonomik iktidar, gerekli gereksiz seylerin
satin alinmasi ve tiketilmesinde kendini gésterir: giye-
cek, plak, sinema. Buna paralel olarak ta bu tiiketim
gencligi icin yeni gereksinmeler ortaya ¢ikar: stadlar,
yiizme havuzlari, okullar, vb. Gengligin giderek artan,
ama belirli boliimii de karsitanmadan kalan gereksin-
meleri, kendini toplumla biitiinlesmemis hisseden bu
gengligin marjinalize olmasina yolagti. Genglerin say1-
ca artigt ve kendilerini disa attigim sandiklan bir top-
lum karsisinda onlar1 birlestiren dayamisma duygusu
¢esitli bicimlerde dile gelir:

Sozgelimi mini etek, yetiskinlere karsi duyduklan
tepkinin tipik bir 6rnegidir. Beklenenin tersine, bu mo-
da yetiskinlerde tuttu, boylece gengler de ‘‘uzun etege’”
déndiiler. Karsi modalar varatmak isterken modanin
dénemli nedenlerinden biri olup ¢iktilar. Tiiketim toplu-
munun goriintimlerinden biriyle miicadele etmek ister-
ken, gergekte, bu goriiniimiin isine yaradilar. Ideolojik
isteklerden bile ustaca yararlandy yapimcilar; zamanin-
da bir kars1 ¢ikisin anlatim gibi gériinen seyler de gii-
niimiizde modamn siradan giindelik seyleri halini aldi.
Blue-jeanlerle, tulumlar pirlanta va da kasmir giysilerle
kolayca uyum gosterdi.

Unisex modasi kadinla erkek arasinda giyin Jen
kaynaklanan farklan ortadan kaldirmistir giiniimiizde.
Kadin erkegin yerini alabilecek durumda oldugunun
farkina savas sirasinda vardi; erkekle esit oldufu duy-
gusu da iste bu sirada ortaya ¢ikti.

Tarih bize, kadinin erkekten asag: bir durumda tu-
tuldugunun acik¢a goriildiigii bir ok érnek verir: pege,
konusma yasagi, vb. Kimi dinler kadim ‘“ruhu olma-
yan bir varlik’’(11) olarak gormeye kadar gotiirdiiler
isi.



Spor

Savas-sonrasi dénem ve sanayi uygarhigl, kendini
modann evriminde de dile getiren bir kurtulus hareke-
tinin baslangicini belirtti.

Bir ifade araci olarak giysi, herkesin i¢inde panta-
lon giyilmesiyle zafere ulasti. Pantalon is giysisi olmak-
tan ¢ikip ‘‘kadinin kurtulusu’’nun gercek simgesi hali-
ni ald1, Ote yandan, bu kurtulus hareketi yasama alani

~ (oy hakki) va da din alam {(din adami olma hakki) gibi

baska alanlarda da kendini goésterdi.
Psikolojik deyimiyle ‘‘Kollektif bilingdisi”’ kadi-
mn hukuki ve gercek esitligini heniiz kabul etmiyorsa

‘da, bu hareket gittikce yayginlasti. Moda agisindan,

kadinlarin da kravat takmasi bunun ag¢ik bir érnegidir.

Garip bir bigimde ve buna paralel olarak, erkek
modasi da kadinlasma (boylelikie de cinsiyetler arasin-
daki farklari ortadan kaldirima) egiliminde bulunuyor.

5-1- Giyim modasinda spor

Onbes yildan bu yana, hafta-sonu tatilleri ile ¢esit-
li eglenceler moday:r derinden etkileyip yeni bir giyim
uslubunun ortaya ¢ikmasina neden oldular: spor giyim
deniyor buna. Giiniimiizde modayla uslubun yeni bir
kaynasma evresine girdigi goriiliyor. Avrupa’ya oran-
la bu olgunun cok daha gelismis oldugu ABD’de, ‘‘ak-
tif spor giyim”den sozediliyor. Fransa’da ise, moda
varaticilaninin o zamana kadar yalmz sporda uzman-
lagmus kisilere acik olan bir alana dogru birdenbire ¢ge-
kilmelerini belirtecek bir sézcitk bulunamadi heniiz.
Giinumiizde, ¢ok sayida modaci ile hazir giyim yapim-
cisinin, kolleksiyonlanina ‘‘training’’ler(esofmanlar),
“‘sweatshirt’’ler ve spor diinyasindan esinlenen baska
giysiler katarak deneme balonlan ucurduklan
goriliiyor,

Modada sporun kendini géstermesinin savas son-
rasinda ‘‘jean”’in giyim diinyasinda yaptig devrimle
karsilastirilabilecek, derin, énemli bir sosyolojik olgu
oldugu sdylenebilir. Modayla spor arasindaki bu ya-
kinlasma, bu karsilikl ¢cekim, basit, gecici bir hayranli-
gin ¢cok dtesindedir; dyle ki bu yakinlasma sporu vazge-
cilmez bir denge ve refah &gesi olarak goren gergek bir
yasam bic¢imi degisikligidir. Bircok baska etken de bu-
na katkida bulunur: givecek alaninda belirli bir bigim-



ciligin giderek gerilemesi, unisex arayislar, ¢cevrebilimin
ortayacikisi, yaninda,aile biit¢esinde sofistike ve paha-
Ii giysiler yerine eglenceye ve gezilere oncelik taniyan
bir degisikligin goriilmesi de bu etkenler arasindadir.
Spor giyim sanayii liretime son derece yatkindir, herke-
se uygun fiyatlarla satilabilir. Bundan onbes yi1l énce,
hafta sonu tatili spor giyim modasinin baslangi¢ nokta-
s1 olmustu,bugiin spor, yeni bir giyim tarzinin, rahat
modanin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Ciinkii
spor ile giindelik yasant1 arasindaki etkilesme artik in-
sanlarin giyim ahiskanhklarini derinden etkileyecek ka-
dar 6nemli bir noktadadir. Ornegin, trikolar, polo
gomlekler spor alanlarinda oldugu gibi sokaklarda da
rahatlikla giyilebiliyor artik.

Sporun giyim modasina girmesiyle birlikte, spor
giysileri artik yalmzca islevsel olmaktan ¢ikip estetik
kaygilara da sahip olacaklardir. Bir {riiniin islevsel
ozelliklerine bir moda-iiriiniiniin estetik ozelliklerinin
eklenmesinin en gilizel 6érneklerinden biridir bu.

5-2- Giyim-dist modada spor

Sporun moda istiinde gittik¢e artan bu etkisi,
sporun giyim-dist moda alanlarina varincaya kadar ya-
yilmasiyla giic bulur. Biitiin giyim aksesuarlari bu
giyim-dis1 moda alanlarinin izlerini tagir, Yin kayak
boneleri ile bisiklet¢i va da jokey tipi spor kasketler di-
sinda sapka goriilmez oldu artik. Gozliikler de sportif-
lesti, bir marka tasisalar da tasimasalar da spor ¢anta-
lar, biitiin valiz-¢anta alamim altiist etti. Saatlere gelin-
ce, kronometreler ile- dalgi¢ saatlerinin yayginlik ka-
zanmasl konusunda ¢ok seyler séylenebilir; bu saatler
hi¢ bir zaman teknik yada sportif amaglarla kullanil-
mamislardir, 6yle ki c¢ogu kez gosteri yapilmaya
yararlar.

““Giindelik yasamda, dizayn nesneleri ses listii hiz-
larda kullanilacak fiizeler gibi giydirilip bi¢imlendiri-
yor. Sporun otomobili etkilemesi yerindedir kuskusuz,
cinki ulasim amaciyla kullamlan otomobil varis oto-
mobillerinden tiiretilmis, son derece yayginhk kazan-
mis bir modeldir.(...) Son derece 6nemli bir baska
alansa, spor basimdir’’(12).

Modern mobilyalar da konuta sportif bir gori-
nim verirler. Dogu sporlarimn ve yoga’nin yayginlas-
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mas: nedeniyle, evlerde ‘“‘yere yakin’’ yeni bir yasam
biciminin, sézgelimi Japonlarda oldugu gibi alcak ma-
salar, kendine uygun mobilyayla birlikte gelistigi
gozlemlenmekte.

Modaya konu olan f{iriinlerin sayis1 gittikce art-
makta. Daha kisa bir siire oncesine kadar yalmz giyim
alamiyla sinirlh bulunan moda, giinimiizde tiitketim ve
donatim esyalarinin tiimiine el atma egilimindedir. Bu
nedenle de, moda artik su ya da bu 6lciide giyimle ilgili
birsey olmaktan ¢ikip, bir siirii baska nesneyi de, hatta
cok sayida tiretilmeleri kosuluyla uzun siireli kullamma
sahip kimi esyalarla birlikte belirli davramislan da ilgi-
lendirmekte. BOylece giinlimizde moda, genelde eski-
den kendisine karsi direnme gdsteren esyalara bile el
atmaktadir.

Bu noktada bir yanhsa diismemek icin, ‘‘moda’”’
ile ““moda olma’’y1 birbirinden ayirmamiz gerekiyor.
Ornegin ‘“‘yo-yo’’, “‘hulahup’’, giiniimiizde de ‘‘skate-
board”’ ve tekerlekli paten moda olmustur, Bunlar bir-
denbire ortaya ¢ikan, genis Olgiide benimsenen, sonra
da baska bir hayranhik ugruna ortadan kalkan nesne-
lerdir. Eglendirici buluslar(les gadgets) her zaman i¢in
revagtadirlar, Ne var ki, bizim amacimiz bdyle olgular
¢oziimlemek degildir; bu béslimde bashca moda-
driinleri gézden gegirecegiz. '

[ 41

Giysi, modanin baslica nesnesi olmakta, clinki
Descamps’a dayanarak tammladigimiz gibi, 4. ve 5.
asamalarda: ““moda, birdenbire yayginlik kazanan ve
kisa omiirii, hizli ve araliksiz bir dizidir. Giysinin sa-
hip oldugu orgiitlii kimlige baska hi¢bir moda-iiriin
sahip degildir.

Herseyden Once, giysi insanin ilk elde ettigi nesne-
dir: en yoksul insanlarda bile, giysi, insanin sahip oldu-
gu ilk nesnedir, ¢linkii hava kosullarindaki degisiklik-
lerden korunmak igin temel bir gereksinmedir
givinmek.

Ayrica giysi kisa 6mirlii bir nesnedir, ¢linkii hizla
eskir. Insan yenisini almak zorunda hisseder kendini,
bu yilzden de sik sik giysilerini degisitirmek zorunda



kalir. Ustelik giyecek, her zaman ¢ok pahal: da olma-
yabilir ve moda kiiclik harcamalarla yerlesebilir. Son
olarak, giyinmek ‘‘kendini gdstermek’ ve “‘hosa git-
mek’’ arayisi i¢cinde bulunan ¢esitli insan kategorileri-
nin her zaman ilgisini ¢ekmistir. Bu tamamlayic1 ge-
reksinmesinin karsilanmas: moda olgusunu ortaya ¢i-
kardi. Boylece giysi bagkalarimin gézlerine sunuldu,
 yargisina sunuldu ve toplumda kisinin konumunu be-
lirledi. ‘*‘Hoca olmak istersen, sarik sar’’ deyisini geti-
relim aklimza. Gergekten de, ‘‘giysi bedenin kendisi
haline gelir, insanin bagkalarina sundugu kendi gériin-
tiistiniin olusumuna katilir, ayrimlt ve eklemli bir sdy-
lemdir(dildir), genel sosyolojik bhir sistem icinde yer
alir, gosterdigi ve giziedigi(gostermedigi) sevle anlam
tasir; baska hicbir nesne, su’nun enerji d.irtiileniyle,
Ust-ben’in denetim mekanizmalarim ve Ben’in kurucu
cabalarini bir gerilim biciminde sembioz(or:+kyasarlik)
icinde boylesi eksiksizce gerceklestirmez. Bireysel istek-
lerle toplumun c¢izdigi yollarin karsikarsiya geldikleri
bir yerdir giysi’’(13). lkinci bol™ 1de, yani tiketicinin
psiko-sosyolojisinde, bu noktalara ayrintili bicimde ye-
niden donecegiz. Simdilik su kadarini akhmizda tuta-
lim ki, psikiyatr Enger Bleuter sayesinde, davranisimi-
zin bize toplum tarafindan nasil zorla benimsetildigini
daha iyl anlayabilmekteyiz Bu konuyla ilgili olarak.
E.Bleuter, daha sonralan S.Freud ve tiim psikanaliz ta-
rafindan benimsenen karsit ¢iftdegerlilik(ambivalence)
terimini yaratt1. Karsit ciftdegerliligin nesnesi, duyum-
lar aracihigiyla algilanir ya da davrams olumlu ve olum-
suz birsey gibi algilanir. Bu nedenle de, giysi konusun-
daki davramisimiz karsit ciftdegerlilik tasimaktadir,
“hem degisik olmamiza hem de kendimizi gizlemeye
yararken, bir yandan da baskalarina benzememize ya-
rar’’(14).Ornegin, sik givimli bir kadin kendisiyle aym
giysiye sahip baska bir kadin goriirse balodan ayrilir.
Hele giydigi elbisenin modasinin gecmis oldugunu far-
keden kadin da diaskirtkligina kapibir, Karsit ¢iftdeger-
lilik kavrami sayesinde, insanlarin neden yeni giysiler
satin aldiklan (kendini ayr1 tutmak istegi) ve moday:
niye izledikleri(benzemek istegi) daha iyi anlasilir,
Giysi konusundaki karsit ¢iftdegerlilik ile, giysinin
modada sahip oldugu 6nem daha iyi hissedilir. Moda
alaminda givim disinda baska higbir nesne béylesi bir
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oneme sahip olmadift halde, biz gene de bagka baz
nesneleri ¢ézitmlemeyi deneyecegiz.

Insanin givimini pek ¢ok sey tamamlar. Hatta bu
aksesuarlar modadan daha hizli, daha siirekli de degi-
sirler. Her keseye uygun olan, belirli nitelik(kalite) ko-

“sullarina uygun, rantabilitesi diigiiniilmeyen pek ¢ok

iiriin yaratildi. Bu tiirden girisimlerde basarimn &l¢itii,
onceden ileriyi gorebilme yetisinde yatar.

Moda olan baz1 aksesuarlarn incelemek istiyoruz
simdi:

2-1- Kravat

Kravat, ‘““modas1 ge¢cen moda’ nin bir parcasidir.
Boyle olmasina ragmen, uzun zamandan beri, erkek gi-
yiminin degismez 6gelerinden biri olmakta. Bundan
2000 w1l 6nce, Romalilar kravata ‘‘focale’” diyorlardi.
Kendilerini soguktan korumak icin seferi askerlerin
kullandiklan, kolay ¢oziilen bir diigiimle boyunlarina
gecirdikleri bir kumas parcasiydi. O zamanlarda, kra-
vat siklik 68esi degil, yararh olmasi beklenen bir esyay-
di. Kravatin gittik¢e yayginlik kazanmasi ve giintimiiz-
deki bi¢imini haber veren hafif kumastan yapilma bir
serit halini almasi 1.Napoleon’dan Louis-Philippe’e
kadar uzanan donemde gerceklesmistir. ““La Belle
Epoque’ ile 1930 yillar1 arasinda, kravat yavas yavas
modantn gergek bir 8gesi halini alir, boylece de demok-
ratiklesir. Savas-sonrasi donemden baslayarak, kravat
ve gomlek, giindelik yasamda oldugu kadar bayram
giinlerinde de ayrilmaz bir ¢ift halini alir.

1950’1lerde dar ve inceyken, 196(*larda o zamanla-
ra gelinceye kadar pek az kullanilan renklere biiriine-
rek genisier. Gunimiuzdeyse, Retro Moda, kravati
““bayramlik’ olmaktan cikardi; jeans’le oldugu kadar
klasik takim elbiseyle de takilabiliyor.

2-2- Sapka

**Eskiden, erkek sapkasi, Tiirkiye’de
XVIl.yy.da, Tibet’te otoriter bicimde, Fransa’da da
konvansiyonel bicimde toplumsal simflar ve resmi go-
revleri ayirdetmeye yariyordu. Giintimtizdeyse, sapka
kadin ve erkek tiniformalarinin ayrilmaz parcasidir(as-



kerler, PTT gorevlileri, biitin havayolu hostesleri,
vb.).”” (15)

Giysi stilistlerine son derece bagimh olan sapka,
modanin genel evriminde yer alir. Ustelik, sapka sana-
vi ¢ok sayida sorunla karsikarsiya bulunan bir sanayi-
dir: nitelikli isgiicti yoklugu, hammadde saglayacak ki-
sileri bulma gii¢liigii, hersey modadaki degisikliklere
bagh oldugu igin 6nemli sayida stok yaratma olanak-
sizligs gibi sorunlardir bunlar. Bunun yaninda, sapka
bir aksesuar gibi goérildiigii i¢in, lreticiler siparigleri
genellikle ¢ok ge¢ zamanda alirlar, bu nedenle de son
derece hizli, ¢cok sayida iiretmek gerekir.Hatta siparisle-
rin Mayis aymnda alinip Temmuz ayinda teslim edildigi
de olur.

Biitiin bu gicliiklere ragmen, sapkanin gelisim
icinde oldugu kesindir. 1981 Eyliil’iinde Hazir Giyim
Salonunda ilk kez yeralmas: bunun en iyi kamtidir.

2-3- Semsiye

Semsiye XVIil.yy.’da bir islevi karsilamak ama-
cryla gelisti. Guniimiizdeyse, isleve bir de estetik kaygi
eklendi. Semsiye de modanin ¢izgilerini ve renklerini
izler oldu artik.

2-4- Eldiven

Tipki sapka gibi eldiven sanayii de giicliiklerle karsi
karsiya bulunuyor. Son on vil icinde, eldiven iiretimi
““8 milyondan 4 milyona distii’’(16). Moda icinde ge-
cirdigi evrim oldukc¢a yavastir. Ne var ki, sporun mo-
dayla biitiinlesmesi sonunda, yeni bir atilim yasayacagi
disiiniilebilir. Soézgelimi kayak eldivenleri, skate-
board,wind-surf eldivenleri, otomobil yaris¢ilarinin
kullandig: gézenekli eldivenler gibi.

2-5- Miicevherat

Miicevherler de moda hareketlerini izler; modala-
rinin gegmesini basararak biiyiik bir basar1 kazandilar.
Piyasada bulunan iki tiir miicevheri birbirinden ayir-
mak gerekir:

.gercek olanlar

.sahte olanlar

Gergek miicevherler biiyiik bir degere sahip olan
pahali nesnelerdir. Daha ¢ok bir ¢agin uslubuna uy-
gundurlar. Oyleyse, tipki cok degerli tablolar gibi, on-



larin da modalari gecebilir, sonra da yeniden moda ola-
bilirler. Sézgelimi, 1900 yillarinin miicevherleri, eskiye
doniis modasimn ortaya ¢ikisiyla birlikte, yeniden ara-
nir oldu.

Bu alan i1 da herzaman biiyiik markalar olmus-
tur. Ama asil 9nemlisi, giiven ve niteliktir. Ustelik, her
miicevherci kendine 6zgii bir usluba sahip olmaya ug-
~ rasir, boylece miicevherlerini kullanan erkek da ya ka-
dina bir aynicaliga sahipmis izlenimini vermeyi amac-
lar,

— Sahte miicevhicrler: Moda, fantazi miicevherle-
rin kullanimini destekler. Her modaci yarattigl giyime
uygun miicevher de ¢itkarmawyi dener. Ne var ki, yalniz
gercek miicevherleri taklit etmekle geginen miicevherci-
ler de vardir. Ornegin, Vogue 1979°da yayimlanan bir
reklamda su sézler okunuyordu:‘‘Fried Freres’in ger-
cek “‘sahte miicevherleri’”’, 1930’ lann 6zlemidir. Moda
gecmisimize egilip, Paul Pairet’in akiskan cizgilere sa-
hip kadi varatugi, Paul Morand”in uyuyan kadinlar-
dakendi kadin diisiinii buldugu, Colette’in Saint-Tropez -
adinda sirin bir balik¢: limanimi buldugu yillar: yeniden
yasamaktan zevk aliyor. Fried F.-res o zamanlar da
moday: yapryordu. Ve yiidizlarin esyalarini, Hispano’-
Ilu adamla Bois’de basbasa yvemek verken taktiklari
diislere yarasir micevherleri, taslari, diigmeleri 1979
yili icin sizlere sunarken hem gecmise 6zlem hem de
zevk duyuyoruz. Kadin 1979°da gene aym erkegi
sevecek”’.

Yaraticilar ahsilageldik, geleneksel miicevherleri
bile degistirmeye nik&h ve nisan yiiziiklerini ‘‘modas
geemis’” hale sokmaya ugrasiyorlar. Eskiye bagh bazi
kistler, boyle anilarin 6liim esleri birbirinden ayinnca-
ya dek sefkatle saklanmasi gerektigini diistinmekte di-
renebileceklerdir belki de. ‘“Ne var ki, miicevhercileri
olaylar baska a¢idan bakip, yiizbinlerce ¢ifti eski nikah
ve nisan yiiziiklerinin yerine modern miicevherler al-
maya razi ettiler’’(17)

2-6- Fl cantas

El cantas1 da modanin yogun bigimde ilgilendigi
bir alandir. El cantasinin modada yeralmas1 daha cok
“erkek ve kadin giysilerinde ceplerin ortadan kalkma-



st’’na bagh olmustur.(18). Erkeklerde yavas yavas be- -
nimsenmesine ragmen,el ¢antasit kadinlarda belirli bir
islevi yerine getirdigi i¢in hi¢bir zaman yerinden olma-
yacaktir, Unutmayalim ki, bir kadin ¢antacina ortala-
ma ‘“15-20 sey koyar™ .(19).

Her gegen giin iistiinde boydan boya firmanin adi
yazilt ¢antalarin piyasaya sirtildiigiinii goériiyoruz:
Fendi, Louis. Vitton gibi. Bu da belirli bir kategoride
bulunmak istiyorlarsa insanlar1 bu ¢antalar1 satin al-
mak zorunda birakiyor.

2-7- Saatler

Kol saatlerinin ortaya cikistyla birlikte, eksiksiz
moda besinci asamasina girdi. Giniimiizde, ‘‘Moda
yaraticilan, saati de tipki bir kumas gibi ele alir-
lar’’(20}).Cardin, Lanvin, Dior, Saint Laurentyaninda-
Cartier, Tissot, Piaget gibi uzmanlasmis kuruluslar da,
uygun miicehverlerle donatilmig saat kolleksiyoniar
sunarlar siirekli bigimde . * Deri saat kayislar), genisleye-
bilir madeni saat kayislari, kigtiklil biiyiikli kayislar,
kumastan ya da otomobil siiriiciilerinin eldivenleri gibi
delikli saat kayislar: kullanarak, vb. moda tiim disleri-
ni gerceklestirebildi.,. Oteki uctaysa, Kelton firmasi
(saatciler disinda her verde satilan Kelton) halkin bir-
den ¢ok saat almas icin inat¢1 bir reklam kampanyas)
sirdiirmekte. Ideali, insanlarin kravat degistirir gibi
saat degistirmeleri. Bu durumda, moda olgusu gecerli
olmus oluyor, ciinkii bu saatler onarilmiyor:‘Bununla
birlikte, modanin amaci, heniiz eskimemisken, salt ar-
tik modas1 gectigi i¢in, insanlar1 saat degistirmek zo-
runda birakmaktir’ (21). Moday: vakindan izleyen ki-
silerin Piaget’den Cartier’ye, Cartier’den de Rolex’e
gecmeleriyle gozlemlendi bu olgu. Oysa, biitiin bu mar-
kalar da yasam boyu calisabilecek saatler iiretirler.

2-8- Gouzliikler

Gozlikculer kisi basina birden c¢ok gozliik sat-
may1 kendilerine ama¢ edindiler‘Sendikalar1 bunun
valmz giivenlikle degil ama siklikla da ilgili bir sey ol-
dugunu acikladi’’(22).

Gozliikler de, tipki bir fular ya da eldiven gibi, in-
sanin elleri bosken oynasacagy bir moda aksesuar: ol-
muslardi. Goz makyaji da gozliiklere gore yapilirds:



3.Beden ve
teknikleri

“Yeni bir elbiseyle birlikte yeni bir gozlik satin alan
kadinlarin sayisi giiniimiizde olduk¢a ¢ogalmistir. $1k
erkeklerin de birden ¢ok gozliigi vardir. Spor giyimli
va da kent yasaminauygun giyimli olduklarinda degisik
gozliikler kullanirlar’’(23).

Miicevherlerle saatlerde oldugu gibi, biiviikk Cou-
turier’ler ile onlarin stilistleri bir gozlitk modas: da yer-

lestirmeye ugrasiyorlar. Ted Lapidus bu konuda sunla-

r1 soyliiyor: ““Giiniimiizde bir modacimn artik bir elbi-
s¢ ya da bir pantalon yaratmadigim diistinmekteyim. -
Bir moda varatiyor artik. Baska deyisle, geri kalan her-
sey kadar aksesuarin da 6nem tasidigi bir giyim dili ya-
ratiyor. Bu, benim i¢in teknik diizeyde bir maceradir,
¢linkii bu gdzliiklerin ancak sézkonusu iiriin glizellik
ve sofistikasyon agisindan kuskuya ver birakmadikla-
rinda basar1 kazanacaklar1 kanisindayim. Bu is Lapi-
dus imzali dive tutacak degil yoksa. Modacilarin géz-
lilkleri  sokaklarda taninmali. Tipki  modalan
gibi’’(24).

2-9- Ayakkan

Avyakkabi da fayda ve kullamm asamasin: geride
birakti. Caglar boyunca, ayakkabi, kimi zaman asirih-
ga varan, estetik kaygilara sahip oldu, ¢ogu kez de bir
toplumsal sinifin simgesi oldu, sonunda da yeniden bir
moda aksesuary olup ¢ikti.

Giyeceklerde ya da baska moda-iiriinlerde oldugu
gibi, moda ayakkabi satislarimi etkiledi. Ayakkabi ya-
pimcilar soyle diyorlar: ““Erkekler, kadinlar ve ¢ocuk-
lar i¢in ¢yle kesin kimlige sahip ayakkabilar yapacagiz
ki, klasik stilde ayakdireyen kisiler goze ¢arpacaklar”
(25).

“Giyim aksesuarlariyla birlikte, insan bedeni ve
teknikleri de moda nesnesi halini aldilar. Makyaj, ku-
afor, tirnak cilasy, parfiim, beden cizgileri gibi ¢ok ce-
sitli alanlarda bir dizi kendiliginden ve diizenlenmis
moda oldukg¢a hizli bicimde birbirini izlemekte, 6yle ki,
bu durum hizli degisimiyle modaya denk diismekdedir®’
(26).

Gergek su ki, bir atasoziiniin ifade ettigi gibi ““In-



4.Konut

zandi ki, Helena Rubinstein’in bir reklaminda su sozler

okunabiliyordu: L
““Helena Rubinstein butiklerinde moda-

aksesuarlar bir makyaj halini alirlar. Kis makyajimin
yeni renkleriyle uyusan takimlar, elbiseler segebilirsi-
niz: bu amacla diizenlenmis bir makyaj standi sizleri
beklivor. Helena Rubinstein hep daha ileri gidiyor:
Beauty-scoop adl bir Shinlife bilgisayar sizlere kisisel

" bir makyaj i¢in kullanacagimz renklerin dékiiminii,

¢Oziimlemesini sunacak’’.

Moda, ¢ok sayida dretilmis olmalan kosuluyla
uzun siireli kullanima sahip esyalan bile etkiler. Boyle-
likle giiniimiizde moda, eskiden genel olarak kendisine
karst direnen esyalar bile etkiler oldu. Bu durum 6zel-
likle mobilyalar sézkonusu oldugunda goériilebiliyor:
ne var ki, artik mimari bicimier de ¢ok hizh degisiyor,
moda artik kentbilimi bile etkiler oldu. Boylece, ABC’-
nin en biiylik miiteahhitlerinden biri olan ‘‘John Long,
her alt1 ayda bir yeni bungalow modelleri sunmaya bas-
ladi. Diinyamin biitiin {ilkelerindeki emlak¢ilar, emlak
sahiplerini “‘kullanilmig’’ evlerini yenileriyle degistir-
meye inandirmak igin bir kampanya baslattilar. Konut-
larim degistirebilecek olanaklar1 bulunmayanlara ise,
i¢ diizenlemesini degistirerek eski konutlarini giizelles-
tirmeleri soylendi’’(28).

1956 yilindan baslayarak, ev aletleri yapimcilan-
nin miisterilerine degisken bir modayr benimsetmeye
calistiklan goézlemlendi. 1959 yilinda, saticilar musteri-
lerine ‘“1949 modeli makinalarin modasimn gegtigini’’
aciklamalarn gerektigi yolunda talimatlar aldilar. 1960
yilinda, Westinghouse’un miidiirlerinden biri, satislar:
arttirmak icin her yil yeni birgoriiniis (new-look) sun-
mak gerektigini vurguluyordu. Varolan modellerin her
yil bastan asag1 degistirilmesi ¢ok pahaliya malolacak-
tir, diyordu. Oysa, goriiniise katilacak bir kag degisik-
lik saticinin isine yariyacak, alicimin hosuna gidecek,
6nceki yilin modelinin  de kesinlikle modasim
gecirecektir’’(29).

Modanin etkisinde kalan bir ka¢ ev esyas1 ornegi
verelim simdi de (30):



Tabaklar ve Bardaklar - <‘Otomobil sanayinden esinle-
nen; modernizmi 6viin; Halka kullandiklar bardaklarin,
tabak-canagin eskimis, modasi ge¢mis oldugunu anlatin®

Mobilyalar - “Yapimcilar, kendini giiniin modasi
olarak kabul ettirmeye yonelik, vilda belki de bir
ya da iki mobilyayla simrli, kesin bir ustubu benimse-
melidirler artik, Sonra da her bes yilda bir toptan bir
degisiklige gitmelidirier. Bagka deyisle, her yil kiiglik
bir degisiklik, bes yilda bir de biiyiik bir degisiklik’’.

Yataklar - “En 6nemli somya yayr yapimcilarin-
dan olan United States Steel 1960 yilinda Amerikalla-
rin yatak genisligi anlayisini degistirmek i¢in yogun bir
kampanya baslatti. 1.40’hk bir klasik vatag mahkum
etmek, daha genis modelleri ya da ikiz yataklar1 évimek
gerekivordu. S6z konusu firma ““Yer verin de, uyuya-
lim:*’ temasini isleyen bir reklam kampanyasina 1 mi-
yon dolar yatirdi. Bu kampanya, vataklarin, ¢arsafla-
nn, ortulerin ve oteki aksesuariarin boyutlarimn biivii-
mesinden yararlanacak olan yatak yapimcilar tarafin-
dan da desteklendi.

Dikis Makinalan - ‘‘Biiyiikk bir firmamn reklim

damsmanlarindan biri sunlart yazdi: ‘‘Modellerin
dis cizgilerini diizenli aralarla degistirerek, otomobil-
lerde, sogutucularda, vb. oldugu gibi bir moda yarat-
may1 basarmaliydik.”’

Yer Kaplamasi1 - Armstrong Cork Campany’nin
ticari midiiri séyle divordu: ““Kurulusumuz, her bes
yilda bir alicinin zevkini degisiklige ugratmak amaciyla
bir program saptad1’’.

Tartilar - ““ABD’nin en 6nde gelen yapimalarin-
dan biri, Amerikalilarin banyolarinda bulunan tartilar
yuzde 60 oraminda modas1 gecmis hale sokacak veni
modeller cikaracak’.

Konut icinde ev esyalan disinda, baska seylerle bir-
likte i¢ dekorasyona iliskin esyalar da bulunur; bu ko-
nuda da gittik¢e daha hizli bigimde bir modanin olustu-
gunu goriiyoruz. ‘‘Boylelikle duvar kagitlari, perdeler
ve Ortiiler, abajurlar, lambalar ve her tirli.aydin-



5.0tomobil

latma araglari, vazolar, killiikler, sémine va da ya-
zithane araclari, duvar saatleri, masa saatleri, sofra ta-
kimlari, tabaklar, tencereler, giimiis ve madeni sofra
takimlari, aynalar, ciltli kitaplar, maden cevheri kol-
leksiyonlar, (ilging nesneler, heykeller, vb. belirli bir
uslup icinde birlikte diizenlenebilir’’. Eskiye déniis mo-
dalariyla birlikte, kendini yenileyen bir ¢evrim de yer-
lesmeye basladi’’(31).

‘“ Spekiilasyon amaciyla hareket kazanan sanat
eserleri pazan sayesinde resimlere, tablolara, halilara,
stil dis1 diyebilecegimiz bir modamn yerlestigi goriili-
yor.”” Baz yiizyillarin resimleri, bazi ekoller ya da us-
lublar, baz: yatinmcilara hizla kérh bir spekiilasyon
firsat1 yaratarak yeniden moda olabilirler’’(32).

Cagimizda gozlemlenen birsey de, “‘tek evin yerini
apartman aldikca, bahg¢eye duyulan 6¢zlemin konut
icinde yetisen bitkilerin yayginhk kazandirmasidir. Sa-
vas dncesi yillanin bitkileri, kaktiisleri, egreltiotlan yer-
lerini moda olan yeni bitkilere birakiyorlar: vazgegil-
mez kaucuk (ficus), philodendron, sanseviere zibi.
Apartmanlarin 1s1 kosullartnin iyilesmesi, sanayilesmis
bir seralar tarafindan seri halde iiretilen tropikal cesit-
leri ararulir kilyor. Bu alanda da, 1900’lerin orkideli
ve kis bahgeli aristokratik modasindan, toplu konutla-
rin her dairesinde bir yesillige yer veren, demokratik
modaya gegiliyor.

Bitkilerin yaninda, bu son villarda, moda c¢icekle-
rinin ya da yapay ¢iceklerin yeniden ortaya ¢iktigi go-
riliiyor. Paris’te glinlimiizde bu isle ilgilenen 4 kurulus
var yalmzca; oysa, III.Napoleon déneminde sayilari
olduk¢a kabarikt1 (33). Ne var ki, yeniden olanaklar
¢ikt1 ortaya. Bunlar bahcelerdeki cigeklerden kopya
ediliyor, ama gene de bazi degisiklikler getiriliyor. Bas-
ka deyisle, moda cicegi ya daha stilize edilmis ya da
daha sofistike oluyor.

Otellerin, restoranlarin, ozellikle de magazalarin
yilin renklerivle birlikte degisen bu tiir ¢iceklerle siis-
lendigi gittikce daha cok goriilmekte.

Daha ilk ortaya cikisindan baslayarak, otomobil
hep moda oldu. Giyecek alamindan sonra, modanin ge-
¢irdigi evrimin en kolay bicimde izlenebilecegi alan da



otomobildir kuskusuz. Giyecek alamyla arasindaki
fark, giyecegin evriminden ¢ok daha hizli olan teknolo-
jik gelismeden kaynaklamr (34).

Bu konuyla ilgili olarak bir reklamci séyle bir iti-
rafta bulundu: ““Giiniimiizde bir otomobili neyin sat-
tirdigini m1 ogrenmek istivorsunuz? Cizgileri, iste bu
kadar:’’ Ticari sloganlarin pek ¢ogu da bu goriisti dog-
ruluyor. Iste buna birka¢ ornek:

Ford :**“Modanin en son bulusu’ ve “Vogue der-
gisi, Ford’un zevk alarunda kazaniimis bir zafer oldu- -
gunu acikliyor™.

Chevrolet :‘‘ Yeni bir uslubu tanitan ¢izgiler’’,
De Soto :*‘Yilin en ivi giyimli otomobili’’

Oldsmobile :*“Yeni bir uslubun dogusu”

1960 model Pontiac pivasaya ¢ikarildiginda, New
York Times bu otomobilin plastik giizelligini soyle dile
getirdi: ““On taraf1 yatay bir V biciminde’’ sonra da su
gozlemi ekledi: ““Getirilen mekanik degisiklikler son
derece onemsiz oldugu igin, biitiin agirlhik cizgilere
verilmis’’(35). ‘

Buick’in reklamlarindan biri, otomobilin alisila-
geldik ozelliklerini siraladiktan sonra, séyle bir uyarida
bulunuyordu: ‘‘Gergekte bdyle birseye gerek duymu-
yorsunuz ama, nasil karst koyabilirsiniz ki?*’(36).

1920 ile 1940 yillar1 arasinda, nerdeyse her yil ka-
muoyunun ilgisi dnemli teknik venilikler tarafindan ce-
kilmekteydi, 6érnegin balon lastikler, amortis¢rler, dort
tekerlekte de fren bulunmasi, vb. gibi. 1950 yilina ge-
lindiginde, artik gercek yenilikler sunmak gittikge giic-
lesmisti. Ford’un baskan yardimcisi, Donald Frey,
Ocak 1964’te yaptig1 bir konusmada bunu acik¢a dile
getirmisti: ““Otomobile basariyla uygulanabilecek yeni-
liklerin eskiye oranla giiniimiizde daha kisith oldugu ve
bunun ilerde daha da kisitlanacag goriisiindeyim. 1939
yilinda bir seri liretime uygulanan otomatik transmis-
yon sanayinin gordigii son 6énemli yenilikti’’(37).

1950 yilindan baslayarak, biitiin biiyiik firmalar,
moda yoluyla ‘““dinamik bir yaslanma’ yaratmak icin
gittik¢e daha ¢ok otomobilin dis ¢izgilerine giivenir ol-
dular. Bu amaca ulasmak i¢in, General Motors’un bas
stilisti Harley Earl, otomobilin ¢esitli 6geleri icin On ta-



raf, arka taraf, kaput, sisler, bagaj ve kuyruk boliimii,
arka lambalar, tamponlar, vb. icin degisik modeller ya-
ratildigini soylityor.(38).

1956 ya gelinceye kadar, Detroit’li bityiik firmalar
karoserinin ¢izgilerini ancak ii¢ yilda bir degistiriyor-
lardi. Arada kalan yillardaysa farlara, ¢amurluklara,
pancura, vb. kii¢lik degisiklikler getirmekle yetiniyor-
lardi. 1957 de, iki yilda bir karoseriyi timiiyle degistir-
me karari alindi. Boylece bir il genel gizgilere, bir yil
da ‘‘aksesuarlar’’a ayrilacakti(39). General Motors’un
baskani Frederic G. Donner, otomobillerin yapay ola-
rak demode edilmesi taraftariyds; sovle diyordu: ‘“‘Mo-
dellerimizi her yil degistirmeseydik, giiniimiizde varol-
dugu bi¢ciminde otomobil boyle biiyiikk sayilarda seri
halde iiretilemiyecek ve dyle yiiksek fiyata satilacakt ki
pek az kisi alabilecekti.”” Eski otomobilleri hila isle-
mekteyken, misterilerimiz de kalkip yenisini almak
icin ne bir nedene ne de bir istege sahip olacaklardi™
Kendisi, acgik¢a goriilldiigii gibi, eski otomobili kulla-
nilmaz hale gelmeden 6nce, yeni bir otomobil almasi
icin miisterisine bir ‘‘neden’’ sunmaya va da misteri-
sinde bir ‘‘istek’” dogurmaya c¢alisiyordu.{40).

Boylece insanin kendi konumunu zayiflatmamak
icin, hep son model bir otomobile sahip olmak zorun-
luluguna bagh olarak otomobil modellerinde hizhh ve
dizenli bir yenilenme yerlesir oldu.*Getirilen kiigik
teknolojik degisiklikler degil, karoseriye iliskin yeni ay-
rintilar ya da moda oldugu séylenen veni bir renk dizi-
siyle dile gelen yenilikler énemliydi’’(41). Sozgelimi bu
modalarin yenilesmesi i¢in, General Motors 1965 yilin-
da 1400 uzman stilist cahistirmaktaydi. Baslarinda da
timini denetleyen William Mitchell bulunuyordu. Bu
kisilerin diinyalarini olusturan seyler sisleme cizgile-
rinin, renklerin hareketiydi, Uzmanlasma derecesini
orneklendirmek istersek:’ renk secicisinin 2800 tane ce-
sitli renkten metal érnek Uzerinde ¢alistigin belirtebili-
riz. Her yani caml stiidyolar ile bunlari cevreleyen
yemyesil asma bahgeler, renklerin degisik aydinlanma
kosullarinda uyumiu kilinmas: icin ¢6zel olarak
tasarlanmustir’’(42). Bitiin bunlarin amaciysa, niifu-
sun giderek artan bir boliimiinin her vil yeni bir oto-
mobil alma ahskanligim edinmesidir.



1960 yilina gelinceye kadar, Avrupahlar otomobil .
modasinda goriilen degisikliklerden etkilenrneyi red-
dettiler. Sonralar: onlar da Detroit’te oldugu gibi, git-
tikce daha sik bicimde dis gizgileri degistirir oldular.”
Ne var ki, ulusal pazarlarda bir otomobilin modasim
eskitmek hicte kolay degildi, ¢iinkii Avrupalilar i¢in
bir otomobil dayamkl olmahydi,”’(43).

Giuniimizdeyse, daha yavas hareket eden ¢evrim-
lerin yerlestigini goriiyoruz; bunlar hizhh degisiklerle
birlikte goriilityor, boéylece de besinci anlaminda ger-
¢ek moday1 olusturuyorlar . Kisa bir siire 6nce patlak
veren enerji bunaliminin gerektirdigi gibi benzin harca-
malarmin kisitlanmasindan kaynaklanan siirat  kisitla-
malarimin yayginlasmasi da bu durumu kolaylastirds.
Bundan boyle yapimcilar satislarinda kullandiklan ka-
nitlar1 sunduklarn modellerin giicii, hizhilif: ve perfor-
masina dayandiramazlar. Bunlarin yerine gilivenlige,
ekonomik olmaya, ¢evreyi kirletmemeye dayandiriyor-
lar. Teknolojik gelisme ‘‘parcalandigina’ gore, eskiye
doniis modalan da yeniden yerlesebilir(44). Ornegin,
Morgan ile Panther’in yapimcilarn béyle bir olanak
sunmaktalar. '

“‘Son olarak ta, tipki giyvecekler gibi otomobil de
bir aksesuar modas: yaymakta’’. Ornegin Amerikan
yar1s malzemesi firmasi Ford, Mustang i¢in vaptig: alii-
minyum jantlarin reklamim sovle vapiyordu: ‘““Mus-
tang’lar saf kan vahsi olmalidir. Onlan siradan jantlar-
la evcillestirmeyin’’(45). Bu tutkular ara vermeksizin
birbirini izler. I¢ dekorasyona iliskin bir moda vardar:
saatler, gostergeler, pusulalar, termometreler, ¢ocuk
fotograflari, tiiylii bebek ya da hayvanlar, {izeri isieme-
li yastiklar ya da ufak kilimler, direksiyon simidine ge-
cirilen kilif, kovun postlari, vb. Di1s dekorasyona iliskin
bir moda vardir: seritler, hasirlar, etiketler, resimler,
sahte borular, hava girisleri, reflektorier, akiiye bag-
lanmamus ek farlar, yiirtitme amblemler..., son olarak
ta s6zde-vararl nesneler, mor lamba, agirhk kayisi,
tur gostergesi, radyo antenleri, sis lambasi, iki ¢ikish
eksoz, telli jantlar, bir kag dikiz aynast ve unli arka
““bacquet”’ler.

Son sozler

Yaptigimiz bu siralama eksiksiz degildir kuskusuz,
Iletisim araclarinin, yasam diizeyinin yiikselmesinin ,
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hareketliligin, vb.de moda olgusunun gelisimine katki-
da bulundugunu ekleyebiliriz. Ilerde bu noktalara yeni-
den ddnecegiz.

Moda biitiin tlkelerde, her tiirden egilime sahip

- diisiiniirlerin kafastm yormustur hep. Her cagda da,

moda sorunlarina iliskin diistinceler birbiriyle uzlas-
maz iki gruba ayrilmastir:

@ Kimilerine gore, moda salt koétiiliiktir, tanim
geregi mahkum edilmelidir;

@ Kimilerine goéreyse, getirdigi yenilik durmadan
toplumun ufkunu genisletir, hayati1 daha renkli ve daha
¢ekici kilar, biitiin bunlarin disinda da, ekonomik ya-
sam i¢in gii¢lii bir etki yaratir.

Modaya getirilen  suglamalardan  bazilarim
siralayalim:

“-Akilca agidan: Bir modamin nedeni yoktur, hig-
bir sey anlatmaz ve hi¢bir anlami da yoktur. Tuhaftir,
snob ve rahatsizdir.

“‘.Ekonomik a¢idan: Moda, insanin parasim g¢ar-
¢ur etmesinin 6glitlenmesidir. Heniiz eskimemisken, bir
nesnenin sahip oldugu tiilm degeri ortadan kaldinr.

“.Mantiksal acgidan: Durmadan degisir, hafif,
ucari, kararsizdir, bir dedigi bir dedigini tutmaz.

“.Ozgiirliik agisindan: Zorbaca bir seydir moda,
her gecen gilin daha da gii¢lii bicimde kendini bize ka-
bul ettirir. Modamin birdenbire degismesinden sonra
durur ve kendini izleyeceklerin sayisim elden geldigince
arttinir, bir yandan da kendisini izlemeyecek olanlar
toplumsal agidan giiliinglestirir, damgalar, gozden
distirir. :

“‘-Ahlaki acidan: Moda, halki liikse, kokusmuslu-
ga, ahlaki disiikliige dogru gotiiriir. Hayasizdir, haya-
s1zhig yiireklendirir ve yabanci etkileri tasir.(46).

‘Ne var ki, ‘‘durmadan hizlanmasi ve yenilenmesi
icin moda, toplumsal degisiklikleri, gii¢ iliskilerinin ev-
rimini, ekonomik sitreclerin evrimini, toplumsal ku-
rumlann ve yapilarin degisimlerini dile getirir’’(47).

Moda olgusu, bir toplumun evrim igindeki dina-
mizminin damgasidir 6yleyse.Modanin ilerlemeye baglh
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oldugunu gozden kagirmamaliyiz. Her moda belirli bir
toplumun teknolojik diizeyini yansitir ve ancak moda
sayesinde ilerleme devam eder. Ciinkii insanin 6ztinde
bulunan yenilenme gereksinmesine dayanan moda sim-
di yenilenme etkeni olarak modern toplumlarda yer al-
maktadir ve “‘gliniimiizde, yenilenme her kurulus igin
ekonomik bir zorunluluk olmustur’’(48). Rekabetin
canl olmasi yaninda teknolojik degismenin hizlanmas:
sonunda piyasada hem daha ucuz hem de daha iyi kali-
teli diriinler goriilmeye basladi, Giretim artt1, yasam di-
zeyi yiikseldi. Bunun sonucu olarak ta, modanin yer-
lestigi dal gelisir. Moda bir arayistir, yeni toplumsal ve
bireysel anlatim bicimleri arayisi, iirtin tipine goére, va
estetik ya islevsel agidan gergeklesebilir. Moda esyalan
sézkonusu oldugunda, estetik arayisin gittik¢e artan
Olgtide islevsel arayis tarafindan biitinlendigi goril-
mekte: gliniimiizde daha kullamsh, giyilmesi daha ra-
hat, daha basit giysilere yonelinmekte, 6rnegin modaya
uygun spor giysiler gibi.

Ilerleme i¢inde bulunan toplumlarda, insanlar ye-
nilik, ilerleme, modernlik, gelecek yoluna sokmak icin
modanin ise karistifn gériilmekte. Oysa geleneksel top-
lumlarda, yapilan hersey daha 6nce zaten yapilmis ol-
dugu icin yapilir, yani hersey gelenege dayanir.
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IL.BOLUM:
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Bir moda-iiriiniin tiiketicisi olarak insamin davra-

DAVRANISINI nisi zaman boyutu disinda incelenemez. Ciinkii bu dav-

OLUSTURAN
OGELER
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rams ‘‘kisiligin timiiniin katildifn bir sirecin
sonucudur’’(1). Bu siiregte, degisik Olgiilerde belirleyi-
cilige sahip belirli etkenler vardir; bunlar, bir iiriin kar-
sisindaki davramsi olusturan etkenlerdir:

o kisilige bagh etkenler

@ sosyolojik etkenler

e kiiltiirel etkenler
Simdi bu etkenleri tek tek ele alahm:

1.1.Kisilik, tammmlanmasi ve sorunlarn(2)

Insamin davramsi, egilimlerinin, bilingdis1 psisik
giiclerin, edinilmis ahskanhklarin ya da zihinsel yetile-
rinin, morfolojik 6zelliklerinin islevidir. Bu etkenlerin
her bireyde degisik bigcimde bulundugu kuskusuzdur.
Bu etkenler biitiintin sahip oldugu her bireye 6zgii ya-
piya kisilik adi verilir, Kisilik, bize *‘belirli bir durum-
da bir bireyin nasil davranacagini énceden bilme olana-
gin1 verir’’(3)

Bireysel etkenlerin yapilanmis bu biitiin zaman
icinde donup kalmius olmayip, bireyin edindigi dene-
yimlere bagh olarak degisme gosterdigi icin, kisiligin
dinamik bir yan1 vardir.



“Iste, kisiligin sahip oldugu bu benzersizlige
Anglo-Saxonlar Personals Constructs adin1 verirler”
43,

@ Kurucu égeler (contructs) teorisi,avm olaya iliskin
oncelemelerinde(antictpation) bireyler arasinda ayni
anda varolan farklan ortaya koyar.
Bu durumda kisilik *‘ bireyin kendisi de dahil ol-
“mak lzere, cevresini algilamada kullandifi benzer-
siz(kendine 6zgii) bicim olarak goruliir’’(5)

‘Tiiketiciyi, olusturan bir 6ge olarak kisiligin ince-
lenmesi, kisilik kavraminin daha ayrintili bicimde ince-
lenmesini gerektirir. Iste bu nedenle psikoloji bilimi bir
dizi kavram birbirinden ayirdeder. S6zgelimi, ‘‘ben’>
imgesi, ‘‘ben”’ideali, ana-baba imgeleri... Bukavram-
lara, psikanalizin yeni buluslar1 olan ““Su”’, ““Ustben’’
ve ““‘Ben” kavramlarim da eklemek gerekir. Bundan
sonra iste bu etkenlere ¢gilecegiz.

1.2.Degisik etkenler

1.2.1.Ben imgesi (6)

Satin alacagimiz yeni otomobili se¢meyi denerken,
daha isin basinda bazi markalar: bir kenara itip, baz
baska markalara énem veririz. Kenara ittiklerimizin bi-
ze uygun diismedigini séyleriz. Ama herhangi bir nes-
nenin, bir esyanin bize uygun diismedigini sdylerken
neyi temel aliyoruz acaba? Iste bu soruya psikoloji ben
imgesi kavramiyla karsihik verir, ‘

Bu kavram geleneksel olarak séyle tanmimlamr:
“6znel bittinliik dstiine sahip oldugumuz bir tasarim.
Cevreye ve dteki bireylere oranla insamn sahip oldugu
var olmak duygusu”(7), baska deyisle, insanin baska
insanlar arasinda kendi konumunu saptamasina yara-
yan iglemin sonucudur bu.

Bu imge, bizim kendimize iliskin kamimiz ve bas-
kalarinin dabize iliskin kanisim bilmemizle olusur. Bize
su yada bu nesne bana uygun diismez demeye gétiiren
de iste bu tasarimdir. Ne var ki, ben imgesi tek basina
belirleyici degildir. Bu imge iginde insan tiimityle ba-
gimsiz degildir. Boyle birsey, bizi.icinden geldigimiz
cevreye belirli bir uygunluk géstermeye zorlayan baski-
lar1 gormezlikten gelmek olacaktir.Bir topluluk icinde
bulunan bireyin su ya da bu 6lctide bilingli olarak s6z-
konusu toplulugun tavirlarim1 benimseme egilimi gos-



terdigi kesindir. Bu egilimin giivenlik, benimseme ge-
reksinmesini karsitadigr ve sézkonusu kisinin ‘“‘inandi-
rici’’ olmas: 6lgiisiinde gii¢lii oldugu séylenir(8).
Oyleyse, bir nesnenin bize uygun diistiigiinii soy--
ledigimizde, ‘‘kendi imgemize’’ denk distiigiinii, bas-
ka deyisle yaptugimiz bu segmeyle, oldugumuzu sandi-
gimizi dogruladiimmz va da kendi kendimizi tanidigi-
miz1 dile getirmek isteriz.Goriildiigii gibi, toplulugun
sahip oldugu etkinin giicinii, topluluk iiyesi bireyin,
imgenin giicli dl¢iisiinde hesaba katmak gerekir.

1.2.2. Ben iilkiisii

Kisiligin dinamik yamim belirtmistik daha once.
Kisiligin bu yani, ulasmak istedigi amaglara dogru ara-
hksiz bir ¢cabay1 gerektirir. Kisilik hi¢cbir zaman olup
bitmis degildir, araliksiz bir olus igindedir.Aralarinda
Jung’un da bulundugu kimi disiiniirler ‘‘Ben, bizim
sahip oldugumuz birsey degildir, tiim hayatimiz bo-
yunca gergeklestirmeye calistifimiz  birseydir’’(9)
derler. :
Bu durumda, olmak istedigimize dogru yaptigimiz
bu atilimin oldugumuzun uyumlu bir uzantisindan bas-
ka birsey olmadigina iliskin biitiinct kisilik anlayisin-
dan uzaklasmaktayiz. Gercekten de, yeni bir amaca
dogru g¢ekilebilmemiz i¢in, bu amacin o zamana kadar
yaptiklarimizla uyum ic¢inde oldugunu hissetmemiz ge-
rekir. Biitiin bu sdylenenlerden akhimizda tutmamz ge-
reken sey, kisiligin hicbir zaman olup bitmis birsey ol-
madigi, ulasmak istedigi amaclara dogru araliksiz bir
¢aba gerektirdigidir. Kisiligin benimsedigi amacglarin
surdirillmesi gergekligin olaganhgiyla karsi karsiva ka-
Iir; baska deyisle, gerceklestirmek istedigimizle gergek
kosullarin bizi gergeklestirmek zorunda biraktiklar
arasinda bir gerilim dogar. Bu nedenle, kimi zaman ol-
mayl1 istedigimizin yamindan ge¢ip gitmek zorunda kali-
riz, Gergekligi hesaba katmaksizin istek duyduklarimz
diis gliciimiiziin ve hayalimizin triintidirler yalnz ve
“ben ideali’’ne denk diiserler. Istek duyulan ve
isteklerimizin-gergeklesmemesi-vazgecilmesinden  do-
gan model, i¢imizde varligin: siirdiirtir ve isteklerimizi
belirler.

Ornegin, otomobillerde genis jantlarin kullanii-
mas! otomobillerin yol kavrayisim arttirma gereginden



¢ok, Ongiirillen gercek kullanicilarini, yani otomobil
yaris¢ilarim taklit etme yolundaki bilingdisi istekten
kaynaklanir. Giiniimiizde gercek bir moda halini alan
genis jantlarin kullaniminin yayginlasmasimin kayna-
ginda ‘‘ben ideali’’ yatiyor diyebiliriz.

-1.2.3.“Ana-baba imgeleri’’ ve ‘‘kalitim’’

Karakter olusumunda, ana-baba imgeleriyle kaliti-
mun, kisiliin bicimlenmesinde evrensel bir etkiye sahip
oldugunu biliyoruz. “*Kalitim’’(10) ozellikle kisinin fi-
ziksel goriintimii, mizaci, temel davranislari ve zekasi
acisindan onem tasir. ‘‘Ana-baba imgeleri, ¢ocugun
ruh yapisindan ana-babadan herbirinin biirtindiigii
diigsel bigimi dile getirir’’(11). Bu nedenle yetiskin bi-
rey, ¢cevre tarafindan ruh yapisina zorla kabul ettirilen
bu normlara az ¢ok bagimh kalacaktir. Ornegin, otori-
ter ana-babaya sahip bir cocuk gelecekte yeni tiriinleri
reddetmek egilimi tasiyacak ve giiven icinde bulunmak
amaciyla benzerlige sifinmaya ugrasacaktir. Bu tip ki-
siler hicbir zaman bir moday: ilk benimseyenler ola-
mazlar. Bunlar toplumun zaten benimsedigi yollar
secerler.

1.3. Psikanaliz teorisi

Freud’iin psikanalizi ‘‘tiiketicilerin bir driiniin en
az islevsel yanlar1 kadar simgesel yanlarinin da ¢ekicili-
gine kamidiklarini’’(12) gozler 6niine serdi. Freud, in-
sanin ger¢eklik karsisindaki belirleniminin, bir yandan,
hem karsilanmas1 gereken diirtiilerin kaynaklandigi,
varlifin iginde ayrilmazcasina yeralan bir enerji yede-
gi(‘‘su’’ denilir buna) ile bir yandan da, diirtiilerin or-
taya ¢cikmasini ve karsilanmasim sansiir eden bir dene-
tim iglevinin karsikarsiya geldigi karmasik bir meka-
nizmaya baghdir. ““Su’’, uyarilara konu olan organiz-
madan kaynaklanir; ‘“iist-ben’’ ise dig diilnyaya baghdir
v2 otoriter tipten ahlaki bir biling olarak kendini gdste-
rir. Freud’e gére, insanin gergeklik karsisindaki belirle-
nimi, uzlasmaz iki gii¢ (‘‘Ben’’ ya da “*ego’’ ad1 verilir
bunlara) arasinda bulunan bir dengenin bileskesi ola-
rak ele ahnmalidir. Gergekten de, “‘ego’’ ‘‘gerceklik il-
kesi’’ne, “‘su’’ ise ‘‘haz ilkesi’’ne gore davranir.

Bireylerin gercek eylemleri, bireylerin onlara ilis-



kin 6znel algilarina gore, su¢luluk ve tedirginlik duygu-
lan yaratabilen diizenleme dizileri olustururlar. Bu tiir-
den vicdan catismalarina diismemek igin, bireyler Fre-
ud’ iin deyisiyle savunma mekanizmalarina bagvurur-
lar. Moda alanindaki birkag¢ ornege dayanarak, ben’in
baslica savunma mekanizmalan gosterilebilir.

& Bastirma: ahlaki kisiligimize uygun diismedigine
inandigimiz bir istegi tiimiiyle ya da kismen bilincimiz-
den atma siirecine verilen ad; eger bu siire¢ bilingdisiy-
sa, bu durumda ‘‘basttrrmadan’’ sézedilir. Kanimizca,
soyle bir olay bastirma siirecinin en iyi drnegidir: uzun
~ zaman boyunca, spor giyim yalmzca hafta sonu tatille-
rine, hatta bos zamanlara 6zgii olmustu. Bu durumu
somutlastiran a priori yargilardan biri de insanin say-
ginhgim yitirme kaygisiydi. Gergekten de, yakin zama-
na kadar, kravatim1 takmayip, klasik takimini giyme-
den isine giden bir is adamina pek iyi gozle bakilmazd.
Spor givimin modaya girmesiyle birlikte, her giin daha
¢ok kisi spor giyimin estetik ozelliklerinden oldugu ka-
dar islevsel niteliklerinden de yararlanmak istiyor.
Boylece, insanlar, sayginlhiklan ve kisilikleri kabul edil-
mis degerlerin disina diismeksizin bu tiirden giysileri
giyebiliyorlar,

® Yer degistirme:Duyusal bir yiikiin gercek nesne-
sinden, bu nesnenin yerini tutan baska 6geye aktaril-
masidir. ““Yer degistirme, modayla ilgilenen kisilerin,
kadinin ¢iplak kalan boéliimlerini nasil dengelediklerin-
de incelenebildi 6rnegin: Boyun, gogiisler, kollar, ba-
‘caklar; acikga belirtilmemis olan erotik bélgelere hep
bir gbnderme yapmak isteyerek insanin dikkati suraya
ya da buraya ¢ekilir durmadan (6rnegin, ‘‘pek sik giyi-
nilen”’ gecelerde kadinlarin giydikleri uzun elbilerin sir-
t1 bel ¢izgisine kadar agiktir).(13).

@ Yiceltme:Freud’un teorisine gore, ‘‘bastirilmig
icgiidiisel diirtiilerin, toplumsal ve kisisel olarak kabul
edilebilir yollardan dile getirilme siirecine yiiceltine
denilir ’(14). Bu durumda,‘‘insan bedeninin erotik de-
gere sahip kimi boliimlerinin istek duyulan ve yasakla-
nan teshirciligi eteklerdeki yirtmaglarla, kravatla, er-
kek gomleklerinin belirli élgiide saydam olmasiyla do-
layli yoldan karsilamir; bu yaratimlara eslik eden este-
tik ¢aba, dirtiiniin yiiceltilmesini yani topluma katil-
masina olanak verir.”’(15)



o Odiinleme:Agaghik duygumuzu karsilamak icin
alinan bir Onlemdir. Moda alaninda bunun pek ¢ok
Ornegi goriilebilir: son modayt izleyen yani zengin, ger-
cek miicevherleri andiran sahte miicevherler, kisa boy-
lu kisiler i¢in yiiksek topuklar gibi.

® Aynilasma:Oznenin kendini etkin bicimde mo-
dele benzetmeye ¢alistigi, O’nun gibiyim demeye c¢alis-
t1g1 durumdur. Hoslandigimiz kisilerin giyim tarzini
taklit etme egilimindeyizdir ¢oklukla. ‘*‘Aymlasmanin
dayandig model Ben’in listlendigi gergeklik islevi tara-
findan ulasilmaz, ama istek nesnesi olarak kaliyorsa,
bu durumda ‘‘ben ideali ile birbirine karisir’’(16). Rek-
lamlarin gergeklestirdigi iletisimde bu aynilasma me-
kanizmasiyla pek sik karsilasilir; tiiketiciyi reklamdaki
kahraman ile aynmlastirmak isteyen film ve afisler in-
sanlar1 oldukca etkilerler.

“Bireyin davrams: hicbir zaman basit degildir. Bu
davramgin belirleyicileri, distaki gozlemci kadar bire-
yin kendisi tarafindan da agik¢a gdrillemez’’(17). Fre-
ud’lin teorisini gézden geg¢irmekle, titketim olgusunun
agiklanmasinda kimi kavramlarim yeniden bulmak
olanagin elde etmis olduk.

Insan giidiilerinin incelenmesine iliskin teknikleri

- Ernest Dichter’in gelistirdigi sdylenir. So6zkonusu bu
incelemeler, iletisim stratejisinin gelisimine ozellikle
yararl klasik bir arastirma araci halini aldilar. Bu ne-
denle psikolojiden artik daha dolaysiz yardimlar sagla-
nacak, pazarlamacilar da satin alma davramsina iliskin
calismalarnim temellendirmek i¢in Freud’ciiliigiin kay-
naklanna gittikce daha c¢ok egilmek zorunda
kalacaklardir. _

Gergekten de, insan giidiilerinin incelenmesi, insa-
m vicdaniyla tiimiiyle uyum iginde, eksiksiz bi¢cimde tii-
ketimde bulunmaya siiriikleyerek 6zgiirlesmesini sagla-

yacaktir, ‘‘ciinkii su¢luluk duygulan yaratmaktansa,
maddi nesneler satin almak ¢ok daha iyidir’’(18).

Bu arada, reklamcilik uzmanlannin geleneksel ola-
rak insan gidiilerini 3 kategoriye ayirdiklarim1 belirte-
lim: Haz, yiikiimliiliikk ve 6z-anlatim giiditleri. Iste mo-
da da o6z-anlatim giidiilerinde biiyiik bir rol oynar.
Ciinkii 6z-anlatim giidiileri, bireyin 6zlem duydugu ve
bireyin kendisine iliskin sahip oldugu tasarima bagh
olan bir statii arayisiyla dile gelirler. Gergekten de mo-
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da bir anlatim aracidir. “Buna karsilik olarak, sézko-
nusu bu giidiiler ters yonde de etkili olabilirler, yani ilk
bagta samlabilecek olandan baska tiirlii kendini orta-
ya koyma istegine denk diisebilirler ”’.(19) Bu durum-
da, anti -modadan sozedilebilir.

Gidiilerin karsisinda ise ¢esitli frenlemeler bulu-
nur; bunlar olumsuz psikolojik o6gelerdir: Freud’cii
bastirmalara pek yakin olan yasaklamalar béyle 6ge-
lerdir. Bunlara, zevk kategorilerinden birinde de rastla-
nilabilir: ‘‘durmadan yeni giysiler alma ihtiyacina , bu-
nun hig te akillica olmadigin bile bile boyun egen kadi-
min ‘‘indirimli satislardan aldim’’ mazeretinin nedeni
budur iste’’.(20) Ikinci olarak ta, iiriine iliskin 6znel
bilginin zihinsel tasarimindan kaynaklanan korkudan
stzedilebilir.

Genelde, satin almaya iliskin genel karar meka-
nizmasi soyle dzetlenebilir: bir {iriiniin tiiketicisi olma-
van bir kisi, tiriin karsisindaki tavrim olusturan ters
yondeki diirtiiler dengesinde, giidiiler frenlemelere bas-
kin ¢iktiginda, bu tiriiniin titketicisi halini alir. Buysa
iki bigimde olabilir: ‘Ya giidiiler birdenbire giiglenirler-
ler, va da frenlemeler birdenbire giiclerini yitirirler’’
2.

““Ekonomik eylemler bireyler tarafindan degil,
ama toplum iginde yasayan insanlar tarafindan
gerceklestirilir’’(22). Bu nedenle de, moda-iiriiniin tii-
keticisi olarak bireyin davramgini anlamak icin tek ba-
sina kisilik ¢oztimlemesi yetersiz kalir. Bireyi, i¢inde
bulundugu toplumsal ortaminda da incelemek gerekir.
Bu toplumsal ortamin taninmasi bize toplu(kollektif)
olgular1 saptama olanagin: verir,

2.1.Foplu davramglar

Tiiketim konusunda, toplu davramslar ‘““maddi
kiltiir’tin bir bigimlenmesi olarak ortaya g¢ikarlar,
“I¢inde bulundugumuz toplumun bir tiiketim toplumu
oldugu bilinmektedir; moda da bu topluma sunulan bir
maddedir. Baska deyisle, moda sosyolojisi insan kitle-
leri sosyolojinin ve toptumsal sosyolojinin(bunun ko-
nusuysa kollektif akimlarin incelenmesidir)bir boliimii-
diir. Moda toplumsal evrimin basta gelen ilkelerinden



biri olmakla kalmayip, “‘kitleler’’in davrams ve tavirla-
rinin da evrim ilkelerinden biridir’’(23). Bu nedenle,
bir dnceki boliimde inceledigimiz gibi, kollektif bir ol-
gu olan moda, bireysel diizeyde belirli bir yonde hare-
ket etmeye iliskin az ¢ok buyurucu bir diirtiidiir; oistelik
bu kollektif davramsin bir de dinamik yam vardir ki,
bu da moda-iiriinlerin piyasaya sokulup yayginlastinl-
masina yarayan bir etkendir.Ilerki béliimlerde asi ko-
‘numuzdan uzaklasmak pahasina, sosyolojik bir etken
istiine yapilmis bazi incelemeleri ¢6ziimleyecegiz. *“Bu
sosyolojik etkene iliskin diisiinceler ,bir tirtintin, bir kul-
lanimin ya da bir hizmetin vayginlastirilma olanaklari-
nm degerlendirilmesinde bliylik bir énem
tastyacaktir’’ (24},

2.2.50syvo0-ekonomik ve
sosyo-demografik yapimin evrimi

Sosyologlanint  sosyo-ekonomik  ve  sosyo-
demografik yap iistiine yaptiklarn incelemeler birgok
davrams degisikligini saptamaya olanak veriyor.Moda-
iirtinlerin yayginlasmasina yarayan bir ka¢ Ornek
verelim:(25)
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Kiittiivel etkenler.

iste biitiin bu ctkenler moda-tiriinlerin gittikce artan
bicimde yayginlasmasina olanak verdiler; bu etkenler
olmasaydi, moda bu giinki durumuna gelemezdi.

2.3. Oteki etkenler

“‘Sosyolojik temalarin modalarin ortaya cikisi iis-
tiindeki etkileri bazi1 yazarlar tarafindan incelenmistir,
Savas ve uluslararasi sivaset ile bunlarin dogurduklari
sonuclar kimi zaman son derece esinlendirici
olmuslardir’’(26).

“Yapisalailarin izleyebilecekleri baska bir arastir-
ma ¢izgisi de, stillerin, bicimlerin ve renklerin birbirini
izleyisidir’’{27) (Bakimiz Ek no.l). Gergektende,yillar
boyunca uzun elbiselerden kisa elbiselere gecisin salt
rastlantisal olmayip belirli bir gelisime bagh oldugu
goriliir, ‘

“Teknolojik baskiyla, bu baskinin sundugu ola-
naklar tiim nesnelerin yapisint altiist etti; insanlar da
buna karsi ¢evrimsel etkilenme modeline uygun bi¢im-
de tepki gosteriyorlar.”’(28) Teknolojik baski nedeniy-
le, moda-iiriinler 6nceleri herkes tarafindan elde edile-
bilivordu, sonra bu ariinlerin estetik yani islevsel yan-
larivla aym dizeye geldi.

“Ekonomik olanaklar da énemli etkenlerdendir.
Dogal olarak, satin alma giiciindeki her artig, satin al-
ma yolunda ¢nemli artislara da neden olmaktadir”
(29).

Kisilige bagh etkenlerie sosyolojik etkenler tiiketi-
cinin davramsinin tiimiinii ¢dziimlemeye olanak ver-
mezier. Bu boliimde, bireylerle toplum arasindaki ge-
¢imierin anlagilmasinda toplumsal psikolojinin nasil
bir rol oynadigint gorecegiz.

3.1.Baz1 temel kavramlar

3.1.1.Kollektif anlayis

Amerikan kaltar antropolojisi akiminmin en énemli
temas1 olan kollektif anlayis(zihniyet) kavrami, kultii-
rellestirme olgularint konu alan ¢ok sayirda ¢alisma bo-
yunca belirlendi(30). Kollektif anlayis dendiginde su
anlasilir: “*bir insan topluluguna ortak olan, aktarilabi-
len, ortak olarak kabul edilen, kabul edilmediginde ise



bireyde ya da toplulukta bir karisikliga neden olan sap-
tanmis bir diisince ya da davrants bigcimi”’(31).
Prof.Maurice Erard, kollektif anlay:s icinde ii¢ alt-yaps
ayirdeder: ‘“‘toplumsal deger ve diistinceler toplumsal
model ve kurallar toplumsal gosterge, sinyal ve
simgeler’’(32).

Kollektif anlayis kavrami, ayri ayr ele alinan bi-
reylere degil, ama bu bireylerin tivesi olduklar kiiltiirel
‘topluluga iliskin bir psikososyolojik kesitin olusturul-
masina olanak verdi. Temel kisilik terimi, iste bu
psiko-sosyolojik kesit kavramina ayriimisti.

3.1.2. Temel kisilik ya da model kisilik

Bu kavramin anlami sudur: ““belirli bir toplumun
ivelerine ozgii olan ve bireylerin kendi ¢esitlemelerini
getirdikleri belirli bir yagam tarziyla kendini ortaya ko-
yan 6zel bir psikolojik bigimlenme: bu big¢imlenmeyi
olusturan ozelliklerin biitiiniine temel kisilik denilebilir,
bunun nedeni gercekten bir kisilik olusturmas: degil,
ama topluluk tiyeleri igin kisiligin temelini olusturmas,
kisilik ¢izgilerinin gelistigi * ana kalip > olmasidir’’(33).
“Temel kisilik bir norm olarak ortaya cikar, ¢iinkii
toplumsallasma yoluyla bireyde ortaya ¢ikmis olmakla
kalmayip, birey tarafindan bagkalarindasu ya da bu 6l-
ciide acik¢a kesfedilmis ve kabul edilmistir; kendi basi-
na bir sonu¢ olmakla kalmayip, kendisi i¢in bir model-
dir de’’(34).

Tiiketim eylemi i¢inde, maddi kiltiir kollektif an-
layisin ve temel kisiligin gizli kalmis normatif bir 6gesi-
dir yalmzca. Bir iiriiniin gézlemlenebilir béliimleri di-
sinda, tiiketiciler, kendilerini nesneleri ¢znel bir bigim-
de gérmek zorunda birakan zihinsel tasarimlara sahip-
tirler. Bu nedenle de, maddi kiiltiir bir diisiince ve de-
gerler biitinin nesnel yanini belirtir yalnizca; tiriinler,
toplumsal gosterge ve simge tasiyicis: olurlar, titketim
alanindaki kollektif davramslar da toplumsal kural ve
modellerde billurlasirlar. Ger¢ekten de, moda-iiriinler
arasinda teknolojik agidan artuk gittikce daha az fark
kalmakta. *‘Ne var ki, alicinin kendi kisiligini dile ge-
tirmek icin sahiplenmek istedigi simgesel anlamiara
sahiptirler’’(35) Reklamlar, istek konusu olan nesnele-
rin degerini ve anlamim degistirir; ‘‘nesneler iiretmek
ve gostergeler tiikettirmek,titketim toplumunun basta



gelen Gzelliklerinden biridir’*(36). Béliim I1I’de, moda-
iriinler agisindan reklam sorununa daha ayrintili ola-
rak yeniden donecegiz.

3.1.3. Toplumsal statii

“Bireyin davramsi yalniz toplumun topiam kiiltii-
rii agisindan incelenmekle kalmayip, bulundugu konu-
ma gdre icinde ver aldig1 toplumun kendisine yiikledigi
kiiltiirel zorunluluklar agisindan da incelenmelidir’’
(37) . ““Belirli bir toplumda, bir bireyin varolan oteki
durum ya da mevkiler arasinda sahip oldugu durum
ya da mevkii belirlemeye yarayan her tiirlii toplum-
sal ozellik ya da konuma ‘‘stati’’ adi verilir’’(38).

Caglar boyunca ugradigi doniisiim ve dzgiirlesme-
ler ne olursa olsun moda ile statii arasindaki iligki hep
degismeden kalmistir. Gercekten de, giysilerle statiiler
arasindaki iliski, belirli bir giysinin moda olmasiyla bu
giysinin belirli bir kategoriyi belirtme degeri arasindaki
iliskine yazik ki hep vardir. Béyle olsa bile, simge-stati
kavrami ve bu kavramin ger¢eklesmesi givecek alaninin
¢ok Otelerine kadar gidip, modanin girdigi tiim alanlar
etkiler. S6zgelimi otomobil XX.yy. insan1 i¢in toplum-
sal durumu en ayricakli bicimde dile getiren O8e-
dir.Gordiigimiiz gibi, otomobil tiketim toplumumu-
zun en zararli etkenlerine bagimhi bulunmaktadir. Bu
da, gercekten boyle bir degisiklik  gerekmediginde
bile, otomobil karoserilerinin durmadan yenilenmesine
neden olmaktadir; buysa hep modaya uygun olmak ve
icinde bulunulan toplumsal durumun hep daha iistiin-
de gortinmek icin insanlarin durmadan otomobillerini
degistirmelerine neden olmaktadir. ““Ornegin ABD’de
en gosterisli otomobilieri alip ta caka satanlarin basin-
da zencilerle Portorikolular gelmektedir’’(39). Moda,
toplumsal rekabette 6nemli bir arag olarak yer alir; in-
sanin, degisik simiflar arasindaki engelleri asmasina o -
lanak verir.

Ralph Linton, statii kavramim, statiiniin dinamik
yanina denk diisen rol kavramina baglar sikisikiya,

3.1.4.Rol
Linton’a gore, rol soyle tammlanabilir: “‘séyle bir
siyasal, mesleki, ailevi, vb. konuma, cinsiyete; séyle bir



yasa uygun diisen ve soyle bir toplumsal statiiye sahip
olan  kisiden  beklenilen normal davramsglar
biitiini’’(40). Her birey aym: toplumsal sistem iginde
bir ¢ok statlive sahipse de, bu statitlere bagh bulunan
biitiin rolleri tek bir eylemlie yerine getiremez: belirli bir
andaki duygusal davramsi, oncelikle bu hareket sira-
sinda sahip oldugunu ileri siirdiigii statiiden kaynakla-
nacaktir. Giindelik yasam boyunca ¢esitli statiilerin ek-
lemlenmesini kavrayabilmek icin, Linton ‘“‘gercek sta-
tii’’ler (bunlarin rolleri yerine getirilir) ile ‘‘gizli statii-
ler’’i { bunlarda istenilen roller iistlenilir) birbirinden
ayirir. Bu iki tiir pespese gerceklesir.

““Bireyler ne yalmz icinde veraldiklarn ortama go-
re, ne de toplumsal ¢evrelerini olusturan kisilere gore
tepkide bulunurlar. Her birey, giindelik ortaminin si-
nirlarim asan bir diis payina sahiptir, Giyecek ve siiste,
kahramanlarla kendini dissel (genellikle de gizli bir bi-
cimde) dzdeslestirmeye cabalar. Istek duyulan roller bu
durumda bedensel tavirlarla, bir giyim tarziyla dile ge-
lir. Moda yaratimlar1 bu tavirlara, bu giyirn tarzina ak-
tarimis, simgesel gerceklesme olanaklan sunar’’(41).

Kollektif diizlemde, belirli bir toplumun bagrinda
cesitli statii ve rollerin karsi karsiya gelmesi bireyin
toplumsal a¢idan doyuma ulasmasim olusturur ve ayni
statiiye sahip bireyler arasinda bir disiince birligi yvara-
tir. Iste bu ait olma duygusu bize, ait olunan toplulugu
verir,

3.2. Ait olunan topluluk ve basvuru toplulugu

Ait olunan topluluk ‘‘bir kisinin kendi statiisiine
iliskin, toplumsal, mesleki, ailevi, siyasal, dinsel etkin-
liklerinde nasil kabul edildigine iliskin sahip oldugu bi-
lingli tasarim’’(42) tarafindan olusturulur. Ait olunan
toplulugun karsisinda, basvuru toplulugu yer ahr; bi-
rey kendi ““ideal Ben’’ini iste bu topluluk icinde ¢izer.

Basvuru toplulugu ¢ bi¢cimde ise karisir: “‘bireye
davrams ve yasam tarzi modelleri sunar; bireyin tavir-
larim ve kendisine iliskin imgesini etkiler; davranisla-
rinda belirli bir uygunlugu siirdiirmesi yolunda cesithi
baskilara neden olur. Basvuru topluluklarinin etkisi,
tiketimleri gosteris yapmaya dayanan iiriin ya da mar-
kalar sézkonusu oldugunda, kuskusuz daha da
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TUKETICI
DAVRANISININ
psiko-
SOSYOLOJIK
EKSENLERI (46}

artar’’(43). Moda-tiriinler diigsel modellerle cesitli bi-
cimde oynamilmasina olanak verirler; gercekten de
“‘modanin yenilenmesi, bigimlerin ¢ogalmasi, yeni
iriinlerin gelistirilmesi durmadan c¢esitli dayanaklan
onermekte’’(44). Bireyin isteklerini, hi¢ olmazsa o an
i¢in, karsilamak amaciyla ‘‘sahte miicevher, suni deri,
sahte eglence, sahte litks, vb. sanayilerin giderek artan
basarisi’”  basvuru toplulukian sayesinde ortaya
konulabildi.(45)

“Bir onceki bolimde goérdigiimiiz gibi, yeni bir
irtinie karsikarsiya kalmadan once birey iig tiir kurucu
Ogeyle nitelenir; bunlar 1.no.’lu cizelgede goriilebilir:
bireyi kendi toplumsal ¢evresine gére sosyolojik olarak

1 (bu sayilar ¢izelgedeki sayilan belirtiyor) belirleyen,
kiiltiirel bir norm yapisinda 2 yeralmasi ve bireyin
derin kisiliginden 3 kaynaklanan 6ge,

Zaman ve mekan i¢inde bulunan, bir toplumsal
dokuda yeralan belirli bir durumda bir 6znenin giidiile-
ri 4 etkinlesir. Giidiiler karmasik bir biitiin, s6zkonu-
su kimi nesnelere gore olumiu ve olumsuz giigler yapist
olustururlar.

Bir kisiyi dile getiren ti¢ diizeyli tavirlar, bu kisiye
Ozgii gidiler temelinde olusurlar: akiler diizeyde 'S5,
duygusal bir diizeyde 6 ve tekrarh durumlara 7 denk
diisen diizenli davramslarin olusturdugu kapah sistem
diizeyinde. Iste s6zkonusu bu biitiin, tavir sistemini
olusturur.

Etkilesim i¢inde bulunan bu ii¢ sistem bir Slgiitler
butiind olusturur 8 ; bunlar, dis diinyadan kaynakla-
nan tiim sinyallerin algilanmasina olanak veren gizli l-
¢litlerdir. Kisilikten ayrilmayan bu siizgecten gegmeyen
higbir bilgi kabul edilemez. '

Simdi verdigimiz ¢izelgede, dis diinyadan kaynakla-
nan talepler yer almaktadir. Modada bir yenilik ortaya
ciktifinda, herhangi bir birey bes tane eksen boyunca
etkilenir bundan: Psiko-sosyolojik imgeyle 9, uygun
bir imge olusturmak i¢in verilen imgelere iliskin reklam
etkinligivle 10, dagitim vapisimn tiimiyle II, iri-
niin géritsiiniiyle 12 , son olarak da, ¢ogu kez getirilen
yeniligi tammlayabilecek teknik tiirden diisiinceler ge-
listiren satis personelinintim meslekietkinlikleriyle 13 .



TALEPLER

Birey, yeniligin sunulma bigimi ve durumu tarafindan hareket gegirilen psike-sosyalojik imge tqrafindon
duyerlastindir; tastyw imgeler, duygusal bosvury diizlemleri, herekete gegirilmek istenen istekler. {9)

Yenilik getiren firmanin olumiu bir imgesini olusturmak, bir markay: yerlestirmek vo bu markaya, baz olom-
lu yonlen giidendirmeye yonelik bazi nitefikleri (soyginlik-prestij- ya da kalite ve givenlik, vb.} yitklemek iin,
Uriinii orijinalligi fle aysedederek tanimlamek icin kisive bir siirii bilgi verilir {10}

3) Tim dogitm yapisi ile ara sistemderin tomi ofumlu tavirlon kelaylashran ve giidendiren bir cevre rolij oynar
Reklomlar ve delaysiz kanitlamalar (sahs yerlerinde bulunan donatimin, sutictarn ve damsmanlonn getisdiklers
kanitiamalor) bithirierini hiitinlerler, {11)

Uriiniin gérindsl, somut ya da imgeli sunulusu, nesney! gorlir gérmez ne tir kullamimlara konu olabilecedi-
nin ankagilmost bidesip yeniligin gercek anlomini toumlesdar. {12)

Satis persanelinin timiiyle medeki nitelilteki etkinlikleri odu kez getirilen yeniligin gercek anfamim famm-
lamaya yarayon teknik dusincelerin gelistirilmesine neden olur (bir kumasin molzemesi, imalot yontemi, malze-
menin kalitesi ya da isciligin ne denli temiz oldugu, belifli duromlan kumasin ne denli oluemly bicimde korsiladi:.
vb.) Subs personelinin bu mesleki sylemleri sunulan nitelikler femellendirmeyi amadar ve bilgi aktanmi ¢abosi-

mn su ya do by jilt_lide tnemli bir devarm olabilir, {13)

Bilgi oktann
aflanndaki konum:
ortode bulenma,

etkinlik derecesi, algilayabilme

{14)

Ek bilgi aramak (16)

Kabul edilmis ihtiyaglonn
ohsilmis karsitanma
cercevesing oranla hissedilen
aykmhk derecesi (15)

UYGUN TAVIRLAR

Olcitler: Yeni Groniin

dzelliklerinin alglonmasing uygulonan filtre etkisi. (8)

Yeni irinin Szelliklerinin bosvury toplulugunyn normlanyle korsikarsiya
gelmesi (17).

Reklomlar tarafindan yeni iirin konusunda gelistirifen imgelerin, ‘“Ben’
ve “‘Ben ideali’” ne Hliskin gelistirilen imgelede karslastmbip degerendiriimesi

 Driin imgesinin ve marke imgesinin baska marka ve imgeler arasindaki ye-
ti. Urdnin imgesiyle markamin imgesi birbirine kansabilir ya da bunlardan hiri
atekini destekleyebilir ya do isleyebilit, yo da dzellikleri birbiderini tam karsila-
mayabilir ya da kismen birbirinin karsiti olabilir. (%)

-

Yeni drinin kullanwimn kuHommlar biting icine yerlestirilmesi. Yeni
nesneye ilgi ceker, bu ilgiyi dogrular. {20)

Ioman icinde yer almasi; tahmini ocillik derecesi; by do, olumly gidilerin
bir istek biciminde billudasmesidir yalmzea. Karsilanmast gereken bir gereksinme-
nin adilligidir bu. {21 ‘

[

|

Getirilen yeniligin bir degerler dizisine katiimast. {nceki bes boyut, akil
ve nesnel fiyat dizleminde ki bir defedendirmeyi kosuHlandinr. Bu durumda, psi-
kolojik bir fiyat elde edilir. {22)

Duygusal diizey:
duygular,
ilgi, zevkler, vb.

Nerdeyse otomatik
olon diizenli dovramstonn
olusturdugu kapal sistem
diizeyi. {7)

bilgi,

Akila diizey:

dhinsel tasonm(5)

TAVIRLAR SiSTEMi

Bir
gidillesin

durum iginde
yoplanmasi. {4) |-

Davrams degisikligi
(25)

T .
Bireyi olusturan iic dge
|

-

Sosyolojik, ekanomik
ve siyosal femeller {1}

Kiltiirel
temeller. (2)

Kisiliginpsikalojik
temelleri. (3}

Bastaki aykinhiin czalmasy; genel olgiloma semass genisteyip, yumuso-
mis, bylece de dznenin Ben’i icin tzsel olon herseyin korunmasina do ven iirii-
niin ozel biciminin kendi kapsominda bulunmasina da alanak verir. {23)

Beklenilen doyum oramny yitkselten, ama yeniligi kisinin toplom sisiemine |
doha iyi bigimde denk dijsiirmek icin uyarlonan giidisel dengelerden biri. Bu sis-
temin tziimseme, uyum gosterme ilkesine uydudu séylenehilir. (24)




Bilgi aktarimin sézkonusu bu bes ekseni isleme
konuldugunda, daha 6nce de belirttigimiz gibi, yeni
trinin ozelliklerinin algilanmasim etkileyen filtreye
oldugu kadar, bilgi aktarim aglarinda sahip olduklar
konuma da bagh olarak bireylerin ve topluluklarin du-
varlanacag gorilir 14 .Gergekten de bilgi bireylere,
bireylerin sikisikiva topluluklarabagh olmalar vada ol-
mamalarina gore,bilgi aktarimi aglarinda merkez ya da
¢evre konumlarda bulunmalarina gore, bilgilerin yay-
ginlagtirilmas: igin 6ngorilen gesithi tasiyicilarin kendi-
lerine diizenli ve eksiksiz bigimde ulasmasina gére, soz-
konusu bu bilgileri etkin bigimde arastirma egilimlerine
ve etkinliklerinin bicimine goére, ugrasilan ve bu bilgi
- arayisim engelleyebilecek baska etkinlikler karsisindaki
idrak durumlarma goére ulasir.

Sozkonusu bu iki filtreden ¢ikista, artik yenilik
statlisiinii kazanan bir driinin 6zelliklerine iliskin bir
bilgi durumuyla kars1 karsiva bulunuruz. Bu durum,
her bireyin iginde, kendi tasarim sistemine oranla bir
vankilanma yaratir. Yeni liriin, 6nerdigi sey ile ahsila-
geldik bicimde benimsenmis olan arasinda su ya da bu
Olciide belirli bir aykirilik yaratir 15 . Degisikligin bag-
g0stermesinde iste bu olguyu ele almak ilging olacakur.
Sozkonusu bu aykirihik farki, yenivi gosterecek, hisset-
tirecektir. Eger bu aykinlik ¢ok giicliiyse bir kopusa,
bir yadsimaya neden olur. Hosa gidebilmesi i¢in, or-
glithii hayat sisteminin tiimiiyle karsisinda olmamast
va da onceki davramslarnmn tutarlihgini yikmayacak
sinir noktada kalmasy gerekir.

Sozkonusu aykirih@in bir eksiklik gibi, bir gerek-
sinmenin ortaya konulmasi, olasi bir gereksinim kars-
lanmasinin ortaya konulmas: gibi hissedildigi varsayi-
minda, sozkonusu aykirnihd hafifletmek icin yeniligi
biitiine katma yolunda bir arayisin baslangici yer alma-
lidir, Aym zamanda da, bilgi diizleminde ¢ifte bir hare-
ketin basladig goriiliir:yeni 68eye yera¢mak igin alisi-
lageldik algilama sisteminde bir acilma hareketi ile ye-
nilik imgesinin yer alabilecegi sistemle uyusabilmesi
igin bir degisim hareketi.

Bir aykiriligin algilanmasin izleyen boyle bir etkinli-
ge itis her zaman bir bilgi aktarim: ¢abasi dogurur.
Gergekten de, bir tasarimlar bitiind ile s6zkonusu bii-
tiine dogrudan dogruya uygun diismeyen bir 6ge ara-



sinda aykirilik olustugunda, ek bilgi arayisi 16 yeni
Ogeler saglamayi amaclar; bu yeni 6geler ise, yva onceki
sistemi giiglendirebilir (ve yabanci niteligi disar1 atar),
sistemde benimsenen yenilige bir yer saglamak igin sis-
temi daha genis bir ditzlemde kurma hareketi, va da ve-
ni 8geyi kiiciik kopriiler sisteme yeniden baglayabilir ve
bu 6genin imgesini degistirip daha kolay benimsenebi-
lir kilabilirler,

Yenilik karsisindaki duruma iliskin uygun tavirian
konu alan ¢alisma, temelde altt boyutu ilgilendirir; bu
boyutlar, olasi bir degisiklik yva da yeni bir triniin be-
nimsenmesi sorunuyla karsikarsiya bulunan kisiyi dog-
rudan dogruya ilgilendirir. Bu konudaki bilgiler asagi-
daki bi¢cimde dagitilir: yeniligin 6zelliklerini basvuru
toplulugunun normlanyla karsilastirmayr amaclayan
bir kategori 17 ; reklamlarin sézii edilen yenilik konu-
sunda gelistirdikleri imgelerin degerlendirilmesine ilis-
kin ikinci bir kategori 18 ; tiriin ile markaya iliskin bil-
gileri belirleyen kavramsal bir kategori 19 ; veni bir
tirtinin dnerdigi hizmet ve kullanmimlara iliskin dérdiin-
cii bir kategori 20, Sdzii edilen bu hizmet ve kullanim-
lar hi¢bir zaman temel diye kabul edilmezler; kullanim-
lar biitiinii, s6zti edilen istiikapali tartisraanin gergek-
lestigi 6zneye ait varolus tarzinin degisikalanlarina da-
Silmustir. Yapilan bu dstii kapal tartisma da, tahmini
bir acillik derecesiyle 21 ilgili besinci bir kategori o -
lusturur. Temelde bu da olumlu giidiilerin bir istek bi-
c¢iminde billurfasmasidir. Altinc: bir kategori de, venili-
gin bir degerler asamalandirilmasina yerlestirilmesini
amaclar 22 . Benimsenebilecek bir fiyatin saptanmasi
kisinin ekonomik ve toplumsal durumuyla oldugu ka-
dar psikolojik ve giidiisel durumuyla da ilgilidir.

Sozkonusu bu psisik calisma sonunda, yenilik 6z-
nenin bilingli kaygilarinn ve bilingsiz gerilimlerinin ala-
ninda yeralmayr basarirsa, yenilik ¢ifte bir hareketle
karsi karsiya kalir:

@ Bir yandan, baslangictaki aykiriligin hafifleme-
si 23 .

o Bir yandan da, dogum orammmn ytikselmesi

24 .

Bu durumda, bir degisiklik bas gosterir 25, bir
davrams ortaya c¢ikar, bir yenilik benimsenir. Bu da,
giidiilerin yapisini etkiler. Son olarakta, bu yeni davra-
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Moda Uriinlerin
yayginlasmasi

nisin kisi tarafindan edinilen yeni aliskanliklar stokuna
ve tavirlar sistemine olas1 katilimiyia stire¢ tamamlan-
mis olur.

“Yeniligin ortaya c¢kisiyla ilgili baslica noktalan
belirtelim:

@ Ozelliklerinin,ilgili kiside bulunan cesitli giicler
ve isteklerle karsilastirthip, ¢6ziimlenebilmesti i¢in, yeni-
ligin bir tiir-psisik deneye konu olmast gerekir;

@ Verilen bilgi, 6znenin bilgi aktarim aglarindaki
konumuna ve kisiliginin yapist tarafindan olusturulan
filtreye gore alimp, islenir;

@ Algilanacak iirtin ile algilayan yapy, gegici bir
yapisizlasma ve yeniden-yapilanma islemi iginde

‘bulunuriar;

e Kisinin en sondaki davramsi, yeniligi bir sey*
olarak gérmeye son verip, onu 6ziimser. Yeni bir dav-
rantg icinde yer almakla, kisi kendi yapisinda da degi-
siklik olmasim kolaylastirir”’,

“*Modaya uygun olma diirtiisii, kendini farkettir-
me ve ayrl olma istegidir. Moda, bir bireycilik dista-
olma belirtisidir’’(47). ‘‘Ne var ki, eger i¢imizden her-
biri kendini farkl kilmak ihtivacimi duyuyorsa, bu her-
kesin de aymi ihtivaci duydugu anlamina gelir ger¢ekien
de, bunu da ayrica belirtmek gerekir’’(48) Moda voluy-
la herkes kendini farkhh kilmak isterken, ortaya ¢ikan
sonu¢ herkesin birbirini taklit etmesidir. Moda-
iirtinlerin toplumda, modaya uygun ¢esitli insan kate-
gorilerine yayilimim inceleyerek, bu ¢ifte-deger karsit-
Iiginin tstesinden- gelmeyi disiiniiyoruz.

Bir moda ancak yayginlik kazanirsa varolur. ‘‘ye-
ni bir diisiincenin bulundugu ya da yaratildigs yerden
baslayip, en son kullanicilarina va da en son asamada
kendisini benimseyenlere varincaya kadar yayilmasi-
na’’ yayginlasma siireci denilir.(49)

Moda-iiriinlerin toplum tarafindan benimsenmesi-
ni incelemeye, kisilerin modayla olan iliskileri acgisin-
dan tipolojisi ¢éziimlenerek girisilebilir. Ciinkii giinii-
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Modayla ilgili
kigi katagorileri

miizde moda (modann evrimi sézkonusu oldugunda
gordiigiimiiz gibi} toplumsal siniflar birbirinden ayi-
ran bir dl¢iit degildir artik. Aym sekilde, nesnel denilen
dlciitlere (yas, cinsivet, gelir, meslek, vb.) dayanarak
toplumun bdéliimlenmesi de tutarh tavirlara ve tiirdes
davramslara sahip boliimlerin tamumlanmasina olanak
vermeyecektir. kiiltiiriimiize 6zgi tavirlan ve gudileri
dile getiren bir tipoloji ancak Psiko-sosyolojinin derin-
lemesine incelenmesiyle ortaya konulabilecektir.

Bu konuda bes kategori siralanabilir:

® Yeniligi getirenler : Moday1 yaratan ve sunanlar;

e Provacilar :Moday! ¢ok yakindan izleyenler;

® izleyiciler: Moday: giinii guniine izleyen ilericiler
ve baskalarina 6ykiinen tutucu izleyiciler.

® Gecikenler:Modanin ardindan gelenler;

@ Moda-disilar: Modayi izlemeyenler, daha dogrusu
izleyemeyenler

Eurell Rogers, belirli sayida yeniligin benimsen-
mesini inceleyerek, normal egrinin malin pazara girme-
sine iliskin statistikleri kimi zaman yeterli 6l¢iide dilzel-
tebilecegini gostermistir. (Bakimz EK 2)

Moda-iiriinler i¢in, Serray Guy tarafindan dneri-
len egriyi alip, tamamladik. (50)

3-1- Yenilgi getirenler: Bunlar, iiriinii yaratip ortaya ¢i-
karaniar, kendi baslarina se¢me yapan ve davramglar
modanin sicrama tahtasi olan kisilerdir. Bilgi aktarimi
aglaninda ayricaliklh konumlarda bulunan, saygin ve
giivenli statiileri nedeniyle karar verebilip sorumluluk
tasiyabilen giiclii kisilerdir bunlar. Insanlarin gdzle-
rinden ayirmayip imrendikleri bir ¢cok toplulugun bir-
den kesistigi yerde bulunurlar:‘Insan, onlara bakarak,
kendi yerini kolaylikla belirleyebilir’’(51). Bu da, onla-
ra diisiince ve davranig alaninda dnder olma niteligi ka-
zandirir. Yenulifi getirenler arasinda su kisiler yer alir:

e Moday diisiiniip, ortaya koyan profesyonel ya-
raticilar.(Ne var ki, varattiklan modaya uymazlar
¢oklukla);

® Mali durumlari, moda iiriinlerini pek sikca de-
gistirme olanag: veren kisiler, (giysi, otomobil, mobil-
ya, vb.), yeni yaratimlan daha ortaya c¢ikar cikmaz sa-
tin alabilen kisiler: )
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® Bir de Koenig’in ‘‘iktidara sahip olmayan
seckinler’’(52) diye adlandirdig kigiler vardir, buniar
ozellikle playboy, sanat¢i, tiiriinde tiplerdir.

Sekill’de, Yenilifi getirenler yaklasik olarak absis
ekseni iizerinde 0 ile 1 arasinda kalan bolgede bulunur-
lar, egrinin gorece yavas yiikselen bolimiidir bu.

3.2. Provacilar: “‘Bunlar, venilikler konusunda bil-
gisi olan kisilerdir; ¢ogu kez bu tiirden bilgilerin pesin-
dedirler, moday1 ve moday1 ¢ikaranlar pek yakindan
izlerer.”” Ortaya ¢ikan modamn harekete gegirdigi, sos-
yolojik ve psikolojik etkenlere 6zel bir énem veren bir
duyarhiliga sahiptirler’” (53). Isimlerinden de anlasila-
cag gibi, provactlar bir deneme yapmaktadirlar; bu da,
karsilikli belirlenim ve etkilenme sonucu olan tavir ve
zevklerde benzesme ile bir tiirdeslik kazandirir onla-
ra. Topluluk olarak hareket ettiklerinde, ‘“birbirlerine
benzer mesajlar gérndererek hem kendilerine giiven ve-
rirler, hem de kendilerini dogrularlar; geleneksel ¢evre
karsisinda kisiliklerini gerceklestirir ve sayginhk ka-
zanirlar’ (54)

Bu karma topluluk, genellikle mali durumu yerin-
de bulunan toplumun seckin kesimi tarafindan olustu-
rufur; ne var ki, bu toplulugun biiyiik bir boliimi gene
de orta simif, yani kadin-erkek kii¢iik memurlar, kad-
rolar, saticilar yaninda, sonradan-gérmelerin cinsel se-



riivenleri pesinde olan gencler, ya da giysileriyle daha
{ist bir simifin tiyesi olduklarim gostermek isteyenlerden
olusur. Sozgelimi, otomobil, degisik modeller arasinda
fiyat fark: yoluyla insanlarin kendi diizeylerini gostere-
bildikleri bir alandir). Moda ‘‘toplumsal bir iist-
siniflanma olarak yorumlanan bir asiri-tiiketim tavrr’-
1 (55) 6zellikle bu kategoride bulunan kisilerde yarat-
t1g1 goriiliir. Gercekten, daha 6énce de gordiigiimiiz gi-
bi, moda yoluyla insan kendini baskalarindan ayirabi-
lir, baskalarina kabul ettirebilir ve kendi diizeyinin iis-
tiine cikabilir. Bu nedenle de, dénemeciler icin asil
onemli olan sey, yeni ¢ikan bir giysiyi ilk kullanan ol-
mak ilerde kendilerinin baskalar: tarafindan kabul
edilmesidir. Giysileriyle, benimsemedikleri bir biitiinii
toptan yadsiyan “‘anti-modacilar’’ karsisinda, deneme-
ciler, tam tersine yeni moday: onaylayarak, bundan
kendilerini 6ne cikarmak ve dikkati ¢cekmek icin yarar-
lanirlar, sézkonusu yenilik kendilerini ancak belirli bir
rizikoyla 6ne siirmeye olanak verdiginde ortaya ¢ikar.
Sekil 1’de denemeciler 1 ile 2 arasinda bulunurlar; egri-
leri ¢cok hizli bir gelisme gosterir.

3.3. lIzleyiciler : En kalabalik kategoriyi olustu-
rurlar; ‘““modaya uygun, yani son moda olduklari s6y-
lenen kisilerdir’’(56) bunlar. Izleyiciler ikiye aynlir, ile-
rici izleyiciler ve tutucu izleyiciler. llerici izleyiciler bir
moday:-basariya ulastiranlar ya da gézden diisiirenler-
dir. Bunlar hem sikliklariyla gbze carpmayi, hem de
gbze carpmamayi isterler. Tutucu izleyicilerse, moda-
y1 daha ¢ok, tam son anda zorunlu kaldiklar i¢in izler-
ler. Tutucu izleyiciler ile gec kalmislar birbirlerinden
giicliikle ayirdedilebilir, ¢linkit moda-iirtinler karsisin-
da ayni direnmeleri ve ayni duraksamalari gosterirler.
*“ Yeniligi getirenlerin eylemlerinin tamtilmasina
reklamlar biiyviik 6lciide yardimer olurlar®’ (57),
yeniligi benimser ve ¢evrelerine yayarlar; sayilari-
nin gittikce arttigi dasliniilen izleyicilerle stirekli iliski
icinde olmak zorunda bulunduklarn 6l¢tide vazgecilmez
bir role sahip olurlar. Izleyicilerin sayisi gittikge art-
mazsa, bu modanin yayginlasma siirecinin basarisizh
olur, ““‘Gergekten de, 6nemli olan iliski dnciilerle dene-
meciler {imgeler agisindan benzer durumlara dayandik-
lar1, aymi diisiincede olduklari, birbirine eklemlenebilir
davranis semalarimi benimsedikleri i¢in kolaylikla bir-



lesebilirler) arasinda degil, dncii izleyiciler ile provaci-
lar arasmdadir’ (58). .

Sekil 1’de, ilerici izleyiciler 2 ile 3 arasindaki bo-
liimde, tutucu izleyiciler ise 3 ile 4 arasindaki boliimde
bulunurlar.

3.4.Gecikenler: ‘“Degisikliklere karsi son derece di-
rencli, duyduklarina kars: kuskucu, hareketsiz olmala-
r, alig-veris yaparken iyice diisiiniip tasinmalari ile tu-
tucu izleyicilerden ayrilirlar, kurulu dengelerini sarsa-
bilecek yeniliklere karst kuskucu hatta kars:
olurlar’’(59). Yenilikleri ancak géze carpmamak icin
secerler, bu nedenle de modas: gegmeyecek kadar kla-
sik olan, yani ‘‘yalnizca mevsimlik olmayacak’’ giysile-
ri secerler. Gergekten de, degisiklik yapmaya karar ver-
mek, uzun bir zaman istiyorsa da, gecikmis kisiler, mo-
day:1 benimsemis olmalanndan yararh ¢itkmalarive bun-
dan sonra artik lizla degismemeleri ile de goze carpar-
lar. Bunlar karisi i¢in ‘‘otuz yaginda oldugunu kabul
etmesi icin on il gerekti, artik yasim degistiremezsi-
niz’’ diyen kocay: akla getiriyor.’’(60). Gecikenler, ye-
nilikten yana olanlarin sayisim arttirirlar. Yenilikleri
- gecikip giiclit bicimde benimsemelerine ragmen yarar-
lar1 hig kiigiimsenemez. Yenilenmek iizere olan bir mo-
day1 etkileyebilerler. Sekil 1’de, geciken kigiler 4 ile 5
arasinda bulunurlar. Gecikenlerin direnmelerine rag-
men, denemeciler daha simdiden yeni bir modadan ya-
na tavir aldiklari goriiliir.

““Ahlaki’ tiirden bir nedenle dogrulanabilen bas-
ka engellemeler de olabilir. Sozgelimi, nder, cinsel bir
nesne olmak istediginde. Burda da, erotik ozellikleri
yavas yavas, ahlaki acidan kabul edilebilir estetik ozel-

'liklere doniiserek bu catisma ortadan kalkabilir ve ye-
nilik benimseme stirecine girer boylece.

Yanlis bir yornmlamadan kaynaklanan bagka ta-
virlarla da kargilasilabilir. Gergekten de, bir ¢ok kisi,
““moda’’ ile **bana yakismiyor’’ arasina bir ayirim ko-
var. ‘““Kadinlar hoslarina gideni giymezler, giydikleri
hoslarina gider” (61). Baska deyisle, idaeal tavir, yani
““hosuma giden bir giysiyi segmek’’ olarak diisliniilen
istemli davrams ile yadsinan, ‘‘zorla benimsetilen mo-
da’’ denilen, zorunlu davrams birbirinden ayrilir. Ne
var ki, gercekte, birseyler almak i¢in bir magazaya gir-



digimizde, bilincinde olmadan modadaki yeni egilim
- tarafindan etkileniriz. Oyleyse, bir iiriinii se¢erken, ye-
ni akim karsisinda buluruz kendimizi ve bize neyin git-
tigine kendimiz karar verdigimizi saminz. Gergekie,
gbziimiiz modaya yeterince aliskindir. Bu nedenle de,
“moda’’ ile ‘“‘bana yakisan’’ arasindaki catiyma za-
manla hemen her zaman modamn zaferiyle sonugla-
nir.”’

~ Moda-iiriinlerin benimsenmeleri konusunda, top-
lumsal frenler de ¢atismalara neden olurlar. ilk basta,
en onemli rolii oynayan yasi ele alalim. Burda, olgun-
luk ve yagliliktan sozediliyor. Ne var ki, bu yastaki
kisilerin de, yavas gelisen bir evrim gosterse bile, bir
modas: oldugu sdylenebilir. Bagka etkenler yaminda,
toplumun yas konusundaki yargist da dnemtli bir etken-
dir. Ger¢ekten de, belirli bir yastan sonra, insanlar ar-
tik herhangi bir moday: benimseyemezler. Uye olunan
topluluklar da bazi frenlere neden olurlar. Kisacasi, ki-
s1 ya zevk ya da zorunluluk nedeniyle ayrilmak isteme-
digi topluluguyla kendini 6zdesler. Baska deyisle, ken-
disiyle baskalar1 arasinda tek basina kalmasina, hatta
dislanmasina neden olabilecek, baskalariyla olan iliski-
lerini giglestirebiletek bir kopusun patlak vermesinden
kacinmaya calisir. Gergekten de, bir ol¢iide alisilmadik
giysiler dost ¢evresi tarafindan anlayisla karsilanabilir,
ama s6zgelimi is ¢evresinde kabul edilmeyebilir, bunun
tersi de olabilir kuskusuz. '

Yenilikler karsisinda gosterilen ve 6znel nitelik ta-
styan bu kigisel direnmelere, son derece daha somut
olan baska direnmeler de ekleyebiliriz. Temelde malt
kaynakl frenlerdir bunlar. Bir yanda, dogurdugu tiim
masraflarla birlikte moday: izleyememe ile ekonomik
zorunluluklar, bir yanda da insamin kendi biitcesini
kullanmas: agisindan belirli bir sugluluk duygusunun
varligina dayanan zorunluluklar bulunmakta.Gercek-
ten de, bir anne, esi ve ¢cocuklari i¢in gereken seyleri sa-
tin almay1 kendisi icin alis-veris yapmadan 6nde tuta-
caktrr. Hi¢ kusku yok ki baska frenler de bulunabilir,
biz, baslicalarini belirttik,

3.5.Moda dis1 kisiler:Isimlerinde de anlasilabilecegi gi-
bi, moda olaymmin disindadirlar. Bu kisileri, bir ticaret
ve sanayi olarak modaya karsi ¢ikan ““anti-



modacilar’’la bir tutmamak gerekir.(62)Geleneksel ve
oldukca klasik olan esyalarimi artik kullanilmaz olun-
caya kadar yillar boyu ellerinden ¢ikarmaziar.Bu grupta
yer alan kisilerin ¢ogunlugu moda ustiine en ufak bir
diisiinceye bile sahip degildirler.

Yapugimiz simflandirma, daha énce karsimiza ¢i-
kan bir giicliigii ortadan kaldirmamiza olanak veriyor:
goze carpmak isteyen Kisilerle modayi baskalan gibi ol-
mak igin izleven kisiler aym kisiler degildir. Modanin
araliks1z bicimde kendi kendini yikmasinin anahtarini
bulabiliriz burda. ‘“‘Moda, gdze carpmak isteyen Kkisi-
nin goze carpmak istemeyen Kkisiler tarafindan taklit
edilmesidir’> (63) diyen Valery’de bunu belirtmek
istemnisti.

Daha once soziint ettifimiz yayilma siireci sonun-
da moda, siirekli olarak kendi kendini yokeder. Moda- -
ya getirilen yiizeysellik su¢lamas: iste burdan kaynakla-
nir; kaldi ki bu suclama hi¢ de yerinde degildir.



1. BOLUM _
MODA—URUNLERIN
HAZIRLANISI VE _
PIYASAYA SURULMESI

Hazirlanip piyasaya siiriillen her iirlin tiikketilmeyi
amaclar. Bu nedenle, ‘“‘moda-iiriinlerin tiiketilmesi”’
olgusu biiyiik 6lcekli bir bakis agisindan ele alinabilir:

i1k bakis ags1 (bu, zaten ikinci boliimde gelistiril-
mis olan bakis acisidir) genelde tiiketiciye daha yakin-
dir. Bu nedenle de, daha 6znel gériinen etkenler {izerin-
de toplanir. bu etkenlerin ¢znel gdériilmelerinin nedeni,
bir “‘mal’’1 kullanmada ortaya ¢ikan giidii ve davranis-
lara dayanmalaridir. Bu asamadaki ilk hedef, ya kendi
i¢ evrenini ya da i¢inde yasadig1 toplumsal baglam,
karsihikli bagintilar icinde ele alarak tiiketicinin eylemi-
ni ¢dziimlemektir. Bunun ne denli 6nem tasidigini gor-
mek i¢in, tiiketicinin son ¢6ziimde, giyim, giyim akse-
suarlar: ve modaya bagh olan tiim triinleri ilgilendiren
olgunun ana kisisi oldugunu g6z éniine alarak, onun
tavirlarini kesfetmenin sézkonusu oldugunu diisiinmek
yeterlidir. Bu nedenle, titketici, moda sanayi sisteminin
timunii dnemli 6lgiide etkiler.

Uglincti bolimde inceleyecegimiz ikinci bakis agi-
s1, genelde ekonomiye daha yakindir. Bu nedenle de
daha nesnel gibi goriinen etkenler iizerinde odaklasir;
daha nesnel olmalarinin nedeniyse teknik ekonomik ol-
malarindan ileri gelen bir somutluktur. Bu bakis acis,
teknolojik gelismeye ve iiriiniin pazardaki tutumu san-
stna dayanir. Bu boéliimde, iiretim asamasindan tiike-
tim asamasina kadar tiim hizmetlerin ve tekniklerin
uyum iginde kullamlmasiyla moda-iiriiniin nasil olus-
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turuldugunu gérecegiz. Cziimlememiz dért baslik altin-
da toplanacak: moda-iiriinlerin hazirlanmasi, dagitim-
lan, fiyatlarmn saptanmasi, son olarak da moda-
Griinlerin tamtilmasi.

Ekonomik ag¢idan, modamn somut bir anlam

~ vardir, ama bilim adamlarinin vardiklar: sonuglar, mo-

danin dzellikleri tammlayip, sonra da modanin gegir-
digi evrimi ve buna iliskin olgular1 arastirmaya yarar
yalmzca. Ger¢ekten de, ‘‘ekonomi, modayi, bir nesne-
yi eskimeden once kullanilmis kilan sosyolojik degis-
ken olarak tammmlar’’ (1). Baska deyisle, bugiin satin
alinan iirinin yarin atilmak tehlikesi icinde bulundugu
da sdylenebilir. Ciinkii ‘‘teknik agidan eskimiglik ger-
¢ekse de (daha ileri tekniklerin ve yéntemlerin bulun-
masiyla varolan triinlerin zamanindan 6nce eskimesi),
iriinlerin hizla yenilenmesinin baslica nedenin psikolo-.
jik acidan eskimiglik (elinde bulunan iiriin teknik agi-
dan eskimis ya da kullamlmis olmadan ¢ok dnce yeni
trtinlere dogru cekilen tiiketicinin bikkinligi) oldugu
goriiliiyor’’.(2)

Moda-iiriin, 6zel ve iyice belirli 6zelliklere sahip-
tir; sozgelimi:

® ‘‘moda-iiriinler ¢abuk tutunur, modasi da ¢a-
buk gecer»’(3)

@ ‘‘her (iriin bir dizi icinde yer alir. Moda yalnizca
belirli bir diziye goriiniis agisindan degisiklikler getir-
mekle kalmayip, bir¢ok iiriin dizisine birden degisiklik
getirir’’ (4)

@ Moda hep yeni bir tiriindiir

@ moda, sahip oldugu olgu niteligindeki igerigi
nedeniyle cok 6zel bir triindiir _

e moda, soyut bir diisiinceden kaynaklanan,ama
kesin ihtiva¢lar karsilamaya yonelik somut bir {iriin-
diir. (Bakimz EK 3)

Oyleyse, ortaya cikarilis1 yavas ve hemen her za-
man agir gelisen teknolojik ilerlemenin {riinlerinin
tersine moda, toplum gibi degiskendir. Bu da, modayla
ilgilenen herkesi (el sanatgilari, stilist, kiigiik, orta ya
da biiyiik dretici) karmasik sorunlarla karsikarstya ge-
tirir. Bu sorunlar biyiik Slgiide tiketiciyi, pazan, pa-
zardaki degisimleri, pazardaki ¢alkalanmalar belirle-
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moda-tiriniin
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yen olgularn derin bigimde tamimak gereginden kaynak-
lanmaktadir. Gergekten de, siyasal, ekonomik ve top-
lumsal olaylar moday siirekli etkiler, ve modaya, igeri-
gi agisindan oldugu kadar donemlerinin siiresi agisin-
dan da bagiml bir degiskenlik niteligi verir.

Bir iiriiniin yasam bir insamnkiyle kargilastirildi-
ginda, uriiniin de tek bir nokta disinda insanla az ¢ok
ayni yagam egrisini ¢izdigi goriiliir. Uyusmayan nokta
sudur: insamm yerini alacak bagka bir sey yoktur, ama
moda-iiriiniin yerini alabilecek bir ¢ok sey vardir.

Bir moda-iiriiniin yasam ddneminde dort asama
izleriz: pivasaya siiriilme, biiylime, olgunluk, ve ¢okils
asamalari.
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2.1. 1.Asama

Piyasaya siiriilme: ‘“Yeni bir iiriiniin piyasaya si-
riillmesi cogu kez degerlendirilmesi olanaksiz bilinmez-
likler, kesinsizlikler ve tehlikelerle doludur. Genelde,bu
ilk asama icinde gercek anlamda bir talep olusturmak
gerekir. Satislar hem yavastir, hem de yavas yavas ar-
tar.”’(5) Mevsime bagh olarak degisen moda-iiriinler,
yepyeni iiriinlere oranla yayilmak icin ¢ok daha az ¢caba
gerektirirler.

Ne var ki, her degisikligin basinda, tiiketicilerin
belirgin bicimde duraksadiklar1 goriiliir. Higbir riziko-
va girmeden izlemek isterler modayi. Baslangicta



onemli Olgiilere varan direnmeler, yeni davranisin va-
rolan degerler sistemiyle karsithk icinde bulunmadigi-
ni, bu sistem tarafindan kabul edilebilir oldufunu gos-
tererek yavas yavas ortadan kalkar. Bu nedenle, 6ncii-
ler bu ilk asamada birka¢ hafta icin bile olsa, hep
yalnizdirlar.

2.2. 2.Asama

Bliyiime doénemi: eger sbzkonusu siire¢ basarihy-
sa, sikintimin ortadan kalktig1 ve yeni davramsin genel-
lestigi bir an gelir eninde sonunda. Bu asamada ‘‘talep
hizla bliyidiigii, pazar da hizla genisledigi’’ (6) icin bu
asamaya ‘‘kalkis’’ evresi denilebilir. Ne var ki, oncii
iiretici firlinti piyasaya ¢ikardiktan sonra, bliyime do-
neminde, karsisinda bir ¢ok rakip bulur. Ger¢ektende,
bu rakipler, ilk asamada olup bitenleri gézlemledikten
sonra, simdi de yeni iiriinii en hizli bigcimde taklit etme-
ve girigirler. Kimileri temel aldiklar iiriiniin tipatip
bir kopyasiyla pazara cikarlar, kimileri de sézkonusu
iritniin temeline ya da bi¢imine degisiklikler getirirler;
““tirtinlerin ve markalarin farkhlasmaya basladigi an,bu
andir iste’’(7). Ik bastaki iretici simdi alicilan kendi
markasin tercihetmeye siiriiklemek gibi bir sorunla ug-
rasmak zorunda kalir, “‘bu da genellikle pazarlamak
stratejisi ve yontemlerinde énemli boyutlara varan de-
gisiklikler yapilmasim gerektirir. Ne var ki, benimseye-
cegi taktik ve izleyecegi yol artik ne yainmiz kendi zorun-
luluklarna gére, ne de birinci dénemde oldugu kadar
deneysel bi¢imde saptanamayacaktir. Rakiplerin varh-
g1, agik¢a goriilen bazi seylere iliskin alinacak kararlan
hem belirler, hem de kisttlar: 6rnegin bir fiyat diizeyi-
nin ya da bir dagitim kanalimin se¢imi gibi”’(8)

Ama eger moda-iiriin mevsimlik bir kimlige sahip-
se, yani her 6 ayda bir yenileniyorsa, bu durumda az
Once soylediklerimiz gecerli olamaz. Ne olursa olsun,
bu denli kisa bir siire igin, higbir iiretici pazarin yeni
zorunluluklarina kendini uyarlama olanagma sahip
degildir.

Beklenmedik nedenlerden dolayl, biiyiime done-
minde efrinin yolun yarisinda durakladig da goriilebi-
lir. bunlar1 sdylerken akhimizda olanlar yalmzca moda
alanimin ‘‘basansizlar’’, ya da uzmanlarn yaptiklar
tahminlerin yanhs olmasi degildir (ki bunlar yalmzca



alic1 kitlesinin ““isi tutmams’’ olmasindan kaynakla-
mir). Bunlarin yaninda, érnegin yaz sonunda birdenbi-
re havalarin bozmasi ya da bir ekonomik bunalim gibi
hic mi hi¢ beklenmedik olaylar1 da diisiiniiyoruz.
“Olii--dogmus moda’’ sorunu yeterince incelenmemis-
tir. Bu konuda arastirma yapanlardan biri de Amerika-
i Paul Nystrom’dur (9). Uretici bir¢ok ¢ikis yoluyla
karsikarsiya bulunur: s6zgelimi, kentlerin kabul etme-
digi urinleri koylere siirmek ya da bu iiriinleri mevsi-
min yeni basladig1 diinyanin bir baska bolgesine ihrag
etmek gibi.

Bir modamn kétii bir mevsim boyunca siiriiniip,
bir sonraki mevsim hizla tutundugu da goriilebilir. Iste
bu olguya ‘‘modanin gizli siirekliligi’’ adr verilir (10).

2.3. 3.Asama
Olgunluk asamasi: Bu asama ii¢ donemden
olusur:
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piymsaya sirdlme  Biyiime olgunluk Cokiis

1) Birinci doneme, genisleme donemi adini verece-
giz, bu dénem boyunca uriin heniiz piyasaya ¢ikisini
yvasamaktadir, ne var ki bu olgu, biiylimeye oranla da-
ha az Onemlidir.

2) Ikinci doénemi, pazarin belirli bir doygunluga
ulasmasindan kaynaklanan bir istikrar ddnemi niteler.

3) Uglincii dénem, bizim en 6nemli saydigimiz bu
donemdir. ‘“‘Pazar agik¢a doygunluga ulastifinda bas-
lar bu donem. Bu da, liriiniin potansiyel tiiketicilerinin
pek ¢ogunun bu iriindi kullandiklar ya da ona sahip



olduklar anlamina gelir. Bu dénem, genellikle, sozko-
nusu {iriiniin yerini alabilecek ¢nemli iiriinler ortaya ¢i-
kincaya va da varolan degerler sisteminde bir degisiklik
belirinceye, modamin bashica egilimleri tiimiiyle altiist
oluncaya kadar siirer (11). Gerg¢ekten, moda-iiriinlerde
oldugu gibi, bu asama da ‘‘kisa dmirlii’’ olabilir.

Modern ticaretin yontemlerini daha iyi anlamak
icin, bu ‘‘kisa dmiirlii’”’olma teknigini iyice belirlemek
gereklidir. Bir esyanin bashca ii¢ 6zelligiyle oynanarak,
bu esyanin yasam siiresi bilingli olarak kisaltilabilir,
sdzkonusu esya kullamim disi birakilabilir. bu ii¢ 6zel-
lik sunlardr:

@ Islev: modernlesme sonunda, sézkonusu iirii-
niin yerini, ihtiya¢lara daha iyi karsihk veren baska bir
driin alir;

@ kalite: genellikle ¢ok kisa olan belirli bir siire
sonunda bozulur va da eskir;

@ Sunulus: bile bile modasi gegmis hale getirilebi-
lir; boylelikle, tiim islevsel niteligini hild korusa ve hé-
14 kullamilabilir olsa bile, artik hosa gitmez olur (12).

ilk bolimde, modanin yayihm alamin ele aldig:-
mizda bu durumda bulunan ve tiiketiciyi yeni bir iiriin
edinmek zorunda birakan cesitli esyalarla karsilasmis-
tik. - Uzmanlar, iiriinlerinin artik hizmet géremez hale
gelecegi kritik ani1 saptamak icin bir dizi formiil olus-
turmuslardir. ‘‘Asgari zorunlu fayda’’dan, ‘‘yetersizlik
am1’’ndan, ya da ‘‘son tarih”’ten sdzederler. Bir esyanin
yasam siiresini yaklasik olarak ongérmek gii¢ degildir.
Cogu kez, en duyarl dgesinin direncini 6nceden belir-
leyerek (6zellikle sdzkonusu bu 6ge, veri giicliikle dol-
durulabilir bir &geyse) yapilabilen birseydir bu.
XIX.yy.’da, Oliver Wendell Holmes dnceden belirlen-
mis giin geldiginde ‘*birdenbire pargalanacak’’ bigimde
tasarlanmts o harika otomobilden sdzettiginde bizim
modern mithendislerimizin ¢alismasini dngérmiigtir’’
(13).

Ne mutlu ki Amerikalilarin kullandig: bu teknik-
ler, on-onbes yildir, bunahma bir tepki olarak tiiketici-
nin daha akilci, daha diistinceli ve daha kalite arar ol-
masiyla ortadan kalkmaya baslamistir.

2.4 4.Asama

Cokils donemi; bu asama g tane egilim tarafin-

dan belirlenir:
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Sozkonusu bu ii¢ egilimi agiklamak igin, otomobil da-
Iiyla ilgili bir 6rnege dayanacagiz:

1) Yavas gelisen egilim: birinci derecede gerekli
tirtinleri kapsadig: gibi, sézgelimi “‘Citroen’” 2CV (Se-
kil 3A ya Bakiniz) gibi moda-iiriinleri, bir ka¢ kusag:
birden kapsar. Burda klasiklesmis egyalardan
sOzediyoruz.

2) Orta hizla gelisen egilim: Ug ile sekiz yil arasin-
da degisen bir dénemi kapsar. Ornek olarak, her 7 yil-
da bir ¢izgi ve model degisikligi getiren Mercedes veri-
lebilir (Sekil 3B Bakiniz)

3) Hizh gelisen egilim: bu egilim, gliniin en moda
olanini belirtir. Ornek olarak, bir model ¢ikartip, son-
ra da her yil bu modeli yenileyen Japon otomobilleri
verilebilir (Sekil 3C Bakiz)

Gozden kagirmamak gereken baska bir nokta da,
tutulan bir esyanin satis egrisiyle, bu esyanin gercek
kullanim egrisi arasinda kesin bir paralellik bulunma-
dugrdir. Belirli bir modanin satilma siirecinde ¢ok daha
uzun bir zaman boyunca giyildigi siksik rastlanilan bir
seydir. Gergekten de, bir moda ilk ortaya giktiginda,
bu modanin satis1 da kullanimi da birbirine paralel ola-
rak artar, ama moda doruk noktasina eristiginde satis-
lar genellikle birdenbire duraklar, oysa kullanim egrisi
¢ok daha yavas bir bicimde diislis gosterir. Bunun ne-

deniyse, ‘‘eldekileri kullanmak’’ gerektigidir.
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Yenilik

‘Son olarak, Ek 4’te de goriilebilecegi gibi, iiretici-
ler moda-iiriinlerini pazara sokmak i¢in diisiis donemi-
nin gelmesini (ya da disiisiin farkina varilmasini) bek-
lemeyip, moda-iiriinlerini daha olgunluk asamasimin
uciincii déneminde piyasaya siirerler. Kuskusuz, iireti-
cinin olgunluk donemini bile beklemedigi durumlar da
vardir. Oyleyse, egilim ne olursa olsun, yani hizh ya

~ da yavas gelisen moda ne olursa olsun, birgok dénem-

den gegen, iistelik te diisiisiiniin farkina varilmayan bir
iriin her zaman olacaktir. (Bakiniz EK 4).

3.1.Yenileme geregi

Pazar ele gecirme yontemleri aratinda, en etkili ve
en eski olani, kuskusuz ki ““yenilik”’tir. Gergekten de,
belirli bir kurulusun pazarlama anlayis1 ne olursa ol-
sun, az once gordiigiimiiz gibi, her {iriinlin sonunda
yok olmaya gittigi belirli bir yasama siiresi vardir.

Yenilik konusunu derinlemesine incelemek konu-
muzun disina ¢ikacag icin, genel bir bakis sunmakla
yetinecegiz.

Dar anlamda, ‘‘hi¢c kimsenin daha énce hi¢ yap-
madif1 birsey”’ (14) durumunda yenilikten sézedilebi-
lir. Ne var ki, bu tammui biraz daha yumusatip, yeniligi,
yalnizca daha 6nce gorillmedik birseyin iiretilmesi ola-
rak degil de, daha 6nce baska bir yerde yapilmis olan
birseyin, belirli bir sanayi ya da bir sirket tarafindan ilk
kez yapilmasi olarak da’' kabul edebiliriz. Buna karsi-
Iik, aym sanayi dali iginde bulunan rakipler ilk uygula-
yani taklit etmeye basladiklaninda, yeni 6geler getirse-
ler bile {‘bu artik yenilik degil, taklit olur.”” (15)

3.2.Yenilik a¢isindan moda

“‘Insanda, kendisinden ayrilmaz bigcimde var olan
yenilenme gereksinmesine dayanan moda, gliniimiizde
bir venilik etkeni olarak modern toplumlarnimizda yer
almaktadir’’(16). Sahip oldugu yayilma giicii ile moda-
nmin, insamin yalnizca tiim varhgim degil, ama baz este-
tik olanaklar saglamalarn kosuluyla var olan tiim tek-
nikleri de elegecirdigine dnem vermek gerekir. Buna
birde, rengin, bir desenin ya da dokunun sahip oldugu
‘‘g6ze carpma islevi’’ne katkida bulunmasi disinda, bir



modanin topluma yayilma olanaklarim da etkileyen bir
sanayi iiretimi olanagim da eklemek gerekir.3unu da
belirtelim ki, insanlar varoldugundan beri, bedenlerini
siisleyen seyleri tiretmek ve degistirmek icin, makine-
ler, teknikler ve yontemler bulmaya, en temel gereksin-

Ustelik, niifus artis1 yalnizca beslenme ve enerji
kaynaklarina ilisgkin sorunlar da g¢ikarmiyor ortaya;
sozgelimi geleneksel giyim malzemeleri yakinda artik
diinyada yasayan milyarlarca insan: giydirmeye yetmez
duruma gelecek. ‘“Iste belki de bu nedenle yapay mal-
zemelerin daha da gelistirilmesi gerekecek. Durmadan
yeni yeni yapay malzemeler bulunmakta; sdzgelimi Du-
pont de Nemours'un Quina’s1 gibi, va da 1968’de
bulunan dokuma acgisindan ¢ok cesitli goriiniimler su-
nabilen, gérkemli elbiselerde ya da ‘‘dayanikhiligi nede-
niyle avakkabilarda kullanilabilen Nylon, Polyamid
gibi”’, .. (17).

Gordiigiimiiz gibi, moda bir¢ok alanda yenilikler-
- den yararlanabiliyorsa da, tiikketicinin boyle bir esyayi
edinmeye hazir olmasi icin islevsel nitelik yeterli
olmuyor.

Gergekten de, ilgili iiriin tiplerine bagh olarak,
yenilik arayis1 biiyitk Olciide va islevsel diizlemde ya-
da estetik diizlemde ger¢eklestirilebilir (18). Ne var ki,
bunda da bir evrim goézlemlenir. S6ézgelimi, her zaman
tiimiiyle estetik degerlere bagiml olmus bulunan moda
birka¢ yildan beri ¢ok belirgin bir islevsel arayis egilimi
gostermekte: artik giyilmesi daha rahat, daha kullanis-
11, daha basit giysiler yaratmaya ¢alisthyor. Nesnelerin
tasicag bildirisim degerini de gbzden kacirmamak gere-
kir; bu bildirisim degeri, anlatim aracinin dili olsa da,
daha once gordiigiimiiz gibi giiniimizde yenilik konu-
sunda temel bir gergeklik halini almis bulunmaktadir,
Ciinkii, tiiketici onu ¢okluk bu diizeyde arar ve algilar,
Teknigin artik tiiketicinin Giriinleri teknik acidan es de-
gerliyiis gibi algilamasina olanak verecek bir yetkinlik
ve birlige ulastigini da eklemek gerekir. Satin alma ka-
rarim ydnlendiren sey, genellikle estetik ve bildirisim
alamindan kaynaklanir.

3.3.Modada yenili'k
Modamn kendi varlifina aynilmaz bicimde bagh
bulunan bir degisiklik gereksinmesine karsilik veren ye-



nilik, moda olgusunun ayrilmaz bir pargasi olarak or-
taya ¢ikar. modanin, bizlere 6nerdigi herseyin kisa sii-
reli olmasi ve yenilenmesiyle var oldugunu gérmek gii¢
degildir. Oscar Wilde sunlar soylerken hi¢ de haksiz
degildi: ‘‘Moda 6yle zor katlanilir bir ¢irkinlik bigimi-
dir ki, her alt1 ayda bir degistirmek gerekir’ (19).

3.3.1. Degisiklik olsun diye yapilan degisiklik

Baz iiriinlerin her mevsim yenilendigi goriiliir. Bu
yenilenmede, uzun siireli olmayacag beklenen yeni
seyler varatilir. Moda alanminda yenilik, eskimislik dam-
gasi yemis tirtiinler nedeniyle zarar karsilamak amacla-
rindan biri olarak diisiiniilemez. Hi¢ olmazsa dogru-
dan dogruya bdyle olmaz bu. Kald1 ki, moda alaninda
yenilenme boyle bir kaygiyr gbzoniine almaz zaten.
Ama bu durumda da, moda tiranlerin heniiz kendileri-
ni tam kamtlamamisken, kendilerini, belki de basarih
bir gelecek beklerken, yerlerini baskalarina birakmala-
rinm nedenini bulmak verinde olacaktir. sézkonusu bu
donemsel degisikligin gercek nedeni, belki de, bir top-
lum i¢inde, modanin aynt anda hem bir birlesme 6gesi-
ni {¢ciinkii modanin taklit edilmesi bir sinifla bir sonraki
sinif arasindaki uzakhgi gecen bir kopri islevine sahip-
tir), hem de bir ayrilma 6gesini (¢linkil bir toplumun
tim tyeleri moday1 benimsediginde, farkli olmadan
ileri gelen doyum artik imkansizlasir ve baska bir moda
gerekir) dile getirdigi smuflar arasindaki farklarda
aranmahdir. Modanin strekli bir yenilenme, bir yenilik
olgusu olmasinin nedeni bu iki etkendir iste. Bunun ya-
ninda, ‘‘ayni pazari ele gecirmek i¢in belirli bir dalin
onciileri arasinda ortaya gikabilecek olan atesli rekabet
de uriinlerin gittikce daha hizla yetkinlesmesine ve
farklilasmaya neden olur’’ (20). Moda iste boyle bir ki-
sir dongiliyli yonetir.

3.3.2. Yeniligin ozellikleri

Modanin sik sik gergeklesen ve sitrekli bir degisik-
ligi icerdigini séyledik. Ozellikle sézciigiin teknik anla-
minda yenilige oranla, yeniligin kendini nasil gosterdi-
gini ortaya ¢ikarmak ilging olacaktir.

Modamn kéle oldugu disgiicti, goriillmedik bir
nesneyi tiimiyle yaratmaya yaramaz yalmzca. Diisgii-
ciiniin gozleri yalmiz gelecege doniik degildir, gecmisten
de esinlenir. Kimi zaman giiniimiizde yeni olan birseyin



daha once ‘‘zaten gorilmiis’’ oldugunun farkina vara-
biliriz. Gegmise yapilan bu basvuru, Orijinal érnegin
tipatip kopyasi da olabilir. Kuskusuz, yeniden ortaya
cikan bir moda, hicbir zaman eskisinin tipatip aynisi
degildir, Tiumiyle yeni, yepyeni bir sey lretemez-
sek,aymt sekilde, tiimiiyle eski birseyde uretemeyiz.
Moda alaninda bu da bir venilik olarak kabul edilir.

O kadar uzaklara gitmeye hi¢ gerek yok; basit bir
renk degisikligi, ya da onemsiz bile olsa bir ayrintinin
degistirilmesi de bir yeniliktir. Oyleyse, bu bigimde or-
taya ¢ikarilan esya ne yazik ki her zaman igin, kullam-
mui, islevi acisindan bir yetkinlesme ihtiyacina karsihik
vercbilecek durumda degildir. Gergekten de, ideal
olan, daha islevsel baska bir esya onererek Obiir esya-
nin modasim gegirmektir. ‘“‘Ne var ki ticaretin giinii-
miizde sahip oldugu ritm acisindan, yapimct teknikten
daha yavas gelisen ilerlemenin kendisine gercekten da-
ha iyi birsey iiretme olanag1 vermesini bekleyemez ¢ogu
kez’’ (21).

3.3.3.Moda alanindaki yenilikciler

Az Once de gordiiglimiiz gibi, moda alaninda, ¢o-
gu kez bicimsel yenilikler, yeni renklerin kullanimi, ay-
rmtilar konusundaki yenilikler s6z konusudur. ‘‘Yeni-
likgiler’’ terimini, yaraticilar, stilistler i¢in kullanabili-
riz. Stilist terimi, yalmz giysi yaratan kisileri belirt-
mekle kalmayip, genel bir deyisle, dekoratif sanatlar
denilen biitiin alanlarda ve giindelik hayatin her alanin-
da kullamilabilir formlar yaratan kigiler icin de
kullamlir.

Bundan on yil kadar once, ABD otomobil sanayi
dalinda stilist denildiginde ‘‘mithendislerin karoserinin
boyutlarini, bi¢imini ve kullamlacak malzemeleri sap-
tamalarindan, yonetimin de onaylamasindan sonra,ka-
roserinin siislemeleri ve rengiyle ilgilenen dekorator’’
(22) anlasilirdi. Gerg¢ekten de, yaratimlan ‘‘ne denli ki-
sa 6mirlii ve 6nemsiz olsa bile, otomobil sanayi yetkili-
leri, onlarin, yillik satislar1 belirli bir dizeyde tutmaya
olanak veren vazgecilmez etken olduklarimi belirtir-
ler(...) Varolan modellere her yil getirilen ve halkin ye-
ni otomobiller almasina yol acan degisikliklerin ¢ogu-
nun sorumlulugu stilistlere aittir. Bu durumda, teknik
agidan getirilen yenilikler kisitlh olmasina, ve sézkonu-
su yeniliklerin temelde estetik agilardan gerceklestiril-
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mesine sasirmamak gerekir. (23).Ne mutlu ki, gini-
miizde tiiketicinin satin alma anlayisindaki degisiklik
karsisinda, teknik yenilikler, estetik alandaki yenilik-
lerle ayni diizeyde olmaya c¢ahsiyorlar. Bu nedenle de,
islev agisindan birbirine esit durumda bulunan estetik
nitelik, ¢ogu kez satin alma kararim etkilemektedir.
Bu durumda, gittik¢e daha ¢ok teknik adam olma-
ya yonelen, sézkonusu zorunluluklarin bilincinde bulu-

- nan stilistler ortaya cikmakta. Bu da onlarin seri iire-

timin teknik siireglerinin tiimiine kusursuz bicimde sa-
hip olmalarim gerektirdigi gibi, alic1 olarak halk kitle-
sinin tepkilerini ongerebilmelerini de gerektirir; belirli
bir yas kesimi tarafindan atesli bicimde benimsenen bir
moda, baska bir yas kesimi tarafindan geri cevrilebilir.

Biitiin bu kisileri niteleyen baslica 6zellik, sanatsal
duyarliliktir, Belirli bir kolleksiyon konusunda ayni
diisiincede olunmayabilir va da bigimler ve renkler top-
luca yadsinabilir. Ama sozii. edilen bu kolleksiyon ger-
¢ek bir yaraticimin eseriyse, bu durumda, onun tartisil-
maz bir anlyis butiinliigii sundugu yadsinamaz. Yeni
bir moda konusunda estetik bir yarg: ileri siirmek her
zaman i¢in tehlikeli ve giictiir. Modamn baslica islevi
yeni bir degerler dizisi varatmak oldugu icin, zorunlu
olarak, moday1 gecmisin degerler dizisine gére deder-
lendirmek egilimindeyiz zorunlu olarak, bu da onu ge-
ri ¢evirmemize neden olur.

Ne var ki, boylesi bir kolleksiyon her sanat yapi-
tinda bulunan iki temel ¢zellige sahip olmalidir. Bun-
lardan ilki, yapimcisinin damgasini tasir, Baska deyis-
le, bu konularda bilgili olan bir kisi, imzasinm (giyecek
alaninda, ‘“‘la griffe”’) géormeden bunu yapan sanatqi-
mn kimligini, ‘“‘tirnak izlerini’’ taniyabilmelidir . [kinci
ozellik ise daha da onemlidir, bu 6zellik, izleyicinin ta- .
rafsiz kalamamasidir. ““Insan bunu ya benimser ya da
benimsemez; ya sever ya da igreng bulur; va hoslanir ya
da nefret eder, ama tarafsiz kalamaz’’ (24) ve tavir
alinmasini zoruniu kilar,

Modanin baska bir 6zelligi de, ¢ogu kez 6nceden
ilerisinin goriillememesi ve denetlenememesidir.Chloe’-
nin stilistlerinden Karl Lagerfeld modanin bu yamm
¢ok iyl bir bicimde gdgsteriyor: ‘““Moda sirekli olarak



degismelidir. Ya ilerlemeli ya da gerilememelidir. Bunu
da o anki havaya gore yapar. Moda kendisinin yonlen-
dirilmesine izin vermez, tek bir moda desinatorii yon-
lendiremedigi gibi, sanayi ile basin hi¢ mi hi¢ y6nlendi-
remez modayi. Gerg¢ekten de, moda matematik hesap-
lara dayanmaz, tiimiiyle bilimsel acidan ¢oziimlene-
mez., Bu da itici gliciinii olusturdugu bir sanayi icin
dnemli bir riziko etkenidir” (25). Kendi 6l¢iitlerinin de-
gisken ve oynak kimligi nedeniyle 6zel zorunluluklarla
karsi karsiya bulunan bir sanayidir bu; mevsim bitip,
moda gectiginde, moda-iirtinlerin, iiretim diizeyinde
oldugu kadar dagitim diizeyinde de sahip olduklan pi-
vasa degeri pratikte sifira esit olur. Iste, moda-
iriinlerin iiretim ve dagitimiyla ilgili olan her asamanin
rizikolar1 asgariye diisiirmek istemesinin nedeni de bu-
dur. Glntimiizde ileri gormek belirli kosullarda zorun-
lu kilinmis bulunmaktadir. Bu kosullar ise, modern bir
moda sanayii anlayisiyla siki bir iligki i¢indedir.

Bu kosullardan birkacgim siralayalim:

® Bir modaevi ampirik yontemlerle hi¢ bir za-
man gelisemez;

® Bir modaevinin ciddi bir arastirma, ve modanin
yenilenme va da yaratimna girismesi zorunludur;

@ Moda iiriinlerini pazara yaymak icin, pazarlan
tamimak, tiiketicilerin yonelisleriyle zevklerini degisti-
ren nedenleri tammak gereklidir.

Gergekten de giiniimiizde, artik olur olmaz birseyi
tiretip satmak pek kolay degildir. Uriiniin, hem nitelik
hem de nicelik acisindan iyice belirlenmis zoruniulukla-
ra karsilik vermesi gerekir. Bu da sézkonusu zorunlu-
luklarin tiimiiyle bilinmesini ve iireticiyle satici arasin-
da siki bir ¢alisma isbirligini gerektirir. Gergekten de,
tiretim ile pazar arasindaki geleneksel iliskiler kokla bi-
¢imde degismistir. Daha bundan birka¢ yil 6ncesinde,
iiretim ve satis sorunlar: yalmzca rekabet durumu ve
pazar biyiikiigiine bakilarak ¢éziimlenebiliyordu. G-
niimiizdeyse, bu iki sorun son derece giiclesmistir. Ilk
basta, neyi ve ne zaman lretmek gerektigi bilinmels;
sonra da, nerde ve nasil satilacagi. Ustelik giiniimiizde,
bir de, su andan gelecegin iiriiniin ne olacagim bilmek
sorunu var.

Gorildigi gibi, ileriyi gérmek modayla ilgilenen
herkes i¢in vazgecilmez oluyor. Dogru bir ileriyi gérme
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yontemine sahip olmak i¢in, asagidaki diisiinceleri he-
saba katmak gerekir:

® Varolan kiiltiirel ve yapisal etkenler ile insanla-
rin sayica cogalmas) sonucu moda da 6énem kazanir,
Yiizyilimizin basinda Avrupamin burjuva smuflar,
diinya iktidarinin merkezini olusturan bir-iki metro-
polde (Paris-Londra) tek bir basvuru merkezi bulabili-
yorlardi, giinimiizde durum artik boyle degildir. Avru-
pa, arttk moda i¢in bir merkez, bir moda diktatorligi
olamaz. Boyle birsey SSCB’de Ruslar i¢in, Cin’de Cin-
liler i¢in gecerli olabilir, ama diinya ¢apinda olanaksiz-
dir. Diinya pazarinda c¢alisanlar icin son derece karma-
stk bir alandir bu. Pazar1 dzenle arastirip, olusan giic
¢izgilerini saptamal ve zeki bir bi¢imde bu giig ¢izgile-
rinin i¢inde yer alabilmelidirler.

® Modanin evrimi goézoniine alinmazsa (yavas ya
da hizli gelisen bir evrimdir bu) modanin gelecegine
itiskin hicbir inceleme de yapilamaz.

Modanin yasadigi evrim nedeniyle kesin dngoriiler
edinme olanaksizlig1 karsisinda halk, giyecek konusun-
da, biitiin modaevlerinin ayni anda benzer ¢izgiler ve
stiller kullanmalarini, aym renklert segmelerini, ayn:
tiir kumasi kulHanmalarini, vb. anlasilmaz bulmustur.
Gergekten de, 60 yillarindan bu yana, Ozellikle de
“‘vahsi’’ denilen modalarin ortaya ¢ikisiyla birlikte,
hazir-giyim sanayiinde bir¢cok moda koordinasyon ko-
mitesi ve orgiitii kuruldu. Bunlarin goérevi tekstilciler
yaraticilar, stilist ve ilgili diger alanlarintemsilcilerini
bir araya getirerek, ilerki mevsimlerde modanmn sahip
olacag egilimier konusunda “‘dngoriiler’’de bulunma-
ya ¢alismak ’tir. Bu orgiitler sayesinde, ‘‘her moda-

- nin ortayaatihist onceden bilinen, profesyoneller tara-

findan titizlikle hazirlarup bilimsel bicimde gerceklesti-
rilen birsey halini ald1”’ (26). Bu orgiitler ana cizgileri
verseler bile, modaya konu olan biitiin alanlar {istiinde
bityitk etkiye sahiptirler. Bu amacla, ¢ok sayida salon
ve sergi diizenlenir (Bakimz EK 5, 1980-81 mevsimi i¢in
Uluslararas: Salonlar takvimi)

Moda sanayinin egemen uniteligi, hem el isciligi
kokenini, hem de sanayilesme yolunda yasadigl hizh



evrimi dile getiren cesitliligidir. Bu ¢esitlilik soyle dile
gelir:

5.1. isletmelerin biiyiikhigiiyle; sayilan bini asan iic-
retli calistiran, yatay ya da dikey boyutta yogunlasan
biiyiik birimlerden, kiigiik aile isletmelerine, hatta el is-
giligine kadar degisir isletmelerin buytiklugt.

5.2. Cesitli esya tiplerinin iiretimiyle: gercekten de,
moda-iriinlerin degismesi ve modada goriilen oynak-
likiar nedeniyle, liretim ve bu liretimin iyi bir bigimde
orgiitlenmesi cok giictiir.

Biraz ayrintili bi¢cimde incelemek istersek, giyecek
tiretimini Ornek olarak alahm.

Sanayilesmis bi¢imde imal edilen giyecek, baslan-
gicta modelist tarafindan bir taslak olarak tasarlamir.
Sonra belirli bir boyutta bir ‘““model’’ ya da prototip
haline getirilir. Bu modele dayanarak bir patron ¢ikan-
lir. Inceleme servisi, pazarlama servisi tarafindan satisa
ongorilen ¢esitli boylara uygun patronlar hazirlar. Gi-
yecegin lretimine gecilmeden Once, inceleme servisi
patronun degisik parcalartmin kesimine iliskin planlar
da hazirlayacaktir. Bununamaci, sézkonusu parcalarn
kumas parcasma en uygun bicimde yerlesimini belirle-
yip, hem malzeme, hem de kesim ara¢larinin akila kul-
lamim agisindan tutumlu davranmaktir.

Gergek anlamda sanayilesmis giyecek iretimi, ge-
matik olarak ¢ tip islem gerektirir: kumasin kesimi ve
kesilmis parcalarin hazirlanmasi (réper ¢izimi, telalarin
151 yoluyla yapistirilmast,...); parcalarin birbirine dikil-
mesi ve giyecegin tamamlanmast, aksesuar ve garnitiir-
lerin yerlestirilmesi (agraflar, digmeler,...); iitli, pres
ve givecegin kontrolden gecmesi.

Yerine getirilmesi gercken islemlerin sayica ¢oklu-
8u ve icice gegmeleri nedeniyle, atolyelerin orgiitlenme- -
si de son derece karmasiktir. Gergekten de, fabrikada
bazi ikincil kesim, dikim, {itii ve kontrol islemleri, tire-
tilen giysi tipine, bigiminin az ya da ¢ok islenmis olma-
sina, ¢alisilan malzemeye ve listenilen kalite derecesine
gore, liretim sirasinda cesitli asamalarda
gerceklestirilmelidir.

Malzeme, tip, bicim, islenmislik derecesi ve iste-
nen kalite dlglitlerine bagh olarak, aym tip bir giysi i¢in
iiretim siiresi son derece degisecek, iki katina ¢ikacak,
hatta daha da uzun olacaktir. Modelin gergeklestirildi-



gi atolye disinda, isci kadin, artik hi¢cbir zaman bir giy-
siyi timiiyle gergeklestirmez. Kumas parcalan atodlye
icinde ¢esitli isciler arasinda dolasir, bunlar genelllikle
aynt tiirden olan, aym makinada ya da ayni malzemey-
le yapalabilen, birbirini tamamlayan bir ya da birkac is
yaparlar. Iscileri, tistiinde kumas parcalari bulunan
tretim hattinin dniine oturtmaktan ibaret olan “‘d la
chaine” adli is orgiitlenmesi gittikce kullanilmaz olu-
yor. Onun verini, birbirini izleyen ve tamamlayan is-
lemlerin yerine getirildigi, kumas parg¢alarinin sepet ya
da tekneler i¢cinde aralarinda dolastirildig: ¢alisma bi-
rimlerinin bir araya gelisi aliyor. Bu yeni 6rgiitlenme,
ayni atdlyede uiretilen triinlerin ¢esitliligine uyarlanma-
da daha biyik bir esneklik saglar ve calisma ritmini
daha az zorlayic1 duruma sokar: is¢i kadin gercekten de
kendinden énce ya da sonraki is¢inin ¢alisma ritmine
bagh degildir artik.

Giiniimiizde bazi igletmeler, patronlarin derece-
lendirilmesi i¢in bilgisayar, kumaslarin kesilmesi igin
cok yiiksek basingh su va da Laser 1s1n1, ya da tiimiiyle
otomatik dikis birimleri {siirfile makineleri, uzun dikis-
ler icin makineler)gibi son derece gelismis teknikleri
kullamyorlarsa da, bu tekniklerin genellesmesi simdilik
diistiniilemez. Basit giysilerin biyiik miktarlarda tiretil-
mesi s6zkonusu oldugunda baz islemlerin otomatikles-
mesi milmkiindiir. Kii¢iik miktarlarda ya da son derece
islenmis esyalarin iiretiminde, yakin bir gelecekte oto-
masyon uygulamasi gerceklesecege benzememektedir.
Bir giysinin iiretim islemlerinin birbirini izleyisine insa-
nin katkisi hild 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni,
pekcok durumda, iretim tekniklerinin, el sanatc¢ilari-
nin kullandiklarina héla pek yakin olmasidir,

Buna karsilik, iiretimin organizasyonu, hem tiret-
kenligin arttirilmas: geregini, hem de pek cok tilkenin
toplumsal baglamina uyarlanma geregini, {(istthdam
edilen personelin niteliksiz olmasi, durmadan yinelenir
bigimde yerine getirilen baz islemlerin bu korkung ni-
teligini hafifletme geregi, islemlerin zenginlestirilme-
si...) karsilama yolunda araliksiz arastirmalara konu
olmaktadir. Giyim Sanayi Teknikleri Inceleme Merke-
zi, sozgelimi ¢alisma birimlerinin diizenlenmesi, bu bi-
rimlerde gergeklestirilen islemlerin basitlestirilip rasyo-
nalize edilmesi (¢calisma planlarinin akilc bigimde dii-



zenlenmesi, dikis bitiminde ipligin kesilmesi i¢in bitmis
isi makineden ¢ikanp, yigmak i¢in makinelere yeni ay-
gitlar eklenmesi,...) alaninda derin incelemeler yap-
makta. Teknik Merkez, bazi islemlerdeki ¢ok-degerh
Ogeleri saptayarak, islemlerin yeniden bir araya getiril-
mesi imkédnlarin da incelemekte.

Bu incelemelerin pratige uygulanmasi, tiretimdeki
degisikliklere (kis kolleksiyonunundan yaz kolieksiyo-
nuna gegis, etek tretiminden pantalon iiretimine ge-
¢is,...) daha hizh bir uyarlanma olanag: saghyor. bu
. teknikler onlar1 kendi iiretim gereklerine gére ’q.yarla-
yan bircok isletme tarafindan genis bicimde
uygulanmaktadir.

- 5.3. sirketlerin kendi yapilariyla: baz sirketler, {iretim
ve pazarlama déneminin timuni kendileri yerine geti-
rir. Bazilan ise, tersine, varatim ve pazarlama konula-
rinda odaklasir, Gretimi ise uzmanlasmis fasonculara
verirler. Gergekten de, fasoncular, su son yillarda git-
tikce moda olmakta. Fason is vermek girisimciye daha
etkili bir yonetim siyasetine sahip olma ve kendi tireti-
mini daha iyi érgiitlemek olanagi vermektedir,

Ote yandan, bu tir kaygilardan uzak, kendisini temiz-
ceyaraticihfa verebilir Bununda bir¢ok avantajivardir:

@ herseyden 6nce, fasoncu, uzmanhg sayesinde
“know-how’’(beceri) ve el ustalifini sunar;

@ girisimci icin daha buyiik bir esneklik saglar ve
iretim ritminin biyik ol¢ide esneklesmesini getirir;

@ iiretilen esyalar cok daha ucuzdur, ¢tinki maki-
nalar ve aygitlar fasoncuya aittir, dolayisiyla bir islet-
menin agir masraflarindan kurtulunmus olunur.

Ne var ki, fasoncu, sagladiklar1 avantajlara rag-
men, ¢ogu zaman da biiyiik glglitklerler kars1 karsiya
bulunurlar.

Fasoncu olmak, herseyden énce bagimli olmaktir,
Meslegin tiimi gibi moda sanayi’nin dénemlerine bagh
olmaktir. Bundan baska, mevsimlik diisiisler yasamak,
modanin rastlantilarina, konjonktiiriin darbelerine ko-
nu olmak, satin almak giiciintin diismesinden, titketi-
min engellenmesinden, hatta havalardan bile etkilen-
mek demektir. En kagiik bir bunahm baslangici, her-
kesten ¢ok, fasoncu icin bir yikim olup ¢ikar. Ciin-
ki, genel faaliyetteki her yavaslama taleplerin azalma-
sina neden olur. Bu durumda siparisci, fasoncuya ver-



digi fazlalik isi vermeyip kendisine saklar. Peki, ya
bir isletme kapandiginda neler olur? Yalmz kendisi icin
¢alisan fasoncular1 da birlikte siiriikleyebilir. 1lkisleyi-
cilere ¢zgii daha baska bir¢ok gilicliikten sozedilebilir.

5.4. Yerlesimlerine gore: etkinlik dallarina gore,
yerlesimler ya ¢cok dagimk yada ¢ok yogun (toplu) ola-
bilir. Ornegin, en bityiik ii¢ otomobil sanayisi Detroit
bolgesinde toplanmastir. Ne var ki, 1960 yihndan bu
yana, sanayilesmis ve kentsel bolgelerde arazi fiyatimn
yiikselmesinin yamsira yerinde nitelikli is-giicii bulmak
kaygis1 nedenivle de, bir dagilma olgusu goézlemlen-
mektedir. '

5.5. iiretim anlayisim secmek : moda sanayinin en
biiyiik soruniarindan biri de, ayn1 zamanda hem yeni
bir moda yaratmaya hem de bir moday izlemeye ken-
disini hep hazir bulundurmasidir. Arastirma ve gelis-
tirmenin bunalim nedeniyle en biiyikk 6neme sahip
duruma geldigi otomobil sanayi disinda, modaya konu
olan 6teki alanlarin biiyitk ¢ogunlugunda, isletmeler ya
yenilik¢i, yani 6nder, ya da taklit¢i olmayi segerler.

Bir moda-iiriiniin ortaya ¢ikarilmasinin doguraca-
g1 pek cok riziko vardir. Bundan baska, alici kitlesinin
hi¢ mi hi¢ tammmadig ve yeni modaya benimseyecek bir
isletme i¢in basar1 sans1 basarisizlik sansindan her za-
man icin daha diisiiktiir. Yenilik getirmek yerine taklit
etmekle yetinen isletmelerin sayisimin boylesine ¢ok ol-
masinin nedeni de budur iste. Kald ki, ‘‘taklitlerin ye-
niliklerden sayica ¢ok daha kabarik oldugunu gérmek
icin basit bir hesap yapmak veterlidir’’(27). Gergekten
de yeni modalar yaratabilmek i¢in, yenilemek gerekir.
Bu da bir siirii arastirma, ¢ok biiyiik masraflar gerek-
tirir. Ayrica 6nemli boyutlara varan zaman kaybini.
Bu tiirden isletmelerin, dogru oranlar:1 bulmadan 6nce
bir modeli yirmi kez deneyip degistirdigi goriliir. Oysa
taklit¢i icin, yapilacak tek sey kopya etmektir. Bu da
ona ancak bitmis iiriin fiyatina malolur. Onder isletme-
ler yepyeni yaratilar ortaya ¢ikarmaya yoneldiklerinde,
yeterli bir karsilik edinecekleri kesin olmadig: halde,
biiyiik boyutlara varan sermaye ve is-giicii yatirnmla-
rinda bulunmak zorunda kalabilirler. ‘‘Oysa bir islet-
me arastirma ve gelistirme ¢abalarim baska bir yapimei
tarafindan ortaya atilmis bir iiriin yada yontemin yara-



t1ilmasi iistiine yogunlastirirsa, durum tiimtiyle degisir.
Taklitci isletme icin hizlihk bashca o6l¢tit halini alir.
‘¢ Basarisindan pay kalmak igin yaraticiya en ¢abuk bi-
cimde yetismek yanminda, zamana kars: yarisa katilmig
oteki taklitgilerin éniine gecmek icin de ugrasilir’’(28).
Bir iiriiniin yasam doéneminde, venilik¢iler pazarlama
asamasinda iyi bir talebin varoldugunu gosterdi mi, da-
ha &nce degindigimiz gibi kalabahk bir taklit¢iler yigim
bundan yararlanmak i¢in davaranir. Bu rekabet kars:-
sinda, taklit¢i isletmeler stratejilerini ¢ok biiyiik bir
Ozen gostererek hazirlamak zorundadir. “‘Bu.da, islet-
menin etkin bi¢imde taklit yoluna girmesi, baskalarin-
ca yaratilmg gergekten yeni iiriinlere esdeger iiriinleri
kendi hesabina vyaratmayi denemesi anlamina
gelir’’(29).

Az dnce de gordiigiimiiz gibi, amacimiz bu iki tu-
tumdan birinden yana olmak degildir. Her ikisinin de
bitylik giigliikleri, biiyiik rizikolan da vardir. Girigim-
ci, moda-iriinler yaratmay: basarirsa,bu durumda ilk
tutumu se¢mek hi¢ kuskusuz kendisi i¢in yararh ola-
caktir, Boylece kendi alaninda énder bir isletme duru-
muna gelecektir.
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MODA— Giiniimiizde, tiretici tiiketiciyle ancak cok ender
URUNLERIN  durumlarda dogrudan iliski icinde bulunur. Gerg¢ekten
DAGITIMI de, asagidaki cizelgede acikca goriilebilecegi gibi, lireti-
1 ciyle tliketici arasinda cesitli adlara ve islevlere sahip
T ¢ok sayida araci vardir (30).
Genel
Ozellikler.
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Cizelgede , arac faaliyetlerinin dagitim kanallan
meydana-getirdigini gérityoruz. Bunlarin bazilarn ‘*kisa
devreli”” kanallardir. Ornegin, toptancilarin peraken-
decilere dagittmi. Bu sonuncularin (perakendeciler)
kendi misterileri vardir. Ya da tersi, 6zgiin kontratlar-
la aracisiz, dogrudan dogruya lireticiye bagh olan satis
noktalar vardir. Birinci boliimde gordiigimiiz gibi
(modanin alani), moda-iirtinlerin sayisi ¢ok buiyuktiir,
Bu nedenle de, dagitim tiplerinin biiyiik ¢ogunlugunda
karsimizda buluruz onlari. Bununla birlikte, peraken-
de satilan esyalan ticar? agidan siniflandirmay deneyen
bazi yazarlar da vardir. Bunlardan biri olan Paul Nico-
las tiikketim mallariyla tiiketim hizmetlerini iki katego-
riye ayirir(31):

@ siradan iriinler: bunlar, cok stk satin alinmay-
la, didgiik bir birim fiyati, satin alma kararimn hizla ve-
rilmesi, bunun sonucu olarak da, satin alim yerleri ¢ok
daginik olan triinlerdir;

e siradan olmayan iiriinler: bunlar, tam karsit:
ozelliklere sahiptir; pek sik satin alinmazlar ve birim fi-
yatlar: yiiksektir.

Ne var ki, Paul Nicolas {irtinleri siniflandirmak
icin yalniz ne denli s1ik satin alindiklarini hesaba kat:-
yor. Oysa Michel Biscayart, daha ¢ok sayida etkeni he-
saba katar ve driinleri i¢ kategoriye ayirir:

@ Cok tiiketilen esyalar: besinle ilgili hersey (ma-
navlar, pastacilar, firincilar, kasaplar, sarapgilar...)
yamnda besinle ilgili olmayan ticaret dallar1 da (drugs-
tore’ler, eczaneler, kuaforler, tuhafiveciler...) bu kate-
goriye girerler,

# Yeni egyaiar: bunlarin segilmesinde, moda, fan-
tezi, zevk ve fiyat dnemli bir rol oynar. Ne var ki, bas-
ka onemli etkenler de vardir Ornegin: tavsiyeler, geri
verebilme, satis elemanlar nezaketi, genel hava. Giyim
ve giyim aksesuarlanyla ilgili ticaret dallar {giyim ma-
gazalar, valiz, canta, vb. deri esya magazalari...) bu
kategoriye girer.

- @ Dayanikh tiiketim mallar: Ahcilar cogu kez bir
markayla dzdeslenen kalite Olgiitlerine dayanarak ka-
rar verdikten sonra yaparlar secmelerini, Kalite ve hiz-
met ayn: oldugunda, daha diisiik fiyatin ¢ekici gelmesi
bu alanda indirim yapan magazalarin basarisini aciklar,
Besin maddeleri disinda kalan ticaret dallarinin pek ¢o-
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gu (mobilya, elektrikli ev aletleri, miicevher, otomobil,
parfiim...) yaninda cesitli hizmetler de (estetik salonla-
r1, turizm acentalari) bu kategoriye girerler (32).

Paul Nicolas ile Michel Biscarayrt’in yaptiklar si-
niflandirma moda-tiriinlerin dagitimini incelemeye uy-
gun degildir. Moda-iiriinlerin Michel Biscayart’in ileri
sitrdiigii gibi salt yeni esyalar olmadiklarim, ¢ok tiiketi-
len ya da dayamkl titketim mallarimn da moda-
iirtinler olabileceklerini gordiik. Bu nedenle, moda-
tiriinler yelpazesini kisitlayabilecek herhangi bir simf-
landirmaya gitmeyip, modaya konu olabilecek egyala-
rin dagitimini temel dagitim semasina uygun bigimde
incelemeyi tercih etmekteyiz. Uretici ile tiiketici arasin-
daki tim aracilarn islevlerine gére ayrintili bicimde ¢6-
ziimlemek amacinda degiliz. Daha ¢ok aralarindaki
iliskileri vurgulayacagiz. Boylece perakendecileri ve da-
gitimint saglamaya en yatkin olduklarn moda-iiriinleri
derinlemesine inceleyebilecegiz.

Fabrikacinin tiretimde karsilastiga giicliiklere, bir
de iirinlerin dagitimina iliskin gii¢liikler- eklenir.

““Modern bir ekonomide, fabrikaci ¢ok ender ola-
rak mahn tiiketicive satar’’ (33). Gergekten de, temel
dagitim semasinin da gosterdigi gibi, tiiketiciye ulas-

‘mak igin iireticilere bircok kanal saglamir. Tiiketiciye

ulasmak icin; dagitim devrelerinden yalnmizca bir tekini
segcmek zorunda degildir. (Ornegin EX 6)

“Tek bir iiriin i¢in degisik kanallarin aym anda
varolmasinin uygun olmayabilecegini de belirtmek ge-
rekir. Herhangi bir dagitim kanalinn secilmesi, éteki
kanallarin ayni1 markayi geri ¢evirmesi sonucunu dogu-
rabilir. Ornegin, bir subeler zincirinin belirli bir marka-
y1 iistlenmesi aym triiniin rakip durumdaki 6teki ka-
nallara girmesini engelleyebilir’’(34).

Daditim kanallarimin segilmesi, tiretici igin hayati
onemde bir karardir. Ciinkii bu bagka konulari da etki-
ler. Ornegin, fiyatlan, reklam, varmak istedigi tiiketici
kitleyi v.b. S6z konusu se¢menin ¢énemi, anlagsma siire-
sivle dogru orantilidir. '

Bununla birlikte, moda-iiriin ya da dagitim devre-
leri secme, ne olursa olsun, {iretici higbir zaman siste-
matik olarak iiretip. dagitamaz. Bu nedenle, {iretici ara-
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liksiz ve 6zenli bicimde elinden geldigince bilgi topla-
mak zorundadir, 6érnegin pazar arastirmasi, inceleme-
si, modanin egilimlerini ortaya ¢ikarmak, tiiketici dav-
ramslarinin degigsimini incelemek, vb. gibi. S6zi edilen
bilgileri edinmek igin, biiylik ahcilarla (toptancilar, sa-
tin allm merkezleri, vb.), kimi zaman da perakendeci-
lerle (biiyiik magazalar, subeler, vb.) siirekli iligki igin-
de bulunmahdir. ‘‘Kral 6ldii, yasasin kral’’ deyisini ha-
tirlayalim. Yeni bir modanin eskisini yerinden ettigini
gbdrdiik. Yapimei, tiiketicinin ‘géziinden diismek paha-
sina, yukarda soziinii ettigimiz etkenler aracihfiyla bu
evrimi izlemek zorundadir. Tiiketici ‘““up to date” kala-
bilmis bir rakibe kolaylhikla donebilir.

o

Temel dagitim semasinda, bir¢ok toptanc tipi ol-
dugunu gériayoruz. Her toptanci tipinin ‘kendi 6zellik-
lerini ortaya ¢ikarmak amacinda degiliz, ama bu degi-
sik toptanci tiplerini temel islevieri ¢evresinde toplama-
ya calisacagiz.

Ek 7’de verilen cizelge, toptancilar iiretici ile tiike-
tici arasindaki 6nem tasiyan verlerini ortaya koyma
amacindadir.

Sozinii ettigimiz bu 6nemli roli yerine getirmek
i¢in, toptancimn yalmz nitelikli olmasi yetmez, maltop-
landig1 pazarlar {istiine eksiksiz bir goriise de sahip ol-
mas1 gerekir. Ancak béyle bir toplu gorise sahip oldu-
gunda,alicilarinin 6zellesmesine uygun bicimde cesitle-
rini diizenleyecektir.

Toptanci, tretici agisindan aldig: kadar satici agi-
sindan da bir ¢ok islevi ve hizmeti yerine getirir. Bu
toptanci bir ¢ok subeleri olan biiyiik bir magaza oldu-
gunda durumu elbette oldukca giictiir.

3.1.Uretici-toptana iligkisi

Satislarin yogunlasmasi toptanciyi, iireticiyi ticari
sorunlardan kurtarir. O, artik tiimilyle yaratma ve
iiretmeyle meggul olacaktir,

Bunun yaninda, moda-iiriinlerin pek ¢ogu mev-
simlik olduklar1 icin, toptanc Olii-mevsimde satin
alir. Bu nedenle de, iireticinin etkinligi tiim yila yayilir.
Ornegin giyim konusunda, toptanci yapimciya 4 ile 6
ay oncesinde siparislerini verir, boylelikle de dreticiye
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daha simdiden gelecek mevsime hazirlanma olanag;
verir.

Araci olma islevi nedeniyle toptanci, iiretici icin
gereken tiim bilgileri toplar ve ona iletir. bu bilgilerle
toptancinin iretimin ne yonde olmast gerektigine ilis-
kin kararlarim da kolaylastirir. Boylece, iireticiler ka-
liteleri, serileri belirleyebilir, piyasaya ¢ikaracaklari es-
yalar1 diizenleyebilir, iiretimlerini planlayabilirler (...)

“Bunun sonucunda da,yatirimlar rasvonalize olabilir ve
daha ytiksek bir rantabilite saglayabilir”(35)

Son olarak §toptancmm bir de ortak- guvence islevi
vardir, Yap1mcm1n temsilcisi rolind yerine getirdigi
icin perakendecilere karsi belirli @ soruntuluk yiik-
lenmesi kacinilmazdir,

3.2.Toptancr-perakendeci iliskisi

Toptancinin, perakendeciyi ureticiden uzaklastirdig
dogrudur. Ama gene de iireticiye sayisiz hizmeti doku-
nur. Yaptii hizmetlerin dnemi moda-iiriinlerine gore
degisir. Giyim ve giyim aksesuarlar basta olmak iizere,
toptanci-perakendeci iliskisi, {ireticiler dagimk ve cok
sayida olduklan 6élciide onemlidir. Béylece, toptanci,
perakendeci icin iireticiler ve esyalar arasinda bir ilk
segmeyi yapar. Bu da ona, bir defada tiim bir ‘‘kollek-
siyon’’u satma ve en hizli bicimde ‘“yenilikler’’ edinme
olanag verir. Bunun disinda, ‘‘klasikler’’ icinden yap-
tig1 bir secmeyi de siirekli olarak stogunda bulundura-
caktir.

Son olarak ta, pazarlanan iiriinler konusunda tii-

keticiler yonelen reklamlar yoluyla, toptanci, peraken-
decinin satislarim kolaylastirir.

Moda-iiriinler (bicimleri ve boyutlari ne olursa ol-
sun) satan bir perakende magazasi kendisini gosteri
diinyasimn parcas: olarak kabul etmelidir. Alic1 boyle
bir magazaya satin almak igin geldigi kadar, belirli bir
uyar1 duymak ve hos vakit gecirmek i¢in de gelir, Fizik-
sel ve manevi uyarilar duyumlamak igin gelir.'‘Belki
hicbir sey satin almayacaktir, hi¢ degilse ¢ok bir sey sa-
tin almayacaktir’’(36). Ornegin, ayirdedilmek, gorii-
nisiinden gurur duymak, saticiya duyulan giiven, reka-

‘bet, yani 6teki eglencelere oranla kendini daha iyi bir



yere koyma istegi gibi duygusal tiirden gii¢lerdir aliciyl
satin almaya stiriikleyen.

Bunun yaninda,  Dichter, bize baska bir agiklama
getiriyor: ona gore, yenilik ¢cok sayida kisiyi kendine
ceker ve satin almamin kendisi ¢ogu kez ruhsal ¢okiis
yada siradanlifin iistesinden gelmede ¢ok etkili bir arag
olabilir. Bu konuda kendisine bir kisi sunlan séylemisti
(37): ““islerim kotii gittiginde ve glictimiin kirildigim
hissettigimde, kendime bir sapka, ayakkabi, herhangi
birsey satin almak i¢in kente giderim; 6nemli olan ne
satin aldigim degil de, kendime yeni birsey satin alabil-
me duygusudur. Boylece neseme kavusuyorum, yasam
daha az karanhk geliyor.”’

Kesin birgey satin alma amacinda olmaksizin sik-
sik magazalara girdigimiz olur. Gercekten de, satin al-
maya karar vermeden 6nce dolasmaktanbakmaktan,
karsilastirmak, diislemekten, moda-iiriinler konusun-
da bilgi almaktan hoslamirz. Ama, énceden ne satin
alacagimiza karar vermis olarak bir magazaya girip de,
bambagka birsey alip ¢iktifimiz da olur.

Nasi! olursa olsun, moda-iiriinler satan peraken-
deciler, bir tiiketicinin birbirinden ayr1 olan tavirlarim
ve hemen yukarda siraladifimiz 6égeleri akillarindan bir
an bile ¢itkarmamalidirlar. Bunun amaci, asagida (6r-
negin, diizenleme) oldugu kadar yukarda da (6rnegin,
¢esitler) optimal bir yonetim saglamaktir.

4.1.Bagimsiz perakendeciler

“Bagimsiz tiiccar kendi ticaretini kendisi {ya da
birkag¢ kadin/erkek saticinin yardimiyla) gerceklestirir.
Tiketiciler sundugu ¢esitlerini, uzmanlasmasin ve hiz-
metlerini seger’’(38),

Moda-iiriinleri satan bagimsiz perakendeciler ge-
nelde yetkin uzman kuruluslardir. Sézkonusu bu uz-
manlasma ii¢ tipi kapsar (39):

@ “‘Genis bir iiriin kategoisi satan perakendeciler:
o6rnegin otomobil aksesuarcilari, kuyumcular, .

® Olduke¢a genis bir tiriin dizisinde belirli bir kali-
teye sahip olan perakendeciler: kadinlara iliskin koz-
metik aksesuarlan gibi (Hermes).

@ Buyiik oi¢lide bireysel olma zorunlulugundaki
bir dizi iriin satan perakendeciler: 6rnegin, giyim.

Satis noktalarimin diizenlenmesi ve yerlesimi, bu-



tikler ve magazalar i¢in Ozellikle dnem tasir (Bakimz
EK 8).

Satis noktalarninin diizenlenmesinde, &zellikle su
6gelere yer verilir:

® panolar: gostermeye yararlar, yani satis nokta-
sina dikkat ¢ekmeye, satis noktasim isaret etmeye ve
tilketiciyi o noktaya dogru ¢ekmeye yarar.

@ vitrin: sat1s noktasinun sundugu tiim olanaklara
iliskin bilgi vermeli; malzeme, aydinlatma ve renklerin
secilmesi, diizenlenisi, bicimlendirilisi ile bir istege dog-
ru siiriiklemeli.Gergekten de,‘‘satis noktasina yonelen
bir istegin ortaya ¢ikmasina neden olmalidir”’,

Butikler, kentin ticaret merkesinde yer almahdir-
lar, Clnki alicilar bu tiir magazalar gelmek igin uzun
yol gitmezler hi¢ bir zaman. Gergekten de butik miiste-
risi kaliteyi, fiyatlan, markalart, vb. karsilastirabilmek
igin bu tiirden magazalarin toplandigl semitte gezin-
mekten hoslanir.

Biitiin bu saydigimiz 6zellikler (uzmanlasma, satis
noktasimin diizenlenmesi ve yerlesimi) yalniz bagimsiz
perakendeciye 6zgii degildir. Ama bagimsiz perakende-
¢l durumunda o6zellikle ¢nemlidirler. Buna, Ornegin,
bagimh perakendecilerde de rastlayacagiz.

4.2. Bagimh perakendecilik (Franchising)

Biyiik dagiticilarin giicii, yogunlasmasi ve moda-
iiriinlerde iireticinin markasinin tasidig dnem kargisin-
da, bagimsiz perakendeci bir dagitim afina katilarak
Ozgiirliigiinden vaz¢gecmek zorunda kalr.

Boylece, perakendeci bir lisans anlasmasi ile (40)
asagidaki yilkiimliliikler altina girer. Ornegin,

@ lisans sahibinin belirledigi yonetim metodiarnim
ve ticari teknikleri uygulamak;

@ lisansi alan olarak, kendi faaliyetine baglh bulu-
nan teknik bilgileri edinmek ve gelistirmek;

® Sozlesmenin imzalanmasi sirasinda, katilma ic-
reti ddemenin disinda, lisans sahibinin marka ve ydne-
tim sistemini kullanma karsilign olarak ‘‘royalties’’
ddemek (satislarin % 5-7’si) zorundadir.

Ote yandan, tretici de, sézkonusu sézlesme ile,
perakendeciye sunlan saglamak zorundadir:

@ isletmesinin ticari adimi ve markasini;

@ kullandig: ticari yontem ve teknikleri;



e lisans alicinin etkinligi i¢in gereken reklam
destegi;

® mal;

@ basitlestirilmis ve merkezilestirilmis bir muhase-
be sistemi;

o kimi zaman da satis sonrasi servis.

“Franchising’’ moda alaninda gittikce 6nem ka-
zanmakta. 1972 yilinda bile, bagimh perakendeciler,
perakende satislarin % 30’unu gergeklestirmisti. Gene
aym yil iginde, bagimh perakendecilerin % 55’inin oto-
mobil alaninda (sat1s, aksesuar, kiralama, vb.) etkenlik
gosterdigini, % 10’unun ise turizm sirketleri, giizellik
enstitilleri, seyahat acentalar1 ve sanat galerilerinden
olustugunu belirtelim (41).

Bagimh perakendecilik formiiliiniin gdsterdigi hiz-
i gelisimin temelinde sagladig1 sayisiz avantajlar yat-
maktadir. Ne var ki, tek bir kurulusa bagh olmas: ne-
deniyle, bu formiiliin perakendiciye getirebilecegi deza-
vantajlar pek akla gelmez. Ornegin:

® kolleksiyon basarih degilse, durum perakendeci
icin gergek bir yikim olabilir;

@ iistelik, biitiin parcalar: birden basan kazana-
cak bir kolleksiyon elde etmek hi¢ de kolay degildir;

@ son olarak, modayla ilgili mesleklerin karsilas-
tif1 beklenmedik nedenler sonucunda, siparis ettifi
mallarin timiinéi eksiksiz bi¢cimde elde edebilecegi ke-
sin degildir perakendecinin.

Perakendeci i¢in, bu dezavantajlar satislarin 6n-
gorilememesiyle dzetlenir.

Uretici kurulus, iiriiniinii, markasimin imajim,
““know-how’’1im1, satislar diizeyinde getirdigi yeni bir
ortaklik bi¢imi, bu soruna bir yere kadar ¢6ziim getire-
bilir. Ucretli perakendeci ise kendi ticaret alanimi, ken-
di sat1 deneyimini sunar. bdylece rizikoyu, kazanci ve
stoklarin mali yiikiinii paylasirlar. Kisacasi, tek bir rizi-
koya siirdiikleri pay esit olacaktir. Boylelikle, pera-
kendeci azami bir giivenlik i¢ginde bulunacak ve kendini
daha avantajli ve hakli duyacaktir.

4.3.Alig-veris merkezi ya da ‘“Shopping Center’’
Bunlar ‘“tek bir kisiye ya da tek bir sirkete ait bir
birim gibi tasarlanmis, gergeklestirilmis ve uygulanms
toplu bir biitiin olusturan, ¢ok sayida magaza yaninda,
genis, parasiz ve kolay ulastlabilen park olanaklar da



sunan ticari kurulus gruplar1’’dir (42).

Isvigre’de ok sayida alis-varis merkezi vardir (Ba-
kimz Ek §, ¢izelge bunlarin basta gelenlerini belirtiyor
(43).

Niteligi, buyuklagt, tipi ne olursa olsun, ahs-
veris merkezinin basarisi, biiyiik satis birimleriyle, uz-
man kisiler tarafindan isletilen belirli sayida butik ara-
sinda ustaca denge kurulmasinda yatar. Gergekten de
s6zkonusu bu butikler canliliklari, talebe hemen karsi-
lik verebilmeleri, kolayca uyum goésterebilmeleri kadar,
alicilara sunduklan tiriinlerin ve hizmetlerin son derece
cesitli olmas: ve kendilerini niteleyen insan ve personel
iliskileriyle de alig-veris merkezinin ¢ekiciligine 6nemli
Olciide katkida bulunurlar.

' Biiylik alis-veris alanlarinini alicr kitlesinden ya-
rarlandiklar1 dogrudur, ama bunun yaninda, rantabl
olabilmeleri i¢in bir¢ok giigliigiin de istesinden gelmek
zorundadirlar {6rnegin, genellikle yiitksek olan kira ve
isletme giderleri, ¢alisma saatlerine, personele, kollek-
tif hareketlere katilima iliskin sorunlar, c¢ekici ve reka-
betci goriinebilme icin, rekabetten kagmazlar, tam ter-
sine rekabeti isterler’’ (44).

Bunlarin yaninda, kigiiklii biyiklii cesitli pera-
kendecinin aym ¢atr altinda bulunmasi, bircok moda-
lirtintin piyasaya sunulmasina da katkida bulunur (sa-
nat yapitlar1 disinda).

Ne var ki, bu avantajlara regmen, alis-veris mer-
kezleri alic1 ¢ekme gibi biiyiik bir sorunla karsi karsiya-
dirlar. Gergekten de, tiiketici, bu tiir magazalara, ya-
kinlarinda bulunup siradan ahs-verisini yaptig1 baska
magazalara oranla daha giicliikle gelmektedir. Bu ne-
denle de, alisveris merkezleri yaratici olmak zorunda-
dir. Ne var ki, bir etkinligin basarii olabilmesi i¢in,
onu toplumsal, tarihsel giincellik baglamina verlestir-
mek gerekir. Bunun en somut 6rnegi, mevsim basinda
bir moda gosterisi sunmaktir. Izleyicinin ilgisi cekilir-
se gosterinin etkisi de bityiir. Ornegin, kadinlara ayri-
lan giinlerde, kadin izleyicilere moda 6giitleri,giizellik
dersleri verilebilir. Ama bununla da kalinmayip, edebi-
yatta kadinin veri de ele ahinabilir, béylece micevheler-
den kitaplara kadar, biitiin diitkkanlar da olaya katil-
mis olur.



Supermarketlerin
sagladig
avantajlarin
dolaysiz ozefi

Bircok cevap
verilmis oldugu icin,
toplam 100’4 asiyor.

Basglica bes tiir etkinlik goriiliir (45):

® olay; sonralan kurumlasabilen (verlesebilen) bir
olay yaratmak

® Noél, Anneler giinii, vb. gibi kurumlasmis bir
hareket

o Indirimli satislar gibi, temelde ticarf amach bir
hareket; 6zgiin bir etkenlikle renklendirilebilir. -

@ Bir olay yaratmakla ilgilenen yerel rakipler ta-
rafindan finanse edilen bir hareket. Ornegin, genclere
yonelik bir sergiye katilan bir motorsiklet boliimii gibi.
Bu, alig-veris merkezine bir ticaret dalim daha sokar,
cekici olmasina yardimci olur.

@ Ozel bir ticaret dalinin kampanya niteligindeki
hareketi; sdzgelimi makyaj tirlinlerinin parasiz tanitim
gibi,

Boylece, bu olaylar ve hareketlerle sdzkonusu faa-
liyet yeni bir boyut daha kazamr. Bu da markamn yeri-
ni saglamlastirmadir. Tiimbasin, bir anda bu faalivetien
stzetmeye baslar . Kimi zaman, TV da bu faaliyetin et-
kilerine yer verir. Biitiin bunlarin sonucuysa, satislarin
artmastyla degerlendirilecektir.

4.4, Biiyiik Alis-veris alanlari

Mobilya gibi,‘siradan-olmayan mallar’’(46) satan
hiper-magaza disinda, siipermarketler ile hiper-
marketler besin maddeleri alaninda ¢ok genis cesit su-
narlar. Bu alandaki hi¢bir biiyitk marka onlara sirtini
donemez. Sunduklar1 avantajlara ragmen, giyim ve
moda-iiriinler simdiye kadar bu tiir dagitimin oksiiz ev-
latlari olarak kalmiglardir (47):

Cok sik | Siksik | Tlisi

' alisveris | alisveris | birlikte
yepanlor | yapanlar
Deha ez _ 60 51 35
Alinacck seyler gruplora aynlabiliyer 26 21 4
0Ozl indirim uygulanen fiyatlor befirtiliyor 26 19 21
Genis bir segme hakki sunuluyor 14 19 15

~ Park olanaklon biiyiik
Zemandan kozonihyor
Uriinlerin kafitesi
Uriinlerin tazeliii
Toman
Ortam
Uriinlerin sunulusu
Baska cevaplar
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Bunun yaninda unutulmamasi gereken birsey de, Fran-
sa’da hiper-marketlerin toplam perakende satiglarin
yiizde 15%ini gerceklestirdikleridir. (48).

““Pahali degil, ama gilizel de degil”’ diye tamnan
stiper ve hiper-marketler yeni bir ahci kitlesine, kadro-
lara ve yeni bir moda-iiriinleri alanina, baglangi¢ ola-
rak giyim alanina yOnelerek pazardaki yerlerini genis-
letmek istiyorlar.

Bu amaca varabilmek i¢in, hiper ve siiper-
marketler goriintiilerini degistirmeli, ‘‘standing’’ten ve
markalardan yararlanmalidirlar. Genis ¢apta bir ‘‘ce-
kicilik”’ kampanyasidir bu. Bunun en giizel 6rnegi de
Carrefour’un yakinlarda tiim iilke capinda baslattig
reklam kampanyasidir (yazinin en basinda, sunlar oku-
nuyor: “Carrefour’da yaz modast’’, EK 10}

Amag, daha varlikli, daha burjuva bir simifa ses-
lenmek, bu dagitim devleri tarafindan satilmak isten-
meyen biiyiik giyim markalarini inandirmak, sonra da
onlarin giivenini kazanmaktir.

Biiyiik alis-veris alanlarinin moda-esyalara, orne-
gin giyim Konusuna yonelmeleri nerden ileri geliyor?

@ [Ik basta, salt kapitalist bir neden var: giyim
' alaminda uygulanan marjlar ¢ok daha giicli (bir kutu
bezelye satmaktansa, bir ¢ift kadin ¢orab: satmak ¢ok
daha hesaplidir.)

@ Verimli bir giyim piyasasi, toplumsal acidan da-
ha yiiksek, dolayistyla daha titiz bir ahic kitlesine bii-
yiik ahs-veris alanlarim1 benimsetebilmek icin vazgegil-
mez bir 6fedir.

@ Son olarak da, tekstil piyasasimn, lretimden
dagitima varmcaya kadar, i¢inde bulundugu bunalim
ve ekonomik konjonktiir, biiyiik alis-veris alanlarina
kendilerini yeni ve modern bir ¢dziim olarak sunma fir-
satim veriyor, Giyim dalinda, bir araya gelme goriil-
mekte. Bu, daha ¢ok sanayicilerle iireticileri etkilemek-
te. Gelecekteyse, yeni bir duruma uyarlanabilmek igin
gerekli yenilenme c¢abasim gostermezlerse geleneksel
dagitim kanallarina da yayilma tehlikesi vardir.

1979 yilinda, Carrefour miisteri kitlesini onlarnn
ihtiyaglarin1 derinlemesine ele alan bir incelemeye
300.000 FF harcadi. Mamouth da en iyi uzmanlara
benzer bir arastirma yaptird:. Sonuglar birbirine benzi-
yordu: dnce giyime yer verilmeli, sonra da ev esyalan



sektoriine yonelmeliydi. Hemen yeni stratejilerini uy-
gulamaya koyuldular. (Mamouth miisteri kitlesinin
moda-imajim degistirmeye baslamak icin 1979 yilinda
4.500.000 tane brosiir dagitti).

Biiyiik magazalar béylesi bir dev reklam kampanya-
larina basvurmuyorlarsa da, dagitimda belli bir yeni-
lesmeye gidebilirler. Ciinkii miisterilerin biylik ¢ogun-
lugu, alim giicliniin diismesinden son derece etkilenen
ve fiyatlarla yakindan ilgilenmeye baslayan toplumsal
katagorilerden olusmakta. Fiyatlar iizerinde belli bir
tasarruf sagladiklan icin, bir sise Chivas ya da belli bir
marka pic-up satin alan kisiler, biiylik magazalardan
ni¢in Uinlii bir markamin hazir-giyimini almasinlar?

Bunun yaninda, hiper ve siiper-marketier kendi
yapilarint da degistirmeye bdsladilar. Ozellikle de, mo-
dayi izleyen, moday: ‘‘alan’’ kadinlara hig te ¢ekici gel-
meyen zevksiz reyonlan degistirmekteler. Giinii-
miizde, uzmanlasmis perakendeciler, moda iirtinleri vé
giyvim egyalar1 satisinda nerdeyse kesin bir egemenlige
sahiptirler, ama su da artik acik¢a goriiliiyor ki, eger
bu giiclii konumianmn siirdiirmek istiyorlarsa, kendile-
rini yeni firetim yapilarina uyarlamak icin yenilenme-
leri ve perakende fiyatini diisirme yolunu bulmalar
gerekecektir. Biiylik magazalar, giyim esyalar: dagitumi
sorununa kendi ¢oziimlerini getirmeye ¢ahsiyorlar. Ku-
rallara uygun bir miicadele bu: geleneksel dagitima
karst kendine 6zgii yeni dagitim Gnerileri getirmek.

Zamaninda davranirsa, bu miicadeleden basariyla
cikabilirler.

4.5.Biiyiik Magazalar

‘“‘Biiyiik Magaza ayni yap1 va da birbirine bitisik bir-
kag yapi icinde, herbiri kendi dalinda uzmanlasmis bir
magaza niteligindeki ve, eksiksiz ¢egide sahip reyonlar-
da ¢esitli mallarr satisa sunar’” (49).

Moda-iiriinler igin, baska markalarin yanyana bu-
lunmas: rekabeti arttirtyorsa da, Biiyiikk Magazalar,
Onemli hatta vazgecilmez bir 6nem kazandilar. Gergek-
ten de, cogu durumda gesitli markalarnn sunulusunda
hicbir ayrim goézetilmez. Bu nedenle, stand’in kisilige
sahip bicimde diizenlenisi baslica dneme sahip oluyor.
Bununla birlikte, reyonlarin ve esyalarin (erkek esyala-
rinin bile) diizenlenisi arasinda ortak bir nokta vardir:



kadinlarin hosuna gitmek. Bu konuyla ilgili olarak,
Dichter erkek esyalarim ¢ogu kez kadinlarin se¢ip satin
aldiklarina dikkat c¢ekiyor.

“Erkeklerin satin aldiklarimin yiizde 98’1 eslerinin
gbriisiine baghdir’ (50).

Taninmis bircok markaya yer vermeleri ve bu {iriin-
lerin diizenlenisi ile Biiyiik Magazalar, bagimsiz kiigiik
perakendecilerin baslica rakipleri halini aldilar.

Bu durumda, modayla ilgilenen bir modaci i¢in, Bii-
yiikk Magazalarda yer almak onemli bir ayricalik olus-
turur. Herseyden Once bilyiik bir segme hakk: sunma
ve reyonlarin ustaca yerlestirilmesi alicilart magazaya
¢eker. Bundan baska, sunulan cesitlerin ¢oklugu, aym
magazada kalarak, degisik markalan, kaliteleri ve fi-
yatlan karsilastirmaya olanak verir. Son olarak ta, sa-
tis verlerinde arabksiz bigimde siirdiirillen reklam ve
tamtma cahismalan ¢ofu kez bu tir magazalarda bu-
lunmayan bir iliskinin kurulmasini saglar. Ornegin, her
yarim saatte bir miizik kesilip, s6yle bir anons yapilabi-
livor. ‘“Galeries Lafayette’te her an yeni birseyler olur.
Simdi, ikinci katta...”’.

““Kendin-se¢’’ bi¢iminde c¢alisan, kimi avantaj ve
ozelliklere sahip biiyiilk magazalarin sayis gittikge art-
makta. ‘“Miisteri magazada ‘kendin-al’ sisteminin ku-
rallarina goére dolasip, diledigini segebilir. A¢ik bej yaz-
bk pantalonlar, sézgelimi, boy ve bel numaralari sira-
lanmis olarak asilmistir. Sectiginiz iki {i¢ tanesini aski-
dan gikarip, bir kabinde dener, sonra da sectiginiz giy-
siyi tekerlekli arabaniza koyar, 6tekilerini oldugu gibi-
birakirsiniz. Satic1 yoktur, almadigimiz pantalonlary bu
is icin secilmis bir personel yerlerine koyacaktir. Biitiin
aldiklarimizi bir defada ¢ikistaki kasada Sdeyeceksi-
niz’’ (51). Boyle bir isleyis, biitiin mallar1 bir defada
ddeyecegi icin, miisteriyi gercekten hi¢ gerek duymad;s-
g1 seyleri satin almaya siiriikleyebilir. Bu durumda, bi-
lingsiz olarak yapilan ek harcama 6denen toplam i¢in-
de kaybolup gidecektir.

Bunun yaninda, ‘‘kendin-al’’ sistemi saticilara Gde-
nen tutarlarin azaltilmasi sonucunda satig fiyatlarim
disiirme olanag da saglar.

Reyonlarin diizenlenisi ‘‘kendin-al’’ sistemiyle ¢ah-
san biiyilk magazalarda daha da onem tasir, ¢linkii



amag miisterinin elden geldigince magaza icinde dolas-
tiritmasidar, Satisa sunulan mallar alicinin erisebilecegi
bicimde yerlestirilip 6zenle etiketlendirilmistir.

Bu tiir magazalara giden kisi sayisimin artmasi pek
dogal, ciinkii kent merkezlerinde bulunma ve mini-
mum zamanda maksimum alig-veris yapma olanag
sunmaktalar.

4.6.Postayla satig

Postayla satisin, genelde bir katalogda yer alan,
postayla siparis edilen ve tiiketiciye dogrudan teslim
edilen bir dizi tiriiniin bir ticari kurulus (kimi zaman
iiretim islevini de yerine getirir) tarafindan satilmasi ol-
dugunu hatirlatalim.

Bu tiir satiglar ‘‘teorik agidan, ticarf altyapilarinin
az gelismis durumda bulundugu kirsal bir alic1 kitlesine
ve daginik bir niifus kitlesine seslenir daha ¢ok. Oysa
pratikte,cok sayida cesitlenme ile karsilasiliyor.Sézgeli-
mi, katalog yerine basin yoluyla yapilan basit bir rek-
lam kullanimi, telefonla oldugu gibi satig-sergileme
magazalanyla da siparis ahnabilmesi, siparis edilen
malin yazigsma aract yoluyla teslim edilmesi, vb.”” (52).

Gerektirdikleri  hizmetlere ragmen, moda-
driinlerin gittikge artan bi¢imde bu tiir satislara konu
olduklan goriiliiyor. Onde gelen kisilerin yada moday
izleyenleri alig-veriglerini hi¢bir zaman bu yoldan yap-
mayacaklar kuskusuz, ama genis kitle buna alismaya
basliyor yavas yavas, ustelik onlar igin olduk¢a da iyi
bir bilgi edinme oluyor bu. Postayla satis, aliciya evin-
den citkmama avantajim getiriyor kuskusuz. Ciinkii si-
paris alicimin evine teslim ediliyor. boyle bir dagitim tii-
riniin dretici agisindan sahip oldugu dezavanta) ise,
diisiinebilecek, hesaplayabilecek zamam oldufu icin
alicimin daha akilcr alis-verisler yapmasidir. Uretici de
glizel fotograflar, iyi bir sunus ve giizel sézlere basvu-
rarak, duygusal 6geler aracilifiyla ahciyr kendine cek-
meye ugrasip bu dezavantajin Ustesinden gelmeye ¢ali-
SIT.
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Uluslararasi
moda-iiriinleri
ticareti

Moda-iiriinlerin yabanc iilkelere dagitimi en ba-
sinda iretici olmak tizere bu isle ilgilenen kisiler igin
bir¢ok karmagik sorun ortaya koymakta. Gergekten
de, bu kisiler ¢ogu kez pazari, pazarin isleyis bigimleri-
ni, ticaret akimlar tiplerini ve miiteahhitlerin oynadik-
lar1 rolleri pek iyi bilmezler. Bunun disinda, her pazar
da degisik bir toplumsal-ekonomik diizeyde yeralir ve
iiriinlere iliskin kendine 6zgii ghidiilere sahiptir. Bu ne-
denle, ihracatgilar, ¢ogu kez pazarlama stratejilerini
timityle degistirmek zorunda kalirlar. Ornegin,
1962’de, Amerikahlar ““Anow’’ markasin1 Fransa’ya
sokmak istediler. Kendi sistemlerini Avrupa’ya tasidi-
lar, ama bunda herzaman basarili olduklar1 séylene-
mez. Gergek su ki, bir beyaz, bir pembe, bir de mavi
ic gémlegi tek bir paket icinde satmak gibi bazi ayrinti-
lar basarih olamiyor.

Fransa’da karsilasilan giigliikler karsisinda, soz-
konusu firma, satig ve tiretim tekniklerini Fransiz paza-
rina uyarlamak icin yerel bir pazarlama uzmanina bas-
vurdu. Bu ¢oziim pazardaki durumlarnn énemli dl¢iide
degistirip meyvelerini verdi.

Gordiugiimiiz gibi, bir pazara girebilmek i¢in ya-
banci bir sirketin yerel bilgi ve islem destegine gereksin-
mesi vardir. Boyle bir destek ise, ne yazik ki, ¢oklukla
bu alandaki ihracat girketlerinin biiyikliigiiyle karsilas-
tirilamaz. Bunun sonucunda da, ihracatlar genelde dii-
stintliip olgunlastirllmis bir karar yerine rastlantilarin
sonucu olmaktadir. Siirelerinin uzunlugu kisaligy da
buna gore olmaktadir.

Ne var ki, salonlar ve sergiler bir¢cok kurulusa
moda-iiriinler ihra¢ etme, uzun videde daha kalcr ilis-
kiler kurup siirdiirme olanag vermekte.

Bu tiir satislar iireticiye malimi denemek ve uzun
vadeli perspektifler sunan pazarlan ortaya g¢ikarmayi
saglar. Ama bu sergiler oldukc¢a ¢nemli bir rizikoya da
sahiptirler. Gergekten de, sergiler kalabalik bir ulusla-
raras1 alici kitlesine a¢tk oldugu icin, araya farkina va-
rilmasi son derece gii¢ olan taklitciler de karisabiliyor.

Sanayilesmis iilkelerde iicretlerin yiikkselmesi ve liret-
kenligin diigsmesi, fireticileri iiriinlerinin bir bélimiini
yabanci iilkelerde iiretmek zorunda birakti. Uriinleri-
nin ilk-islemini, firetim harcamalarimin daha disiik
oldugu gelismekte olan iilkelerde gerceklestiriliyorlar
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Moda-iiriinlerin
dagitimina
iliskin

birkac

statistik

genellikle. Birgok moda kurulusu, disariya acilma yo-
lunda ag¢ihmlar elde edebilmek i¢in bdyle bir ¢oziimii
benimsediler.

Gordagimiiz gibi, moda-iiriinlerin ihracat1 dyle
sorunlar ortaya cikariyor ki, bir¢ok kurulus bunlarin
iistesinden  gelemeyip ¢okluk ulusal pazarla
yetiniyorlar.

Fransiz Ticaret Statistikleri Aragtirma ve Inceleme
Dernegi (AFRESCO) son on yil iginde ticaretin igleyisi
{istiine bir anket vayimlad: (53).

Toplanan sayilar, énemli bir gézlemde bulunma-
miuza olanak veriyor. Tiiketiciler, ¢ok sayida iiretilen
mallan biiylik magazalardan ahirken, kisgilige 6zgii ahs-
verislerini kiigiik perakendecilerden yapmaktalar. Tek-
stil dalinda, son 10 yil iginde giyime iliskin 25.136 ma-
gaza acHmis, bunun 22.5831 ise giyim ve aksesuarlan
konusunda uzmanlasmis magazalardir. Kiigiik tiicca-
ra beslenen bu giiven duygusu Fransiz Ekonomik ve
Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii’niin, 18 ve daha yu-
kari yastaki niifusu temsil eden 1.012 kisi arasinda yap-
t1g1 bir arastirma tarafindan da dogrulandi. Yéneltilen
soru suydu: ‘‘Kendinize bir giysi alacak olsaniz, ne tiir
magazayl tercih ederdiniz?’’. Toplanan cevaplar soru
yoneltilen kisilerin yarisimin, kii¢iik tiiccarlar: sectigini,
yiizde 20’sinin ise bityiik magazalan, ahs-veris alanlari-
n1 ve postayla satigt sectigini gésteriyor. Bu sonuglarin
besin iirtinleri, eglence malzemesi ve elektrikli ev esya-
lar1 konusunda edinilen sonuclarin tiimiyle tersi oldu-
funu gdérmek ilgi cekicidir.

Ikinci olarak, perakende ticaretin icinde bulundu-
gu durumun toptan ticaretin durumuylasikisikiya iliski
icinde oldugunu gozlemliyebiliriz. Toptan ticaretin dii-
stisti besin-dis1 alanlar i¢in buyiik 6l¢iide olumlu olur.
Ev isleriyle insanlara iliskin esyalar i¢in 9.275 magaza-
nin agildigi saptanmustir, insanlara y6nelik esyalar sa
nayi donatimlarindan sonra ikinci durumda bulunuyor,
2.565’1 giyim olmak tizere 3.945 yeni magazanin acildify
saptanmistir.

Giyim konusunda edinilen sonuglar en dnem tasi-
yan sonuclardir, ama 6teki moda-iirtinler de énemlidir.
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Fiyat olusumunun
arz agisindan
coziimlenmesi

Genelde, moda-iiriinlerin dagitim biiyiik dlgiide uz-
manlasmis magazalar ile biiyiikk magazalar tarafindan
gerceklestirilir, Bununla birlikte, ele alinan moda-
driinlere ve tiiketici tipolojisine gore olanlarda biiviik
degisiklikler goriiliir.

Modaya konu olan esyalar igin, iiretici fiyat: ile
tiiccarlarin satis fiyat: arza (bunun i¢inde 6zellikle ma-
liyetler, rizikolar vardir.) oldugu gibi, istege, yani tiike-
ticive de baghdir.

Gergekten de, ‘‘is dinyasinda, salt iiretim harca-
malarini temel alan fiyat saptama siyasetleri ile iktisatgi-
larin diinyasindaki mikro-ekonomik talep egrileri, tii-
ketici acisindan ele alinan faydasi, olsa olsa, ancak bi-
rer kayitsizhik islevleri olarak tamimlarlar™ (54). Fizik,
nesnelerin kendilerine dzgii temel ozellikleri olabilecegi
goriisiinii ¢ok uzun bir siire énce birakti. Is diilnyasinda
da béyle birsey yapma zamam geldi; belki de geciyor.
insanlar paralarini iirtin ya da hizmet satin almak icin
degil de, satin aldiklarindan edinmeyi diisiindiikleri do
yum i¢in harcarlar.

Bu durumda, ekonomik yasalar, moda-iiriinlerin
fiyatlarinin belirlenmesini agiklamaz oluyor artik.
Moda-iirtinlerin fiyatlarimin nasil belirlendigine iliskin
¢6ziimlemeye, iki yoldan girisecegiz:

@ [lk basta, arz acisindan,
@ sonra da talep acisindan

Modaya yonelik iiriinlerin ‘par¢a bagi maliyeti,
modaya bagh olmayan iiriinlerinden daha yiiksektir;
eger daha biiyiik dretim miktarlar1 sonucunda parca
bas1 maliyetin diisiisii karsisinda, modanin ydnlendiril-
mesinden dogan harcamalar birlesik hatta asiri 6lgiide
birlesik degillerse. Gergekten de ““yapimct icin, moda
herseyden ¢ok, iiretimin farklilagsmasi, yapim yontemi-
nin yeni bir bdliimlenmesi anlamina gelir. Bu da iireti-
mi rasyonalize etme ve seri Uretime dayandirmay: en-
geller. Bunun yaninda, moday1 ¢cok yakindan izleyen
titkketici, tek-bicimcilige yOnelik egilimlere ilgi goster-



mez. Oyle ki, satislar1 canlandirmak icin, artik her mal-
dan ancak az sayida iiretilebilir; ‘“*‘moda olan iiriinlerin
sayis1 da dogal olarak, siradan esyalardan daha disiik-
tiir * (55),

1.1.Ek harcamalar

1.1.1, Modamn incelenmesi, modellerin, taslaklarn, pat-
ronlann iiretilmesi i¢in ek harcamalar sunlan kapsar:

a) Modanin izlenmesi ve arastirilmasi i¢in yapi-
lan harcamalar (bu amagla ¢alistirilan personelin iicret-
leri, inceleme gezileri, tamtimda kullamilan dergilere
yvapilan 6demeler) (56), sozgelim Modom gibi, uz-
manlasmis moda kuruluglarindan edinilen bilgilere ya-
pilan harcamalar.

b) Yaratilan, satin alinan ya da taklit edilen mo-
del, taslak, patron i¢in yapilan harcamalar (57)

¢) Modellerin ve patronlarin gerceklestirilmesiyle
ilgilenen kigilerin iicretleri (58)

d) Gerekli malzemeye yapilan harcamalar (59):

® Ham made, aksesuarlar, vb. -

@ makineler, ara¢ gere¢: drnegin, bir cift ayakka-
binin retilmesi icin 80 tane makine gereklidir.
1.1.2 Modamn degismesi sonunda, iiretimin dontismesi

nedeniyle ortaya ¢ikan ek harcamalar.

a) Isin diizenlenmesi icin yapilan harcamalar (iiri-
nlin bitmis duruma gelmesinin planlanmas)

b) modanin degisiklife uframast nedeniyle yeni
makinelerin ve makine parg¢alarimn edinilmesi icin ya-
pilan harcamalar; ¢iinkii her yeni yaratim bir¢cok maki-
namn edinilmesini gerektirir.

c) Makinelerde yapilacak déniisiimler icin yapilan
harcamalar

d) Makinelerin bakimi i¢in yapilan harcamalar

¢) Modanin degismesinden sonra fazla mesailer
icin 6denen ek iicretlerin dogurdugu harcamalar (60)

f) Kusurlu parga sayisimin artmasiyla ortaya ¢ikan
giderler,

1.1.3. Depolamadan ileri gelen ek harcamalar
1.1.3.1. Ham madde saglayicis1 diizeyinde:

Ham maddelerin saglanmasi: Ham madde saglayi-
c1s1 modadaki son egilimleri buldu mu, moda-iiriiniin



c1s1 modadaki son egilimleri buldu mu, moda-iiriiniin
yasam siiresi son derece kisa oldugu igin, ham madde-
lerin fiyatim yiikseltebilir.
1.1.3.2. Uretici diizeyinde: Uretimin cesitlenmesi: ya-
pimei, ¢eside sahip olabilmek igin, ‘‘standart liretim”’
e gitmek yerine, modanin birgok ¢esidini dretir. Orne-
gin otomobil degismeden kalir, ama déseme kumasi,
karoserinin rengi bircok degisimden gecer. Moda hosa
gitmediginde, iiretici stogu destekleyecektir.
Cok sayida iiretim (biiyiik seriler): teknolojik evrim so-
nunda, modaya bagiml sanayilerde sermaye yogunlas-
mas1 giderek artar. Bu da standartlasmis ¢ok sayida
iiretime neden olur. Ne var ki, dagitim uzmanlasmis az
sayidaki dizilere gittikce daha ¢ok onem verdiginden,
iireticiye verilen siparisler azalir.
1,1,3,3, Perakendeci diuzeyinde: perakendeci iki riziko
arasinda kalir: (61)

® Stogunun ¢esitlendirilmesi; baz1 renk ya da bo-
valann bulunmamasi nedeniyle, kazang eksikligi bir
yana, islerin kopusa varabilme rizikosu serilerin tiiken-
mesine neden olur; '

@ Yagam siireleri mevsimlik olan baz esyalar icin
stogun 6nemli dl¢lide artmasina yol agan kotii satislar.

1.1.4. Reklamlara giden ek harcamalar

Moda her degistiginde, daha gii¢lii ve daha yeni
bir reklam kampanyasini gerektirir. Ama arz agisindan
da, her arzda bulunan kisi kendi karini en yiiksek nok-
taya cikarabilmek igin fiyatlarda tekelci bir durum ya-
ratmaya ¢abalar. Bunu basarabilmenin en iyi yolu ise,
alic1 kitlesini, genis anlamda reklamla, yani yalnizca
ilanlarla degil, kendilerine sunulan gercek ya da diissel
kolayliklarla ¢ekmektir. Kendi tiriinlerini rakiplerinin
irinlerinden ayirdettirmek icin kullamlan taninms-
markalarin ise girmesiyle birlikte reklamlar Oylesine
yogunlastt ki, iinli markalarnn reklam giderleri ¢ogu
kez satislarin % 10’unu bulabiliyor. Sézlii va da sozsiiz
bir desenle dile getirilen bir iinlii marka, genis kitle i¢in
kalitesinin simgesi olmalidir. Genis kitlenin buna ina-
nabilmesi i¢in, bunu hep goéziiniin oniinde bulundur-
mak gerekir. Bunun sonucunda, {iretici ile tiiketici ara-
sinda belirli bir giiven havasi olusacaktir. Yogun bir
reklam sonucu elde edilen farklhilik, markal bir moda-
iiriiniin markasiz bir moda-iiriiniinden daha degisik bi-
¢imde degerlendirilmesine yol agar; her ikisinin yararl-



lik derecesi teknik acidan birbirine esitse bile bu durum
degismez.

Oyleyse, baska giderler yaninda reklam giderlerini de
kapsayan sats giderleri, talebi harekete gecirip attir-
maya yarar. Talebin, Kitle psikolojisinin verilerine da-
vanarak onceden degismez bir biiyiiklik olarak kabul
edilmemesi gerektigini temel alirlar, titketici ustaca se-
cilmis iletim araglar (s6zgelimi ilanlar, prospektisler,
 kuponlar, vb) ile dviilen driiniin gercekten tistiin oldu-
guna inandirilmalidir; bunun sonucunda, tiiketicilerin
satin alma yolundaki kararlar da kesinlesir, giiclenir.
“Unlii, markalari konu alan diizenli reklam kampanya-
lar1 iiretici agisindan bilyiik 6nem tasiyan, bir imajin
varatilmasina neden otur *’ (62),

Ne var ki, bir moda-iiriiniin satis fiyvat1, yalmzca
malivetlerin biyiikliigiine bagh degildir. Yalmz maliyeti
karsilamakla kalmayip, belirli bir kdr marji da tanmiyan
fiyatlarin amaclandigiacik olsa bile bu durum degismez.
Gergekten de, satis fiyatlar sunlara da baghdir:

® Moda olan esyanin énemi (satin alma kapasitesi
bu dnemi etkiler)

@ Agikca gortilen gereksinmeler ile heniiz ortaya
cikmamis gereksinmeler

@ Rekabetin sagladigi arz (kalite/fiyat oramina ol-
dugu kadar, modanin yerlesmesine de baglidir).

Cogu kez hangi tiriiniin tercih edilecegi kiiciik mo-
dafarklarinabaghdir, Tiiketici modayi sevmemisse, bas-
ka driinlere dogru yonelir, bu durumda séz konusu es-
vayi satmak son derece gliclesir, kimi zaman belirli 61-
¢iide zarara girerek ‘bile satmak zorunda kalimir. Béyle
bir durumda ya da bir moda dalgasimin yavas yavas or-
tadan kalkmas: durumunda, zaman gecirmeden ireti-
me degisiklikler getirebilmek i¢in, modaya yonelik esya
iretiminde, yeterli malf kaynaklara sahip olmak gere-
kir. Bu giliveni saglayabilmek i¢in, buyik bir talep sira-
sindaki satis fiyatlarinin, kirlan rezerv olusturabilecek
kadar yitksek olmasi gerekir.

Ama s6zkonusu rezervin asgari 6lgiistini kesin bi-
cimde dnceden gérmek son derece giigtiir, ¢linkii mo-
danin her degisikligi kendisiyle birlikte bir¢ok rizikoyu
da birlikte getirir.



1.2. Rizikolar

Moda konusundaki ¢ok derin bir arastirma sonun-
da bile, modada ne zaman ve nasil bir degisiklik olaca-
81 ve satilabilecek tirtin miktan Gstiine kesin bir bilgi
edinilemez. (ileriyi gérme konusunda goérdiigiimiiz gi-
bi, ileriyi gormek olanaksizdir). Modadaki bir degisik-
. ligin nasil olacagi konusunda yanilgiya diisildiiginde,
asagidaki nedenler sonunda zararlara ugranilabilir:

a) patronlarin, modellerin belirlenmesi (modellere
iliskin riziko)

b) degisiklige konu olan esyamn reklami (reklama
iliskin riziko)

¢) ¢ok biiytik miktarda tretilmis esyalarin satila-
mamasi ya da bunlann fiyatlarinin diistriilmesi (gesit-
lere iliskin {iretim rizikosu)

d) eldeki makinelerle moday:r izleyememe, yeni
makinelerin de ¢ok pahali olmasi nedeniyle iiretimin
ditstiriilmesi ya da durdurulmasi (iiretimin diisiiriilme-
sine iliskin riziko).

“‘Moda-iirtiniin hayat dénemi’’ ya da moda degi-
sikligi ‘‘zamam’ yanhs degerlendirildiginde, bu du-
rumla birlikte sdzkonusu malin ancak modaya uygun
bir ayrint1 degisikligi, esyanin kendisinin degistirilme-
si, ve/yada fiyat diisiiriillmest sonunda satilabilme ri-
zikosu da ortaya ¢ikar (donemin yanlis degerlendiril-
mesinden dogan bir riziko)

Bunun disinda, moda-iiriinlerin yasam siirelerinin
¢ok kisa oldugunu, bunun da ‘‘yiiksek bir riziko ile, bu
rizikonun sonucu olan spekiilasyon”’u dogurdugunu
daha once gérmiistik (63).

Zarara yol acabilecek tehlikeler son derece esnek
olabilecegi igin, gecmiste ugramlan zararlara gore, yak-
lasmakta olan zararlan dnceden gérebilmek ¢ok giig-
tiir. Kesin olan bir sey var ki, o da: moda iiretime ne
denli karisiyorsa, iiretici de o denli zarara ugrayabilir;
bu nedenle iiretici kendisine bir rezerv olusturma ola-
nag saglayacak kérlan elde etmek zorundadir. Ama
s6zkonusu rezervin asgari biliyiikliigliniin ne olmas: ge-
rektigi onceden kesinlikle bilmek de gligtiir. Cunkii,
daha o6nce de gordiigimiiz gibi, modadaki degisiklik
kendisiyle birlikte ¢cok sayida rizikoyu da getirir. Eger
yapimgcl markasina dnem veriyor ve satis fiyatlarini be-
lirliyorsa, bu durumda rizikolar daha da biiyiiyebilir.



Herseyden 6nce taminmus bir {iriiniin yapimcisi, éri-
niin diisitk kaliteli mallarla karistirilmamasi igin pera-
kende satis fiyatinin belirli bir diizeyin altina diismeme-
sini ister. Dolayisiyla, belirli bir pazarda, liriinlerinin
tiim perakendeciler tarafindan ayni fiyata satisa sunul-
masl i¢in bir perekande satis fiyat1 saptayip, bunu zorla
benimsetmek egilimindedir:*Kiicilk perakendeciler bu
siyasetten Ozellikle hosnuttur’’ (64). Ama malin stirii-
mil iyi olmadiginda, ki en biiyiik tehlike de budur za-
ten, sézkonusu mali hemen satmak gerekir. Bu da fi-
yatlar da belirli bir oranda indirim yapmadan gergek-
lesemez. Ustelik, moda-iirin eskidikge, fiyatlarin da o
olgiide diisiikk olmas1 gerekir, yoksa hi¢ alict bulunmaz
olur. Ama iireticinin, malimin artik giicliikle satilmaya
basladigini1 tam zamanminda 6grenip, fiyatlan gerektigi
oranda diisiirebilmesi ¢ok ender rastlanan bir durum-
dur, ¢iinkii modaya yonelik aym marka iriinlerin ilk
bastaki satis fiyatiyla satiga sunulduklari zaman siirest
yalmz saticidan saticiya degil, ama ayni moda ddnem-
leri icinde aym fireticilerde bile degisiklik gosterir.

Bundan bagka,‘‘yapimei dagitimini, en sonuncu
titketici icin tek fiyat olusmasina olanak veren isleyis
diizenligini saglamak amaciyla ele alir. Gergek harca-
malarina ve hakl bir kira oranla aracilara yapacag in-
dirimleri biiyiik bir 6zenle belirler’’ (65). Ne varki, mo-
dast gecmis iinlii markalarin mallar yiiksek bir satis fi-
yatina sahiplerse, bu durumda kir elde etmek olanak-
s1z oldugu gibi, kimi zaman da 6nemli zararlar ortaya
cikar. Tiiccarlar satis fiyatlarini talebe uygun kilama-
diklarinda, belirlenmis fiyata satabileceklerine emin ol -
duklari sayida mal alirlar. Bu nedenle, eldeki rezervler
de ¢ogu kez kiicuk olacaktir. Yapimci da, tiiketicilerin
ihtiyaclarina oranla elden ¢ikarabileceginden daha az
mal satacaktir, Eger sozkonusu mali satin almamis
olan tiiketiciler, baska markamn {iriinlerini tercih eder-
lerse, tiiccarin rezerv eksikligi, yapime: icin daha da
biiyiik bir zarara yol acacaktir. Uretici icin bundan ka-
¢abilmenin tek yolu, moda-iiriinler i¢in belirlenmis
olan fiyatlar1 tam zamamnda serbest birakmak ya da
boyle bir iliskiden vazge¢mektir.

Son olarak ta, iirtinlerinin dnceden belirlenmis bir
fiyata satilmasini isteyen {iretici, gelisi gilizel yapilan
“indirimler’’, stok fazlalarinin geri ahinmasi ve ‘‘iade-
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ler’” konusunda, bir¢ok magaza da, geri satanlarin kar-
sisinda tavir almak zorundadir.

Oyleyse sozii edilen biitiin bu giderleri, rizikola-
r1, hatta ‘“‘modasi gecmis’’ moda-iiriinlerin neden oldu-
gu zararlarin dogurdugu harcamalarin hesaba katilma-
st gerektigi ve moda olan triinlerin fiyatlarin etkiledik-
leri, yani fiyat artisina neden olduklarn acik¢a goriil-
mektedir. Moda, fiyat hesaplanmasinda bir farkhhiga
neden olmaktadir, en yiiksek marjlar en giizel modeller
tarafindan saglanir.*“Perakende alaninda, sézkonusu
marj alis fiyatimn % 507si ile % 70°i arasinda degisir,
oysa modayla iliskisi olmayan esyalarda marj %
25’den yiiksek degildir. Rizikolara ragmen, bir pera-
kendeci i¢in, moda esyalarim satmak ¢ok daha ilging-
tir"’(66)

Tiiketici, yasam diizeyinin yiikseldigini dile getiren
ve kendini benzerlerinden ayirdetmek zevkini, doyu-
munu veren, iyi tasarlanmis moda-iiriinlere sahip ol-
mak i¢in daha yiiksek bir fiyat ddemeye hazirdir”.

Ama titketici, satin aldig1 moda-iiriinlerin farkini,
kalitesini anhiyabiliyor mu acaba?

Moda-iiriinler karsisinda tiiketicinin nesnelligi

Ekonomik a¢idan, drinler icin yapilan harcama-
lar gelirlerin sabit bir islevidir (Keynes). Satin alinan
miktarlarin, alim giiciiniin artisindan biiyiik bir oranda
artis gdstermesi, mallarin fiyatlarimin gorece diissmesin-
den kaynaklanabilir yalmzca. Tiiketici kendisine 6neri-
len fiyat iistiine nesnel ya da ekonomik bir yargida bu-
lunma olanagina sahip olsa, 6te yandan da bunun so-
nucunda niifusun tiimii icinde tiirdes, rasyonel bir dav-
ranig ortaya ¢iksa yukarda sozii edilen olgu da olanca
gliciiyle ortaya ¢ikardi,

Bir tiiketici igin, fiyat, belirli bir tirtin i¢in istenilen
kaliteye baglidir. Moda-iriinler konusunda, kalitenin,
kesin {(mutlak) bir anlami yoktur. Kalite terimini, iri-
niin konu olacag: kullanim agisindan tammmlamak gere-
kir. Sozkonusu amag iki ayr1 ugta yeralabilir.

@ sagladig kullanim degerleri i¢in aramilan yarar-
I bir Grin;



® valmzca estetik nitelikler i¢in istek duyulan bir
gdsteris Grind.

Gergekte, bu iki kategoriden birine tiimiiyle denk
diisen iiriinlerin sayist ¢cok azdir. Ornek olarak, iiretici- °
lerin estetik niteliklerle kullanim degerlerini bir araya
getirmeye calistiklar1 spor esyalan verilebilir. Ya da,
bir yandan az benzin tiiketirken, bir yandan da otoyol-
lar i¢in yeterli bir giice sahip olan, hos ¢izgilere sahip
kiiciik otomobiller de drnek olarak sayilabilir. Demek
oluyor ki, tiiketicinin fivat degerlendirme mekanizma-
sin1 kavrayabilmek i¢in 6nemli olan nokta, aranilan ni-
telikler arasinda egemen olam gdzdéniine almaktir.

2.1. Kullamim degerlerinin etkeni

Kullanim saglamlik, dayanikhlik olabilir, ‘“bir ihtiyvaci
karsilayan esya olabilir’’ (Petit Robert), ama aym za-
manda bir hizmet, konfor, giiven de olabilir.

Tabii belli bir siire iginde. Tiiketicinin fiyat: degerlen-
dirmesi s6z konusu esyanin kullanim niteliklerinin ana-
lizi sonucunda olmalidir. Kuskusuz markalar, etiketler
ve daha genelde etiketlemede verilen bilgiler tiiketicinin
boylesi bir analizi yapmasi icin yeterli degildir.

Bu durumda, fiyat, 6znel bir bi¢imde degerlendirilmis
olur.

2.2 llgi degerlerinin belirleyeni

Ilgi degerlerinin biitiini estetik sézciikler altinda
toplanabilir: moda, stil, giysilerin Kkigisellestiriimesi,
aksesuar ve koordone elemanlarin kullanilmasi, basit-
lik seckinlik ayari, goris, tuse, renkler, uyumlar ve
“yakisma’’ gibi., Aramlan nitelikler hemen goze car-
par : bir esya ya hosa gider ya da gitmez. :
Bu durumda tiiketicinin fiyatlar degerlendirmesi dog-
rudan dogruya isteginin siddetine baghdir. Bir 6nceki
duruma oranla, oOznellikten akil-disihga geciliyor.
Satis-fiyati-maliyet fiyat: iligskisi esyaya karsi duyulan
istek nedeniyle hafifliyor. Son derece modaya uygun
esyalar i¢in, bu iligki artik tiimiiyle ortadan kalkiyor.

2.3. Baska etkenler

Yalmzca insani etkenler de 6nemli bir rol oynarlar
kuskusuz. Kosullar aym olsa bile, insani etkenler tera-
zinin kéh su kefesini kdh Obiir kefesini agir bastirir.
Ornegin alic ile satic1 arasinda bir anlasmanin imzala-
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nip imzalanmamasim belirler, bir mahn hi¢ de uygun
olmayan fiyat ve kaliteye ragmen bir is arkadasindan
satin ahnmasina karar verdirirler. Parazda olup biten-
ler actk¢a goriilemedigi i¢in, bu alanda karsilastirmala-
ra gitmek genellikle cok giigtiir.

Gergekten de alici, bir yandan moda-iirtinler arasinda
sayisiz farklar-nesnet ve psikolojik nitelikler-oldugu,
bunun sonucunda da nerdeyse her {iriin kendi fiyatim
saptadig icin, bir yandan da kargilastirilacak iiriinler
arasmdaki uzaklik nedeniyle, en uygun fiyata en iyi ka-
liteyi nerde elde edebilecegini kesin olarak bilemez. Pa-
zarda olup bitenlerin acik¢a gortildiigii borsada durum
bambaskadir. Bunun nedeni bir yandan karsilastirilan
mallarin tiirdesligi, bir yandan da, arz ile talebi birles-
tiren merkezi bir pazann varlifidir.

Uretici ve perakendeci icin, satis fiyati, goriildiigii gibi,
zorunlu olarak degismez bir veridir; Onlarin etkilerine
baghdir!‘Fiyat tesbitindeki bu marj, gene de, tekel du-
rumunda oldugu gibi simirsiz degildir. Ciinkii arzda bu-
lunanlar fiyatlan keyfi bicimde belirlemelerini engelle-
yen bir rekabet icinde bulunurlar’’ (68). Ger¢ekten de,
dagitim bir biitiin olarak, tiiketicilerin belirli bir esya
igin bugtin ve yarin 6deyebilecekleri fiyat: 6nceden kes-
tirmeye dayanan bir ‘“‘pazarlama‘‘ yontemini benimse-
mis gibi oluyor hersey. Piyasa fiyat:, artik maliyetlere
bagh bir arz fiyatina gore degil, talebin yogunluk dere-
cesine gore belirlenir. ~ Satislar temelde duygusal ne-
denler tarafindan diizenlenen moda esyalari, nitelik
ve nicelik ac¢isindan esit durumda olundugunda, fiyat-
larin biyiik 6lciide farkhlasmasina neden olabilirler
(69).
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Moda ile reklamin kokii psikolojiktir . Ve bir
acidan satin almanin da tamiiyle akilc) bir amaca bagh
olmamasini saglarlar. Ger¢ekten de, yapitindan gurur
duyan sanayici, emeginin iiriiniinii sattifina inanir.
Oysa miigteri hemen her zaman sanayicinin ¢abalarina
karst kayitsizdir. ‘O, gercekte belirli sayida duygu ve
duygulamim satin alir” (70). Moda olgusu tiiketiciler
ustiindeki bu etkileri giiclendirmis olur bdylece.

Sonunda iriin en az énem tasiyan sey olup ¢ikar.
Gergekte Onem tasiyan seyin, liriintin sahip oldugu ka-
bul edilen iistiinltikler ya da uzmanlarca iiriine sagla-
nan nitelikler degildir. Tiketicilerin iiriine iliskin gériis
ve inanglaridir. Bu gergegi her zaman goz Sniinde tut-
mak gerekir (71). '

Pazarlama uzmanlar, tiiketicide yarattiklari bu ¢znel
gdriisiin icerigini ‘‘imaj’’ terimiyle adlandirirlar. Ve bu
““‘imaji’’ ¢esitli yollardan tiiketici kitlesine yaymaya ca-
hsirlar,
Bir ol¢iide sematik olarak, s6z konusu imajda i¢ diizey
ayirdedilebilir:

. Firma imaj ya da ‘‘ corporate image’’;

. marka imaji ya da ‘‘brand image’’;

. iirtintin kendi imaj1 ya da ‘‘product-image’’.

Bu diizeylerden her biri, degisik donemlerde geli-
sen bir stratejiye aittir. Firma imaji1 ne kadar uzun va-
dede yerlesirse marka imajimn sonuglari tam tersine,
daha kisa vadede alimir. Uriiniin olumlu imajim yay-
maya amaglayan faaliyetler ise, ya bir ¢cok firmayitop-
layan toplu bir hareketin, ya da orta vaadede pazarda-
ki emme potansiyelini artirmak isteyen bir sirket tara-
findan tek basina siirdiiriilen hareketin sonucu olur.

Bu bir kac¢ saptama firmalar arasindaki rekabet
iliskilerinin eklemlenmesinde iletimin oynadig: dina-
mik roll iyi bir bicimde gostermektedirler:

(Cagdas ticari rekabet artik yalmz iiretici ile tireti-
ci arasinda degildir. Ayni zamanda reklamcilarla rek-
lamcilar arasindadir. Baska bir deyisle imaj stratejisini
hazirlayanlar arasinda®‘Bu da tiiketicinin, gittikce, ma-
lin gerceklerinden degil, varsaydiklar1 goriiniimlerin-
den yola c¢ikarak karar vermelerinin sonucudur’’ (72) .

Moda-iiriinlerde bir imajin siirekliligi ve tutarlili-
gmna Fransa’da verilebilecek en iyi 6rneklerden biri hig
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kuskusuz Cacharel’dir. Gergekten de  biitiin moda ya-
raticilar1 arasinda, en biiyitk marka yaraticisit o olur.
“Reklamlarinda iriiniimden énce, markamin imajint
koydum. Basarimin nedeni budur diye agiklar Insanin
gonliini etkileyen tek sey imajdir, goniil bir kez acildi
mi, ciizdan da onu izler’’ (73).

Cogu kez,modanin, reklamlar ve marka iistiinde
egemen oldugu diisuniiliir. Gergekten de, tiiketici agi-
sindan ‘‘marka, tiiketicinin c¢irkin buldugu birseyi hos
birsey durumuna getiremez’’(74). Ya da markanmn pek
kiiciik bir 6nemi vardir, “‘6rnegin, her ikisi de hosa gi-
den fiyatlar1 da aym olan iki ipek giysiden, tistiinde
markasi olmayan ya da tammadigimi birakip, iinlii bir
marka tasiyam secger bir kadin’’(75).

Ne var ki, sdylediklerimiz bir agidan dogruysa da,
bir acidan tiimiiyle yanhstir. Bu c¢eliski, moda-iiriinleri
taklit eden treticilerin izledikleri yolla lider moda evle-
rinin izledigi yolun degisik olmasindan dogmaktadir.
Bir modayi ortaya atanlar, bilindigi gibi, bu lider moda
evleridir. Bunlar ortaya attiklar1 yeniliin bir moda ha-
lini almasi i¢in reklam yapmamazlik edemezler.Gergek-
ten de, ‘‘sanayilesmis liretim ve piyasaya siiriilme si-
rasinda neden oldugu son derece biiyiik giderlerin bii-
yuk capl bir satis sayesinde amorti edilmesine olanak
verecek olglide yeterince hizl ve yeterince uzaga reklam
yoluyla yayildiginda yerlesebildi moda’® (76) Boylece
moda, reklam sayesinde, yavas yavas baska sektorlerde
de yerlesti. Dayanikli mamuller alanina bile girdi.
(Bunlarin énemlileri Gizerinde ‘‘Modanin yayilma ala-
ni’’ bélimiinde durmustuk.)

Genelde, ne denli ¢ok yaratim yapiliyorsa , o denli
de reklam yapmak gereklidir. Moda gériilmek igindir,
Eger genis kitleye tanitilmazsa, sunulmazsa, kabul edil-
mez. Aym sekilde, marka da ‘‘kendine giiveni olmayan
tiiketici i¢in, bir modaya acihm yolu olabilir. Bu tiiketi-
ci sonradan giivenecektir bu modaya” (77).

Modanin ve moda esyalarinin degisken ve kararsiz
yapist nedeniyle, moda-iiriinleri konu alan reklamlar
bazi zorunluluklara uymalidir.
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Gergekten de, gordiigtimiiz gibi, bir yeniligin mo-

da halini alabilmesi igin, reklam yapmas:i ve bu rekla-
min da monoton olmamas: gerekir, yoksa buna ahsilir,
ve artik, triin de reklamlar da géze carpmaz olur. Iste
moda da, durmadan yeni reklam énermeleri getirerek
bu duruma dismemeye c¢alisiyor. Gdéridmedik, yeni
olan hersey, yogun bir etki uyandinr. Dikkat uyandir-
manin en etkili yolu da budur iste. Ne var ki, reklamla-
rn, s8zi edilen araliksiz degisimi, dnemli harcamalara
neden olabilir, s6z gelimi teknik giderler gibi (fotog-
raf).
Bu nedenle reklamcilar, kampanyalar bir biitiin icinde
diisiinerek diizenlemek zorundadirlar. Baska deyisle
“‘siirekliligi saglayan bir ana tema alir, sonra da bunu
bir dizicesitleme bigiminde islerler.Bu ¢esitlemeler oku-
yucuyu bir yandan eglendirirken bir vandan da ana te-
maya dondiiriir”’ (78). Oyleyse reklamlar, modanin
Ozelliklerini gosterdiklerinde, cok. sayida yeni tiiketici-
nin moda-iriinleri satin almasina neden olabilir ve ali-
silageldik tiiketiciyi de modamin degismis olmasina rag-
men sdz konusu diriinleri yeniden-edinme yoluna soka-
bilirler. Ne var ki, degisiklige ugramis tanmmis marka-
ya sahipiiriinlerin tanitim icinyapilan reklam giderleri-
nin, durmadan arttifim unutmamak gerekir. Uriiniin
ise buna orantili bicimde artis gosterecegi kesin degil-
dir.

Modanin degiskenligi karsisinda, modadaki kii-
¢uk degisiklikleri gecikmeden bildirebilmek igin, rek-
lamlann da hizla degisebilir olmasi gerekir. Bunun ya-
ninda, moda-liriintin 6zelliklerini tiiketicilerin goériis
alan icinde uygun bir bicimde yansitabilmeli ve als-
verig sirasinda, ‘‘modaya uygun olmas:’’ nedeniyle, ye-
ni dirtinii tercih ettirmek icin tiiketicileri etkileyebilmeli-
dir. Yada hald kullanilabilen, ama asiimis bir moda-
uriin s6z konusu oldugunda, bunun yverini, moda olan
veni {iriiniin alabilmesini saglamahdir.

Ureticiler, dagitim ve alicilar arasinda, bunlan bir-

araclary  birlerine baglayan bir dizi iletisim araci vardir (79):



Uretim

Tasima

Stoklama

Dagitim

Misteri

@ iiretici ile tiiketici arasinda (dagiticinin katkisi
olmaksizin): klasik reklam (1)

@ iretici ve dafiticilar arasinda: satisa yardimci
(2)

@ dagtic1 ile tiiketici arasinda dogrudan rekiam
(3), satis artirma promosyon (4)

@ liretici, tiiketici ve dagitic1 arasindaki halkla ilis-
kiler (5) devrenin biitiiniinii olumlu bir sayginhk diize-
yinde tutar (6)

o dagiticinin tiiketiciye doniik vitrin, tezgdh dii-
zenlemeleri,

© son olarak ta, fuarlar ve moda gosterileri.

Bu béliimde modaya iliskin 6érnekler vererek, reklamin
olgusunu degisik agilardan inceleyecegiz:



4.1, Klasik reklam

Modadaki yeniliklerden haberi olan kitle, klasik rek-
lamciligin yayginhik kazanmasiyla birlikte onemli bir
biyiime gosterdi. Klasik reklamcilik, kitle iletisim
araglarindan yararlanir, yani televizyon, radyo, biiylik
basin, giinliik gazeteler, dergiler, afisler, vb.

Gergekten de, goriintii ile sesi birlestirip tiiketicinin
psisik yasantisim etkileyebilen televizyon ve sinema
reklamlarn gittik¢e dnem kazaniyor. Buna karsilik, bu
tiir reklamlarda sunulan iiriin, ancak birkag sanayi bo-
yunca, o da TV ekraninda son derece kli¢ultiilmiis ola-
rak goriinebildigi i¢in, modanin aynntilari pek Oyle
gbze carpmadan gecebiliyor. Ote yandan, kiglik kuru-
luglara son derece pahah gelen bu tiir reklamlar ancak
biiyiik kuruluslar kullanabilir. Iste bu saydigimz iki
nedenden 6tiirii, modaya yonelik treticiler yalmzca te-
levizyon ve sinema reklamlarina giivenemezler.

Ama unutmamamiz gereken birsey de, televizyonu-
nun ¢ok sayida eve girmesiyle birlikte, genis kitlenin
de, artik yalmzca moda konusunda bilgiler edinmekle
kalmayip, modanin en son yeniliklerini giymis sohret-
lerin ekranlarda araliksiz goriinmesi sayesinde, moda-
nin evrimini ve son egilimlerini de 6Zrendigidir.

Basin reklamciligi hala ¢ok énemli bir yere sahip. Si-
nema ve televizyondan ¢ok daha esnek, (belirlenmis)
oldugu, bundan 6tiirii de ¢ok daha kolay denetlenebilir
ve gorece daha ucuz oldugu icin, moda-iiriinlere son
derece denk diiser. Bundan baska, basin *‘beklenmedik
bir talebi karsilamak i¢in her an sayfa sayisim arttirabi-
lecegi halde, TV uzun bir siire dnceden yer ayriimasini
gerektirir’” (80).

Renkli baski yapabilen dergiler, hdld siyah-beyaz
baskida kalan giinlitkk gazeteler karsisinda 6nemli bir
avantaja sahip bulunuyorlar. Giyim ve giyim aksesuar-
larinda oldugu kadar ev ddsemesi, otomobil konularin-
da da uzmanlasmis magazinler yeni modamin ¢ok genis
bir bicimde yayginlik kazanmasina katkida bulunurlar.
Ureticilerin bilylik ¢ogunlugu bu tiirden magazinlerde
yayimlar reklamlarim, ornegin, giyim ve giyim aksesu-
arlar1 konusunda ‘‘ Mode et Travaux’. ‘‘Marie-
Claire’’, *“Elle”’, ev dosemesi konusunda ‘““Meubles
et Jardin’’, otomobil alininda ‘‘Automobile’’,
“Echappement’ en ¢ok okunan dergiler arasindadir.



Genis bir yayihm alamna sahip olan bu magazinler
yamnda, bir de az sayida basilan, ama profesyoneller
tarafindan araliksiz bicimde izlenen liiks dergiler de
vardir;Vogue, Harpers Bazaar,L’Officiel, G.A.P. (Gro-
upe Avant Premiére) bu tiir dergilere drnektir. Bunlar
perakendecilere yoneliktir ve her ay meslegin her daln-
da cahsan gazeteciler tarafindan secilmis bir dizi yazn
yayimlarlar. Bu da verdikleri bilgiye belirli bir nesnellik
kazandirir, Bu dergilerde, modaya dolayh bigimde
bagh reklamlar da yer alir. S6z konusu dergiler ve ma-
gazinler daha ¢ok moda yaraticilar ile fasoncular ta-
rafindan okunur.
Bu arada, afis, gitnimiizde de biiylik basarnlar elde
etmekte ve genis Kitlenin gevresine yeni bir gozle bak-
masma, yeni ¢izgiye aligmasina,‘‘kisacast modern sa-
nati bemimsemeye hazirlanmasina katkrda bulunmak-
tadir” (81). Klasik reklamcihiin ¢esitli 6geleri, aym
icerik ve mesajla degisik media’larda da kullamlabilir.
Gergekten de, giin gectikce biitgelerini daha ¢ok denet-
leyen yapimcilar ve dagiticilar karsisinda, genis kitlenin
diislerini stirdiirmesi icin, rekiamcilar dogru hedef se-
¢ip, iyi vurmak zorunda kahyorlar. Roux, Seguela,
Cayzac ajansi, Bayard kostiimleri i¢in bu etkenden yo-
la ¢ikan bir strateji uygulad:i. Fransa’nin belli baslica
kentlerinin duvarlarma Bayard kostiimii giymis Gains-
bourg’un, rekiamcilarin deyisiyle ‘‘iice dort’’ afislerini
yapistirmak s6z konusuydu. TV’nin kiiciiciik ekramn-
da, ‘‘sekiz saniyelik reklamlarda’’sarkicinin goriinti-
siinii verip, ‘‘Bir Bayard sizi nasil da degistiriyor, degil
mi M&syd Gainsbourg?’’ diye soruluyordu. Tiim gaze-
telerde, dergilerde afisteki fotograf ve sézler tekrarla-
niyordu.
Ajans basaniyla sonucglandirdi bu kampanyay:.

Opylesine bir basariyd: ki bu, ““manken’’ bir yillik soz-
lesme imzalamis olmakla Bayard’a karsitiksiz bir iyilik-
te bulunmus duygusuna kapildi nerdeyse! Toplam 2
milyon franklik bir harcamayla sz konusu hazir giyim
marka imaji yeniden canlandirilmisti.’‘Reklamlardan
6nce, Bayard pazardaki yeri yavag yavas kaybetmekte,
bunun yaninda belirli sayida ‘‘sadik’’ bir alic1 kitlesine
sahip olmakta, ama yeni alicilan pek ¢cekememekteydi.
Reklamin etkisi, tiiketicide de, lireticide de ¢ok olumlu
sonug verdi...”” (82).



ETKILILIK

4-2- Satislara yardima olmak

Ortak gikarlan nedeniyle iireticinin dagiticiya, ti-
keticinin satis yerinde ‘‘yeniden yeralmasi’’m sagla-
mak, veniden kendisine giuven kazandirmak ve karar
verme siirecini hizlandirmak amaciyla bir yandan ¢egit-
li belge ve esyalar (Vitrin malzemeleri, isaretleme mal-
zemeleri, kataloglar, el ilanlar1) bir yandan da, gesitli
gosteriler, sergiler, standlar sunmas: klasik reklamcihi-
81in mesajlarim markalari (kendi ticaret dalina belirli
bir kimlik kazandiran sembol ya da motif) unutturma-
may1 amaclar.

Biiyiik bir gider gerektirmeyen satis yerinde rek-
lam (P.L.V.) giintimiizde, en etkili reklam araci halini
almistir. Satin alma eylemini en ivi bicimde harekete
gegiren iletisim kaynaklar Gistiine ABD’de yapilan yeni
bir sorusturma, bilinen geleneksel hiyerarsiyi altiist et-
ti. (83):

Satis verinde reklam ve tanitim standlari T 46
Basin yoluyla reklam G 25
TV reklamlars % 12

Oteki iletisim araclan % 17




Tiketicivie dogrudan bilgi veren satis verinde rek-
lam, tiiketicinin davranisindaki degismelere paralel bir
gelisme gosterdi.

4-3- Dolaysiz (Direct) reklam.

Tiiketicileri etkileyebilecek bir baska arag da satis
- noktasidyr, belirli bir iirinii ya da hizmeti satin almaya
en yatkin olduklar varsayilan alicilara ‘‘posta ya da
daha genis bir anlamda dagitim orgiitleri (kataloglar,
prospektisler, satis mektuplar) araciligiyla, taniticilar
kullanmak, telefonla sorusturma yoluyla’ (84) ulas-
mak i¢in adres listelerine, miisteri fislerine, telefon reh-
berlerini bagvurulur,

Modaya yonelmis bir¢ok kurulusun giinimiizde
artik prospektiisleri. kataloglari, stireli yayinlar: var.
Hatta baz sanayiler kendi reklam dergilerini bile ya-
yimhiyor. Boylece, tiiketiciye, modanin yeni egilimleri
konusunda ayrintili bilgi verebiliyorlar. ‘‘Dolaysiz rek-
[am, basindan daha esnek olma, istenilen alana hemen
miidahale edilebilme avantajina sahiptir. Orta halli
simiflar agisindan, bir ilanlar yigint icinde yitip gitmis
bir gazete ilanindan daha ¢ok incelenme sansina sahip
ayr1 bir belgedir’’ (85).

Bu noktada reklama, ¢ok ciddi bir sorunia kars
karsiya bulunmaktadir. Bu sorun ‘‘satisa sunulacak
giysiyi sapkayi, tualet malzemesini yada ev aletini su-
nacak mankenin segilmesidir, Fotografi ¢ekilecek ya da
resmi cizilecek olan manken 6yle pek bilinmedik bir
vildiz olamayacag: gibi, oniinde lekeli onlugii ile bir
hizmetci de degil ama, ortalama kadin okuyucuya ol-
~ dukg¢a vakin sik bir kadin olacaktir. S6z konusu kadin
okuyucu, bu g1k kadina benzedigini sanacak, hatta diis
glciinil ve kendini begenmisligini ise karistirarak zihin-
sel olarak onunla kendini dzdeslestirebilecek, boylece
onunla kendi arasinda bir yakinlik kurulacak, bu ya-
kinlik da, hemen hemen bilin¢dist olarak, tamitilan tir-
ne aktarilacaktir,

Katalogu diizenleyen kisi, kadin ckuyucunun
mankenle zihinsel olarak 6zdeslesmesi olgusunu her
sayfada kullanacaktir. Bu amacla 3-4 tip secer.Her ka-
din okuyucu da zihninde kendine iliskin olarak sahip
oldugu imaj1 (olduk¢a Gvgii dolu bir imajdir bu) tipler
arasindan bulup ¢ikaracaktir *’ (86)



44 Satis artrma (Promotion)

‘“Promotion’’sinirh bir dénemde satiglar olaganin
{istiinde artirma faalivetidir. Bu, bir siire i¢in satin al-
mada kolaylik saglama yoluyla oldugu gibi,miisteriyi
tiriine ya da satig yerine ¢ekmek i¢in uygulanan, yaris-
ma piyango gibi yontemlerle da gergeklesebilir. Ashn-
da ‘“miigterinin satin aldif1 yerde uygulanan bir rek-
lam’’ dan baska bir sey degildir ‘‘promotion’’(87)

Moda-iiriinlerin dagitiminda (I1I.Boliim, 3. bag-
lik), ¢esitli faaliyetin, olaylar yaratarak, miisteri kitlesi-
nin ahs-veris merkezlerine dogru nasil ¢ekildigini gor-
miistiik. Simdi de, satisin son asamasinda yer alan bir
baska satis artirma etkenini ele alabiliriz: paketleme
yada ambalaj.

Gergekten de, ¢anta marka imajimin olugmasina
yarayan, satis arttirici bir aragtir. Hersey bir vana ¢an-
tanin icine konulan iriine uygun olmasi gerektigi icin,
ambalaj segmekte bircok sorunla karsilasiir. Ornegin
litks esyalar icin poset ya da miicevher kutusu; siradan
kiigiik egyalar icin basit karton kutu, giysiler igin degi-
sik boylarda canta, vb. Ne var ki, ¢ogu kez, bir {st-



ambalaj gerekir, genellikle buna ‘‘hediye-ambalaj’’ adi
verilir. Satislan artirma yolundaki ¢abalar iste bu am-
balaj iistiinde yogunlasacaktir. Ciinkii bu ambalaj, bir
ise yaramamn 6tesinde, magazamn disinda magazanin
varhigin siirdiirecektir. Bu noktada, saticinin karsisin-
da sayisiz secenek vardir, Bunlarin arasinda yaptigi
secme, sattifl mala, magazasina kazandirmak istedigi
marka imajina ve ambalajlamaya ayirdifi biitceye
baghdir. Satilan iiriine ve magazaya uygun ambalajin
secilmesi onemliyse de satislarin arttirilmasi icin yeterli
degildir. Gergekten de, saticinin kendi konusuna, am-
balajlariyla kimlik kazandirmas: gerektir. Bu durumda
dekoratif isleve bir de satis artirma islevi eklenir. Tica-
ret konusunu sembollestiren motifler kullamlabilir:
Ornegin, cantasi timsah derisini taklit eden bir motif
secebilir kendisine; aym sekilde kesin belirleyici renkler
de kullanilabilir:

Liiks esyalar, magazanin isminin altin harflerle par-
lak siyah fon tizerine yazildif: selofan kagitlara sarila-
bilir. Boylece, ambalaja belirli bir sayginlik kazandiril-
mus olur. Degisik harf karakterleri de kullamilabilir: be-
lirli bir yumusakhik izlenimi uyandiran yuvarlanms ka-
rekterler ya da grafik diizenleme etkili olabilir: Ornegin
bir parfum ireticisi, ucuculuk, bulamklk (‘“*saclan
rilizgarda ugugan’’tiirden) izlenimini uyandiran bir gra-
fik diizenlemeyle bir imaj kazanabilir. Ama eger, sati-
ct, imaj pesinde degilse magazanin adi ve adresi yazih
etiketlerle yetinebilir. Son olarak da, bir magazanin
kendine 6zgili bir iine, bir imaja kavusmasi, ancak kul-
lanilan ¢esitli ambalajlarin (¢antalar, posetler vb.) lis-
tiinde hep ayni motifin, ayni renklerin, aym grafik dii-
zenlemenin ver almasiyla miimkiindiir. Bu durumlarda
amblem ve marka kacinilmazdir,

4.5. Halkla iliskiler

Her seyden once s6z konusu moda oldugunda bir
irlinilin ya da bir markanin miisterileri astiinde belirli
etkive ya da onderlige sahip olabilen énemli kisileri et-
kilemek gerekir. Burda bir satis yonteminden ¢ok, bir
ortam, bir hava yaratma derin bir sekilde etkileme soz
konusudur. Bunu basarmamn bir ¢ok yolu vardir:
Tiim basin-yayin siirekli olarak gorilmedik seylerin,
yeniliklerin pesindedir. Telekslerle gazetelere ulasan
bilgi y1gin1 icinde yeniliklerin ayn bir yeri vardir:



@ Her gazetenin kose yazilan igin giivendigi tek
kaynak diinyay: altiist eden olaylardir:yeni diisiinceler,
moda, her alandaki yeni egilimler v.b.

@ Bir veniligi biitiin a¢ilardan tamitmak ile her ba-
sin organ bir kamuoyu Onciisit roliind oynayabilir.

Sanayiciler, acik¢a goriilen bu ilgiden yararlanabile-
ceklerini ¢oktan anladitar:*Kendileriyle ilgili yenilikler
konusunda, basin-yayina siirekli bilgi verebilmek ama-
ciyla halkla iliskiler biirolarimi kurdular’’{88). Ornegin
giyimde oncii olan moda evleri, her mevsim yaptiklan
defilelere, yalniz toptancilarla uluslararasi basini ¢agi-
rirlar. Seref yerleri hep basina ayrilmistir. Her defile-
den Once ve sonra kokteyler verilir. Sanayicilerin, basin
ataseleri bu kokteylerde yenilikleri tamitir, bunlar stii-
ne tartismalara girerler.

Bununla birlikte, moda evleri bu yolda girisimler-
de bulunmasalar bile, giintimiizde, gazetecilerin bu tiir
gosterilere gittikce daha cok ragbet ettiklerini gériityo-
ruz. Ciinki her yaz1 bir haber olmahdir.

Halklia iliskilerde, basinin en énemli rolii oynama-
sina ragmen, ‘‘kamuoyu 6nderleriyle siparis alanlarin
da kendi alanlarinda ve kendilerine 6zgii bicimlerde ise
karnistiklary’’ goériiliir. Uzmanlasmis basin tarafindan
etkilenip kosullandirildigimizi (sdzgelimi otomobil,
moda olan ev aletleri, vb.) hepimiz ¢ok iyi biliriz. Buna
karsilik, kamuoyu onderleri (bakiniz, II.B6lim, moda-
tiriinlerin yayginlik kazanmasi) genis kitleyi dolayh
olarak, yani kendi davramslan ile etkilerler.

4.6.S0hret

Dagiticinin ya da iireticinin yer aldif ¢esitli diizey-
lerde, sohret, daha Onceki biitiin herseyin bileskesidir
vadasodzkonusu bu cesitli eylemlerin neden odugu im-
gedir, ““Incelemelerden elde marka imgesinden ayri tu-
tulamayacagini ve sdzkonusu ettiimiz deneyim, bir
markann sahip oldugu sohretin de kendiliginden {oto-
matik olarak) satisa neden olmayacagim gosterdi.
Kimi zaman yararli, kimi zaman zararh olabilir’’ (89).

24 Ocak 1980 tarihli L’ Aurore’de sunlar yazihydi
(90):

“Bir moda yaraticis: belli bir sdhrete eristiginde,
herhangi bir iiriine adim1 verip vermemek sorunuyla
karst karsiya kalir. Baska bir deyisle, marka imajim



korumak icin‘‘royalties’’ almay1 reddetmek sorunudur
bu. Karar vermesi oldukca gii¢ bir segcmedir bu.

1980 yilinin ilk giinlerinde, buyiik dagitim karsi-
sinda yaraticilarimizin verdikleri yeni ‘‘Evet ve Hayir’*
lar1 sunuyoruz sizlere. Satin alacaginiz hangi mallara
isimlerini verdiler,hangilerine vermediler. Hi¢ olmazsa

bu w1l icin:

“EVET”
DIYENLER

e Ilk kez hazir giyime
(Gres).

@ Siityenlere, sliplere,
Singapur’daki bir otelin
dekorasyonuna
(Givenchy)

@ Bir otomobilin i¢ do-
semesine (Nina Ricci).
@ Tuhafiyeye (C.Dior).
@ Peruk,dnlik ve semsi-
yelere (Louis Ferraud).
® Pahali miicevherlere
(Yves Saint-Laurent).

@ Kayak giysileriyle, de-
niz mayolarina (Gi-
venchy, Guy Laroche,
Lapidus, Per Spok).

@ Purolara, mobilyala-
ra, dolmakalemlere )Pa-
co Rabanmme).

® Perdelere, yataklara,
yastiklara, cakmaklara,
altin takilara, canta, va-
liz, vb. deri esyaya
(Ungaro).

@ Bahce mobilyalarina,
mektup kagidina, havlu-
luk, dis fircalik, sabun-
luk, vb. gibi banyo akse-
suarlarina (Ted Lapidus).

‘ ‘HA YIR b
DIYENLER

o Sigaraya. Titlin 1iyi
para getirse bile kansere
yolagiyor (P.Cardin)

@ Otomobil lastiklerine,
¢linkii bunun modayla
hi¢bir ilgisi yok (Saint-
Laurent) )

e Darby tarafindan 6ne-
rilen buyik bir pazara
ragmen oyuncak bebek-
lere (Givenchy).

® Cizgileri son derece
stk  olmasina ragmen,
elektrikli bir kahvelige
{(Ungaro).

-Bir Norveclinin sa-
tin alip ““Norway’’ adini
verdigi eski ‘‘France”
transatlantigi  yolculan

icin diizenlenecek yemek
tepsilerine (Per Spook).



@ Pahali olmayan hazir
givim kolleksiyonlarina
(Scherrer-Week-End,
Givenchy 5).

@ Ispanya’da 26 butigin
acilmasina (P.Balmain)

¢ Cin Halk Cumhuriye-
tine. Paris’te ¢izilen, Pe-
kin ve Sanghay’da iireti-
lip Japonya’ya sonra da
ABD’ne ihra¢ edilecek,
yillik 30.000 islemeli bluz
lretme kapasiteli iki
konfeksiyon fabrikasi-
nin anahtar teslimi (Ha-
nae Mori).

4.7.Vitrin

Baslangi¢ta vitrinin salt islevsel bir roli vardir; re-
kabetin bugiinkiinden degisik, belki de daha giiclii ol-
dugu bir donemde; 6zellikle de, satin alma isinin, temel
iironlerin fiyati ve gozle goriiliir fiziksel bir niteligi de-
gerlendirmekle simirh kaldigi bir dénemde magazanin
oniinden gecgenlere, icerde ne tiirden {iriinler satiidigim
gdstermeye olanak veriyordu. Bir ‘‘6n-satis’’ anlayisiy-
la, stoktan bir “‘6rnek’’ sergileniyordu.

O zamandan bu yana, vitrin hiiyiikk bir gelisme
gosterdi. Giiniimiizde artik yalmzca bilgi vermekle si-
nirlanmayip,su degisik i islevi de yerine getiriyor:

¢ yoldan geceni kendine ¢ekmek, yani magazada
ne satiliginin belirlenmesini saglamak;

o Uriinlerden ya da hizmetlerden bagimsiz ola-
rak, ilgiyi satis noktasina dogru ¢ekmek

® satin alma yolunda bir 6n-istek yaratmak olma-
sa bile, muhtemel alicimin tavrimt kendinden yana bir
doniisiime ugratmak ve ‘‘kapidan igeri adimim atmak’>
tan kendini alikoyan utangacliga ya da terslenme kay-
gistna dayanan psikolojik engele ragmen davranisini
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degistirip, ‘belki bilgi, belki de satin almak icin maga-
zaya girmeye itmek”’ (91).

4.8. Salonlar, Fuarlar, Sergiler

Giyim alaninda, defilelerin ¢ok Onemli bir yeri
vardir. Kolieksiyon sahipleri kolleksiyonlarini sunmak
icin 45 dakikahk bir stireye sahip olduklar igin, ¢izgi-
leri abartirlar, tiim giiclerini gdsterip goriilmedik seyler
yaratirlar. Cekiciliktir nemli olan.Oyleyse defileler bir
dizi giysinin tamtilmasindan ¢ok, bir marka imajimn
kendi yerini saglamlastirmasidir. Gergekten de, defile-
nin amac: ‘‘kolleksiyonu kavrayip, ona dordiincii bo-
yutu kazandirmaktir’’ (92). Boylece herkes kolleksiyo-
nu anlasihir kilmaya, dile getirmeye yarayacak bir mii-
zik esliginde bir stil yaratmaya ¢abalar. Gergekten de,
basarih bir defile sunan bir modaevi birden goklere
yitkseltilir, defileden sonra 6teki modaevlerinin elin-
deyse ses bandiyla kolleksivonlan kalir.

Bundan baska, bir modanin basar1 kazanmasi bii-
yilk dl¢lide de yeniligin kendini genis kitleye gosterebi-
lecegi bir sahnenin varhgina bagh bulunur; ‘‘Arka oda-
lar i¢in bir moda yoktur; moda her zaman evrensel ol-
mak istegindedir. Moda gérmek ve gériilmek ister, tes-
hirci bir yam oldugu tartisitimaz’ (93).

Modanin yeniliklerini vurgulayan bir ortamda su-
nuldugunda, bir moda {irlinlin basaris: satis agisindan
biyiik bir ¢ekicilik yaratir. Fuarlar, salonlar, treticile-
rin {irtinlerini tanitmalari, tiiketicilerin dikkatini moda-
daki degisikliklere c¢ekmeleri ve kurulusiarimin moda-
mn gereklerini iziedigini kamtlamalar i¢in en uygun
firsatlardir. S6zgelimi otomobil salonunu ziyaret eden-
ler bir sergileme-tanitmanin gergek amacinin satis ol-
mayip reklam oldugunu kuskusuz kabul edeceklerdir

Satis basarisi yalmz iletisim arac¢larimin kullani-
mina bagh degildir. Herseyden 6nce igerigin uygun ol-
masi ve sOylenenlerle kulak verilmesi gerekir.

Bacher ve Lobel tarafindan, ABD’de kadin moda-
s1 iistiine yapilan inceleme, reklamlarin seslendikleri
simfa gore degisiklik gosterdigini ortaya koydu. Ust
siniflara seslenen reklamlar, farkh olma, sikhik Ogeleri-
ni vurgular; bizi ayn tutacak, baskalannmn daha iistiine
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yerlestirecek yanlarini 6ver tiriintin. Seckinlere gore bir
firtin gibi tanitir. Sunulan iriin kendine 6zgii bir kimli-
&i olan, benzersiz birseydir her zaman icin’ Kendine te-
mel aldigr baglica diirtii, farklilasmak diirtiisiidir.””
(94).Taninmis bir markanin firiinii sézkonusu oldugun-
da bu daha da onem kazandi. Bu sinifin biiytik ¢ogun-
lugunu etkileyebilmek i¢in ad: gecen iiriinii kullanan
bir¢ok iinli kisiden yararlanilir ¢ogu kez. Ne var ki,
fazla abartmamaya dikkat etmek gerekir. Cilinkii bu
durumda hersey tersine dénebilir. ‘Buna karsilik, da-
ha genis kitlelere seslenen reklamlar ise farkhiligs siler,
bu liriinti kullanan kiginin tipk: dteki insanlar gibi ola-
caginm vurgular. Birbirine benzemeye ¢alistyor sanki in-
sanlar, Ya da tamtilan bu iriiniin zaten iist siniflar ta-
rafindan benimsenmis oldugu vurgulanir. Bu durumda
baska bir diirtii, benzemek durtiisii yoniinde caba
gosterilir’’(95).

Reklamlar, tiiketicileri modaya uymaya, yenilen-
mis moda {rinlerin satin almaya itmek icin de ¢aba
gosterir. Ger¢ektende, bir moda kavramini benimseyen
kisiler, yalmiz bu moday1 yasar kilmakla kalmayip, ya-
yilmasina da katkida bulunurlar. Bunun sonucunda da
dolayl olarak satislar arttirirlar.

Reklamlar her gecen giin daha ¢ok ariiniin kendisi
olmak yolundadirlar. “‘Sozgelimi, 6zellikle otomobil-
ler, mobilyalar gibi kalici nesneler icin secilen “‘yeni
¢izgiler”’i dile getiren ‘‘industrial design’’ bigiminde es-
ki bir iiriiniin yeniden elden gecirilmesi’’ (96). Oyleyse
reklamlar, bundan yarar saglayacak olan driiniin ken-
disi i¢in yapilmalidir. Bu durumda reklamlar da, bir ¢e-
sit, moda tiim ¢alkantilarim yasamaktadir. Stil acisin-
dan reklamlara getirilen degisiklikler, modanin evrimi-
ne yol a¢gmak bir yana, genelde yeni bir modamn ilk be-
lirtisidir.  (97,98).

Bir reklam kampanyasi i¢in en uygun zamanin
hangisi oldugu kesinlikle bilinemez. Ama genel olarak,
modaya konu olan iireticilerin pazarda rakip iiriinlerin
saldiris1 gerceklesmeden 6nce, titketicinin, modanin ye-
ni gizelliklerine kapilmalarina biiyitk énem verdikleri
bilinir. Bunun gerceklesmesi icin, rakiplerin mal arzin-



dan hemen 6nce, yenilenmis moda-iiriinler aracihgiyla
uygun bir reklam kampanyasinn tiiketicilerin dikkati-
ni ¢ekmesi gerekir. Bu durumda, alicilara sézkonusu
moda {irinii magazalarda hangi tarihten baslayarak
bulabileceklerini bildirmek gerekir.

Kimi durumlarda, iiriin magazlarda satisa sunul-
dugunda, reklamlar1 yeni bir moda-iiriin icin baglat-
mak daha yerinde olur. Bunun saglayacag avantaj, ali-
cilann ihtiyaglarina hemen karsilik verebilmektir. Boy-
lece, ¢cok uzun siiren bir bekleyis sonunda yeni triine
duyulan ilgi de azalmams olur.

Belirli bir stireden beri pazarda bulunan bir moda-
iriiniin satis1 beklenildigi gibi gitmiyorsa reklamlar yo-
gunlastirilabilir. Ne var ki bu yogunlastirilmis reklam-
lar, s6zkonusu tiriin hidld modaya uygunsa, ve bunun
boyle oldugu tiketicilere hatirlatihyorsa, bir anlam
vardir. Gergekten de, sdzkonusu firiin asilmissa ya da
bu arada moda degismisse yogunlastirilms bir rekla-
min da hi¢bir anlami kalmaz,

Belirli donemlerde yenilenen moda-iiriinler (s6zge-
limi otomobil, giyim) sézkonusu oldugunda, triiniin
halka tanitilmas sirasinda (sézgelimi sergi salonlarin-
da) reklamu yapilacaktir.



SONUC

Moda olgusunu modanin kapsarm, modamn psikolojisi,
son olarak da moda-iiriinlerin hazirlamusi ve piyasaya
siiriilmesi agisindan ele aldiktan sonra, simdi de psiko-
sosyolojik etkenlerin, iiretim-pazar iliskilerine uygulan-
masi konusuna deginmek istiyoruz.

Psiko-sosyolojinin sundugu yollan (en teorik olanlan
bile) modayla ilgili girisimlerin giindelik gerceklerine
wyguladiginuzda, elde ettigimiz sonuclar hem sayica ¢ok,
hem de ilgi ¢ekicidir. Bunlara bir de tiim moda sisteminin,
psiko-sosyolojinin  yollanmn wmuhtemel bir  dongisiimii
agisindan, tasidigt onemi de eklemek gerekir. Psiko-
sosyolofi, asagida dokiimiinii verdigimiz temel sonuglara
ulasmayr saglayan fonksiyonel bir aracnr:

® Moda davramsiu ve satin alma davramslarim
derinlemesine ¢oziimlemek. Gergekten de, satn alma
davramst konusunda, psikolojiden yapilan alintilar, ikinci
boliimde de gordiigiimiiz gibi, gittikce artmaktadir. Ote
yandan pazarlamacilar da, ¢alismalanim temellendirmek
icin, Freud'cu kaynaklardan biiyiik éiciide yararlanmak-
talar;

@ modarun en son ve belli bagh egilimlerini kavramak:

® bir iirtiniin yasam doneminde modarin sahip oldugu
rolii belirleyen degisimleri gézlemlemek;

@ yeni yontemlerin anlanum kavrayp acitklamak ve
bunlarla igili talepleri dngormek;
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® iiretime iliskin varsaymmlan ve iletisim stratejilerini
gozden gegirmek;

® Lamuoyu onderlerini, davranmis  Onderlerini ve
degisimlerini incelemek-iiretici acisindan oldugu kadar
tiiketici acisindan da;

Bir baska deyisle modanin tiim sorunsalt agiklamak.

- Bunu, bireyleri sirketleri ve onlarin yapisal ézelliklerini

kapsayan olgularin cercevesi icinde yapmak. Boylece “arz”
ile, kuruluslarin pazarlama stratefilerini en modern
istemlerle wyum saglayacak bir bicimde gelistirmek.
Gergekten de, disart ile-titketici ile bir iletim kurmanin
bicimleri, npki boomerang (feed-back) gibi, isletmeciler
lizerinde olumlu ya da olumsuz olarak yansidigr diciide
somuttur. Bu nedenle, “marketing oriented” olan ve
“Insan-sistem’”’ iizerinde yogunlasmus kuruluslar, tiiketi-
cilerle belli bir iliskive sahip isletme icindeki kadrolan
sayesinde, isletmenin diger sorunlarm c¢ozmeye daha
vatkindwr. Dolayistyle aym sektordeki difer kurulusiart
asma sansina da sahiptiv. Ama tiim bunlara karsin ¢ifte bir
tehlike daima kendini gosteriyor:

® Birincisi, psiko-sosyolojik  satis artirma  itisi
hareketsiz bir umudun siginagi olmasy;

© [kincisi, tiim umutlarim buna bagl olusu, daha acik
bir deyisle, “sihirli degnek” niteligi.

Her iki durumda da, kullarmnn hem yersiz, hem etkisiz
olacakty. Clinkii arac-sistemin yalmzca bir tek dgesidir.

Buradaki amag, isletmenin, durmadan degisen ve
yenilenen satin alma davranislarnim belirleyen gerceklerle
baglanm koparmamasidr.

Giindimiize gelinceye kada, psiko-sosyolojik yollardan
sanislart arttirmak ancak bir dlgiide gercekiesebilmistir.
Moda sanayiinin evrimine bakngimizda bu sorun daha iyi
anlasthr. Moda sanayiinin gelisimi, herhangi bir iirtin icin
acik ve hazir durumda bulunan pazara modamn dnemli
olciide elkoymasiyla gerceklesmisti. Bu, ortaya iki yeni oge
cikancaya kadar boyle siirtip gitti. Bu iki dge sunlardir:

® ik basta, kisi olarak tiiketici

® sonra da, hazirlamisindan pisayasa siiriilmesine
kadar tiim asamalarinda rasyonalizasyon kurallarma giin



1.
Kisi olarak tiiketici

Moda - Uriin

gectikce daha cok baglanan bir moda-tiriiniin varolmas
geregi.

Ik bikimde de gordiigiimiiz gibi, kisi olarak titketici,
bireyi ozgiirlesmesine gotilren genel hareket icinde gelisti.
Bu gelisim toplumsal-kiiltiivel anlamda son derece olumiu
bir olgu olmasima ragmen, bireyin kazandigi ézgiirliigiin
stirlan belirlenmeye ¢alisildi hep. Bundaki amag, kisi
olarak tiiketiciyi etkilemek degil, ama onu Onceden-
gormek, anlamak, isteklerini iiriine doniistiirmekti. Iste bu,
sosyolojik etkenlerin satislan arttrmak amacyla ilk
kullanimi olmustu.

Bu noktada karsimuza ¢ikan birkag tuzaga dikkat
gekmek gerekiyor:

® Jrnegin, moda kavramunm sert bicimde sarsan ilk
olgu olan anti-moda gibi kimi olgular iireticilerin daha
dikkathi, daha duyarh olmalarina yol actiklar: gibi, onlarmn
giivenlerini de sarsti ve kendilerini karsilanna gikan degisik
durumliart izlemeye ya da birlikte karsidamaya dogru itti,
Boylece, anti-modamn dgeleri ve simgeleri, moda dgesine
doniiserek yavas yavas asildilar, moda icinde ogiitiiliip yok
oldular.

Ama yeniden bu giicligii yasama olasiigr karsisinda,
gliniimiizde  treticiler, gelecegin  tehlikelerini  dogru
degerlendiremiyorlar.

® Bir baska tuzak ddesi, iiretici-titketici arasindaki
yaklasimun  tecimlerini  degisiklige ugratmaknur. Su
anlamda ki, psiko-sosyoloji iletiminin mesajim acmaya,
degistirmeye ve yoén vermeye yarar. Ancak psiko-
sosyolojinin gecmisteki davranslar: ve durumlan yeniden
yaratmak gibi bir amaci olamaz.

Hazirlanisindan piyasaya siiriilmesine kadar, rasyonel-
lestirme kurallarina her giin daha cok baglamy; burdaki
goziimleme ii¢ somut kamta dayanmaktadir:

2. 1. Pazarm zorunlu olarak parcalanmasi

Parcalannus bir pazarin giiciinii yitivmis bir isletme icin
zorunlu bir siginak oldugu diisiiniilebilir. Oysa bilginlere
gore, parcalanmaya basvurmak, eger bu parcalanma dogru




bicimde yapildiysa, hichbir zaman bir kabullenmeyi dile
getirmez. Ciinkii bu tiirdes-olmayan talebe sahip bir pazari
tiirdes bir pazara doniisiiirmeye yarar. Bu tiivdes ialepli
pazarda, cesitli smuflar yeralsa bile, bu durum, tiiketim
olgusunun daha iyi c¢oziimlenmesine ve daha iyi
anlasiimasima olanak verir. Parcalarn herbirinin farkiilas-
mis  ¢oziimlemesini  yapma geredi karsisinda psiko-
* sosyolojinin satislart arttirma islevine somut bir basvuru
drnegidir bu sézkonusu parcalann belirlenmesi hi¢ de kolay
bir is degildir. Ancak boyle bir belirlemeden sonra kimi
smirlar  saptanabiliv ve iyice belirgin parcalar olarak
degerlendirilebilir. Bir isletme bunlant kendi “marketing-
mix” stratefilerini yonlendirecek kisilere uygun bicime
sokabilir.

Bdylece psiko-sosyolojik analizin dogru kullamimas:
pazarin bir dilimini degistirmeye yardimc olur; isletmenin
stratejisinde degisiklikler yapmasim sagiar.

2.2. Moda-Uriinlerin Istikrarsizhig

Uretici ile daginci ve tiketicinin arasinda bir kopma
yaratan, bu tir istikrarsizhik her zaman gozlenmistir.
Normal sayilabilecek olgulara eklenen ve bundan béyle de
kuskusuz eklenecek olan, dnemli etkenlerdir (Grnegin
teknolojive, politikaya, enerjiye vb. Dbagh etkenler)
kaynaklanan olgularin eklendigi diisiiniilecek olursa, moda
alanmina giren sektérler bugiiniin ve yarmin gerceklerini,
daha once de oldugu gibi, yasamaya devam edeceklerdir.
Boylece, cikar-yollar bulmak ya da yukarda amlan olgular
imkdn dahilindeki smurlar icinde tutma ¢abalart yeni
modalar yaratmaya gotirecektir onlart.

2.3. Bir Isletmenin Optimal Biiyiikligii i

Bu noktaya da ancak soyle bir dedinip gecimek
zorundayiz. Ancak su kadarim séyleyebiliviz ki, iiretimde
esneklik, talebi ve moda iiriinlerin istikrarsizligi gozoniine
alimdiginda kiiciik-orta bir isletmeye sahip olmak daha
kazanch gibi gortinmektedir. Ayrica bu boyutta bir
isletmenin, icinde oldugu kadar disinda da daha iyi bir
iletisim ve bilgi aktanmu saglayacag soylenebilir.
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Daha iyi anlayabilmek icin, her seyi tersine cevirelimve
ister moda egilimlerinin olusum bicimini ister moda
egilimleri zorla bemimsetme Dbicimini analiz etmeye
calisalim. Stilist-yaratncimn islevine iliskin iki ayr gériis
agisindan yorumlanmasiyla karst karsiya bulunmaktayiz
burda:

@ ik goris sudur: yaranm sirasinda, stilistlerin tiim
bilgilerini kullamp ortaya cikardiklan egilimler, tiretim ile
pazar arasindaki yeni iliskilere bagh kalmiyor. Bu tiir
egilimler kesinlikle hi¢ bir ise yaramaz. Bunun sonucu, bu
egilimleri, benimsemeyen bir pazara hi¢ bir rekiim giicii
onlan zorla benimsetemez.

® Lllerinde denenmis aragclar olmasina karsin stilistler,
gliniimiizde bilincinde olmaksizin birer sosyolog olup
ciknusiardrr. Ustlendikleri vol, daha rasyonalist arag ve
yontem yoklugunu gidermekte.

Bu iki goriis de, biricik yaratici olan stilistin, tiim
ongorii, psikoloji ve rasyonel araclann yerini tuttugunu
dikkate almamaktadir.

Etkili ve istikrarh ongorii araglart konusunda kuskular
dogmakta;, buna karsihk, yararll olduklart konusunda
herkesin anlashgr soéylenebilir.

HaGld  arastrma  asamasinda  olunmasina  kargin,
egilimlere iliskin olarak iki nokta iistiinde durulabilir:

® Modarnn incelenmesi, yapist geregi, bircok bilim
dalmr gerektirir. Aymi anda, hem siyasal, ekonomik,
toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik olgulan gézoniine almak
gerekir. Yontem agisindan, boyle bir inceleme belirli bir
sorunu ¢ozmeye ugrayan uzmanlar takinun gevektirir. Bir
bilim dalimin sonucilart, bir baskasmun verileri olur, ve bu
sistemli bir siireg icinde boyle siiriip gider.

@ Modarn incelenme siireci araliksiz olmalt ve daha
ilerki calismalart yonlendirecek sonuglar, yalmz belirli
zamanlarda agikianmakia (sézgelimi mevsimlik egilimler)
kalmay, modada herhangi bir degisiklik goriildiigii, her
defasinda aciklanmahdir. Ozellikle sonuclarn pratikteki
kullamimi agisindan béyle bir isleyisin dnemi vardir.

Daha islemsel noktalara geliyoruz simdi. Belli bir ticari
alanda faaliyet gosteren bir isletme tarafindan somut
bicimde kullamlabilecek teshis kimligine sahip sistematik



bir arastrma ya da inceleme yapmak icin, en az, bir
iktisat¢i, bir sosyolog, bir antropolog, bir siyasi bilimci, ve
bir psikologdan olusan bir calisma takamn (kuskusuz
bunlann tiimii de moda olgusuyla ilgi olmalidir) gereklidir.
Birlikte calismall, varsayimiar olusturmahdirlar. Boylelikle,
donemsel olarak, stratejive. iliskin bilgiler saglayabilir ve
kimi ozel durumiarda da, giiclerin yer degistirmekte
oldugunu, yeni olanaklar ¢iktigimt tam  zamanmda
iireticilere bildirebilirler.

Daha acgik bir bicimde sdylemek gerekirse bunlarin
yapuklart is, degisik islemsel planlar olustwmaktwy. Bu
planiarin sonuglarm, ortaya cikislanm saptamak, agik-
lamalarninmt getirmek, alternatif planlar olusturmakiny. Bu
durumda yontemleri, teorik bir arastirma ile pratik bir
siire¢ olacakur. .

Cok cesitli kaynaklardan bilgi toplayabilirler. Ornegin
ekonomiye, toplumsal sisteme iliskin sistematik bilgiler;
cesitli gruplara dzgii stil ve egilimiler iistiine bilgiler;
donemsel olarak yeniden gozden gecirilen iireticilerin
zorunluluk ve varsaymmlarina iliskin bilgiler, vb. Basvuru-
lacak baska kaynaklar sunlar olabilir:

® Herseyden dnce sosyo-psikolojik arastrma ile
teknolojik ya da bilimsel arastrma arasinda bir iliski
kurulabilir. Ozellikle de, yeni iiriinler, yeni alskanliklar
icin. Gergekten de, burda biv arastrma sozkonusudur.
Taklitci-isletmeler icin daha iyi bir yoldur bu.

® Psiko-sosyolojik  yollardan satslart  arttirma,
yaratimcihk icin gerekdi bir destek olusturabiliv. Amaclan,
yollarnt moda yaratimu, olan isletmeler icin gecerlidir bu.

Kisacasi, modanmin  derinligi, her yanda O6niimiize
ctkmast karsisinda moda alamndaki isletmelere dngorii
araclarmin sokulmasi, yani pazart tamyip pazaria iliski
icinde kalmak amaciyla toplumun ve icinde bulunulan
artimin  psiko-sosyolojik agidan arastwmast  gereklidir.
Baska bir deyisle, istese de, istemese de, bu alanda faaliyet
gostermek isteyen bir isletme, bu araclar olmadan isini
Yiiriitemez.

Gergekten de moda bir kendini anlatma sanandy.

Cagmizin bir sanan. Endiistriye uygulanms bir sanatnr
moda.
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Yeni misteri sayisimn  zamana gore gelismesi

ilericiizleyici
% 34
Tutucu izleyici
% 34
Provacilar

% 13.5

Geg kalanlar
% 16

Yeniligi getirenler
% 2.5

Zomon

Everett Rogers Diffusion of innovations, 162 ve sonrasi, NewYork, The Free Press, 1962
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Taslaklar boyunca...

Carcabuk ciziten tosloklordan (yukarda),. son durumuna (sagda) kadar Thierry Mugler “nin bir
elbisesinin gecirdigi evrim. “*Dijsiincelerimi birbir tasfiye ederek, isin 6ziini: dile getiren degismez
bir imgeye yaklasinm giderek. Disiinceler aklima bir dakikada gelir, ama bunlan gerceklestirmek icin
alti ay gecmesi gerekiyor”? Thierry Mugler. Fotograf, Philippe Djanoumeff un.

Le monde, 14 eim 1979.
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4.cb cevrim

3.cii cevrim |
2.ci cevrim | |
1.ci cevrim |
| } e | | ] | i../ l
Olgunluk dénemi Olgunluk dénemi Olgunluk ddnemi Olgunluk dénemi
{1. ceviim) (2. cevrim) (3. cevrim) {4. ceviim)

Biiyime ddnemi
(1. cevrim)

Biiyome donemi

(2. cevrim)

Biiyiime donemi
(3. cevrim)

Biyime donemi
{4. cevrim)

1. inci cevirimin
piyasaya sirilme donemi

2. ind ceviimin
piyasaya sirilme donemi

3. Unc cevirimin
piyasaya sirilme ddnemi

4. inch cevirimin
piyasaya siriilme donemi
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ULUSLARARASI

MODA GOSTERILERI TAKVIMI (80-81)

Otkeler Salonlar Sehirler Tarihler
FRANSA Salan « Avant-Premigie Cadeaux » Lyon 7-10 Hazican 1

greé';';‘;‘;gilgmagﬂ-:énene et Articles de Voyages fa’é'“‘ e

u ¢ Bourget 1517 M n

BIJORHCA — Saion de |a Bijoutere Paris 9 5.—..9 E:ﬁ:ﬂ" ambre

Semaine Internationale du Cuir Paris 69 Eylul imbre

Salon de la Made Enfantine Paris 69 Eylil  :mbre

SEHM - Salon Praofessionnel de I'Habitlement Masculin Paris &9 Eylul mbre

SISEL - Salon Prafessionnel des Articles de Sport et de Loisirs de plein air te Bourget &9 £yl :mbre.

Salon du Maillot de Bain Paris 6.9 Eyll  mbre

Salon Intersalsons Paris 6.8 Eyiil  :mbre

Salon « Cote d' Az 06 la mode d'été » Mice 37 Ekm  re

Saion International du Préi-3-Forter Féminin Paris B-22 FEkim  tobre

Salon International du Prét-a-Forter Féminin section Boutique Paris 18-22 Ekim :tobre

Premigre Vision - Tissus créatian Paris 18-2 Exim ctobre

Expasition Présélection Fourniture —Chaussures Le Bourget 57 Kasm remhbre
FEDQERALIE ispo 80 - 13° Salon International des Articles de Spart Munich 2831 Aduslos
ALMANYA Salon Internationat de 1a Mode Masculine Cologne 25-31  Adustes

119" Interchic - Salon de Ia_Mode Beriin 37 Agustos 4 Eyl(l

126" igedo — Salon International du Prét-a-Parter Féminin Disseldort 710 Eyidl

7° lgedo ~ Dessous — Salon International de la Lingerie Disseldorf 7-10 Eylul

50® GDS — Salon International de la Chaussure Disseldord 20-22  Eyiul

Mode Woche - Salon du Prét-3-Porter Munich 59 Ekim

Salon International Enfance et Jeunesse Cologne 10-12 Ekim

120% Interchic ~ Salon de |a Mode Berlin t2-16 Ekim

66" Foire Internationale de ia Maroguinerie - Offenbach 1921 Ekim

127° igedo — Salen Internaticnal du Prét-a-Porter Féminin Disseldord 2630 Ekim re

21° PLW - Sermaine du Cuir Pirmasens 4§ Kawm

44*® imerstoff Francfort 47 Kasm
AVIISTURYA JIM = Salon International de la Mode pour Jeunes Salzburg 57 Eylil

ER —Saton Internationsl du Prét-a-Porter Masculin Salzburg 57 Eylidl

ES - Vetements d'Enfants et Accessoires Salzburg 57 Eylial

Salon de 2 Maroguinerie Vienne 1214 Eylid

Qesrmu — Salen de la Chaussure Vienne 13-14  Eyl

Schuh ~ Salon de la Chaussure Salzburg 1921 Eyliit

Semaine Internationale de la Mode Vienne 2628 Eyit
BELGIKA Salon ge la Margquinerie Bruxelles 1-5 Haziran

Vestirama — Salon du Prét-3-Porter Bruxelles 14-17  Eyil

Baby Show Bruxelles 28 Eytll- 1 Ekim
KANADA Salon International de la Chaussure Montréal 912 Afuslos

Salon gu Cuir et Sacs de Voyages Toronto 10-14  Afjusios

Salon « L'Homme etla Made » Montréal 78 Eylal
{SPANYA Modatecc - Foire Internationale — Technologie et Made de la Chaussure Elda 912 Haziran

Ficia — Foire Internationale de Ja Chaussure Elda 812 Eyldi [
ABD. s European Fashion Fair New York 1417 Evkil
iINGILTERE \GNE MAB : Salgn International de la Mode Mascutine Londres 1417 Byl

Saion International Britannigue de |a Chaussure Londres 28 Eylil t Ekim

Fashion From France — Mode Enfantine et Masculine Londres © 74 Ekim

Salon de la Mode Enfantine Londres 12-16  Ekim

Salon de la Mode de Londres Londres 22-25 Ekim

Collections de Londres Lohdres 23-26 Ekim
YUNANISTAN Textilia Tessalonique 48 Hazwan
HONG HONG Appareal From France .Hong Kong 2528 Eyiil
ISRAIL Semaine de la Mode Israélienne Jérusalem 1821 Agustas
ITALYA 37° Mipel - Salon internaticnal de la Maroguinerie Milar: 55 Haziran

3* Mesh - Salon de la Chaussure pow I'exportation Naptes 1114 Tammuz

Roma Alta Moda - Prét-a-Porter Férinin Rome 2225 Tammur

20° Campicnaria —Exposition Internationale de la Chaussure et de la Marocquinerie Florence 30 Ajus- 2 Eylil

11¥ Pitti Bimbo Florence 30 Agus- 2 Eylil

12" Micam — Exposition Internationate de la Chaussure Bologne 58 Eylol

18° Pitti Uomo Florence 1115 Byl

7* Pitti Fligti — Présemation des Filés et Fibres ltaliennes Florence 1820 Eylul

Sait Modamaglia Bologne 18-21  Eylul

21" Sudpel - Salon de la Maroquinerie’ Naples 19-22 Eyld

6° Casual Florence 2022 Eylil
JAPONYA France Fashion Fair Tokyo 29 Eylil- 3 Ekim

France Fashion Fair Osaka 29 Eylaf - 3 Ekim
HOLLANDA Salen de la Mode Enfantine Amsterdam T25-27  Afustos

Exposition Internationale de la Chaussure UDtrecht 1817 Eylul
PORTEKIZ Portex — Salon du Prét-a-Porter Porto 2084 Byl




Dissatim temsilcisi

DANIEL HECHTER.

EK.6

Sergileme (Tanitma)

Dissatim icin

hazir giyim salonuna

gelen miisteri

Toptanu

Sahin altm merkezi

ey

L Bagimsiz perokendeci

Bagimh perakendeci

Biiyiik magaza

Ticaret merkezi

Tiiketici




EK.7

Ureticilerin toptanalara yo da dogredan dogruya
perakendecilere yaptklan satiglarin dagihimi (ireticinin satislarinin yiizdesi olarak)

Tiketim madde- | Toptanalera Toptana Satin “I"I‘ Perokended mo-
leri (teptanclarin so- satilan satislaninin merkezleri gazalara  dogrudan
hip olduklan rolin | Gretim yizdesi yuzdesi 50'_9’“"_'"“ dogruya yapilan safis-
tnemine gére simflan- yizdesi lanin yizdesi {toptana
dinimishir) Toptan olmaksizin)

Saat 68.5 62 6.5 28.5
Radyo, TV 67 67 0 32.5
Micevherat 5.6 5.6 0 42.5
Otomobil 44.5 44.5 0

Ayakkabi 38.5 10 28.5 55
Tekstil 28 18.5 9.5

Gozliok 27.5 21.5 0 72.5
Spor malzemesi 24.5 21 3 69.5
Plak 11 11 0 77

Kaynak: Kolin Ticari Arastirmalar Enstitisi yayim Pazarlama,
yeni satis bilimi icinde. 5.69



EK.8

Cephede viksede istek olgusunun
yerlestirilmis pano belirtilip yénlendirilmesi

Dikey pano

Goz yitksekliginde,
cepheye yedestirilmis
panclar

“Vitrini cercevelemek”’

Vitrinler-
koruyucu camlar-

Marm

Kendi dstinde kayon = -~ (ephede alcak bir nok-
otomatik kaptlor 7 7 tayn yerlestiilmis pano, 45°
derece efimle

//’/,

Mekamin dolaysiz bicimde
gorillebilmesi ve
kavrontdlmas: :

Harari, Les Commercants autonomes spedilises, sayfa 71.



EK.9

ISVICREDEKi BASLICA ALISVERIS MERKEZLERI

I 1975 yihndaki

v ) Sahs alani sohislar m2 basina

Vet Adlddr vl 1000 m2 olorak)|  1.000.000 | dasen sans

, Frank olarak)

Glatt/Walissellen {ZH) 1975 52 217 4170
Tivoli/ Spreitenbach (AG) 1974 35 87 2400
Emmen (LU} 1975 30 9% 32100
Avry/Matran {FR) 1973 27 71 2620
Shoppyland (BE) 1975 27 103 3830
Rheinpark/St. Marga- 1970 24 165 6880
rethen (SG)
Balexert/Geneve (GE) 1971 18 146 8130
Pizol-Park/Sorgans (SG) 1970 17 82 4820
Seedamm/Pfiffikon (SZ) 1974 16 68 4220
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EK.11

1981-1982 Sonbahar-kis mevsimi icin
giyecek modasimin diizenlenisinin basitlestirilmis semasi

Tarih

Ayhk
geriye
sayma

Perakendeci

Fuar, salon, sergi

Gelisim

4-1980

.5-1980

.6-1980

7.-1980

8-1980

9-1980

10-1980

1-1981

7-1981

3-1981

41981

5-1981

6-1981

7-1981

8-1981

9-1981

19-1981

11-1981
12-1981

-18

+1

1980 Yoz mevsimi
esyalon satar

1980 Yoz mevsimi
esyalorindo ucuzluk

Perakendeciler
1980-B1

Kis mevsimi
stoklanm alirlar.

1980-81
Sonbahas-Kig
mevsimi icin Kis

1981 Yuz
mevsimi icin
sipariste bulnur

1981 Senbohar-Kis
esyalannda ucuzluk

1981 Yoz mevsimi
stegune alir.

1961 Yoz mevsimi
esyalonn satar ve
81-82 Sonbohar-Kis
mevsimi

itin siparis verir.

1981 Yoz mevsimi
esyalonnda ucuzluk

1981-82
Sorbahar-Kis mevsimi
icin stoklarm aler.

1981-82
Sanbohar-Kis mevsimi
esyalarin satar.

“Uluslgrarasi Fekstii ve modn
Renkleri Arastirma  Enstitdsi-C.|.C."
1981-1982 sonbohar Kig mevsimi igin
genel renk egilimlerini belirtir.

Erkek giyim salony, Firenze
Poris-Londra

Kadin hazr givimi, Gnci modo-
evlerinin defileleri, 1981 Yaz mevsimi
kolleksiyenton: Milono-Paris-Londra

Interstoff {Frankfurt) “Uluslara-
rost bisyk kumas fuan’”, 1981-82
Sonbohar-Kis kelleksiyonu icin.

1981 Yoz mevsimi icin Haute-
Coutur defilesi, Poris-Roma

CLC 1982 Yoz mevsimi icin
genel egilimler agklar

Erkek hazr giyim solonu:
Fiororsa-Paris-Londra Kadin hazie gi-
yimi
Onci modoevierinin defileleri Milano-
Paris-londra  1984-82 sonbahar-kis
mevsimi kolleksiyonlan

Interstoff (Frankfurt) 1982 Yaz
mevsimi  kalleksiyonlan igin  biiyik
Wuslararasi Kumas Fuan

81-82 Sonbohor-Kis mevsimi
icin Houte Couture defilesi, Paris-
Roma

Erkek giyim salonu, kadin hazir
giyim salony: Floransa-Paris-Londra
1982 Yaz kalleksiyonlan icin dnde
gelen modaevlernin defileleri: Milano-
Paris-Londra

Renkler

iplik
seqici

Desenler

Doku -
macilar

Kenfek -
siyoncu

Tamtiima

Reklam

Pera
kended

~ CRC: Amoo, gdnemli renk
akimlenmi arostinp bulmaknr; hem
sanatsal hem de bilimsel olon bu calis-
ma, dnceki mevsimlesin statistiklerine
ve gelecege iliskin angérilere dayary,
uzmanlarin ve stilislerin disincelerini
ve gerekli buldoklan dizeltmeleri vy-
guler. Ngili bitin sonoyi ve ticaret
dalleri terafindon benimsenecek temel
renkleri belirfir.,

Dogal, yopay, kimyasal, vb, el-
yaflar arasinde bir secme yopar, ngo-
riilerde bulwnus.

Hommadée fiyatlanmn gelisi-
mini, teknolojik gelismeyi, dnceki
mevsimin son egilimlerini gdzénine
chr ve dokumoailara sectiklert iplilderi
saglar.

Mode enstitiileri yoninda dev bir
modelist ardusu do desene iliskin egi-
limleri olusturerlar. Yaratimlaim, ku-
mas yapimalanea satmak icie Fransa,
Ingiltese ve Itafya’do sergileder.

Siparislesini yopar, renklerle ip-
Iikerin birhirlerine uyup uymadikiarini
anlamak igin testler yapar, bitin koki-
te kontrollann yopor, beliri bir motif
ustiinde degisik renklfer dener, bu mo-
fiflerin megufiflerini okanr, motifleri
kumaoslara  bosar, yeniden kumas
kontroflesinde bulunur, apreleme isle-
mi uygulor, vb. iste dokumea, desi-
natar ve iplik secici icin byik gin be-
dur. Interstoff Fuannda, diinyonin

heryonindan gelen  kalleksiyenculor
yaluz kumaslar girmekle kalmayip,
1981-82 sonbahar-kis mevsimi meda-
sin iliskin ilk bilgileri de edinirler. Bu
bilgiler moda federasyonu tarafindan
saglanir.

Kendi yerine dénip, hemen
kolleksivonunu hozirlamaya haslar

Oncii modnevlerinin kendi yara-
timlanm tanitmalan; modenin yeni
anlatim bicimlerinin dogusu. Bir mo-
docmin gelecedi otuz ya dao kirk daki-
kalik bir defilede belirlenir.

Yaratimelar icin vazgeilmez bir
gneme sahip olan kadinlare seslenen
uzmanlasmis bosin dnce kadinlan yeni
dzgilere alistinr, sonra de bu itk etki
hiitiin gteki reklomiar tarafindan sod-
lamlashenlir.

Stoklanim alir. Amaa stogunu
satmaktir  kuskusuz, asd  onemlisi
mevsintin  bifiminden @nce, modas
gecmeden  satmasidir.  Perakendeci
hepsinden dnce satmak istedigi medeli
sergeleyip dver, (inki ya bu modelle
basort kazanmeshr, ya da mevsim so-
nunda, o zamana kadar satis kdto
gilmis bir giysiye sor. bir sans tanimak
istemektedir.

Bu asomada perokendec dikkotteri
cekmesi ve misteride mogazaya girme
istedi uyandirmasi icin vitinfe &zel
olarak ilgitenir.
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