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Bugiin dijital medya kanallar1 sayesinde de moday1 takip edenler, modanin iiretimine
katildig1 ve dijital medya kanallartyla birlikte liikks markalar erisime, gelistirilen yeni
stratejilerle izin veren lilkks moda markalarin yeni yonetim bi¢imlerine ihtiyag
duydugu savunulmustur.
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RESUME

Le concept de mode a été conceptualisé de nos jours de plusieurs facons. La
mode est une forme de controle et d’arrangement social. Méme s’il est associé¢ avec
le vétement qui sont le produit du processus de la mode, la mode a été significative
pour déterminer la hiérarchie entre les individus et il a également été un modele pour
les coutumes sociales. La mode est produite comme une foi, une idéologie. De ce
point de vue la mode est un processus social. Certains théoricien de la société ont
voulu expliquer le concept, car en limitant la mode avec son produit c’est-a-dire le
vétement, plusieurs effets peuvent en résulter qui déterminera collectivement la
structure sociale de la société qui pourrait nous empécher également de comprendre
mieux la différenciation des individus dans le sens d’identité de processus culturel et
social. Dans cette étude en prenant compte de 1’expression de mode et a partir des
relations entre le pouvoir et le savoir définit par Foucault et en se basant sur le
processus de transformation culturelle les attentions ont été attirées sur son role de
déterminisme dans la société. Afin de personnaliser cette étude, nous avons abordés
le sujet sur les raisons pour lesquelles les marques de mode luxe ne peuvent pas
rester indifférentes aux réseaux de media logiciel. En nous basant sur ce contexte,
nous avons expliqués a travers les penseurs sociologiques classiques comment la
mode divise la société et stratification de classe ou comment la classe sociale
existante grace a la mode devient évidente. La définition de la compréhension du
pouvoir dans I’ordre social par Foucault sans faire de distinction aux catégories
socio-économique ou politique s’explique par le biais des marques luxe sur le role
unificateur du média digital.

Le systeme de la mode ne contribue pas a la production du vétement c’est le
vétement qui est le résultat de la mode. La production de mode et la production de
vétement sont tout a fait différentes des unes et des autres. La mode est produite
comme une croyance et comme une idéologie. En revanche le vétement signifie la
constitution concréte de la croyance suivie. Les individus portent des vétements
appropriés aux tendances de la mode car ce sont les vétements a la mode qui sont les
plus recherché. Le vétement qui est le produit de la mode devient un objet de désir.
Les tendances de la mode et les orientations sont provisoires. Pour la continuité de la
consommation, la société moderne nécessite la vanité de la mode. Les tendances de
vétement qui se forme selon la mode changeront eux-aussi dans cette direction. Mais
il n’y aura point de changement sur la forme de la mode, elle reste le méme, c’est
seulement son contenu qui change. Les penseurs sociologiques classiques établi les
théories de la mode en mettant au centre le concept d’imitation qui souligne le coté
discriminant de la mode pour la société dans les interactions interpersonnelles. Pour
Spencer la mode est un fait qui s’oppose continuellement a 1’égalité dans la société et
il le met en ceuvre par I'imitation. En utilisant les concepts d’imitation compétitifs et
respectueux il réalise 1’analyse de la mode. L’imitation respectueuse née du respect
pour la personne qui est jugé digne d’étre imitée : par exemple la modification d’un
vétement quelconque adopté par un roi est aussi adopté€ par les couturiers et il s’étend
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peu a peu et le résultat de ce processus c’est la ‘mode’. Quand a I’imitation
compétitif c’est ’effort de revendiquer 1’égalité avec le groupe supérieur des
individus qui ne font pas partie de leur propre groupe. La mode souligne non
seulement le pouvoir de I’individu portant le vétement mais aussi le pouvoir de
transformer en mode ce vétement porté. Plus I’individu est estimé sur le plan socio-
¢conomique dans la société, plus il est respectée et suivie. Quand a Veblen, il
énumere trois caractéristiques pour définir la mode. D’aprés lui, la mode est un
indicateur de la richesse du porteur car c'est la premiére justification qui montre la
richesse économique de la personne a propos des vétements. Le deuxieme c’est un
moyen d’inférence visuelle qui nous permet de définir que la mode n’a pas besoin de
gagner de I’argent. C’est un moyen de montrer que les individus appartiennent a la
classe supérieure. De sorte que les individus portant ces vétements ¢élégants et
imposant veulent justifier aussi que ces vétements son inconfortable et moins utile et
donc ils ne peuvent pas étre impliquées dans un processus de travail nécessitant un
travail physique. La troisieme c’est la définition de la mode quotidienne. Les
tendances ce sont les visions qui déterminent nos jours; la mode montre que la
tendance appartient a nos jours. Quand a Tarde, il distingue trois concepts de base
pour la mode: I’invention, I’imitation et la différence. Les individus de la classe
supérieure inventent de nouveaux styles. Puis ces styles sont imités par les individus
de la classe inférieure. A la fin du processus d'imitation les membres de la classe
supérieure qui veulent se différencier des autres, laisse la mode se répandre dans
toute la société et c’est le début du commencement de la nouvelle mode. En nous
basant sur ces points de vue fondés sur I'imitation de la classe supérieure par la classe
inférieurs, il sera possible d'affirmer que le fondement principal de la mode se situe
dans la distinction des classes inférieure et supérieure. La mode n’a pas seulement un
aspect d’établir les limites elle a aussi un caractére égaliseur social et il se manifeste
dans la théorie de Simmel. Selon Simmel, la mode impose des limites sur le principe
de l'imitation et permet de réunir et de séparer un groupe particulier. La classe
inférieure s’enrichie économiquement grace aux activités industrielles développées
dans le systtme moderne et menace la classe bourgeoise. Ainsi la classe inférieure
avec la mode aura la possibilit¢ de rattraper la bourgeoise. Selon Simmel, le
pouvoir ‘d'exclusion’ de la mode qui était attribué aux classes supérieures devient
grace a la mode une culture largement répandue dans l'ordre démocratique, car il
permet aux classes de se méler. Bien que la classe inférieure s’approche de la limite
de la classe supérieure, cela n’est pas considéré comme une égalité stricte de classe;
la mode comportant un caractere de renouvellement infini distingue non seulement le
temps de son apparition du temps précédent mais aussi une classe de 1’autre dans la
société. En conséquence, c'est la classe supérieure qui initie la mode et l'effort de la
classe inférieure consiste a supprimer cette distinction. Quand a la classe supérieure a
partir du moment ou l'imitation surgit elle s’efforce de se séparer de la classe
inférieure. La croissance de la richesse économique accélére ce processus de
changement indirectement. La mode existe en tant que symbole et ainsi elle actionne
les forces de différenciation d'identité sociale et de statut culturel. En fin de compte,
la mode se transforme en un processus utilis¢ pour créer une identité et une
différenciation au sein de la société. Dans ce processus, dans le cadre de prix et de
qualité des produits de mode qui est considéré comme un statut né un concept et qui
se place au sommet de tous, c’est le «luxe » qui sera longuement discuté. La mode
avec la révolution industrielle et la production de masse, suit une politique de
propagation dans tous les domaines de la société et il a également permis de franchir
les obstacles de classe, mais au contraire, le luxe de la mode est nourri par I’existence
de la classe dans la société. Le concept de luxe, qui tente de se rendre inaccessible,
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dans le plan administratif est dans un état d’impasse au siecle digital et il doit
développer de nouvelles stratégies. Alors que le luxe qui a réussi a rester inaccessible
jusqu'a la révolution de I’internet, ne pourra plus maintenir sa place dans le monde
digital. Car les réseaux digitaux sont des réseaux «online» ayant I’objectif d’étre
partout a tout moment, et quel que soient leur statut ils permettent que les marques de
mode de luxe soit mises a la disposition de tous.

L’acces des marques de mode de luxe, aux réseaux des médias digitaux, a
nécessité de développer de nouvelles stratégies pour trouver une nouvelle forme de
gestion. Avec les nouveaux processus de gestion, les marques de luxe s'ouvrent a
l'accés et on observe une classe non visée qui bénéficie ¢galement de la production
en ligne. Il est expliqué que pour les marques de luxe étre a tout moment accessible a
tous n’est pas si ordinaire, ce qui compte c’est que la marque en produisant une
énonciation soit plus désirable sans étre ordinaire. La base du fonctionnement du
pouvoir de Foucault est l'espace et le discours. Dans ce cadre, le pouvoir est
omniprésent dans tous les environnements et organisations spatiaux. Ainsi du point
de vue de Foucault les moyens de médias digitaux sont également un « Pouvoir »
pour les marques de luxe. Aujourd’hui plutot de se positionner avec une distinction
de classe les marques de luxe a ’aide des médias digitaux continuent a produire des
discours a travers le role du déterminisme social. C’est-a-dire, la forme de gestion
dans laquelle les marques de luxe se nourris du point de vue de la distinction de
classe s’est évoluée aux médias digitaux pour devenir le nouveau pouvoir du luxe.

Les marques de luxe pour leurs stratégies de marketing utilisent les médias
sociaux. Afin de consolider leur valeur de marque, augmenter la demande et les
rendre plus attrayantes aux yeux des consommateurs des générations Z et Millentum
désormais les marques de luxe ont tendance a utiliser davantage les médias digitaux
pour communiquer avec les jeunes consommateurs. Avec le pourcentage croissant de
consommation, pour plaire et s’adresser aux consommateurs de luxe de la génération
Z et de la génération du millénaire et pour préserver leurs caracteres singuliers et
rares les marques ont abandonné leurs habitudes d’étre inaccessible. Au contraire,
dans un monde digital plus les marques sont accessibles, plus elles gagnent de la
sympathie.

La réussite future des marques de luxe en préservant toujours les limites
d'inaccessibilité de manicre a ne pas réduire la valeur de la marque dépend en grande
partie de la commercialisation de leurs produits dans le domaine digital. Afin de le
réaliser, de nouvelles stratégies doivent étre développées en tenant compte des
caractéristiques socio-culturelles de la société. Afin de maintenir leurs croissances
d'achats dans I'environnement digital et les magasins les marques de luxe préferent
une communication plus personnelle et intégrée et la génération Z et la génération du
millénaire seront ses nouveaux objectifs. Et la masse de consommateur visé par les
marques de luxe s’attend a €tre en interaction avec la marque. Les marques ne
peuvent pas rester inerte a cette attente car si la demande n'est pas réalisée, de 1’autre
cot¢ la production de luxe sera directement interrompue. Les nouveaux
consommateurs de luxe au lieu de tenir en compte de 1'héritage de la marque ils sont
plus attachés pour les marques qui créent de la valeur pour eux dans les 24 heures.
Avant la génération Z et la génération du millénaire, pour les anciens générations
l'histoire, le patrimoine, la qualité et le service de la marque constituaient des valeurs
importantes. Mais I’évolution de la structure culturelle a aussi modifi€ le contenu des
revendications. De ce point de vue, pour €tre accepté par la nouvelle génération Z les
marques de luxe ont renoncé de se concentrer sur 1'héritage. La génération Z est née
dans la période digital. La génération Z, qui choisi de communiquer par les moyens
visuel et technologique, a également une tendance de communiquer n'importe ou et a
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tout moment. Les rapports s’appuyant sur des données numériques nous montrent
¢galement que la génération Z représente une part importante de la consommation de
luxe. Finalement nous constatons que les marques de luxe doivent utiliser les médias
digitaux pour attirer I’attention des consommateurs de la nouvelle génération.

D'autre part, selon le rapport Deloitte Global Powers of Luxury Goods publié
en 2019 il est précis€é qu’a ’avenir il ne se suffira pas d'utiliser uniquement les
médias digitaux de maniere active et productive pour assurer la réussite des marques
de luxe.

La durabilité joue un role primordial pour séduire les nouvelles générations.
Jusqu’a présent l'industrie du luxe, a ¢été associée a des concepts tels que la
consommation excessive, les colts extrémement élevés et I’élitisme. Alors que les
nouvelles générations sont en position face a la part croissante de la consommation
de luxe, de nouvelles valeurs changent les attentions de la communication sur le
marché. Les attentes des marques de luxe modifient également en fonction de ce
changement. Les marques de Iluxe doivent évaluer et prendre des mesures
simultanément avec des analyses socio-économiques et démographiques. Par
exemple les valeurs éthiques et morales ont une influence sur les décisions d'achat
des membres de la génération Z et il est attendu que ce taux devrait encore
augmenter. L'environnement, la durabilité, les droits des animaux, la production et
les pratiques de travail ne sont pas des principes primordiale lors de l'achat d'un
produit. Avec la période de la génération Z, on a attribué plus d’importance pour les
normes ¢thiques des marques. Selon le rapport, le nouveau groupe de consommateurs
se déclare prét a effectuer des paiements €élevés pour les marques qui attribuent une
importance a 1'écosystéme par le biais des systémes pratiques. La transparence et
I’authenticité sont des qualités précieux pour les représentants de la génération Z qui
souhaitent que les marques qu’ils achetent portent aussi leurs propres valeurs. En ce
qui concerne les regles éthiques applicables au travail quotidien le groupe PRADA
en 2007 a ¢été 'une des premicres entreprises a les réglementer. Cette société
organise également de nombreuses activités en faveur du développement durable.
Cette société soutient « Le manifeste de durabilité pour la mode Italienne » et devient
membre de la « Commission de durabilité¢ d’écologie et de I'environnement » qui a
comme objective d’établir des normes d’environnement et d’éthiques. PRADA afin
d'améliorer la sécurité des produits et de réduire la pollution a également contribué
pour le guide sur les exigences €co-toxicologiques applicables aux «vétements, au
cuir, aux chaussures et aux accessoires» et a fournit de nouveaux parametres plus
rigoureux pour l'utilisation de produits chimiques.

Pour résumer; les médias digitaux est un ensemble de tous les moyens de
service d’internet en développement, et méme si elles ne retranchent pas
completement les discours de distinction de classe sur les marques de luxe
impliquées dans le processus de mode, ils ont été observés dans le cadre d'attitudes
de marque minimisées. Un processus d’évolution culturelle pour expliquer la mode
sur un plan conceptuel; c’est avant tout d’expliquer et d’examiner les craintes
administrative des marques de luxe qui ont des problemes a s’adapter au monde
digital ou I’acces est ouvert a tous, le processus d’adaptation des marques de luxe
englobe I’ensemble de la définition du pouvoir de Foucault qui n’est pas basé sur la
classe et a I’avenir afin d’orienter les stratégies de marque, le plan des attitudes
d’achat du consommateur a ét¢ commenter selon les donnés fournis par certains
rapports.



ABSTRACT

Fashion, as a concept, has so far been conceptualized in numerous ways.
Fashion is a form of social control and social regulation. Although it has been
associated with clothing, which is the product of fashioning process, fashion has
been definitive in determining the hierarchy among individuals and shaping social
conventions. Fashion is produced as belief and ideology . In this sense, fashion is a
social process. Given that it is a product of numerous factors that determine the
social structure, limiting it to clothing would prevent us from understanding the
differentiation of individuals in terms of social identity and cultural processes.
Therefore, the present study attempts to provide an account of fashion based on the
ideas of various social theorists. While treating the discourse of fashion, this study
emphasizes its determining role within the society from the perspective of cultural
transformation processes, using the definitions of power-knowledge relations
established by Foucault. For purposes of specialization, the present study discusses
the reasons why luxury fashion brands cannot remain indifferent to social media
channels. Within this framework, this study presents an account of the ways in which
fashion fosters class stratification or crystallizes existing class differences based on
the views of classical thinkers of sociology. Also, within the framework of Foucault's
understanding of power within the social order, which is defined without
socioeconomic or political categories, the class unifying role of digital media is
explained with reference to luxury brands.

The fashion system does not contribute to the production of clothing, but
clothing is an outcome of fashion. The production of fashion and the production of
clothing are different phenomena. Fashion is produced as a belief and ideology, and
clothing can be understood as the concrete form of a belief that is practiced.
Individuals wear trendy clothes because fashionable clothing is demanded. Clothing,
which is the product of fashion, turns into an object of desire. Fashion trends and
tendencies are transitory. To ensure a constant flow of consumption, modern society
has required the transitoriness of fashion. Shaped by fashion, clothing trends change
accordingly. However, as its content changes, fashion stays the same in terms of its
form.

The fashion system also includes the analysis of consumers who follow and
consume fashion as well as their consumption behavior, because, albeit indirectly,
consumers are involved in the production of fashion. Today, those who keep up with
fashion are involved in the production of fashion thanks to the digital media
channels. Yet this production is not physical but production of discourse. The
spreading of an intended message by fashion, or a brand, through digital channels is
the fashion's production of ideological discourse. When fashion is internalized by the
individuals in a society and reaches the consumption stage, it becomes visible: this is
clothing fashion. As an end-product, clothing products are worn and consumed after
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a stage of production. As part of fashion production, however, the belief in fashion
must continue. Weakening belief leads to reduced demand. Consumption is what
ensures the dynamism of demand. Fashion will disappear insofar as it is not
consumed. Culturally, fashion gains ground in society through acts of purchasing and
consumption. Production affects consumption and vice versa. Therefore, while
analyzing fashion, the present study investigates the cultural structure of the society,
the form of government that affects this structure, as well as habits of consumption
and production. Based on this, the present study aims to investigate fashion both as a
consumable value and as a whole in a larger context of consumption behavior and
general characteristics of the period. Fashion should not be treated independently of
production and consumption for these very reasons. Consumption and production are
complementary in various complex fashion systems including different fashion styles
part of the contemporary youth culture (generation Z and Millenials).

Fashion theories established by classical thinkers of sociology, centered
around the concept of imitation, emphasize the differential aspect of fashion for
society as part of interpersonal interactions. For Spencer, fashion always challenges
equality within a society and does this on an imitative basis. He analyzes fashion
over the concepts of reverential and competitive imitation. Reverential imitation
arises from the respect towards the person worthy of imitation; for instance, any
garment modification adopted by a king will be adopted by tailors and spread to the
lower segments: the outcome of this process is "fashion". Competitive imitation, on
the other hand, is the struggle of equality by individuals that are not in their own
group towards the individuals in a higher group. Beyond wearing what is
fashionable, it emphasizes the power of an individual to transform clothing into
fashion by wearing it. The more socioeconomic prestige an individual has in a
society, the more respect she will receive and be followed. Veblen gives three
characteristics while defining fashion. According to Veblen, fashion is an indicator
of the wearer's wealth because garments are the first expression of an individual's
economic wealth. Secondly, fashion is a means for visual identification to mean that
an individual does not need earning money. Uncomfortable and impractical garments
indicate that an individual belongs to the upper class as individuals wearing elegant
and sumptuous garments would not be involved in a working process that requires
physical effort. The third one is that fashion belongs to the present day. Trends are
images shaping today; fashion indicates that a trend belongs to the present moment.
Tarde also offers three fundamental concepts for fashion: invention, imitation and
difference. Individuals in the upper class invent new styles. Then, those styles are
imitated by the lower groups. In the end, upper-class individuals who would like to
assert their difference abandon a fashion style that has pervaded entire society
through the process of imitation, and the next fashion process begins. Based on these
views that rely on the imitation of the upper segment by the lower groups, one could
suggest that the basis of fashion depends on the upper-lower class distinction. The
role of fashion as a social equalizer besides drawing boundaries is revealed in
Simmel's theory. According to Simmel, fashion both draws boundaries on the basis
of imitation and also makes it possible to distinguish one group from others through
consolidation. The bourgeois are threatened by lower groups getting richer as a result
of industrial activities advancing in the modern system. This is so because, thanks to
fashion, the lower class takes the opportunity of catching up with the bourgeoisie.
According to Simmel, fashion's "exclusion power" for upper classes enable the
mixing of classes, thereby becoming a common culture within the democratic order.
No matter how close the lower class gets to the border of the upper class, this does
not mean definitive class equality. As change is fundamental to fashion, it separates
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one time from the previous one and one class from other classes within society. After
all, it is the upper class that launches fashion and the lower class struggles to
overcome this difference. However, as soon as imitation begins, the upper class
strives to distinguish itself from the lower. Increased economic wealth indirectly
accelerates this process of change. Fashion exists as a symbol, driving the forces of
differentiation in terms of social identity and cultural status. Therefore, fashion
becomes a process for creating identity and differentiation within society.
Throughout this process, the present study discusses the emergence and social
shaping effects of "luxury," which places itself at the top in terms of both quality and
price, as well as social status, among fashion products. While following a policy that
seeks to pervade all areas of society after the industrial revolution and mass
production, fashion has also enabled an overcoming of class barriers. However,
contrary to this, fashion luxury draws on the existence of social class. The concept of
luxury, which aims for unattainability, has come to a managerial deadlock in the
digital era and been compelled to develop new strategies. Although luxury managed
to remain at an unattainable level, this is no longer possible in the digital world. As
digital channels aim for "online" omnipresence, they have enabled the luxury brands
to be accessible by everyone regardless of status, anywhere and anytime. Having
allowed the access of digital media channels through new strategies, luxury fashion
brands thereby needed new forms of management. With new management processes,
luxury brands opened themselves to be accessed, and they have been observed to
leverage the online production of the masses that are outside their target audience.
Always being in sight no longer means being plain for luxury brands; to the contrary,
it allows the brand to be desired more powerfully thanks to the production of
discourse, which is explained. In Foucault's understanding, power functions relying
on space and discourse. In this sense, power is in a spatial organization and
environment everywhere. Digital media, from Foucault's perspective, are positioned
as "power" for luxury brands. Luxury brands no longer position themselves based on
class difference but continue their social determination role by producing discourse
via digital media. That is, the form of management in which luxury brands drew on
class difference has evolved into digital media, which is the new power of luxury.

Luxury brands utilize social media as part of their marketing strategies. To
consolidate their market value for Generation Z and Millenials, increase demand and
make themselves more attractive, luxury brands now tend to use social media to a
larger extent in their communication with young consumers. In order to address
Generation Z and Millenials with a growing percentage of consumption, brands have
had to abandon their unattainability and inaccessibility so that they could protect
their uniqueness and rarity. To the contrary, in the digital era, the more accessible a
brand is, the more sympathy it gains.

The future success of luxury brands largely depends on their digital marketing
of products by preserving the balance between unattainability and inaccessibility in
such a way to prevent the reduction of brand value. To serve this purpose, new
strategies are needed to take the sociocultural characteristics of the society into
account. With Generation Z and Millenials as their new target audience, luxury
brands prefer more personalized and integrated ways of communication in both
online and shop environments to increase the dynamism of purchasing tendencies.
This is so because the target audience expects to be interacting with the brand.
Brands cannot fail to ignore this expectation because the luxury consumption will be
interrupted insofar as this demand remains unanswered. Today, new luxury
consumers no longer care for a deep-rooted legacy but rather prefer the brands that
add value to them within 24 hours. Before the Generation Z and Millenials, the
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history and legacy of a brand were valuable in addition to its quality and service.
However, changing cultural structure has transformed the content of expectations as
well. In this context, luxury brands gave up focusing on legacy in order not to be
rejected by the new target audience: Generation Z. Generation Z was born into the
digital era. Preferring visual and technological communication, the Generation Z also
expects to communicate whenever and wherever they will. The reports supported by
quantitative data show that the Generation Z now has a large share in luxury
consumption. Therefore, luxury brands have to leverage digital media channels to
address the next generation of consumers.

On the other hand, according to Deloitte's Global Powers of Luxury Goods
2019 report, effective and efficient use of digital media will not be sufficient on its
own for the future success of luxury brands. Sustainability assumes a key role in
winning the hearts of the next generations. The luxury industry has so far been
associated with a set of concepts including overconsumption, excessively high costs
and elitism. Also, while the next generations position themselves with an increased
share in luxury consumption, new values change the communicative focus of the
market. Expectations from luxury brands also change depending on this
transformation. Luxury brands need to evaluate the expectations and take action
considering the socioeconomic and demographic analyses. For instance, ethical and
moral values have an impact on the purchasing decisions of the Generation Z, which
is expected to grow. In the past, environment, sustainability, animal rights,
production and labor practices were not such great concerns when purchasing a
product. With the Generation Z, brands have started to care ethical standards to a
larger extent. According to the report, the new group of consumers state that they are
willing to pay more for brands which positively contribute to the ecosystem with
practical systems and present awareness in this regard. For Generation Z,
transparency and uniqueness are valuable, and they demand that the brands they
purchase reflect their own value. The PRADA group was one of the pioneering
companies to launch an ethical code for daily work practices in 2007. The company
also organizes many activities promoting sustainability: PRADA supports the
"Manifesto for the Sustainability in Italian Fashion" and is a member of
"Sustainability, Ecology and Environment Commission," which aims to create
environmental and ethical standards. PRADA also contributed to the "guidelines on
the eco-toxicological requirements for clothing, leather goods, footwear and
accessories" that offer new and more strict parameters for higher product safety and
lower pollution in the utilization of chemicals.

To sum up, it has been observed around brand attitudes that digital media,
which includes the entire range of developing online media, has minimized the
discourse of class distinction on the luxury brands involved in fashion, although this
discourse has not been eliminated totally. In the light of the foregoing, the present
study relies on cultural transformation processes to explain fashion on a conceptual
level, and in the modern era, Foucault's non-class-based definition of power to
explain the managerial concern of luxury brands having problems with adapting to
the open-access digital world. Bringing these concepts together, the study discusses
the adaptation process of luxury brands and interprets them based on data analyses
from the reports published on the purchasing behavior of consumers to shape future
brand strategies.
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OZET

Moda kavrami giinlimiize kadar pek cok sekilde kavramsallastirilmistir. Moda
sosyal denetimin ve sosyal diizenlemenin bir formudur. Her ne kadar moda siirecinin
iriinii olan giyimle iliskilendirilse de moda, toplumda bireyler arasi hiyerarsiyi
belirlemede, sosyal adetleri bigimlendirmede belirleyici olmustur. Moda inang ve
ideoloji olarak iiretilir'. Bu bakimdan moda sosyal bir siirectir. Kolektif olarak
toplumun sosyal yapisini belirleyen bir¢ok etkinin sonucu olan moday1 yalnizca
irlinii olan giyimle sinirlandirmak sosyal kimlik ve kiiltiirel siiregler bakimindan
bireylerin farklilagmasmi anlamamiza engel olacagi i¢in kavram c¢esitli sosyal
kuramcilar araciligiyla aciklanmaya calisilmistir. Moda sdylemi bu c¢alismada ele
almirken, kiiltiirel doniisiim siireclerinden hareketle ve Foucault’nun iktidar ve bilgi
arasinda kurdugu iliskilerin tanmimlariyla toplumdaki belirleyicilik roliine dikkat
cekilmistir. Calismay1 6zellestirmek i¢in lilks moda markalarinin dijital medya
kanallarina kayitsiz kalamayisindaki sebepler ele alinmistir. Bu cercevede klasik
sosyoloji diistiniirlerince modanm nasil toplumu smnifsal tabakalagsmaya ayirdig1 ya
da var olan toplumsal smifin moda sayesinde nasil belirginlestigi anlatilmistir.
Foucault’nun sosyo-ekonomik veya politik kategorilere ayirmadan tanimladigi
toplum diizenindeki iktidar anlayisi c¢ergevesinde de dijital medyanin smifsal
birlestirici rolii liiks markalar tizerinden agiklanmaistir.

Moda sistemi giyimin {iretilmesine katki saglamaz, giyim modanin sonucudur.
Moda {iretimi ve giyim Uretimi birbirinden farklidir. Moda, bir inang ve ideoloji
olarak tretilir. Giyim ise takip edilen inancin somut hale gelmesinden ibarettir.
Bireyler moda olan trende uygun kiyafetleri giyerler ¢iinkii moda olan kiyafetler
talep goriirler. Modanin {iriinii olan giyim arzu nesnesine doniisiir. Moda egilimleri
ve trendleri gecicidir. Tiiketimin de stirekliligi i¢in modern toplum modanin
geciciligini gerekli kilmistir. Modayla sekillenen giyim trendleri de bu dogrultuda
degisirler. Ancak moda bi¢im olarak ayni kalir, yalnizca icerigi degisir.

Moda sistemi, modayi takip eden ve tiiketen tiiketicilerinin ve onlarin tiikketim
davranisinin analizini de kapsar ¢iinkii tliketiciler dolayli da olsa modanin iiretimine
katilirlar. Bugiin dijital medya kanallar1 sayesinde de moday1 takip edenler, modanin
iretimine katilmaktadir. Bu tiretim fiili bir liretim olmaktan ¢ok s6ylem {iiretimidir.
Modanin veya markanin vermek istedigi mesajmn dijital kanallar araciligiyla
paylasimi modanin ideolojik sdylem iiretimdir. Moda, toplumdaki bireyler tarafindan
ickinlestigi ve tiikketim asamasina ulastiginda, somut ve goriiniir bir hal alir; bu giyim
modasidir. Giyim nihai iirlin olarak iiretim asamasindan sonra giyilir ve tiiketilir.
Moda iiretildiginde ise modanin devamlilig1 i¢in ona olan inancin devam etmesi
gerekir; inancin bitmesi talebin azalmasina yol acar. Talebin canliligini saglayan ise
tiketimdir. Moda tiiketilmedigi miiddetce yok olur. Satinalma ve tiketme
eylemleriyle birlikte moda kiiltiire]l anlamda toplum igerisinde yer edinir. Uretim,

! Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlar1, 2016,
s.142.
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tikketimi etkiler; tiikketim de tiretimi. Bu nedenle moda analiz edilirken toplumun
kiiltiirel yapisi, bu yapiy1 etkileyen yonetim bicimi, tiiketim ve iiretim aligkanliklar
bir arada incelenmistir. Bu sayede modanin tiiketilen bir deger olarak da incelenmesi;
dretim, tiketim davraniglar1 ve donemin genel oOzellikleriyle biitiin olarak
degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Moda bu sozii edilen sebeplerden dolayi iiretim ve
tilketimden bagimsiz ele alimnmamalidir. Tiikketim ve iiretim, 6zellikle giiniimiizde
genglik kiiltiirlinden(Z jenerasyonu ve Milenyum kusagi) gelen modalar1 igeren
cesitli ve karmasik moda sistemlerinde birbirini tamamlayicisidir.

Klasik sosyoloji diisiiniirlerinin taklit kavrammi merkeze alarak kurduklari
moda kuramlari, bireyler arasi etkilesimlerde modanin toplum i¢in ayrimci yanina
vurgu yapmaktadir. Spencer i¢in moda toplum i¢indeki esitlige her zaman kars1 ¢ikan
bir olgudur ve bunu taklit {izerinden yiiriitmektedir.” Saygisal ve rekabetci taklit
kavramlar1 iizerinden moda ¢oziimlemesini yapar; saygisal taklit, taklit edilmeye
deger goriilen kisiye duyulan saygidan ileri gelir; ornegin bir kral tarafindan
benimsenen herhangi bir giysi modifikasyonu terziler tarafindan da benimsenir ve
asagilara yayilir; bu siirecin sonucu “moda”dir.’ Rekabetci taklit ise kendi grubunda
olmayan bireylerin iist gruptakilerle esitlik iddiasinda bulunma c¢abasidir. Moda olani
giymenin de 6tesinde giyenin giyimi modaya doniistiirme giliciine vurgu yapar. Birey
toplumda sosyo-ekonomik acidan ne kadar itibar sahibiyse o 6l¢iide saygi uyandirir
ve takip edilir. Veblen ise moda i¢in tanimlama yaparken ii¢ 6zellik siralar.* O’na
gore moda, giyenin zenginliginin bir gostergesidir ¢iinkii kiyafetler kisi hakkinda
ekonomik zenginligi ortaya cikaran ilk ifadedir. Ikincisi modanin para kazanmaya
ihtiyact olmadigi yoniinde tanimlama yapmamizi saglayan gorsel bir ¢ikarim
aracidir. Sik ve gosterisli giyinen kisilerin fiziksel is giicii gerektiren is siirecine dahil
olamayacagi dolayisiyla giyilen kiyafet konforsuz ve az kullanish oldugu o6l¢iide
bireylerin iist simiftan oldugunun gostergesidir. Ugiinciisii ise modanin bugiine ait
oldugu tanimdir. Trendler bugiinii belirleyen imgelerdir; moda trendin simdiki
zamana ait oldugunu gosterir. Tarde’da moda i¢in ii¢ temel kavram ortaya
koymustur: icat, taklit ve fark.’ Ust smiftaki bireyler yeni tarzlari icat ederler.
Sonrasinda bu tarzlar alt gruptakiler tarafindan taklit edilir. Kendisini farkli kilmak
isteyen {ist smif bireyleri taklit slireci sonunda toplumun her yanina yayilan moday1
birakmak isterler ve yeni moda siireci baslamis olur. Ust grup tabakanm alt gruplarca
taklit edilmesi temeline dayanan bu goriislere dayanarak modanin temelindeki
dayanagin alt-iist sinif ayriminda oldugunu séyleyemek miimkiindjir.

Modanin smir koyucu olmanm yaninda sosyal esitleyici yonii ise Simmel’in
kuraminda kendini gosterir. Simmel’a gére moda hem taklit temelinde smir koyar
hem de belirli bir grubu birlestirip digerlerinden ayirmayi olanakli hale getirir.
Burjuva sinifi, modern sistemde gelisen endiistriyel faaliyetler sayesinde ekonomik
acidan zenginlesen alt sinifin tehdidi altma girer. Ciinkii alt siif modayla birlikte
burjuva grubundakilere yetisme firsatini yakalar. Simmel’a gore iist smiflar i¢in olan
modalarin  “diglama giicii” moda sayesinde siniflarin birbirine karigmasini
sagladigindan demokratik diizende yaygm bir kiltir halini alir.® Alt simf her ne

2 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlar1, 2016,
s.44

*Ibid., 5.40

* Charles-Clemens Riiling, “Theories of (management) Fashion: The Contributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu™ https://archive-ouverte.unige.ch/unige:5868, 2000, s.3.

5 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrint1 Yayinlari, 2016,
s.45

SCharles-Clemens Riiling, “Theories of (management) Fashion: The Contributions of Veblen, Simmel,
Blumer, and Bourdieu” https://archive-ouverte.unige.ch/unige: 5868 , 2000, s.5.
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kadar {ist smifin sinirma yaklassa da bu kesin bir smif esitligi anlamma gelmez;
0zilinde degisimin oldugu moda ortaya ¢iktig1 zamani bir 6nceki zamandan, toplum
icinde de bir smifi digerinden ayirir. Neticede moday1 baslatan iist smiftir ve alt
smifin gayreti bu ayrimi kaldirmak tizerinedir. Taklit ortaya ¢iktig1 andan sonra iist
smifin gayreti de kendisini alt smiftan ayirmak i¢indir. Ekonomik zenginligin artmasi
bu degisim siirecini de dolayli olarak hizlandirir.

Moda sembol olarak var olur boylece sosyal kimlik ve kiiltiirel statii
bakimindan farklilasma giiclerini harekete gec¢irir. Bu nedenle moda toplum i¢inde
kimlik ve farklilasma olusturmak icin kullanilan bir siirece doniisiir. Bu siire¢
icerisinde statii bakimindan moda triinlerinin gerek fiyat gerekse kalite bakimindan
kendisini en iiste koyan “Liiks” kavrammin ortaya ¢ikisi ve toplumu ydnlendirici
etkileri tartisilmistir. Moda, endiistri devrimi ve kitlesel iiretimle birlikte toplumun
her alanina yayilmay1 diisleyen bir politika izlerken sinif engellerinin asilmasina da
olanak saglamistir ancak bunun aksine moda liiksii, toplumdaki smifin varolusundan
beslenmektedir. Kendisini ulasilmaz kilmaya c¢alisan likks kavrami dijital cagda
yonetimsel agidan ¢ikmaza girmis ve yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir.
Liiks, internet devrimine kadar kendisini erisilmez konumda tutmay1 basardiysa da
dijital diinyada artik bu miimkiin degildir. Clinkii djjital kanallar her an her yerde
olmay1 hedefleyen “online” kanallar olmas1 bakimindan lilks moda markalarinin da
her an her yerde ve statii fark etmeksizin herkesin erisimine agik olmasina olanak
saglamistir. Dijital medya kanallarinin erigimine, gelistirilen yeni stratejilerle izin
veren liks moda markalar1 boylece yeni yonetim bigimlerine ihtiya¢ duymustur.
Yeni yonetim siirecleriyle birlikte lilks markalar kendilerini erisime acarken
hedefinde olmayan Kkitlelerin de online olarak {retiminden faydalandigi
gozlemlenmistir. Her an géz Oniinde bulunmak liks markalar i¢cin artik siradan
olmay1 degil markanin sdylem {iretimini yaptig1 i¢cin daha fazla arzu edilir olmasini
ve bunun siradanlastirici olmadigi agiklanmistir.

Foucault’nun iktidar isleyisinin temeli mekan ve sdylemdir. Bu dogrultuda
iktidar her yerde her mekansal ortamda ve organizasyondadir. Dijital medya araglar1
da liikks markalar i¢cin Foucault’nun bakis agisiyla “iktidar” konumundadir. Liiks
markalar artik smnifsal ayrimla kendini konumlandirmak yerine dijital medya
aracilifiyla toplumsal belirleyicilik roliine sdylem iireterek devam etmektedir. Yani
liiks markalarin sinifsal ayrimla beslendigi yonetim bi¢imi liikksiin yeni iktidar1 olan
dijital medyaya evrilmistir.

Liiks markalar, sosyal medyay1 pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak
kullanmaktadir. Z Jenerasyonu ve Milenyum kusagindaki tiiketicileri i¢in marka
degerini saglamlastirmak, talebi arttirmak ve kendilerini daha ilgi ¢ekici kilmak
adna lilks markalar geng tiiketicilerle iletisimlerinde artik daha fazla dijital medya
kullanma egilimindeler. Biiyiiyen tiiketim yiizdesiyle Z kusag1 ve milenyum kusagi
liks tiiketicilere hitap etmek i¢in markalar, essizligini ve nadir olma 6zelliklerini
korumak i¢in ulasilmaz ve erisilmez olmak aliskanliklarindan vazgegmek durumunda
kalmiglardir. Aksine dijital donemde markalar ne kadar erisilebilirse o kadar sempati
kazanmaktadir.

Liiks markalarin gelecekteki basarisi ise ulasilmazlik ve erisilmezlik arasindaki
¢izginin marka degerini diistirmeyecek sekilde koruyarak, dijital alanda iirtinlerini
pazarlamalarina biiyilk oranda baglidir. Bunun i¢in toplumun sosyo-kiiltiirel
ozellikleri goz onilinde bulundurularak yeni stratejilerin gelistirilmesi gereklidir. Yeni
hedefi Z kusagi ve milenyum kusagi olan liikks markalar, satinalma egilimlerini daha
canli tutabilmek i¢in gerek dijital gerek magaza i¢i ortamda daha fazla kisisel ve
entegre iletisim tercih etmektedir. Cilinkli hedef kitlenin markalardan beklentisi,
markayla etkilesim i¢inde olmaktir. Markalar bu beklentiyi gz ardi edemezler ¢iinkii
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talep karsiliksiz kaldiginda liiks tiretim de ayni paralelde sekteye ugrayacaktir. Artik
yeni likks tiiketiciler markanin mirasinin kokli olmasindan ¢ok 24 saat icinde
kendileri i¢in deger yaratan markalar1 onemsemektedirler. Z kusagi ve milenyum
kusaginin oncesindeki kusaklar icin markanin tarihi, mirasi, kalite anlayis1 hizmetin
yaninda deger katan 6zelliklerdi.” Ancak degisen kiiltiirel yapr taleplerin de igeriginin
degismesine neden olmustur. Bu baglamda liiks markalar yeni hedef kitlesi olan Z
kusagi tarafindan reddedilmemek icin salt mirasina odaklanmaktan vazge¢cmistir. Z
jenerasyonu dijital donemin i¢ine dogmustur. Gorsel ve teknolojik yoldan iletisime
gecmeyi tercih eden Z jenerasyonu ayni zamanda istedigi yerde istedigi zamanda
iletisime gecebilmeyi beklemektedir. Sayisal verilerle de desteklenen raporlar liks
tilketimde artik Z kusaginin biiyiik paymmn oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla
liks markalar yeni nesil tiiketicilerine hitap etmek i¢in dijital medya araglarindan
yararlanmak durumundadir.

Diger taraftan 2019 Deloitte Global Powers of Luxury Goods raporuna gore ise
yalnizca dijital medyayi etkin ve verimli sekilde kullanmak gelecekte tek basma liiks
markalarin basaris1 i¢in yeterli olmayacaktir. Sirdiiriilebilirlik, yeni kusaklarmin
kalbini kazanmak i¢in kilit rol iistlenmektedir. Liiks endiistrisi bu zamana kadar asir1
tiikketicilik, asir1 yiiksek maliyetler, elitizm gibi kavramlarla iligkilendirilmistir.
Bununla birlikte, yeni kusaklar liiks tiiketimdeki artan paydasiyla konum edinirken
yeni degerler piyasanin iletisim odagmi degistirmektedir. Liiks markalardan
beklentiler de bu doniisiime bagl olarak degismektedir. Liiks markalarin sosyo-
ekonomik, demografik analizlerle birlikte beklentileri degerlendirip aksiyon almalar1
gerekmektedir. Ornegin etik ve ahlaki degerler Z kusagmin iiyelerinin satm alma
kararlarin1 etkilemektedir ve bu oranm gittikge artmasi beklenmektedir. Cevre,
siirdiirtilebilirlik, hayvan haklari, iretim, is¢ilik uygulamalar1 bir iiriin satin alinirken
cok da g6z Onilinde bulundurulan unsurlar degillerdi. Z kusagi donemiyle markalarin
etik standartlar1 daha fazla 6nemsenmeye baslamistir. Rapora gore yeni tiiketici
grubu pratik sistemlerle ekosisteme olumlu katki saglayan ve bu konuda bilingli
markalar i¢in yiiksek fiyatll ddeme yapmaya hazir oldugunu sdylemektedir.® Z
kusag1 temsilcileri i¢in seffaflik ve 6zgilinliikk degerlidir ve satin aldiklar1 markalarin
da kendi degerlerini yansitmasini istemekteler. Ornegin PRADA grubu 2007 yilinda,
gilinliik ¢alisma hayati icin etik kurallar diizenleyen ilk sirketlerden biridir. Sirket
ayn1 zamanda bir¢ok siirdiiriilebilirlik aktivitesini de organize etmektedir: “Italyan
Modas1 i¢in siirdiiriilebilirlik Manifestosu” desteklemektedir ve cevresel ve etik
standartlar olusturmay1 hedefleyen “Siirdiiriilebilirlik, Ekoloji ve Cevre Komisyonu”
nun iyesidir. Prada ayrica, tiriinlerin giivenligini artrmak ve kirliligi azaltmak i¢in
kimyasallarin kullanimi i¢in yeni ve daha siki parametreler sunan “giyim esyalarmin,
deri esyalarmn, ayakkabilarm ve aksesuarlarin eko-toksikolojik gereklilikleri
hakkindaki kilavuza” da katkida bulunmustur.

Ozetle; gelisen internet hizmeti araglarmnimn tiimiinii kapsayan dijital medyanimn,
moda siirecine dahil olan liikks markalar tizerindeki sinif ayrimi sdylemini tam olarak
ortadan kaldrmasa da en aza indirdi§i marka tutumlar1 ¢ergevesinde
gozlemlenmistir. Moday1 kavramsal diizlemde agiklamak i¢in kiiltiirel doniisiim
stiregleri; erisimin herkese agik oldugu dijital diinyaya adaptasyon sikintisi yasayan
liks markalarin yOnetimsel kaygisini agiklamak i¢inse modern donemde
Foucault’nun sinif temeli olmayan iktidar tanimi bir araya getirilerek liikks markalarin

 Misha Pinkhasov ve ark., Real Luxury How Luxury Brands Can Create Value For The Long
Term, New York, Palgrave Macmillan, 2014, s.85.

¥ “Bridging The Gap Between The Old And The New”, Deloitte Global Powers of Luxury Goods,
2019, sy.8.



xviil

adaptasyon siireci incelenmis ve gelecekte marka stratejilerine yon vermek iizere
tiikketicinin satin alma hareketleri hakkinda ilgili raporlardan veri analizleri alinarak
yorumlanmastir.



GIRIS

Moda, gorsel giyim olmaktan daha derin bir anlama sahiptir; moda, giyim
tarafindan kapsanan goriinmez bilesenlerdir.” Belli bir dsnemde benimsenen giysinin
hakim kullanis1 olarak moda ayni zamanda kiiltiirel degerlerin de kabuliiniin
sonucudur. Moda kavrammin etimolojik kokeni “fashion” ve ‘“clothing”
terimlerinden hareketle birinci boliimde tanimlanmaya caligilacaktir. Modanin olgu
olarak nasil bir siire¢ oldugu bu siirecte moda sisteminin sadece giyimle ilgili
olmadigi, giyim kavraminmn yalnizca moda sisteminin nihai bir {iriinii oldugu
anlatilmistir. Giyimden ibaret olmayan modanm, moda sistemi i¢inde aslinda moda
iiretimiyle ilgili oldugunu agiklamak ve bir sonraki boliimde islenecek olan modanin
sosyolojik sdylemlerine, sosyal diizenlemenin ya da denetimin bir formu oldugu
goriiglerine hazirlik amaciyla modern toplumun temel kavramlari-modernizm,
iktidar, tiiketim kiiltiirti, gézetim- Michel Foucault’nun bakis agisiyla desteklenmeye

calisilacaktr.

Birinci boliimde, klasik ve giincel sosyolojik sdylemler iizerinden modanin
toplum i¢indeki rolii bu konu iizerinde kuramsal tanimlamalarda bulunmus
sosyologlar iizerinden ele alinacaktir. Modanin sosyolojik bir kavram olarak toplum
icerisindeki simifsal ayrimi besleyen bir rol mii iistlendigi yoksa smifsal ayrimin mi1
modadan beslendigi sorunsali kuramcilar iizerinden islenecektir. Simifsal ayrimi
“taklit” kavramiyla iligkilendiren kuramcilar ve modanin sosyal bir dolasim olduguna
yani modanm demokratiklestigine dikkat ¢ceken giincel sdylemlerde bulunan modern
diistiniirlerden hareketle modanin farkl teorik ¢ergevelerde toplumda ve bireylerdeki
yeri tamimlanmaya c¢aligilacaktir. Satin alma ve tiiketim edimlerinin arttig1
endiistrilesmeyle birlikte gelisen tiiketim kiiltiiriiniin - merkeze aldig1 beden
kavraminin moday1 beden iizerinden kurgulanan bir mekanizma haline gelisi

tartigilacaktir. Bu tartismanin amaci1 modanin beden indirgemeci toplumsal belirleyici

*Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, istanbul, Ayrinti Yaymnlari, 2016,
s.21



roliiniin, modanin sinif belirleyici olmaktan ¢ikip kitlesel bir tiiketime isaret ettigini

vurgulamaktir.

Ikinci boliimde liiks markalarin yonetim stratejileri, liikksiin kavramsal tanimina
uygun olarak agiklanacaktir. Liiks markalarin kimlik yaratim siirecleri ve marka
imaj1 yaratim siireci likks marka tutumlarma uygun bigimde anlatilarak, standart
moda marka yonetim sekillerinden nasil ayristigina aciklik getirilmeye ¢alisilacaktir.
Ayricaliklarin tizerine kurulmus markalar olan Liiks markalar ve {iriinleri, ihtiyaglar
karsilamanin Otesinde, ayricalikli ziimrenin sosyal kimligini tamamlamak, 6rnek
aldig1 cemiyete ait oldugunu kanitlamak icin vazgeg¢ilmezdir. Bu baglamda liiks
moda markalar1 elit kesime hitap ederken marka yonetimi agamasinda nasil marka
bilinci olusturduguna ve konumlandirma yaparken dikkat edilmesi gereken 6zellikler

tartisilacaktr. '°

Ucgiincii boliimde ikinci bdliimden itibaren agiklanan liikks markalarin moda
yOnetim stratejilerinin erken donemi yani heniiz dijital medyayla tanismamis marka
yonetim sekillerinin, keskin bir big¢imde smifsal ayrimciliga isaret etmesi ve dijital
medya kanallarinin yayginlasmasiyla yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalan
liks marka yonetim bicimleriyle artik genis kitleler tarafindan ulasilabilir ve
dretilebilir duruma gelmistir. Klasik sosyoloji sOylemlerinin “taklit” merkezli
smiflandiric1  tanimlamasindan ¢ikip giincel sosyolojik sOylemlerinin  “sosyal
dolasim” 1ile ifade ettigi demokratiklesme siirecine gegis liiks markalar i¢in dijital
kanallar araciliiyla olmustur. Online kanallar araciligiyla elit hedef kitlesini asan ve
genis kitlelerin erisimine agik hale gelen lilkks markalarm, erken donem marka
yonetimlerinde goriiniirden uzak olmayi ilke edinmis olsalar da yeni donem
stratejileri genis kitlelerin ulasim agindan faydalanarak ne kadar goriinebilir
olduklarinin aslinda markalar i¢in nasil kazanima doniistiigii tartisilacaktir.

Genis kitlelerce arzulanan liiks marka ve triinler dijital kanallar araciligiyla
bire bir iletisimi miimkiin kilar ve bu sayede marka kitleler tarafindan yeniden
iiretilir.'" Bu durum 6nceden liiks markalar igin siradanlasmayi ifade ediyorken artik

firsata donligmiistiir. Arastirma bdliimiinde dijital ¢agda gizemli ve uzak durmak

19 JN. Kapferer ve V. Bastien, Luxury Strategy Break The Rules Of Marketing To Build Luxury
Brands, London, Kogan Page, 2009, s. 475.

"' Antonio Achille ve ark., Luxury In The Age Of Digital Darwinism,
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/luxury-in-the-age-of-digital-darwinism,
2018.



yerine etkilesime adapte olmay1 segen litkks markalarin gerek sosyal medya takipgileri
sayisindaki artis gerekse online satislarindaki artis Global Powers of Luxury Goods
2018 ve State of Luxury 2018/2019 son donem raporlar1 izerinden tespit edilip, liiks
markalarin dijital kanallarla iletisime gegerek stratejik olarak dijital caga evrildigine
dair betimsel bir analiz yapilarak bu baglamda ¢ikarimlar1 6rneklendirmek amaciyla
Burberry markasmni merkeze alarak, markanin ge¢misten bugiine marka yonetim
bicimlerindeki degisiklikler ve gelismelere adaptasyon asamalari tarihsel siire¢ icinde
incelenecek, veri analizleri lizerinden liikks markalarin dijital kanallarla olan iligkisi

sonu¢ boliimiinde 6rneklendirilecektir.



BIRINCi BOLUM
SOSYOLOJIK SOYLEMLER VE KULTUREL DONUSUM
SURECLERI UZERINDEN MODA, TOPLUM VE BEDEN

Sanayi Devrimi’yle birlikte doniisen ekonomik diizenle birlikte toplumsal
diizen de degisime ugramustir.'* Modern sistem yonetim bigimiyle toplumun

karakteri de farklilasmis ve boylece modernizmin temelleri atilmistir.

Moda degisen toplum i¢inde tiiketim nesnesi haline gelmistir. Modanin olgu
olarak doniisimii modern sistemin altin1 ¢izdigi tiikketim ve normallestirme

kavramlarimdan etkilenmistir.

1.1 Modanin Etimolojisi

Ingilizcedeki ‘fashion’ ya da Fransizcadaki ‘la mode’ kelimeleri anlam icerigi
bakimmdan kiyafetler, giyim esyalari, kostiim gibi moda ile iligkilendirilen diger
terimlerden ayrilir. Aslinda daha c¢ok bu soOzcilikleri kusatan bir kelime yapist
icerisindedir denebilir. Sozlikk calismalarina baktigimizda ilk kez toplumu
etkileyecek giyinme bi¢imine isaret eden ‘manner’ kelimesinin 1482°de

kullanildigini giirl'iyoruz.13

Daha eskiye gidecek olursak Latincede modus
kelimesinin bugiin Ingilizce’de ‘mode’ve Fransizca’da ‘le mode’ kelimelerine kdken

olusturdurdugunu soyleyebiliriz.

1600°lii yillarda Fransizca’dan Ingilizceye direkt olarak gegen a la mode
kelimesi; son moda, modaya uygun; en son trendi tasiyan tutum anlamlarmi

barindirir.

12 Metin Giiltekin, “Georg Simmel’in Diisiincesinde Modern Toplum ve Tiiketim Kiiltiirii”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, s. 234.

13 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlari, 2016,
s.19.



Modus Latince sinir, limit, tarz, kural koyma, 6l¢iisiinii belirleme anlamlarina

gelmektedir.'*

Modus kelimesi Modus Operandi ve Modus Vivendi seklinde
tamlamalarla birlesmis olarak da sozliikte bulunmaktadir. Modus kelimesi ‘vivendi’
kelimesiyle birlestiginde ‘yasam bi¢cimi’ anlamina gelmekte; yasami yasarken ol¢iisii
ve kuraliyla yasayarak durus ortaya koymaya isaret ederken; Operandi kelimesiyle
birlestiginde ama¢ dogrultusunda hedefe ulagsmak noktasinda izlenen metod anlamina

gelmektedir.

Moda kelimesinin tavir ve tarz anlamlarina gonderme yaparken bagvurdugu
Modus kelimesinin felsefede ise kullanim alanlar1 6ziin goriintiisiinii yansitan sey
olarak kendisini gostermektedir. Spinoza’da modus; altta duran, esas olarak varolan,
t6z anlamlarimi karsilar."> Fakat modus tekil olan seylerin gérinimii degil bu
seylerin tarzina isaret eder. Yani Spinoza’nin bakis acistyla Modus: esas olarak
varolanin-t6ziin kendinde kavranan degil disaridan nasil gdriindiigiinii anlamamizi

saglayan tavra isaret eder.

Ingilizce’de “the fashion”kelimesinin kokenine baktigimizda, kelimenin kdkeni
olan Latice facio ya da factio sozliiklerinden tiiredigi goriilmektedir.'®1901 yilinda
yaymmlanmis Tarihi Prensiplere Dayanan Ingilizce Sozliikk’te “Fashion” kelimesi
giyim ve sosyal yasamin tarzimi olusturma; giincel kullanim ve geleneksel kullanim
siirecini agiklamaktadir.'” Bu noktadan hareketle “The Fashion” kelimesi, toplumda
belirli bir zamana ait giyim tiirii, mobilya, giinliik konusma ve yasam kurallarin1 ima
eder.'® 1489°dan itibaren ise ingilizce fashion kelimesi iist tabakadan olan sosyal
gruplarin giysi ya da yasam stantdartlarini belirleyen kelime anlamma evrilmistir.

Moda, modus kelimesinden hareketle ‘bir isi yaparken edinilen “tavir”
anlamindan smirlart ve tutumu belilenmis toplumsal bir hareketi ifade eden

sosyolojik bir anlama doniismiistiir.

"“G. Senem Gengtiirk-Hizal, “Bir iletisim Bigimi Olarak Moda:Modusun Smirlar1”, iletisim:
Arastirmalari, 2003, s.66.

' Cengiz Cevik, “Modus mu? O da ne?” https://jimithekewl.com/2015/06/22/modus-mu-o-da-ne/,
2015.

16 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlar1, 2016,
s.19

' Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Bask1, Cev. Sakir Oziidogru, istanbul, Ayrinti Yayinlar1, 2016,
s.20

¥ Ibid., 5.20



1.2 Moda Olgusunun Kavram Olarak Ortaya Cikisi ve Degisim Sebebi

Moda genel anlamiyla daha ¢ok giysiyle iliskilendirilir. Bunun sebebi olarak
glinimiizde modanm, “giysi” kelimesinin alternatifi olarak kullanilmasina
baglayabiliriz. Fakat Moda bir tutum olarak belirlenmis sabit olmayan ve stirekli
degisen sosyal bir kavram iken giyim ise hareket halinde olan bu trendinin kendisini
gosterdigi bir¢ok sonugtan biridir. Moda bir kavram giyim ise onun kapsama

alaninda olan bir sonugtur.

Bu dogrultuda moday1 sadece giyim nesnesi olarak ele alip sosyolojik bir
kavram olarak agiklamak yaniltici olabilir. Kimi diisiinlirlere gore moda toplum
icinde belirli bir zamanda benimsenen giysinin hakim kullanimi olarak
tanimlanmaktadir.” Toplumun degerler birikimini meydana getiren kiiltiiriin goriiniir
yansimasi olan giyim, o toplumda belirli kiiltiirel degerlerin kabuliiniin sonucudur.
Gegici popiilerlige isaret eden moda sabit ve duragan olmaya karsit bir tavirla,
saglam temeller iizerinde duran kiiltiirel degerlerde giyim araciligiyla kendisine yer
edinir. Tipki moda kelimesinin kokeni olan modus’ u agiklarken basvurulan
Spinoza’nin modus’u gibi; giyim moda tarafindan o tavra biirliinmiis olan nesnedir;

modanin tezahiir ettigi bir goriintiidiir.

Moday1 giyimle iliskilendirilen, sadece goriintiide ve maddi nesneye odaklanan
bir kavram olarak diislinlirsek toplum tizerindeki etkisini agiklamada eksik kalan
anlamlar olacaktir. Moda giyim lizerinde etkide bulunur hatta ona deger katar ancak
moda gorsel giyim degil, giyim tarafindan kapsanan goriinmez bilesenlerdir.*’
Dolayisiyla tiiketim s6z konusu oldugunda, tiiketiciler moda olan iiriinleri-nesneleri-
almay1 diislediginde goriinmez bilesenler olan modanm arti1 degerlerine de ulasma

arzusundadirlar.

Moda Kkiiltiirel siireclerle birlikte tarihsel siire¢ icerisinde kendi yapismin da
geregiyle birlikte degisime ugradi. Dolayisiyla olgusal anlaminda da degisim yasadi.
Tarihte geriye gittigimizde 15. yiizyilda moda olarak adlandirilan seyler 19. ve 20.
ylizyilda birbirinden farkhidir. 15. ylizyilda moda statii gostergesi sayiliyordu ve

1 Ibid., .21
2 Ibid., s.21



aristokrasinin, sarayimn ayricaligi sayilmaktaydi. 19. ylizyilla birlikte degisen sosyal
yapida toplumun zengin sayilan bireyleri aristokrasinin sosyal hayatina girmeye
baglamisti. Bu durum modanin aristokrasinin yonlendirmesinden c¢ikartip sosyal
statiiden bagimsiz bir sekilde herkesin modaya uygun olma hakkini elde etme imkamn

tanidr. 2!

Hangi donem i¢in moday1 ele alirsak alalim moda o belirli donem i¢in bir
‘siire¢’tir. Siireci belirleyen 6z ise degisimdir. Bundan hareketle moda degisimsel bir

stiregtir diyebiliriz.

Kelime anlami1 olarak moday1 tanimlamaya ¢alisirken belli bir doneme ait tarz
ve tutum olusuyla beraber dinamik bir ifadeyle devinim halinde, degisken bir yapist
olduguna deginildi. Modanin {riinii olan seyler ki en agik Ornegi olan giyim,
bulundugu doéneme gore sekillenir. Modanin {riinii olan seyler degisirken
degismeyen sey modanin degisim ve yenilik 6zelligidir. Baulrillard’in imaj kiiltiirti
incelemelerinden hareketle modanin goriiniimii ve bastan ¢ikarma islevi sayesinde,
modanin olgusal anlammin yaninda ticari olarak da degisimine olanak tanidigini

sOyleyebiliriz.

18. ve 19. ylizyilda artan sanayilesme ve ticari yayillma donemiyle birlikte
moda endiistrisi de kendisini gostermeye basladi. Sonraki donemleri takip eden
teknolojik gelismeler kitlesel tiretimi ve  kitle medyasmi tesvik ederken ayni
zamanda modanin ticari yoniiniin sekillenmesine de ortam hazirladi. Ekonomik
acidan bakildiginda pazari canlandirmak ve ticari anlamda iliskilerin gelismesine

yardimc1 olmak i¢in modanin degisime adapte oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Sadece ekonomi canliligmi korumaya caligmak i¢in modanin de§isim i¢inde
oldugunu savunmayan goriisler moda kiiltiir insasinin tiiketicinin giyime harcadigi
para miktarina bagli olmadigmi savini savunmaktadir ki bu goriis tiiketim

toplumunda modanin tutkuya doniiserek ve satinalma egiliminin arka planina

2! Kim Toffoletti, Baudrillard, Cev. Yetkin Baskavak, 1. Baski, istanbul, Ayrmt1 Yayinlari, 2014,
s.88.



bagimlilig1 yerlestiren bir secim olduguna isaret eder.”? Bu sava gore moda sistemi,

iirettigi araclarla modanin degismesini saglamaktadir.

1.3 Modernizm, Tiiketim Kiiltiirii Kavramlar ve Modanin Demokratiklesmesi

Modanin endiistrilesmesi Modernizm siireci igerisinde 18. yiizyilin sonlarma
dogru Sanayi devrimiyle kendisine yer bulmaya baslamistir. Modernizm, aydinlanma
disiiniirleriyle birlikte akla dayali gerceklige dayandirilan bir donem olarak
kendisinden once gelen donemin geleneksel diisiinme bicimlerinden farklidir.
Modernizm insan akliin bir tasarimi, insani etkinligin bir tiriind, bir toplumsal proje

olma 6zelligi tasimaktadir.”

Modern toplumda insan 6nce aklin egemenligiyle sekillendi ve akla uygun bir
toplum olma bi¢imine dogru degisim gosterdi. Bu noktada modernizmin sadece akla
uygun davranis ve toplum bi¢imi oldugu kanisina varmrsak Modernizm’in nihai
anlamindan uzaklagsmis oluruz. Ciinkii modernizm akla dayali bir toplum
projesiyken, aklin ve buna bagl olarak diisiinme bigimlerinin degisken ve devinen
bir yapida oldugu ger¢egini de géz ardi etmemek gerekir. Bu bakimdan modanin 6zt
geregi degisim ve donilisim halinde olmasi ona nasil bir dinamizm katiyorsa ayni
hareketlilik modernizm i¢in de gegerlidir. Modernizm aklin gelisimi ve degisimini de
kendi icinde barindirdigr icin devrimci bir yapiya sahiptir. Modernizm’e
akiskanligini veren durum bu dinamizmden kaynaklanir diyebiliriz. Bauman’a gore
Modernizm bireyler lizerinde “tamamlanmamislik” duygusunu uyandirarak, iiretilmis
bir hayat sunar.”* Bu da modern sistem araglarmnim ve bireylerinin siirekli bir degisim
ve miicadele i¢inde ilerlemesine sebebiyet verir. Modernizmin devrimei yapist yani
eskiyi kirarak yeniden dogmasi modanm kavramsal bir olgu olarak kendisine
konforlu bir alan saglamaya basladig1 yerdir. Modanin kelime anlam1 ve kokeninin
isaret ettigi tutum ve tavir, modernizmin devrimci hareketleriyle birlestiginde;

degisen ve doniisen trendleri meydana getirirler.

22 7yemunt Bauman, Akiskan Modernite, Cev. Sinan Okan Cavus, istanbul, Can Yayinlar1, 2017,
syl18.

 Metin Giiltekin, “Georg Simmel’in Diisiincesinde Modern Toplum ve Tiiketim Kiiltiirii”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, s.229.

* Zygmunt Bauman, Akiskan Modernite, Cev. Sinan Okan Cavus, istanbul, Can Yayinlar1, 2017,
sy200.



Modernizm’i tarihsel siire¢lerle tanimlamaya calistigimizda modern toplumun
gelisimine bagli olarak yapilan tanimlamalar sadece o donemi agiklamaya yetmekte,
fakat bizi genel bir tanim yapmamiza olanak tanimamakta. Aydinlanma dénemindeki
diistiniirlerin ¢ikarimlari, Sanayi Devrimiyle o donemi ekonomik agidan ele alinis1 ve
coziimlenmesi ve sonrasinda kiiltiirel ve kiiresel konularm giindeme gelisi modern
donemin tanimin1 hep gecici kalmasina imkan vermistir. Modernizm akilct bir proje
olmas1 sebebiyle, akilc1 yorumlamay1 talep ederken diger taraftan her an degisim
halinde olmas1 sebebiyle taniminin net ve keskin sinirlarla ¢izilmesine de direng

gdstermektedir.”

Bauman’a gore ise modernite yakin gegmiste geldigi son noktanin akigkan bir
yapida oldugunu sdylemektedir. Bauman i¢in toplumsal yapilagsmalar kendiliginden
aciklayici olmadiklar1 gibi belirli de degildir. Bu yapilagsmalar her birinin kendisini
kisitlayan dayatmaci, zorlayici giiglerden biiyiik oranda kurtuluncaya dek siirekli
birbiriyle karst karsiya gelir. Dogal toplumsal yapilarin degistigini ve bireysel
gorevlerlerin yeniden bir smiflandirma siireci oldugundan bahseder. Bu siireci ise
sistemden topluma, toplumdan politikaya, politikadan giindelik yasam politikalarina
yani makro diizeyden mikro diizeye indirgenen bir siire¢ olarak agiklamaktadir.
Bunun sonucu olarak Bauman yakin donem modernitesini bireysellesmis, 6zellesmis
‘versiyon’ olarak kabul etmektedir. Elbette modernite kavram olarak ortaya ¢ikisiyla
birlikte tarihsel diizlem icerisinde kendisine pek ¢ok farkli tanimi doneminin

belirleyicisi olarak bulabilir.

Sosyolojik olarak modernizmin agiklamadan 6nce modernizm’in akla dayal
diisiince sisteminin yonetme giiclinii elinde bulunduran iktidar ve bireysellik

kavramlarii da aciklamak gerekebilir.

Foucault’ya gore iktidar dagilmis, belirsiz, sekilsiz, 6znesiz bir olgudur. Ama
iktidar buna ragmen bireylerin toplumsal kimliklerini kurmaktadir. Modernitenin

iktidar1 kurumlastirmas1 iki kategoriyle ortaya ¢iktigr soylenebilir: Hukuksal

% Metin Giiltekin, “Georg Simmel’in Diisiincesinde Modern Toplum ve Tiiketim Kiiltiirii”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, s.231.
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modeller ve ekonomik modeller.”® Foucault’ya gére bu iki kategori yanlis

varsayimlara dayanmaktadir. Bu da iktidarin yon degistirmesiyle agiklanabilir.

Yon degistiren yeni iktidar islevsel ve tiretkendir, fiziksel zor kullanmaya ya da
herhangi bir temsil giiciine dayanmamaktadir. Disipline edici bir sistemle ortaya
cikan yeni iktidar, bireyin ruhuna ve bedenine yon verir. Yani Foucault’ya gore
modern birey bilginin hem nesnesi hem 6znesidir.”’ Bunda ¢ikarilacak sonug da,
modern bireyin disipline edici bir mekanizma i¢inde belirlendigi sonucudur. O’na
gore iktidar iliskileri ekonomik stiregler, bilgi iligkileri ve cinsellik disinda
diisiiniilemez. Oznenin sahip oldugu kendini ifade etme ve konumlandirma
davraniglarindan tretilen bilgi, iktidarin isledigi ve yeniden {irettigi bilgiyle i¢ ice
gecmistir. Bu durumda da bu bilgi, 6znenin bir pargasidir. Ciinkii iktidar iliskileri ve

{iretimi séylem ortaminda gerceklesmektedir.”®

Foucault’ya gore iktidar mekan ve séylem iizerinden kendisini var eder. iktidar
her yerdedir, her mekansal ortamda, her mekansal organizasyondadir. Esyalarin
yerlesimi, mekanlarin tertiplenisi, hatta kentsel tasarimlarda bile iktidar iiretimi

yapilir.”

Modernitenin bilim anlayisi, insan ya da bireyin 6znelligi disinda kalan, bu
oznellikten etkilenmeyen olgular1 kabul eden goriistiir. Ama Foucault’ya gore bilim
aslinda, insanlarin toplum icinde nasil diisiiniip, davranacaklarini belirleyen bir
iktidar metodudur.’® Bu baglamda da iktidar birey icin cinsellik, tibbi, hukuksal ve

ahlaksal bir takim mekanizmalar1 birey i¢in tiretmektedir.

Foucault bunu sdylerken modern kapitalist topluma da gondermede bulunur.
Modern kapitalist toplumun en beligin 6zelligi, toplumsal iligkilerde ve diizenleyici
sistemlerde is goren yeni bir iktidar olmasidir. Bu toplumda, Foucault’ya gore, karsi

cikilacak, yarisilacak herhangi bir iktidar kaynagi ya da merkezi yoktur. Bireyin ayni

26 Gencay Saylan, Postmodernizm, 2.Baski, Ankara, imge Kitabevi, 2002, 5.262.

2" Michel Foucault, Hapishanenin Dogusu, Cev. Mehmet Ali Kiligbay, Ankara, imge Kitabevi, 1992,
$.252.

% Michel Foucault, Hapishanenin Dogusu, Cev. Mehmet Ali Kiligbay, Ankara, imge Kitabevi, 1992,
s.33.

PNazife Giingor, fletisim, Kuramlar ve Yaklasgimlar, 1. Baski, Ankara, Siyasal Kitabevi, 2011,
s.208.

** Ibid., s. 264.
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anda 6zne ve nesne olmasindan dolay1 6znenin merkezsizlestirilmesi gibi iktidar da
merkezsizlesmistir. Foucault’a gore iktidarin bir merkezden ydnlendirilmesi soz
konusu degildir. Modern kapitalist iktidarda, iktidar 6znelerin adeta bir yan iiriinii

haline gelmistir; her yerde, her kosulda, her sdylemde iiretilebilir. *'

Sanayi devrimiyle beraber toplumsal denetim Onem kazanmistir. Ciinki
baskaldirmaya, anormallik géstermeye potansiyeli olan bedenlerin, diizen igerisinde
tutulmas1 gerekmektedir. Bu noktada hapishane disiplini ile sanayi disiplini arasinda

da benzerlik oldugunu sdyleyebiliriz.

Kapitalist toplum diizeninde hapishane, fabrika, okul, askeri bir orgiitlenme
gibi disiplinli ve uyumlu toplum kuraminin uygulandigi alanlar haline gelmislerdir.**
Bununla beraber de “pisman olmus suc¢lu”, “iyi is¢i”, “iyi 6g8renci”, “sadik asker”
gibi belirlenmis bireyler, disiplin edici toplumsal diizenin elde etmek istedigi tirlinler

olmuslardir.

Moda kavram olarak tarihi daha ge¢gmise dayansa da endiistriyel bir olgu olarak
modern bir olgudur. 18. ve 19. yiizyilin sanayilesme ve ticari yayillma déneminde
teknolojik ilerlemeler ve liretimle birlikte bugiinkii moda endiistrisi sekillenmeye
baslamistir. Moda fotografcilig1 ve reklamla birlikte modanin ¢izdigi imaj, arzu ve
bakis kavramlarinin iizerine odaklandi. Bunun sonucu olarak da belirli beden ve
kimlik anlamlarinin ingasinin temelleri atildi. Moda dergileri ve ¢ekimlersi,
fotograflar ve reklamlar sayesinde kimlik anlamlandirilmasi stirdiiriilebilir kilindi.
Ornegin Afrika kokenli bir basketbolcu ve sarisin bir mankenin yan yana kapak
olmas1 imaj olarak King Kong’a gonderme yapildigi tartigmalarin1 da beraberinde
getirerek, siyahi erkeklerin tehlikeli ve tehditkar olarak betimleyen irk¢1 diisiinceleri
destekledigi tizerinde tartismalara sebep oldugu bilinmekte.”® Fakat sadece bir moda
dergisinin kapak imaj1 olan bu gorsel yalnizca goriintiiydii. Moda iletisimi toplumsal
ve siyasi ortamin yorumlanmasinda imajlarm yorumu sayesinde belirleyici bir rol

ustlenmektedir.

3! Michel Foucault, Cinselligin Tarihi, 2. Bask, istanbul, Ayrint1 Yaynlari, 2003, sy.72.

32 Gencay Saylan, Postmodernizm, 2. Baski, Ankara, Imge Kitabevi, $.268.

3 Kim Toffoletti, Baudrillard, Cev. Yetkin Baskavak, 1. Baski, istanbul, Ayrmt1 Yayinlari, 2014,
s.87.
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‘Moda ve kodun masals1 diinyast’ adli yazisinda Baudrillard giyinmenin
simgesel anlamda giiciinii anlatwr. Giyinilen kiyafet insanlarin gruplarla olan
iligkilerinde rol iistlenir. Zenginlik kilik-kiyafet yoluyla sergilenen bir imajdir ya da
carpici giyinmek ‘gosterisei tiiketimin’ yani yine maddi giicle ilintili bir durumdur ve
kisiye itibar kazandirir. Baudrillard modern sistemde modanin smiflar1 gii¢lerinin
yettigi siislemelere gore aywrt eden zenginlik Olgiitii olmaktan ¢iktigini savunur.
‘Yaygm tiiketim nesneleri giderek daha az toplumsal smif belirticisi haline geldigi
gozlemini yapar. Bu ¢ikarim bizi modanin herkes i¢in miimkiin oldugu sonucuna

getirir.

Modanin modernizm yapis1 geregi hareket serbestligine sahip olmasi yani
donem donem degismesi; bir donemin yerine baska bir digerinin ge¢mesi diger bir
deyisle akiskanlig1 ¢ikis noktasindan bagimsiz sekilde bize her seyin moda
olabileceginin izlenimini verir. Bu durum modanin demokratiklesme siirecine zemin
hazirlar. Ciinkii moda bu sayede evrensel bir bigime ulasir ve herkesin yasami iginde

yogun bir yer kaplar. **

Ornegin Burberry markasina zgiin ekose deseninin bir¢ok farkli varyasyonunu
street fashion olarak nitelendirilen sokak modasma uyan kisilerin {izerinde
gorebiliriz. Ust gelir smifina isaret eden markanin kendi kimligiyle oOrtiismiis
deseninin hitap ettigi cevreden olmayanlarin lizerinde de bulunabilir olmas1 modanin

evrensel bicim kazanmasiyla aciklanabilir.

Modanin demokratiklesmesini ideolojik olarak yanilsama oldugu diisiinceler de
s0z konusudur. Bu diisiinceyi destekleyenler modanin evrensel, herkes tarafindan
erigilebilir bir anlam1 oldugu mitini yaymak fikrini, tiiketim toplumunun olusturdugu
yapay bir gerceklik yaratma diisiincesini destekler. Bu diisiinceyi destekleyen bir
ornekte Katherine Hamnett’in kiiresel ¢evre sorunlarina deginmek {izere tasarladigi
‘Moda Kurbanlarina Son’ sloganli tigortler {inliiler tarafindan giyildi, moda dergileri
ve sitelerinde yer aldi. Verilmek istenen mesajin iletim yolu olarak moda iletisiminin
secilmesine Baudrillard’in yorumu; modanin iletisim kurmayi hedefleyen dilinin

tersine modanin iletisimin kendisi haline geldigidir. Bu da iletilmek istenen mesajin

3% Ibid., s.89.
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icerigini anlamsizlastirir.”® Ozgiirlik, erisilebirlirlik ve uclari temsil giiciiyle moda

bir cazibe yaratir. Yaratilan bu cazibeyle modanin ticari temelleri gizlenir.

Tiiketim modernizm ¢ercevesinde ele alindiginda bedene indirgenmis bir
yapidadir. O yilizden moda hakkinda tiikketim aciklamasma giderken bedenin de
inceleme konusu olarak ele almak gerekir. Ciinkii beden moda araciligiyla tiiketim
nesnesi haline gelmektedir. Tiiketim toplumunu ac¢iklamada bedeni basamak olarak
kullanirken beden aciklamasina ge¢meden Once tiiketim toplumundaki gdzetim
diizenini aciklamak bedenin nasil asamalardan gecerek sunuldugu, islendigi ya da

tilkketmeye tesvik edildigi izlenecektir.

Gozetim kavrami, Foucault’nun tarihsel siire¢ ve beraberinde getirdigi
biyoiktidarin i¢inde bulunan bir kavramdwr. Biyoiktidara gelene kadar gozetim,
icinde bulunulan sartlara ve kosullara gore sekil kazanmistir. GOzetimin hedefi,
iktidarin yeniden {tretilmesi, verimlilik ve iiretkenliktir. Yani gozetim toplumsal
diizenin her alaninda kendisini hissettiren biyoiktidarin bir parcas: haline gelmistir.
Foucault’ya gore gozetim hedefleriyle birlikte sosyal iligkiler alanini

genisletmektedir.*®

Gelisen teknoloji, bilisim ve medya sistemleri istenilen anda istenilen bilgiye
ulagilmasmi saglamasinin yaninda, kisileri ve toplumu goézetime dahil olmalarini

tesvik eder.

Gozetim diisiincesinin temelinde haberdar olmak, bilmek kaygisi, gorme
arzusunun yattigini soyleyebiliriz. Foucault’ya gore biyoiktidar bilgiye, bilgi de
iktidara eklemlidir. Buna gore de biyoiktidar isleyisinin, bilgi nesnesi yaratmada

gozetimi kullandigini sdyleyebiliriz.

Glinlimiizde bilisim, medya, internet teknolojisinin gelisimine paralel olarak
gozetim kavrami 6nemli bir yer edinmektedir. Bireyin 6zel bilgilerinin sozii edilen

bu kanallar aracilifiyla agiga ¢ikarmasi sz konusudur. Kamusal alana sizan bu 6zel

35 11
Ibid., s.90.

? 6 Jeremy Bentham, Panoptikon Géziin iktidar1, Cev. Baris Coban, Zeynep Ozarslan, 1. Baski,

Istanbul, Su Yaymevi , 2008, s.89.
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bilgiler bireye her nekadar paylasilmis birliktelik saglasa da gozetim ve

yabancilagsmaya da yol agar.

Ornegin giiniimiizde kullanim1 ¢ok yaygin olan facebook, twitter, instagram
vb. gibi sosyal paylasim sitelerini ele alabiliriz. Bu siteler varolan bilgileri toplayacak
sistemler halinde tasarlanmislardir. Yani bilisim teknolojileri artik gecmis
donemlerdeki teknik bilimlerden farkli olarak bilgiyi indeksleyebilmektedirler. Bu su
anlama gelir: Kisi artik kendine ait bilgilerin raporlanmasi imkanini kendi kendisine
yapmaktadir. Bireyler sosyal kanallar araciligiyla kendilerine ait olan fotograflari,
bilgileri paylasirlar. Boylece bireyin kendi istegiyle paylasmis oldugu bu 6zel
icerikler artik kendisinin kontroliinden ¢ikmis bulunur. Yani bu igeriklerin sahibi
olan birey, artik kendisine ait bilginin sahibi degildir. Onun sahibi artik gozetimdir.
Bilgilerin paylasildigi medya ve internet teknolojisinin araci olan siteler artik 6zel
olan, kisisel olan bilgiyi bireyin izni olmaksizin izlenebilir, denetlenebilir ve hatta
kullanilabilir hale getirir. Kisi mahremiyeti olgusu bu tiirden bir gdzetimle ortadan
kaldirilmis olur. Ama birey bunu bir tehdit olarak algilamaz, ¢iinkii gozetim bunu

iistii kapal bir sekilde yapmaktadir.

Gozetim ve 0zel yasamin gizliligini Foucault, Panoptikon kurami lizerinden
aciklar. Panoptikon herkesi gozetlemek anlamina gelir. Jeremy Bentham tarafindan
tasarlanan ~ Panoptikon  adli  hapishane  projesi, gbézetim  toplumunu
kavramsallastirmada kullanilan bir tasarimdir ve bireyleri bedensel davranislari
tizerinde ¢ahsir.”” Bentham’in Panoptikon’u halka bi¢imli bir binadir. Ortasinda avlu
ve avlunun ortasinda da bir kule bulunmaktadir. Halka hem igeriye hem de disariya
bakan hiicrelerle boliinmiistiir. Bu hiicrelerde de 1slah edilmeyi bekleyen mahkimlar
vardir. Bu Foucault’ya gore giic kavramindan temellenir, yani iktidar tarafindan.
Mahkumlarin gergekten gozetleyici olsun olmasin, kendilerini gozetleyen bir
gozetmen varmis gibi yasamalari, iktidarin disipline edici yaniyla aciklik bulabilir.
Iktidar da her an her yerde olmak ister. Varlig1 herkes tarafindan bilinsin ve tanmsin
ister. Foucault bu yiizden modern toplumu aciklarken, herkesin hareketlerinin

izlendigi duygusuyla yasamasini Panotikon projesiyle a¢iklamaktadir.

37 Alan Mckinlay, Ken Starkey, Foucault, Management and Organization Theory, London, SAGE
Publications Ltd, 1998, s.67.
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Foucault’ya gore insanlarin yasamlariyla ilgilenen iktidar bi¢imine biyoiktidar
denir. 18. yiizyilin ortalar1 ve 19. Yiizyillda tamamen kendisini gdsteren bu yeni
sistemde iktidar dogumlarin, Olimlerin, iiremenin oranlarmi kontrol eder.®®
Biyoiktidar insanla, onun beden olmasi bakimindan degil, daha ¢ok yasama 6zgi
siireclerden etkilenen kitle olusturmasi nedeniyle ilgilenir. Bdylece biyoiktidar

yasamin nasilina miidahele etme hakkini eline gecirmis bulunur.

Biyoiktidarin biitiin isi niifus olan bireyledir. Hem biyolojik hem de siyasal bir
sorun olarak niifus, yeni iktidarin yoneldigi en temel konudur. Foucault’ya gore
biyoiktidarda, insan hayatinin ve insan tiirline iliskin biyolojik siireglerin ele

alinmasi, disiplinlestirici olmaktan ¢ikip, diizenlestirici sisteme dogru yol almistir.”

Disipline edici toplum diizeninden, diizenlestirici toplum diizenine gegisle
iktidarin elinde bulundurdugu o6ldiirebilme hakki da ydn degistirmistir. Onceden
hilkkimdarim yasam ve Olim hakkmi elinde bulundurmasi, onun en biiylik
ayricaligyd.*® Bunun anlami hitkiimdar isterse 6ldiirebilir ya da yasatabilir demekti.
Ama yeni diizenleyici iktidar modeli, 6liimii kimin ger¢eklestirdiginden c¢ok, diizeni
saglamak icin Oliimle ya da O6liim oranlariyla ilgilenir. Biyoiktidarda, yani yeni
iktidar sisteminde istenilen hastalik oranlarimi diisiirmek, yasami uzatmak, dogum

oranini arttirmaktir.

Hiikiimdarligin iktidar1 olan ve ¢ldiirebilme giiciinii elinde bulunduran, mutlak,
karanlik iktidarin karsisinda simdi biyoiktidarin yeni sistemi “yasatma” iktidar1 s6z
konusudur. Hiikiimdar 6nceden ya oldiiriiyor ya da hayatta birakiyordu. Ama 6liim

yerine yasatmayi tercih eden bir iktidar bi¢imi olarak sekillenmektedir.

Biyoiktidar yasami olumlayabilmek i¢in 6liimii saklanmasi gereken bir durum
olarak algilanmasmi istemektedir. *' Onceden bir ayin gibi gergeklestirilen 6liim
torenleri, biyoiktidarla birlikte gizlenmeye baslamustir. Onceki sistemde &liim, bir
iktidarlik sisteminden, bagka bir iktidarlik sistemine (Oteki diinya) gecis gibi
algilantyordu ve gizlenmeye de ihtiya¢ duyulmuyordu. Ama biyoiktidarda, iktidar bir

** Ibid., 5.31.

3% Veli Urhan, Foucault- Fikir Mimarlar1 Dizisi-24, 1. Baski, Ankara, Say Yayinlari, 2010, s.82.
0 Michel Foucault, Toplumu Savunmak Gerekir, Cev. Sehsuvar Aktas, 1. Baski, Istanbul, Yap:
Kredi Yayinlari, 2002, s.246

! Ibid., s. 253.
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yasam iktidaridir. Yasami yilikseltmek i¢in yasamin kazalarmi, iyi ya da koti
olasiliklarini, denetim altina aldig1 andan itibaren, yasamin sonu iktidarm da bir sonu
haline gelmektedir. Bu yilizden iktidar kendi ¢ikari, kendi devamliligi i¢in 6liimii arka

plana atar ve yasatmay1 tercih eder.

Disiplinlestirici iktidar modelinde, 6liim hiikiimdarin mutlak otoritesinin en
acik bigimde ortaya ¢iktig1 nokta iken, diizenlestirici iktidarda 6liim aksine iktidardan
ayrilir. Iktidarm bedene kadar yaklasma hakkini veren &liimle bireyi tehdit etmekten

cok, biyoiktidar yagamasi i¢cin ona bir sorumluluk yiikler.

Foucault’ya gore 18. Yiizyildan beri belirli kronolojik farklarla olusmus iki dizi
vardir. Bunlar beden-organizma-disiplin kurumlar dizisi ve niifus-biyolojik siirecler-

diizenlestirici mekanizmalar-devlet dizisidir.**

Biri disiplinci  digeri diizenlestirici olan bu diziler, aym diizeyde
bulunmadiklar1 i¢in birbirinden ayrilmaktan ¢ok birbirleri {izerine eklenebilme
olanag1 verirler. Bedene yonelik disiplinci ve niifusa yonelik diizenlestirici iktidar

mekanizmalarmin bu baglamda birbiri tizerine eklemli olduklar1 sdylenebilir.

Foucault toplumu savunmak gerekir adli kitabinda disiplinci ve diizenlestirici

olan mekanizmanin bir arada bulunduguna dair bir 6rnek verir:

“Diyelim kent sorununu ya da daha kesin olarak 19. Yiizyilda
diislenmekle kalmayp gercektende kurulmus olan model-kentin, yapay
kentin, iitopik gergeklik kentinin olusturdugu o uzamsal, diigiiniilmiis,
tasarlanmis diizeni alin. Isci sitesi gibi bir seyi aln. Isci sitesi 19.
Yiizyilda varoldugu bicimiyle nedir? Bolgeler ayrilisi, sitenin dekupaji,
ailelerin (her birinin bir eve) ve bireylerin (her birinin bir odaya)
yerlestirilmesiyle beden iizerindeki bedenler iizerindeki disiplinci
mekanizmalarini, bir anlamda nasi dikey olarak eklemledigi goriiliir.
Bunlar is¢i sitesinde kolaylikla bulunan bir dizi mekanizmadir. Sonra
tersine diizenlestirici mekanizmalar olan, var oldugu bi¢imiyle niifusla
ilgili olan ve ornegin tasarruflara olanak saglayan, bunlari kuran,
yerlesime, konut kiralamaya ve bir olasilik konutun satin alinmasina
bagh olan bir dizi mekanizmayla karsilasirsiniz. Hastalik sigortast ya da
vashihik sigortasi sistemleri; niifustaki ortalama yasam siiresinin en
yiiksek diizeye c¢ikarilmasini saglayan saghk kurallari;, bizzat kent
orgiitlenmesinin cinsellik tizerindeki baskilari, yani dollenme, ailelerin

“2 Ibid., s. 256.
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saghgi tizerinde kurulan baskilar; ¢ocuklara gosterilen bakimlar,

ogrenim oranmi vb. Demek ki disiplinci mekanizmalar ve diizenlestirici
. .. 43

mekanizmalar soz konusu.”

Diizenli kilinmak istenen bir niifus oldugu kadar disipline sokulmaya calisilan
bir bedene de uygulanabilir olan seye Foucault norm admn1 verir.** Foucault’ya gore

giliniimiiz toplumu norm toplumu haline gelmektedir.

“ Yasann iktidarin gerilemekte degil, daha ¢ok genel bir iktidara dahil
olmakta olan bir toplum tiiriine girdik: Kabaca, norm toplumu. Ceza
kurumunun, ortaya ¢ikmasint gerektiren edimi -hiikiim vermek-
giintimiizde mevcut haliyle kabul etmekte ne kadar giicliik cektigine bir
bakin. Sanki bir su¢u cezalandirmanin hi¢ anlami yokmus gibi su¢lu
giderek hastayla ozdeslestirilmekte, mahkumiyet ise bir tedavi regetesi
yerine ge¢mektedir. Bu esas olarak yasaya dayanan bir hukuk toplumu
olmaya son vermekte olan bir toplumun karakteristik ozelligidir. Esas
olarak norma dayali bir toplum haline gelmekteyiz. Bitip tiikenmek
bilmeyen  bir  goriiniirliik,  bireylerin  siirekli  simiflandirilmast,
hiyerarsiklestirme, nitelendirme, simiwrlarin olusturulmasi, teshis koyma.
Norm bireyleri bolimlere ayirmamin l¢iitii halini alir.”

Norm, disiplinci diizenden, diizenlestirici olana yayilir. Bu yayilmayla norm
diizenli kilinmak istenen niifustan, disipline edilmeye calisilan bedene dogru bir

gecislilik gosterir.

Normallestirme toplumu dikey bir eklemlenmeye gore, yani disiplin normuyla,
yatay sistemin( diizenlestirici sistemin) normlarmin kesistigi yerdir. Normallestirici
toplum yasami merkez alan bir iktidar teknolojisinin tarihsel bir sonucudur

diyebiliriz. Foucault’ya gdre bu zaten en genel anlamda biyoiktidar 'dir.

“19. yiizyilda iktidar yasami ele gegirdi demek, en azindan 19. Yiizyilda
Iktidar, yasamin sorumlulugunu iistlendi, yani bir yanda disiplin
teknolojilerinin Ote yanda disiplin teknolojilerinin cifte isleyisi yoluyla
organik olandan Biyolojik olana, bedenden niifusa varan biitiin yiizeyi
kaplamayr basardi demeye geliyor. Demek ki hem bedenin hem de
yasamin, ya da, soyle diyelim beden ve niifus kutuplariyla birlikte genel
olarak yasamin sorumlulugunu yiiklenen bir iktidarin igindeyiz. Buna
gore uygulamisimin hemen simirinda beliren paradokslarint aninda
saptayabilecegimiz biyoiktidardr bu. "

* Ibid., s. 256.

4 Urhan Veli, Foucault- Fikir Mimarlar Dizisi-24, 1. Baski, Ankara, Say Yayinlari, 2010, s.84.
# Is1k Ergiiden, iktidarin Gozii Secme Yazilar-4, Ayrint1 Yayinlari, istanbul, 2003, s.77.

¢ Michel Foucault, Toplumu Savunmak Gerekir, Cev. Sehsuvar Aktas, 1. Baski, Istanbul, Yap:
Kredi Yayinlari, 2002, s.259.
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Foucault’ya gore bedenin iktidar ve egemenlik sistemleri tarafindan
kusatilmasinin nedeni bedenin modern dénemde iiretim giicii olarak gdriilmesinden

kaynaklanmaktadir.

Kiiltiirel dontistim siirecleri sosyal diizlemde bireylerin beden olarak
kullanilmasini ele almadan 6nce toplumun tutumlarindaki degisim ve bunun iligkilere

yansimasiyla ilgilenir.

Beden iizerinde islevi olan moda ideolojisinin hem bireyi beden olarak indirger

hem de toplum ic¢inde statiilerin belirginlesmesine zemin hazirlamaktadir.

1.4 Toplumsal Biitiinlesme ve Farkhlasmada Modanin Rolii

Simmel ‘a gore moda taklit glidiisiiniin sonucu olarak kendisini toplum iginde
var eder. Modanm taklit temeli iizerinde sekillenisini fakat diislinlilmeden ortaya
ctkmig bir taklit siireci oldugunu vurgular. Bu durum toplum ig¢indeki bireyleri
eylemlerinde yalniz olmadiklari, en az kendileri kadar bagkalarmin da bu eylemin
takibinde oldugu diisiincesine inandirir ve bu sekilde bireyler toplum icinde
kendilerini konforlu hissederler.*’ Moda taklitten hareketle dogan bir mekanizma
olmasiyla toplum i¢indeki bireylerin birbirine benzedigi bir saha oldugu kadar
bireylerin kendilerini bu benzerlikten farkli kilmak i¢in de kullandigi bir alandir.
Moda, toplumsal birlestiricilik roliinii iistlendigi kadar kendisini farklilagtirmak
isteyen bireylere de farkli olmalari i¢in imkan saglar. Simmel’a gére moda toplumsal
baglayicilig1 temsil ettigi kadar toplumsal ayrili§1 da beraberinde getirdigi roliinden
bahseder. Moda birlestirici yoniiyle siradan bir bireyin gruba dahil olmasini saglar.
Foucault’nun da degindigi gruba dahil olmak, oyun dis1 birakilmamak i¢in toplumsal
normlara uyum saglama davranisi olarak moda bireye toplumla uyum i¢inde olma
giidiistinii verir. Diger yandan da kendini toplum i¢inde var etmeye ¢alisan bireyin
biricik olma arzusunu da modayla farklilasarak ortaya koymasina olanak saglar. Bu
durumda moda hem bireyleri bir arada tutar hem de birbirlerinden farklilastirir.
Simmel’a gére moda seckin grubun belirledigi kaliplar iizerinden ilerler ki modaya

dinamizm kazandirir.

*" Georg Simmel, Modern Kiiltiirde Catisma, Cev. Tanil Bora, Nazile Kalayci, Elgin Gen, istanbul,
iletisim Yaymnlari, 2003, s.194.
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Moda, belirli bir kalibin taklididir ve bu nedenle sosyal uyum ihtiyacini
karsilar, bireyi herkesin seyahat ettigi yola gotiiriir, her bireyin
davramisimi basit bir oérnege doniistiiren genel bir kosul sunar. Aymi
zamanda ve daha az belli bir dereceye kadar, ayrim yapma ihtiyacini,
farklilagsma, degisim ve bireysel kontrast egilimini karsilar. Bir yandan
icerideki degisimle, gercekte modalar her zaman sinif modasidr, ki bu
modanin  enerjisidir  ¢iinkii  toplumun st tabakalarimin  modasi,
kendilerini alt tabakalarinkilerden ayirir ve ikincisi onlari uygun hale
getirdigi anda eski tarafindan terk edilir.*®

Moda dinamikleri ve smif farklilagmasi arasindaki baglanti, Simmel'in moda
teorisinin en belirgin sdylemidir. Yiiksek siniflar kendilerini farklilastirmak igin
kendine 0zgii temsiller sectikce, takip ve taklit edilmek {izere moda ortaya
ctkmaktadir. Diisiik siniflar daha ytiksek siniflar1 taklit etme egiliminde oldugundan,
yiiksek smiflarin liyelerinin smiflandirma bdliimlerini yeni bir farklilasma vb.
yoluyla yeniden yaratma eyiliminde olmaktadirlar. Sosyal smiflar arasinda taklit ve

yeniden sinirlandirma ¢abalar1 moda siirecindeki itici gliclerdir.

Toplumsal biitiinlesme ve farklilasma toplumun evrensel 6zelligi gibi goriinse
de, modanin bugiinkii ifadelerinin sayisi modernite ile ilgilidir. Geleneksel, istikrarli
bir toplumda, sosyal farkliliklar ancak sinirli bir sekilde gdosterilebilirken, modern

toplum farkliliklar1 vurgulama firsatlarinin ¢gogalmasiyla karakterize edilir.

Simmel’a gore “sosyal bicim” olarak adlandirilan moda; sosyal gerceklerden
¢ikan istikrarli bir yapidir. Igerigi degisebilmesine ragmen, yapmin kendisi ayni kalir.
Onemli olan herhangi bir modanm igerigi degil, bir seyin siklikla kabul edilebilir

olusudur. Bu nedenle moda rasyonel gerekceye gerek duymaz.

Simmel'e gore, gecici olmak "simdiki zamanin daha giiclii oldugu hissini"

iletmektedir.

Moda, dogas1 geregi, bireysel ayrisma ve grup uyumu sagladigi ig¢in
paradoksaldir. Bu iki igslev moda i¢in temeldir. Simmel i¢in, iki kosuldan birinin
tatmin edilememesi durumunda moda yoktur. Taklit olusuyla birlikte moda,

duyarsizlagsma saglar. Modaya uygun bir sekilde hareket eden birey sadece bir birey

8 David Frisby ve ark., Simmel on Culture, London, Sage Publication Ltd., 1997, s.188-189
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olarak davranmaz, onun eylemleri de bir sosyal sinifin ve onun ayurt edici
ozelliklerinin temsili olarak islev goriir.

Sonug olarak moda, Simmel'in “gdreceli bireysellesme™*

olarak adlandirdig:
ve bireyin kendine 0Ozgii bir grubun standartlarini benimseyerek kendisini

farklilastirdig1 bir durum yaratir.

1.4.1 Modann Siirekliligi ve Sosyal Déniisiim Siirecleri Arasindaki Iliski

Simmel'e gére moda, homojen faaliyet alanlarinda, bireysel farklilasma ve
degisim arzusu ile toplumsal birlestirmeyi yerine getirirken toplumsal esitleme
egilimini temsil etmektedir. Simmel’in toplumsal iliskilerinde iki gii¢c vardir: biri bizi
taklitle kendimizi baskalarina baglamaya iten, digeri bizi birbirimizden aymrmaya,
sosyal ag1 geri almaya, kendimizi digerlerinden ayirmaya iten giidiidiir. Ancak sosyal
yasam, sosyallesme giicii ve sosyallesme dis1 giic arasindaki denge kararsiz ya da
gecici oldugu stirece degisim halidedir. Bu baglamda moda, sosyal yasamin kendi
tersine, asosyal bir yasami nasil igerdiginin bir 6rnegidir.”® Kant'm dedigi gibi,
toplum aslinda “toplumsal olmayan sosyallik” kavramina dayandigi 6l¢iide bireylerin
kendilerini ifade etmelerine olanak saglar. Birarada olan ve toplumsal olmayan
sosyallik igerisinde toplumda birarada olan bireylerin dinamik iligkisi modani
iretimine zemin hazirlamig olur. Bir yandan sosyal bir yandan farklilagma istegi
icinde olan toplum bireylerinin karsilikli zit tutumlar1 bu dinamik etkiyi yaratir. Bu
durumu dengesiz bir dengenin etkisi olarak aciklayabiliriz. Ciinkii moda yayildikga,
yavas yavas onun mahkumiyetine gider. Belirlenmis bir modanin ilk asamalarinda
kendisine belli bir dagilima neden olan ayirt edicilik, moda yayildik¢a yok edilir ve
bu unsur azaldik¢a, moda da 6lmek zorunda kalir. Modanin 61lmek zorunda olmasimin
sebepleri arasinda ekonominin de etkisi vardir ki moda 6ziinde parayr arzulamaktadir
ve moda bireyi tliketim siirecine dahil ederek kendi siirekliligini ortaya koymaktadir.
Modanin yenileniyor olmasi, siirekliligi bireyi ekonomik olarak kontrol altinda

tutmasina olanak saglar.

4 Georg Simmel, “Fashion”, The American Journal of Sociology, Chicago, 1957, s.550.
3% Charles-Clemens Riiling, Theories of (management) Fashion: The contributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu, https://archive-ouverte.unige.ch/unige: 5868, 2000, s.3.
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Simmel’n bahsettigi birlestirici ve ayrict etkiler kavramsal olarak zit kosullari
temsil etse de bu karsitliklarm organizasyonu toplum i¢inde moday1 olanakli kilar.”!
Taklit ederek bireyin bir gruba dahil olma giidiisii, bizi toplum i¢inde diger bireylerle
esitleme konumunun smirlarina gotiirtir. Ancak taklit edilenler bireylerin
kendilerinden daha iistiin kabul edildigi ziimrenin tiyeleridir. Simmel’a gére moda bu
baglamda smif ayrimciligmin iriinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Modanm var
olmasi1 i¢in toplumun katmanlastirilmasi, bazi iiyelerin yetersiz veya iistiin -veya
sadece taklit edilmeye layik veya degersiz olarak algilanmasi gerekir. Ustiin kabul
edilen grubun estetik kaygisiyla gelisen giyim tarzi taklit etmek pesinde olan gorece
alt gruplarin sosyal formlarinin tiim tarzlarina etkide bulunur. Modanin parasal
ekonomik temelinde de bu gegislilik yatmaktdir. Ust siniftan bir grubun prestijli bir
modaci tarafindan tasarlanan yeni bir etek giymeye basladigin1 6rneklersek alt sinifta
onlanlarm onlar1 taklit etmesi ihtiyaci, piyasayi diisiik fiyath kopyalar tedarik etmeye
zorlar. Boylece, iist seviyeden bir gruba ait prestijli bir markanin iiriinii olan etek kisa
bir siire sonra alt gruptaki bireylerin de taklit yoluyla iiretilen etege ulasabilirligini
saglar. Ust ziimredeki grubun farkliigmi saglayan prestijli markanin {iriinii
ulagilabilir oldugu andan sonra gruplar arasi esitlenme gerceklesir ki bu kendisini
istiin gormek isteyen grubun arzulayacagi bir durum degildir. Bu ylizden fist
siniftaki bireyler bir kez daha kendilerini ayirt etmek i¢cin bagka bir moda aramak
zorunda kalirlar bu da bir kez daha taklit edilecek bir iirlin arayisina neden olur.
Moda dongiisii, sosyal doniisiim siiregleri icerisindeki dongiisiinii bu sekilde

temellendirir ve kendisini stirekli kilar.

Ekonomide “bandwagon effect” olarak adlandirilan kavram politik ve kitlesel
olarak giiclii tarafa dahil olmayi aciklar. Bireyler birgok insanin kabullendigi fikirleri
ya da trendleri kendilerine fayda saglayacagi giidiisiiyle takip etme egilimi
gosterirler. Fakat toplumda kendisini genel takip goren trendlere uymak istemeyerek
ayristiran gruplar da vardwr. Bu Simmel’in bahsini ettigi ayrimciligin birlestirici
etkisinin tersini bize gOsterir; buna ayni zamanda ters bandwagon etkisi de
diyebiliriz. Yani toplum iginde ister alt ya da ister iist grupta olsun herhangi bir
ekonomik durumdan bagimsiz olarak kendisini genel trendlere uyarken bulmak

istemeyen bireylerin de varoldugu bir grup gergegini de yadsiyamay1z.

3! Sergio Benvenuto, “Fashion: Georg Simmel, Journal of Artificial Societies and Social Simulation”
vol.3, no. 2, 2000.
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Ust gruba imrenerek baslayan taklit siireci gruplar arasmda sosyal bir bag
kurmaktadir. Imrenilen bir grup oldugu siirece grubun takip ettigi trendleri hor
gormek veya kiskanmak gibi olumsuz etkiler yerine iist grubun kapsamina girmek
iizere olumlu bir ¢abay1 beraberinde getirerek baglanti gelistirmektedir. Bu sahip
olma arzusun ¢abas1 birey acisindan ¢ikar yol olarak goriiliir. Oyle ki birey iist grupta
Ozenilen ideale ulagsmaya c¢alisirken taklide basvurur ve bunu yaparken kendisini
istiin buldugu gruptan ayri1 tutmaz, kendisi de hayranlik duydugu o gruptaki
bireylerden biridir. Dolayisiyla 6rnek teskil eden grup ve sahip olduklari, bireyde
kiskan¢lik uyandirmak yerine onlarin da kendilerini hayran olunacak bireyler olarak
tanimlamasini saglar. Moda alt gruptaki bireylerin iist gruba déhil oluslarindaki bu
baglantiy1 sosyal kapsayicilikla gerceklestirmis olur. Dahil olunmayan grubu
asagilayarak degil aksine grubu yiicelterek kendisini o gruba esitlemeye cabalayan
birey pozitif bir bakis agismna sahiptir. Bu ayn1 zamanda modanin toplum i¢indeki

birlestirici roliidiir.

Bahsi gecen birlestirici rolden kendisini ayr1 tutmaya ¢alisan gruplar da elbette
vardir. Belli kiiltiirel 6zellikler icat eden ve biiylik kitlelerden kendisini ayristirmaya

calisan bireyler yine de birlestirici toplumsal kavramlardan uzak kalamazlar.

Dolayisiyla, ayirt etme ve taklit etme toplum i¢in ayn1 madalyonun iki yiizii
gibidir: birey kendisini ideale ulasmak tizere digerlerini taklit eder ve taklit edilen
seyin igerigini degistirici rol tstlenir.”® Ust grup ayrim smirmm en kapsaml
uzantisina sahip olan gruptur ve bu sekilde karakterize edilir. Ust grubun kendisini
ozerklestiren, benzersiz ve sadece o grubun iiyelerine ait olabilecek iiriinleri ve
estetik kaygilar1 vardir. -Ornegin 6zel giinlerde sapka kullanmak ya da frag giymek
gibi- Moda haftalar1 prestijli modacilarin ve gorece hitap ettigi iist grubun
temsilcilerine sunum yaparken, tist gruptaki ideali karakterize edis bigimi son derece
siirlayicidir. Ciinkii moda sovlarinda ¢cogu zaman yazili ve gorsel basmin ilgisini
cekmek icin neredeyse sovda mankenin lizerinden baska bir yerde géremeyecegimiz
tasarimlar1 gormekteyiz. Bu sovlar farkliligin en iist seviyesi olarak kendine 6zgii
olmanin altin1 ¢izmektedir. Denebilir ki tist grup i¢inde de kirilmay1 saglayan bir alan

acilmaktadir. Bu nedenle, modanin ayrimcilig1 ¢esitli kiiltiirel ve sosyal siniflarin

32 Sergio Benvenuto, “Fashion: Georg Simmel, Journal of Artificial Societies and Social Simulation”
vol. 3, no. 2, 2000, s.5.
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kendi iclerinde dahi yapisal olarak farkli degildir; aksine, yalnizca ayrimim uzantisi
degisir. Fakat sov bittikten sonra nispeten daha genis bir pazara ulagsmay1 hedefleyen
markalar, tasarimcilarin “unique” tasarimlarmin revize ve daha giyilebilir halini
piyasaya sunacaktir. Bu iist grubun hem taklit etmesi hem de taklit icerigini
degistirmesine olanak saglamis olur. Moda, piramidin en istiinde kalan ve taklit
edilmek i¢in sergilenen iirtiniin hem taklit edilmesini saglar hem de taklit edildikten
sonra artik aslmi ve ideal olma ozelligini {riin icin kaybettiren bir paradoksla

toplumda varolur.

Moda yaraticiligmin her zaman iist sosyal smiflara ait oldugu teorisi ¢ogu
zaman tartisilmaktadir. Fakat bugiin sembollesmis ister iist ister alt siiftan olsun her
ziimreden bireyin giyebildigi jean pantolonlar Amerikan kovboylarnin ve altin
madencilerinin pantolonu olarak ortaya ¢ikti. Moda her zaman iist gruptan alt gruba
gecislilikle kendisine yer bulmaz. Modanm {iriinii olan giyim alt gruplarm giinliik
olarak benimsedigi, sonrasinda iist gruplara da yayilma egilimi gosterdigi jean
pantolon 6rneginde oldugu gibi. Ancak moda olan iiriin sadece giyim degildir, sosyal
sOylem ve tutumlar grup icinde moda veya trend olabilmektedir. Simmel, bu durumu
“modanin egzotik kokeni” olarak aciklamaktadir™. Bazi toplumlarda ve zamanda, bir
alt grup trendi tamamen yabanci bir iist gruba veya kendisine es olan bir gruba
ozelliklerini gegirebilir. Bu 6zelligi sifin statiisiine bakmadan alan gruba bir rol
verir:

“Dis kaynaklr kokenleri nedeniyle, bu ithal edilen modalar, ¢emberin

olmadig1 bir noktaya karsilikly iliski yoluyla ortaya ¢ikan ozel ve onemli

bir sosyallesme bi¢imi yaratir. Bazen goriiniiste eksenleri gibi sosyal

ogeler de en yakin olmayan bir noktada en iyi sekilde birlesiyor gibi

goriiniir.”?

Moda trendlerini takip eden iist grup bir birey batinin alt kiiltiiriinii temsil eden
jean pantolon giydiginde kendi grubuna uzakta olan bir grubun temsilini 6diing
alarak kendi sinifina tasimis olmaktadir. Bu durumda alt simifin da sahip oldugu

iirlinler veya tutumlarin kimi zamanda kendi grubunun diginda veya iistiinde kalan

>3 Sergio Benvenuto, “Fashion: Georg Simmel, Journal of Artificial Societies and Social Simulation”
vol. 3, no. 2, 2000, s.8.
** Georg Simmel, “Fashion”, The American Journal of Sociology, Chicago, 1957.
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gruplarmm benimsenmesine kaynaklik ediyor denilebilir. Hatta {ist grupta olup
kendisini snob olarak ayristiran bireyler, dahil bulunduklar1 grubu degil farkli olan
grubun 6zelliklerini benimseme egilimini de gosterirler. Bu durumda moda sayesinde
gruplar arasi yatay bir gecislilik s6z konusudur. Kendi grubunun “snob” bireyi
olanlar sanatcilar, kadinlar ve gengler en fazla farkliliga sahip olduklar1 siirece
“ayricalikl’dirlar. Bu ayrim goriintimleri taklit edildigi stirece de onceki boliimlerde
de bahsi edilen modanin asil iglevini yerine getirmenin “asosyallesmenin siirekli
yeniden sosyallesmesi”yle moda fonksiyonunu yerine getirmis olur. Moda kendisini
digerlerinden ayirmak i¢cin miimkiin olan her seyi yapan bireyin ayrimlagmasiyla

pekisen ve onlar1 yeniden birlestiren bir siiregtir.”

Birlestirici ve ayristiric giicler biitiiniinde zitliklarin temelinde olustuklar i¢in

dualizmden beslendigi sdylenebilir.

Her durumda, sosyal yasamda temel bir dualizm sézkonusudur. Ve cogu zaman
iki zit kutup arasindaki moda veya iirlinleri kendilerini zit ve alternatif olarak ortaya
ctkmaktadir. Alternatif olarak ortaya ¢ikan yeni trend varolan diizenin veya trendin
yeniden yorumlanmasina veya devrimci bir hareketle yeniden insasina olanak verir.
Ornegin Demokrasi alternatif bir modern toplum diizenlemesi olarak totaliterligin
karsisindadir. Totaliterligin demokrasi karsisinda etkinligini kaybetmesi sistemi
dondurmasi ve kurallarini esnetmesiyle kendi diizeninin disina ¢ikmistir. Moda da,
yonetim siireglerindeki gibi modern toplumlarm tipik bir 6rnegi olan uyum ve
parcalanma arasindan dogan iligkiyi sosyal diyalektik modeli olarak toplumun en

kii¢iik alaninda, bireyler lizerinde gostermektedir.

Simmel’in simiilasyon analizi sosyolojik diger sOylemlerden farkli olarak
sadece taklitle sinirli degildir: bireylerin nasil ve hangi kosullar altinda bir araya
toplandiklarinin yaninda Simmel'in belirttigi taklit ve ayrimecilik arasinda kurdugu
iliski modanin duragan degisimini agiklarken, sosyal esitligin bir bigimi oldugunun
da altin1 ¢izer. Bu durumda moda, bir esitleme sistemi olarak islev goriir ve taklitle

birlikte esitsizlik artik aristokratik olmaktan ¢ikip demokratiklesir.”®

>3 Sergio Benvenuto, “Fashion: Georg Simmel, Journal of Artificial Societies and Social Simulation”
vol. 3, no. 2, 2000, s.8 ) .

%% Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, istanbul, Ayrinti Yayinlari, 2016,
s.51.
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1.5 Kolektif Bilingle Modanin Yeniden Uretilmesi ve Toplu Secim Siireci
Olarak Moda

Blumer, Simmel'in moda anlayismi sosyal bir form olarak destekliyor, ancak
seckinlerin sosyal roliiniin tanimmini degistiriyor. Blumer modayi, kasith moda
olusturma faaliyetlerinden bir 6l¢iide bagimsiz olarak var olan, kendi basina bir
sosyal fenomen olarak kabul eder. Buna gore, elit olarak kabul edilen {ist gruplarin
secimi belirleyici degil, grup hiyerarsisinden bagimsiz olarak bireylerin begenileri
belirleyici rol {istlenir. Blumer'a gore moda siireci iist grup trendleri disinda ortak

begenilerin kesisimiyle seckin hale gelmektedir.

Blumer'a gére moda, modern toplumda diizen olusturmak icin merkezi
mekanizmalardan biri haline geldi. Yukarida da belirtildigi gibi, Blumer, moday1
"belirli sosyal formlarin baskalar1 tarafindan degistirilerek gecici kabul ve sayginliga
sahip oldugu kabuliine dayanan ortak bir degisim modeli" olarak tanimlar.”” Moda
rasyonellik temelinde islemez, yani sosyal onay almak icin faydaya veya iistiinliik
kazanmaya ihtiya¢ duymaz. Genel yonelimi ve kolektif bilincin egilimlerini yansitan

bir sosyal seleksiyon siireci ile ortaya ¢ikar.

Blumer, Simmel’in smif ayrimi teorisini elestirirken diger yandan modanin
6ziindeki degisim ve prestij baglantisi kabul eder.”® Ciinkii modanmn degisim
siirecini mutlak kilabilmesi i¢in toplum gercegine ihtiyaci vardir. Ote yandan moday1
smif miicadelesiyle iliskilendirmenin “giiniimiiz moda isleyisine ve modernite

vurgusuyla uyusmadigmi” belirtir.”®

Blumer moda mekanizmasinin dort 6zelligini tartisir: Birincisi, moda, tarihsel
devamlilig1 temsil eder yani “yeni modalar”, onlarin dnciilleri ile iliskili ve onlar1

taklit etmektedir. Ikincil olarak bu tarihsel moda dizisinden, Blumer'in “moda

37 Herbert Blumer, "Fashion." International encyclopedia of the social sciences 5, 1968, s.341-345.
%% Charles-Clemens Riiling, “Theories of (management) Fashion: The contributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu”, 2000, s.6.

%% Herbert Blumer, "Fashion: From class differentiation to collective selection." The sociological
quarterly 10.3, 1969, s.278.
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trendi” olarak adlandirdig: bir siireklilik ¢izgisi ortaya ¢ikmaktadir. Ugiinciisii, moda

modernite ile ilgilidir, daima "zamanm ruhunu" yansitir®

Blumer'in genel moda teorisi, kolektif secim stireci fikri tizerine kuruludur. Bu
siire¢ bir moda se¢kininin yani sira potansiyel moda tiiketicilerini, yenilik¢ilerini,
takipgilerini ve katilimcilarint igerir. Siire¢ kolektif bilincin  degisimi  ve
duyarlilifiyla yonetilir. Paylasilan deneyim ve ortak alan duygusu, moday1 takip
eden ve tiiketenlerce ortak bilince doniisiir ve modanin yoniinii belirleme konusunda
ortak bir anlayis gelistirir. Blumer, Simmel'in kendini farklilastirmak i¢in moday1

yaratan bir elit moda arglimanini da degistirmektedir:

“Tasarumi sik kilan elit degil, bunun yerine seckinlerin prestijinin
kendisine eklenmesine izin veren tasarimin uygunlugu veya potansiyel
stkligidr. Tasarum, moday: tiiketen halkin zevkine wuygun olmalidir.
Seckinlerin sayginligi, kolektif bilincin yoniinii etkiler ancak kontrol
etmez. Moda prestijden ortaya ¢ikmak yerine seckin olan grubun
prestijini asan ve benimseyen roldedir. Moda olusum siirecinde segkin
swmifin  kendisini goriiniiste ayirma ¢abalart yerini modanmin iginde

g . . 61
kendilerini olusturmalarina imkan verir.

Simmel ve Blumer elit iiretim ve liremeye iki farkl bakis acisiyla bakiyorlar.
Simmel'a gore seckinler ve buna karsilik gelen smif farklilasmasi oOnceden
mevcutken, Blumer'in teorisinde segkinler onceden belirlenmemis ancak moda
sirecinin kendisinde olusmustur. Bununla birlikte, yaklagimlar1 tamamlayici
goriinmektedir cilinkii elit / moda iliskisinin farkli yonlerine odaklanmaktadirlar.
Seckin iiretime odaklanan bir bakis agisiyla, moda tarafindan saglanan farklilasma
dretim i¢in 6nemli bir mekanizma olarak goriinmektedir. Modayr devam eden,
kurumsal olarak yerlesik bir siire¢ olarak goren teorik bir bakis agisiyla, bir dizi
moda kurumunun (tipik olarak baskin seckinlerin ¢ikarlarini temsil eden) zaten

mevcut oldugu bir durumda, modanin ortaya ¢ikma egiliminde oldugu agiktir.

5 Charles-Clemens Riiling, “Theories of (management) Fashion: The contributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu”, 2000, s.6.

%! Herbert Blumer, "Fashion: From class differentiation to collective selection." The sociological
quarterly 10.3, 1969, s.280-281.
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Bu baglamda moda siireci sadece seckin olan grubun kisisel zevklerinin ve
tercihlerinin sonucu ortaya ¢ikmaz. Seckin bireylerin toplum icinde bu roli
istlenmesini saglayan bireysel Ozelliklerinin sosyal alan igerisinde yansimalarini

moda aracili@iyla aktarimmin saglandigi sdylenebilir.

1.6 Sosyal Bir Form Olarak Moda ve Sosyal Degisimle Birlikte Modanin
Birey Kurgusu

Modanin olusumu degisimle ilgilidir. Moda, ekonomik yapida, norm ve

degerlerde ve toplumsal tabakalagmanin statiginde bir gosterge olarak hareket eder.

Ote yandan, modanin kendisi degisim icin hareket ettirici bir giigtedir. Moda
tiiketimi yonlendirmede ve rol modelin belirlenmesinde, bireysel aktorlerin tiiketim,
taklit veya itiraz i¢in se¢imlerini yonlendirdikleri sosyal durumun olusturulmasina
katkida bulunur. Zaman ic¢inde belirli bir noktaya ulasmadan once, moda kendini
pekistirir. Simmel (1957) moday1 sosyal bir form olarak gorir ve degisimin
nosyonuna karsi ¢ikan ikinci bir moda karakteristigine isaret eder. Modanm mevcut
toplumsal diizeni yeniden trettigi ve istikrara kavusturduguna isaret eder. Bu
perspektifte moda, kontrol altinda, sonunda varolan sosyal yapiy1 onaylayan ve

yeniden iireten bir ¢esit degisim i¢in bir ortam veya platform olarak hareket eder.”

Bireysel diizeyde, moda sadece secim icin dis bir sinirlama olarak islev
gormez. Dinamikleri ayni zamanda mikro diizeyde benimseme, iiretim ve
vazgecmeye de baghdir. Modanm makro diizeyde ortaya ¢ikmasinin gézlemlenmesi
nispeten kolay olmakla birlikte modanin mikro diizeyde siiregleri diger sosyal

psikolojik mekanizmalarla da yakindan ilgilidir.

Modayr moderniteyle iligkilendirdigimizde toplumsal ayrimecilik ihtiyacini
varsaymanin Otesine gecen bir baska islev de, modayr modernite ile
iliskilendirdigimizde ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin Simmel ve modanin modern,
kentsel bir diinyadaki rolii konusundaki tartismalarinda, modanin bireyleri belirli bir

gruba ait veya ezici bir sosyo-sinif tarafindan ezilmis hissetmekten korumaya hizmet

62 Charles-Clemens Ruling, “Theories of (management) Fashion: The contributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu™, 2000, s.11.
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ettigini savunuyor. Bu pozisyona gére moda, bireye belirli bir gruba aitlik hissi veren
ve boylece toplumda oryantasyon saglayan koruma mekanizmasi olarak goriilebilir.
Bu isleviyle moda yani modanm farklilagsma kapasitesi, farkli topluluklarinin tiyeleri

arasinda ayrim ¢izgileri ¢izme kapasitesi ile vurgulanmaktadir.

Bireye toplumsal farklilasmanin bir araci olarak moda anlayis1; somut moda ve
ekonomik liberalizmin egemen ideolojisinin yaydig1 6zgiir se¢im fikri ile birlikte,
bireye, yonetilebilirlik kurgusu ve 'kendi' kisilik ifadesini yaratma imkani taninir.
Moda, kendine 6zgii, belli bir 6neme, dikkate ve tekillige ihtiya¢ duyan bagiml
dogasi olan bireyler i¢in ideal bir alan saglar. Moda, bir smifi temsil eden, ortak bir
ruhun yapilanmasi haline gelerek, onemsiz bireyi bile yl'ikseltir.63 Modanin mikro
diizeydeki heterojen dogasi, modanin bireyi sadece genel bir yonelim kaybima kars1
korumasinin yani sira, bireyi digerlerinden farkli kilmasindan ve onu ayr1 bir seckin

veya protest grubunun temsilcisi olarak gostermesinden kaynaklanmaktadir.

Veblen'in modaya yaklasimi, yOnetim alanindaki moda olaylarinin
tartisilmasinda ilgi ¢ekici goriinen onemli bir diisiince dizisi olusturur: Veblen igin,
moda sadece onu benimseyenlerin sosyal ve ekonomik durumuna isaret etmekle
kalmaz ayn1 zamanda kiiltiir ve sosyal iligkilerin de yeniden {lretimini de
saglar.**(Liiks markalarm sosyal medya araciliiyla yeniden iretimine isaret eden

noktada burasidir.)

Blumer'in moda teorisi, yonetim modasmin ¢aligmasina 6zel ilgi duyulan ii¢
konu oldugunu ortaya koyuyor. Birincisi, modanin kolektif bilincin ve modernitenin
gelisimine olan katkisi ile ilgilidir.65 Modanin gelisiminde gerekli bir yonlendirme ve
ilerleme olmamasma ragmen, belirli bir alanda genel kalkinmanm kolektif algisi ile
ilgilidir.®® Moda, kasith belirleme faaliyetlerine indirgenemez; Ayn1 zamanda onu
uygulayanin genel evrimi tarafindan da belirlenir. Bu anlamda, verilen bir yonetim

biciminin, yonetim alaninin genel gelisiminin ortak algilarini yansittigina dair kanit

63 Georg Simmel, “Fashion”, The American Journal of Sociology, Chicago, 1957, s.548.

6% Sezgin Agikalin ve Levent Erdogan, “Veblen’ci Gosteris Amagh Tiiketim”, SU IiBF Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt 4, say1 7, 2005, s.7

65 Charles-Clemens Rueling, “Theories of (management) Fashion: The Conributions of Veblen,
Simmel, Blumer, and Bourdieu”, 2000, s.7.

% Herbert Blumer, “Fashion: From Class Differentiation to Collective Selection”, The Sociological
Quarterly Volume 10, Issue 3, 1969, s.281.
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bulabiliriz. Blumer'in yonetim modasimni incelemekle ilgilenen moda teorisindeki
ikinci nokta, Blumer'in modelinde se¢kin statiisiinii moda siirecinde edinen moda
seckinlerinin anayasasi ve sosyal rolii ile ilgilidir. Burada, Blumer'in yaklasimi,
belirli bir yonetim alaninda seckin olarak kabul edilen bir soru ve belirli bir alanda
seckin bir durumun niteliginin gercekte nasil isledigini ortaya koymaktadir.
Ugiinciisii, Blumer, moda seckinlerinin devam etmekte olan bir toplu secim
sirecinde moda alternatiflerinin sunumunu tekrar ekonomik 1ilgi alaniyla
iligkilendirmektedir. Her moda tedarikc¢isi kendi moda teklifinin benimsenmesini en
ist diizeye c¢ikarmak i¢in caba sarf eder ve bu nedenle, toplu secim siirecinin
rakiplerinden daha iyi gergeklestigi alan1 karakterize eden genel tutum, stil ve diger

ozellikleri gelistirmeye ¢alisir.

1.7 Tiiketim Kiiltiiriinde Beden, Biyo-Politika ve Toplumsal Diizen

Kitlesel olarak tiretilen dayanikli tiikketim mallar1 (ucuz imal edilmis giysiler, ev
esyalart vb.) kitlesel tiiketimi tesvik etmistir ve beraberinde seri liretimi gerekli
kilmistir. On dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda yeni yonetim teknikleriyle bilimsel
yonetimin gelisimi, i organizasyonun da diizenlenmesine yol agt1 ve 20. yiizyilla
birlikte iiretim kapasitesi onemli dl¢iide artti. Kitlesel iiretimle birlikte licretlerdeki
tyilesmeler, tiiketici kredisi ve taksitli satin almanm yaratilmasi, talebi de arttirdi.
1920'lerde, yeni sinema filmleri, tabloid basin, dergiler, radyo ile birlikte eglence ve
radyo ile yasam tarzini asan yeni davranis normlari ve davranis standartlarmin iletimi
saglandi. Bu yayin organlariyla tiiketici kiiltiiriiniin temelleri kuruldu. Reklamcilik,
bireylerin meta ve deneyimlerin tiiketimine katilmalar1 i¢in bir kez daha tist siniflarla
sinirlandirilan yeni ahlakin belirleyicisi olmustu. Gengligin, giizelligin, liikksiin ve
zenginligin imajlari, uzun siliredir bastirilmig arzulari uyandiran {iriinler ve ayni
zamanda yasaminin her alanmda kendini gelistirme imkanimna sahip oldugunu

kitlelere hatirlatti.

Yasami genisleten pazarin etkisi, geleneksel degerler ve adetler {izerinde yavas
yavas ilerleyerek yeni metalar i¢in propaganda olusturdu. Serbest zaman ve bos
zaman etkinlikleri de piyasanin yoriingesine girdiginde, hobiler, eglence ve
deneyimler giderek toplum bireylerini daha fazla tiikketim {iriinleri alimlarina bagh

hale getirdi. Kadinlarin, Ikinci Diinya Savasi sonrasi yirminci yiizyilin baslarinda
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oldugu gibi ev islerinde daha fazla zaman gecirmeleri dnerildi. Ornegin bu belirleyici
degisiklik, ev esyasi iireticileri tarafindan stirekli genisleyen yeni 'temel' gérevler ve
ev bakimi i¢in ev aletlerinin olusturulmasma imkan tanidi. Tiiketim nesnesi olan
iirlinler bos zaman yaratma fikrini temellendirdi. Bu da bir tiiketim nesnesinin bagka
bir tiikketim nesnesinin alinmasina tesvik eden bir ortam hazirladi. Araba, kiigiik ev
aletleri gibi iirlinler dizisi bos zamanlar1 arttirir ve tiiketiciyl alim i¢in tesvik eder.
Beden ve bedeni ilgilendiren bakim iiriinleri de bu bakimdan kadin odakli olarak

genisleyen bir pazari tesvik etmeye basladi.

Uriin tiiketimi ve alim1 zaman ve organizasyon gerektirir. Giiniimiizde bunu
minimuma indiren yegane zaman kazandirici ara¢ dijital kanallardir. Alisveris,
komsular arasinda caddelerde hizli bir ziyaret olmaktan ¢ikar ve belirli kiyafet ve
goriinim standartlarinin uygun goriildiigii daha anonim kamusal alanlarda daha
organize bir kesif gezisine doniisiir. Birey, sergilenen tliketim iirlinleri alaninda

ilerlerken giderek daha fazla iiriine maruz kalir.

Piyasanin ilerlemeci genislemesinin bir baska etkisi, geleneksel normlari
itibarsizlastirmak ve sosyal iliskiler ve kiiltiirel nesnelere siki sikiya dayanan uzun
vadeli anlamlara sahip olmamaktir. Reklamcilik bu siirecte ¢ok 6nemli bir rol oynar
ve yeni tiiketici kiltlirii degerlerinin ana sorumlularindan biri haline gelir. Meta
formunun sosyal yasamin giderek daha fazla yoniine yayilmasimim bir etkisi, sosyal
iliskilerin ve kiiltiirel eserlerin yeniden birlestiri ve hatta orijinal kullanim degerini
veya anlammi gizler. Bu nedenle iriinler, ne tiir yanilsamalarin satilacagina baglh
olarak gergek kullanim olarak algilanan ikincil, yapay kullanim degerinin

istlenmekte 6zgiirlesmistir.

Reklamcilik, herhangi bir 6zel kalite veya anlamin herhangi bir kiiltiir Girtiniine
eklenebilmesi i¢in kullanim fikrini yeniden degerlendirerek, ‘“kayan gdstergenin”
etkisinden®’ faydalanir ve tesvik eder. Bu anlamda, reklamcilik, kiiltiirel degerlerin
genisligi ve derinliginin arzu edilen etkiyi elde etmek icin aranabilecegi bir 6ykiinme
veya kolaj efektini kullair. Reklamcilik, gilinlik yasamin siirselligini, kiiltiir
degerlerinin yeniden degerlendirerek tiiketici kiiltiirline modernist bir bakis getirir.

Bu anlamda, tiiketici kiiltiirii bazen esneklik, hareketlilik ve yeniligi tercih eden

57 Jean Baudrillard, The Mirror of Production, Cev. Mark Poster, USA, Telos Press, 1975, s.82.
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yerlesik bir inang kabul etmeyen kiiltiir karsit1 bir olgu olarak diisiiniilmiistiir. Gorsel
medyanim yillardan bu yana baskin olmasi, reklamciligin genis bir goriintii havuzunu
iizerine ¢ekmesini ve tiikketim iirlinleri ile iligkilendirilebilecek daha yaygin ve
belirsiz yasam tarzi goriintilleri yaratmasini saglamustir.®® Simirsizca gbzden
gecirilebilen, smirsizca birlestirilebilen, reklam ve tiketim kiiltiirii imgesinde
yinelenen belirli temalar: genglik, gilizellik, enerji, zindelik, hareket, 6zgiirliik,

romantizm, liiks, eglencedir ve bu kavramlar beden tizerinden islenir.

Bu sayede bireyler bedenlerine, benliklerine ve yasam tarzlarina karsi elestirel
bir tutum benimsemeye ikna edilirler. Tiiketim kiiltiiri boylece bedensel
Olciilebilirligi ve yoksunlugu yaratmis olur. Robert ve Helen Lynd Middletown
calismalarinda, modern reklamciligi, okurlari duygusal olarak tedirgin etmeyi
amaglayan, elit kesim standartlarina 6zendiren bir ara¢ olarak gdrmiistiir.®” Ornegin
sinema filminde ya da dergilerdeki goriintiilerde suclayict sekilde dikkat c¢eken
ojesiz tirnaklarin bilingli sekilde farkinda olmasini saglanir ve kadinlar1 bakiml
olmaya Ozendirir. Aynaya baktiginda kirisikliklarmi farkeden ev haniminin
yardimimna elektirkli ev aleti satan bir satici ¢ikar ve ev hanimmin yasami bir anda
degisir. Ciinkii ev aletleri bos zaman yaratir ve kadin ev islerinden firsat bulamadigi
kisisel bakimina zaman ayirir. Modern sistemin tiiketim kiiltiirtinde bu gibi reklam
senaryolar1 ile bireylerin duygusal olarak savunmasiz kalmaya basladiklar1 bir diinya
yaratilmistir. Artik bireyler kendilerini dogal olarak kabul edilemeyecek bedensel

kusurlar i¢in siirekli izliyor ve izleniyorlar.

Boylece tiiketim kiiltiirlinde kendini ifade etmenin yeni yolu ve tiiketim
iirlinlerine olan baglilik giderek derinlesmistir. Her tiirlii {iriine olan talep, -modern
mobilyalar, giyim triinleri- artti. Tiiketim {iriinlerini satin almak gelisen ekonomik
diizende onlar1 simdi kullanmak ve yarm 6demek anlamina gelmeye basladi. Kadin
esitligi vurgusuyla da eskiden sadece erkekler tarafindan kullanilan tiiketim
nesnelerinin satiglar1 -6rnegin sigaralar- iki katina ¢ikartildi. Endiistriyel gelisim yeni
iiretim etigini ortaya ¢ikardi ve artik kendini ifade etme, hareket gibi kavramlar

vurgulanarak bugiinii yasamaya dikkat ¢ekildi.

58 William Leiss, Stephen Kline, Social Communication in Advertising, 2. Baski, London,
Routledge, 1978, 5.200.

%9 Robert Lynd, Helen Merrell Lynd, Middletown; A Study Contemporary American Culture,
New York, Harcourt, Brace and The Company, 1929, s.82.
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Tiiketici kiiltiirii imgesi, dnceden seckinlerin ayricaliklarindan olan, simdi ise
goriiniiste herkesin ulasabilecegi bir kolaylik ve konfor diinyasi sunuyor. Kisisel
tilketimin ideolojisi, bireylere kendi alanlarini kurmak, 6zel alanlarindaki kendi
kiigiik diinyalarin1 insa etme Ozgiirligli sunmaktadir. Bireyler ayrica aile
yiikiimliilikleri, din etigi veya siviller tarafindan kisitlanmamak i¢in orgiitlenme
Ozgiirligiinden yararlanmaya da tesvik edilir. Kiiltiirin ig¢indeki temel ozgiirliik,
tilketme Ozgiirliigiidiir, ancak hedonistik yasam tarzi ve stirekli genisleyen ihtiyaclar

nihai olarak kalic1 ekonominin geniglemesine baghidir.

Thketici kiiltiirii icindeki bedenin algilanmasi, genis bir gorsel imge dizisinin
varligina hakimdir. Aslinda, tiiketici kiiltiiriiniin i¢ mantig1, goriintiileri tiiketmek i¢in
doyumsuz bir istahin gelistirilmesine baghdir. Satiglar1 toplumsal bir diizeyde tesvik
etmek icin imajlarin tiretimi, fotograf¢cilik yoluyla bireysel imajlarmn iiretilmesi ile

yank1 bulur.”

Goriiniisiiniin mevecut durumuna iliskin giinliik farkmdalik, kisinin kendisiyle
i¢sellestirilir. Boylece reklam ve gorsel medyada ¢ogalan insan viicudunun idealize
edilmis goriintiileri ile karsilastirilarak keskinlestirilir. Goriintiilerin karsilastirmalari
birey lizerinde davetkar etki birakir; medya araglari ne oldugumuzu ve ¢gabamizla ne
olabilecegimizi siirekli hatirlatirlar. Medya kanallarindaki teknolojik gelisimler (anlik
fotograflar, videolar) bireyin kendi bedenine duydugu arzuyu ortaya ¢ikarmaya vesile

olur.

Medya kanallarmin tiriinii olan gorseller, bireyleri dig goriiniis, bedensel sunum
ve 'gbriiniim' konusunda daha bilingli kilar. Sinema endiistrisi, tiiketici kiiltiirtiniin ilk
gilinlerinden beri imgelerin en biiyiik yaraticilarindan ve saticilarindan biri olmustur.
Gorsel kiiltiirlin egemen oldugu bir kiiltiir, somut ve soyut olma egilimindedir ve
insan viicudunu temel bir biyolojik organizmaya indirgemektedir; gorsel imgelerdeki
vurgu, beden goriiniimiine, giysiye, tavirlara ve jestlere dikkat c¢eker. Hollywood
sinemasi, kitle izleyicilerine “iyi gériinmenin” 6neminin altini1 ¢izerek, yeni goriiniim
standartlar1 ve viicut sunumu yaratmada yardimci oldu. Hollywood, yeni tiiketici
kiiltiir degerlerini yaymladi ve goz alici iinlii yasam tarzinin diinya capindaki

izleyicilere yansitilmasini sagladi. Biiytik stiidyolarda izleyici tiikketimi igin dikkatlice

" Susan Sontag, On Photography, New York, Rosetta Books, 2005, s.140.
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disiplinli ve paketlenmis film yildizlar1 tiim diinyaya tanitildi. Bu sayede yildizlarin
fiziksel miikkemmelliginin ideallere uygun olmasini saglamak i¢in yeni tiir makyajlar,
sa¢ bakimlari, kozmetik cerrahi gibi beden tiiketimi i¢in yeni teknikler ortaya
cikarildi ve “kusurlar bu sayede asilabilir” umudu bireylere asilanmis oldu. Glizelligi
korumak, sagligi korumak ve yasami uzatmak anlamina gelerek beden Ozellikle
“kadin” bedeni hem fiziksel 6zelligi hem de kimligi yeniden yaratilabilir bir hale

getirilmistir.”"

Bireyin viicudunun talep ettigi aragsal stratejiler, bireyleri sosyal iligkilerini
miizakere etmeye ve serbest zaman etkinliklerine hesaplayici bir zihinsel ¢erceveyle
yaklagmaya tesvik eden tiiketici kiiltiiriiniin koklii 6zellikleri ile rezonansa girer.
Kendini koruma, viicudun yasamda 1yi olan her seyin pasaportu oldugu bir kiiltiirde
korunmasina baghdir. Saglik, genglik, giizellik, zindelik, viicut bakiminin
ulasabilecegi ve koruyabilecegi olumlu niteliklerdir. Gorilinlise gore 6z benligin bir
refleksi olarak alindiginda, bedensel ihmali cezalari, kisinin bir kisi olarak kabul
edilebilirliginin azaltilmasi, tembellik, diisiik 6zgliven ve hatta ahlaki bir basarisizlik
belirtisi olarak tanimlanir. Tiiketici kiiltiirii i¢cinde yaslanma ve Oliimiin bu kadar
olumsuz goriilmesi sasirtict  degildir; tiikketimin  dayattigi  bedensel imgeyi
umursamayan bireyler i¢in bile i¢in bile olsa kac¢inilmaz bozulmalar malubiyetin

hatirlaticilaridir.

Bedenin sekiilerlesmesi, bedeninin geleneksel dini amaciyla, gecici bir vasita
olarak algilanmasi, daha yiiksek ruhsal amaglara yonelik bir arac¢ olarak tutulmasma
neden olmustur. Glinlimiizde act ve 6liim mutlu bir hayatin ortasinda istenmeyen
saldirilara vurgulardir. Bu yiizden tiikketim kiiltiiri imgesi hayatin sonsuza dek mutlu
olabilecegi ve olmasi gerektigine karar verir. Yasam, konfor, temizlik vb. gibi
kavram goriintiileri arasinda oliimii ¢evreleyen, hos olmayan koku ve manzaralar
kabul edilemez hale gelmistir. Bu sayede 6liim saklanmaya ¢alisilan bir meta halini

almigtir.

Gosterigli kiyafetler giymekten kaginmig ya da gdosterisli giyinmis bir bireyin

elbisesi ve tavri kisiliginin bir ifadesi olarak alinmaya baslanmistir: Thomas

"' Leopoldina Fortunati ve ark., Mediating the Human Body: Technology, Communication, and
Fashion, 2003, Routledge, s.113.
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Carlyle'nin sozleriyle kiyafetler “ruhun amblemleri” olmustur.””

Bireyler artik
yabancilarin diinyasinda ilerlerken, baskalarmin goriiniislerini desifre etmek ve
verebilecekleri izlenimleri yonetmek icin aci ¢ekmek zorunda kalmislardir. Bu,
toplumsal diizlemde daha fazla bedensel 6z-biling ve 6z denetim saglamustir’”>

Tiketim kiiltiiri i¢erisinde bireylerden rol oyuncusu olmalar1 ve bilingli bir sekilde
kendi performanslarini izlemeleri istenir. GOrliniis, jest ve bedensel tavir, bedensel
kusurlar ve ginliikk etkilesimlerinde kiigiik cezalar ile kendini ifade ederler.
Dolayisiyla bireyler kendi kusurlarini ve yaslanma belirtilerini ortadan kaldirilmaya
tesvik edilirler. Lasch'm belirttigi gibi: Hepimiz, oyuncular ve seyirciler, aynalarla

cevrili yasarlz.74

Onlarda, bagkalarin1 biiylileme veya etkileme kapasitemizin
glivenceye alinmasini bekliyoruz, endiseyle yansitmay1 diisiindiiglimiiz goriiniimden
zarar gorebilecek lekeleri arastiriyoruz”. Reklamcilik endiistrisi kasitl olarak tam da
bu endiselerin goriiniisiine dakkat cekmek ve tesvik etmektedir. izlenim ydnetimi,

stil ve dikkatli bedensel sunum bu nedenle 6nemli hale geldi.

Tiketici kiiltiiriinde bireye giinliikk saldiran goriintiilerin ¢ogalmasi, bu
goriintiilerin bireye yonelik bedensel ihtiya¢ alani agilmasini saglar. Tiiketim kiiltiirti
giliciiniin bir kismi, gercek bedensel ihtiyaclarin ve gergeklestirilmesi arzulanan
ihtiyaclarn, Ustii kapali formlarda sunularak bunlari1 g6z 6niine serme ve kullanimay1
tesvik yeteneginden geliyor. Saglk, uzun 6miir, cinsel tatmin, gen¢lik ve giizellik
istegi, tarihin en eski donemlerinden beri birey i¢cin ulasilmasi gereken metalari

temsil ederek bireyin yasama ve tiikketim ¢abasini yonlendiriyor.

Michel Foucault, “normalizasyonun giiciiniin ve modern toplumda bilgi
olusumunun” tarihsel bir arka plan olarak hizmet etmesi gerektigi sonucuna
varmustir.” Bu ifade, toplumu yoneten gii¢ ve bilginin olusumuyla ilgili daha ileri
calismalar i¢cin bir program 6nermektedir. Sosyal politika “toplumun” olusumunda
koordine edici bir rol oynamaktadir. Niifusun yasam kalitesini - saglik, giivenlik ve
istikrar1 - dlizenlemek icin bilgi, norm ve sosyal uygulamalar1 tesvik eder ve

diizenler. Bu gibi devlet kurumlar1 i¢cin Foucault “yasam politikas1” ve “biyolojik

> Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s.189.

7 Ibid., s.190.

™ Christopher Lasch, The Culture of Narcissism, W.W.Norton&Company New York, 5.92.

> Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s.225.
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politika” terimlerini kullanir. 18. Yizyildan itibaren varolmus politik teknolojilerin
cogalmasi viicuda, sagliga, ge¢im tarzlarina ve barinma tarzma etkide bulunmustur.
Sosyal politika yoluyla devlet, sosyallesmeyi amaglar. Devletin karsilastig1 gorev ve
acilimlara uyacak sekilde bicimlendirmek icin yasam politikasint yonetmek ister.
Foucault'un iddiasi; bireysel ve kolektif bedenin, bu girisimin hammaddesi haline

geldigi yoniindedir.

Foucault’ya gore doktorlar, sosyal hizmet uzmanlari, 6gretmenler, hakimler,
hastaneler, aileler, topluluklar, okullar, mahkemeler ve hapishaneler iktidar ve

sOylem yapilarma yerlesmis terimlerdir.

Foucault ele aldig1 konular1 veya kavramlar1 nedensellik siireglerinin sonuclar1
olarak islemez. Sosyal politika konulari, 6r. bagimlhilik ve sosyal ihtiyaclar, yalnizca
sosyal giiclerden kaynaklanmaz ve saf gergekler olarak mevcut degildir. Siyasal,
idari ve ekonomik alanlardaki bireyler ve gruplar tarafindan kategoriler,
smiflandirma sistemleri ve bilgi bicimleri olarak sosyal politika soylemleri i¢inde
insa edilirler. Bu yapilar, herhangi bir sdylem 6rneginde (6rnegin bir rapor, bir
akademik metin, bir sosyal ¢calisma davasi dosyast), bir konunun anlayisi (6rnegin bir
sosyal problem, bir refah sistemi, bir miisteri) ile giicler arasinda bir iliski kurar.”® Bu
itibarla onu belirler. Bu siiregte, konuya belirli kolaylik ve nedensellik bi¢imleri
verilir. Konuyla ilgili bu anlayislar, soylem i¢inde bilgi olarak olusturulma
bicimlerinin mevcut oldugunu Foucault “arkeoloji” ve “soybilim” yOntemleriyle
savunur. Bu yontemler bir “sdylemsel olusum” olarak nitelendirdigi gerceklerin,

kavramlarm, normlarin ve teorilerin siralamasini ortaya koymaktadir.

Arkeolojiyle Foucault, belirli bir sdylem olusturan ve (bilimsel gegerlilige gore
gii¢ stratejileriyle daha fazla olan kurallar) kurallar1 dislayan, bilgiyi ve konularini
belirleyen bir analiz yontemine atifta bulunur. Bu tiir kurallar hem séylemleri bolen
hem de bu smirlar1 asan siireklilikle sdylemsel bir siire¢ olusturur. Genel olarak bu
yaklasim, 6rnegin, (on sekizinci yiizyil) para ve fiyat teorisinin, toplum igerisindeki
bireylerin zenginlik analizini karakterize etmeye yardimei olur. 1970'lerde arkeoloji,

yapisalc1 egilimleriyle, gii¢ ve bilgi hareketlerini ve oyunlarini izlemeye yonelik soy

® Michel Foucault, Archeology of Knowledge, Cev. A. M. Sheridan Smith, New York, Pantheon
Books, 1971, s.31.
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yontemine yol agti. Genealoji, sdylemsel olusum siirecinin, halihazirda olusturulmus
bilginin, simdiki tarihin ve otoriter ifadeleri tesvik etmek ve elestiriyi maskelemek
icin nasil bir gii¢ araci olarak konuslandirildiginin daha iyi anlasilmasini saglamak

iizere aciklayici bir kavramdir.

Ornegin, cinsellik, tip, din, hukuk ve sosyal politikada pratikte, diger iktidar
bicimlerinin parcalar1 da dahil olmak iizere tiim toplumsal bedenin isleyisini
etkileyen bilimsel veya yasal sdylem olarak sunulur. Soybilimi, devletin, Kilise'nin
ve cinsel bilgi ve uygulama konusunda otoriter bir bi¢imde telaffuz edilen veya
reformun kendi kodlarindan ayrildigi diger dagimis giic merkezlerinin
operasyonlarini agiklamada izlenen yoldur. Boylece her durumda, dikkatlice modiile
edilmis bir sekilde, en yakin samimiyet noktasina niifuz eden diyaloglu bir iktidar
sekli kurulmaktadir Oysa cinsellik hiikiimeti, dogum oranini, evlenme yasini,
dogumlarin mesruiyetini, cinsel 1iliskilerin nasil olmasi gerektigini, dogum
kontroliinii vb. gibi durumlarin kamu kontrollerine yol agmaktadir. Seks, “yonetilen
bir seydir”. Etkinligi, hem 6zel hem de anonim olarak kamuya ag¢ik bir diizenleme

bicimi oldugu gercegindedir.”’

Foucault'nun analiz yontemleri sayesinde, biyo-
power temelini olusturan, hem bireysel hem de toplumsal yapiyr hedefleyen
politikalarm olusumunun merkezinde cinselligi vardir. Bu baglamda psikiyatristler
ve sosyal hizmet uzmanlari, bir bireyi, disiplin teknolojisinin normatif 6n kosullarina
uyma kabiliyetine gore farklilastiracak, Olgecek ve siralayacaktir. Bu tir
miidahaleler, adli alanin 6tesinde, viicudun hukukun kesinligi ile belirlenemeyen
yonlerini etkileyen normlar tarafindan yonetilen hiikiimlere ulasir ve normallesme, en
bityiik gii¢ araglarindan biri haline gelir.”®

Normallestirme, disiplin giiclinii ve biyo-politikayr egemen giicten aywran isaret
olarak goriilmektedir. Yasami giderek daha fazla kontrol altina alinan bir toplumun
sirekli olarak diizenleyici ve diizeltici mekanizmalara ihtiyact vardir. Bununla
birlikte, yasa bir norm olarak gitgide daha fazla calisir, boylece yargi kademeli olarak
islevleri diizenleyici olan bir dizi aparat (tibbi, idari vb.) i¢ine dahil edilir:

“Normallesen bir toplum, hayat odakl gii¢ teknolojisinin tarihsel sonucudur”

" Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s.228.

7 Ibid., s. 229.

” Ibid., s. 229.
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Bu normallestirme faaliyetlerinin arasinda, klasik hukuk sisteminin tamamen
kavrayamadigi yeni haklar kavrami ortaya c¢ikmistir. Yasamin ‘“hakki”, insanin
bedenine, saglhigina, mutluluguna, ihtiyaclarmin karsilanmasmna  yOnelik
normallestirici toplumun yeni diizeninde varolmustur. Bdylece Biyo-politika,

“ihtiyaclar” ve “haklar” kavramlarint modern refahin merkezine getirmis olmaktadir.

Giig /ve bilgi(knowledge) klinik tip, psikiyatri, egitim psikolojisi ve kriminoloji
gibi yeni miidahale teknolojileri, yeni hedefler ve yeni politikalar ortaya koyan
sOylemler saglamak icin ortaya ¢ikmistir. Aslinda insanmn 6zne olarak bu
merkezlenmesi disiplinlerin ekonomik olarak yayilmasinda etkili olmustur. Insan bu
tanimlamalardan hareketle ekonomiye ve ekonominin titiz hesaplamalarinin

biitiiniine verilen isim anlamina gelmektedir.

Bu temalar boyunca Foucault, disiplin uygulamalarini, normlar1 ve bilgiyi
hayata geciren gii¢ bigiminin analizini gelistirmistir. Biyo-power, bedensel dogasi ile
tanimlarsak bedenler ve bedenler iizerindeki giictiir. Viicut hem hammadde hem de
iiretim araci olarak kullanilir. Viicutlarin saghgi, refah1 ve verimliligi biyo-power’in
amact haline gelmistir. Boylece Bauman’in da degindigi gibi toplumsal bedenin
amaci gii¢ iiretmek, biriktirmek olmustur. Sanayilesen bir toplumda iktidar, yalnizca
tehdit etmek, cezalandirmak veya ortadan kaldirmak i¢in degil, insan potansiyelini en
list seviyeye tasimak igin vardir. Ozellikle sosyal politika, iktidar giiciiyle birlikte
dolasim agimi giiclendirir ve devletin ana aygitlarindan biri haline gelir. Bu sayede
refah seviyesi i¢in, emek giiciinii artiracak, verimsiz disiplin kurumlarini
diizenleyecek, genel niifusun yasam kosullarini sterilize edecek ve planlanan
ortamlarda ve boliimlenmis konutlarda yasam alanmi diizenleyecektir. Oysa diizen
kavramlar1 - tip, egitim, halk sagligi, mimarlik, vb. - normlar1 kapitalizmin
sorunlarma mantikli bir ¢6ziim olarak ortaya c¢ikmamisti, ancak normallestirme
uygulamalar1 olarak iretilmeleri, mantiklarmin acik¢a ortaya konmasina ve

sOylemler olarak uygulanmasma aciklik getirmis olmaktadir.

Prensipte, bu normallesme siirecinin optimizasyonu tamamen i¢seldir, zihin ve
bedenin kendi kendini diizenlemesidir. Giig, konuyla ve onun alaniyla, onun
aracihigryla ve onun tarafindan kullanilir. Ornegin, sosyal politika giiciin hangi

hedeflere dayandirildigma (6rne§in yoksul bireyler ve mahalleler) dair hedefler
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olusturur; devlet giiciinlin sosyal beden boyunca dolastigi bir ag olusturur (6rnegin,
aile hayatim1 etkileyen idari aparatlar); dahasi, kendi giiciiyle sosyal politika
cikarlarin1 korur ve olusturur (6rnegin, profesyonel, akademik ve arastirma

uygulamalariin mesrulastirilmasi ile).

Foucault, “iktidarin analitigini”, onun belirli kurumlar ve kanunlar, bask1
bicimleri ya da egemenlik sistemleri tarafindan iiretildigini géren diger yaklagimlarla
karsilastirir. Gii¢ her yerde; her seyi kucakladigi icin degil, her yerden geldigi i¢in bir
andan digerine tiim iligkilere miras kalir.*® Foucault diisiincelerinin merkezini
olusturan iktidarin merkezlenmesi, ekonomik seckinligin ya da egemenligin asagiya
dogru uzandigini diistinmek yerine, bu iiretim makinelerinin, ailelerde, gruplarda ve
kurumlarda asagidan yukariya kurgulandigini sdylemektedir. Foucault'nun biyo-
power gelisimi, onun diizenlemesi (“kuvvet iligkileri”, “beden” ve “sosyal beden”) ve
uygulama araclar1 (diizenleme disiplinleri ve teknolojileri, 'Panopticon') devletten,
yasadan veya ideolojiden, yerelden kiiresel olusumlarina kadar artan bir diizende
iktidar giicii ¢alisirken, ayni zamanda her seviyedeki analitik odak gii¢ iliskisi
olmaya da devam ediyor. Bu iliski ne degismeyen tahakkiimiin ne de bir tarafin
digerine teslim edilmesinden ibarettir. Giig iligkisi, beden lizerindeki giiclin enerjisini
temsil eder. Viicut, anatomik odak ve giiclin diizenlenmesi i¢in bir metafor olarak
durmaktadir. Siyasi, cinsel, hukuki veya soylem ile ifade edilir ve iktidarin kaynagmi
ve hedefini temsil eder. Faili veya iktidar alicis1 olarak aktif veya pasif olarak ikili
bir deger atanmamistir. Aksine, viicut, ister erkek ister kadin olsun, mahkiim ve
gardiyan, patron ve is¢i veya miisteri, ister bireysel ister toplu olarak olsun, yapici
karmasikliktan baskiya kadar degisen giic stratejilerini belirleyen bir metafordur. Bu
metafor, giiclin oyununu ve etkilerini analiz etmeyi saglar. Beden bu analizle birlikte
diizenleyici toplumun tanimma girer. Ornegin, Donzelot, Fransa'da ondokuzuncu
ylizyilin ikinci yarisinda, devletin is¢i siniflar1 gruplari tizerinde, 6zellikle de anne ve
cocuga konut, tip ve ¢ocuk yetistiriciligindeki yardim programlari araciligiyla erisim
kazandigindan bahsetmistir. Anneye yeni yetenek ve giiclerle yatirim yapildi ve esi
ve ¢ocugu lizerinde ahlaki bir etkisi oldu. Somut olarak ne ev ne de erkek kafasi
devlet tarafindan yonetildi. Fakat devlet, araglarin1 kullanarak anne ile olan baglar1

vasitasiyla aileyi diizenledi- yani aile i¢cinde kiigiik bir iktidari, kendisini miimkiin

% Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s.231
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kildi; iiretimini aile mekanizmasi i¢ine yerlestirmis oldu. Toplumsal beden iktidarin
hedeflerini gergeklestirmede basvurdugu kollektif bir yapilanma metaforudur. Ister
“tiir” olarak beden, ister biitlin bir niifus veya ister bir mahkiimlar, okul ¢ocuklari,
deliler ve benzeri bir grup seklinde olsun 6zel yonetim ve diizenleme tiirlerine
ayrilmig grup bedenler diizenleyici sOylemin isleyisini kolaylastiran kavramlar
olmuslardir. On yedinci yiizyildan itibaren ve 6zellikle on sekizinci yiizyil boyunca,
viicudun yasami, saglik, cinsellik, gecim, barinma, egitim vb. durumunu korumak ve
diizenlemek igin sayisiz kontrol teknolojisi gelistirilmistir.*' Foucault, uygulanan
disiplinin idari, adli, cezai ve egitimsel yontemlerini tanimlamaktadir. Beden, sosyal
refah ile ilgili bir dneme sahip oldugu i¢in diizenlenmeyi gerektirdi. iktidar, yasam
iizerinde goreceli bir kontrol uygulamaya basladi ve bazi yakin 6lim risklerini
onlemeye calisti. Boylece egemenligin yasam ve Oliim tizerindeki mutlak giiciiniin
yerini “beden” ald1.** Bu noktadan itibaren biyo-politika dogdu; 'ilk kez biyolojik

varolus, politik varolusa yansid.*

Disiplinler, viicuda bir makine olarak odaklanir: disiplini, yeteneklerin
optimizasyonu, kuvvetlerinin uygulanmasini, sistemlerine entegrasyonunu verimli ve
ekonomik kontrollerle, “niifusun biyo-politikasi”, “biyolojik siireclerin temelini
olusturan yayilma, dogumlar ve dliimler, saglik seviyesi, yasam beklentisi ve uzun
omiirliiliik gibi olgularin degismesine neden olan tiim kosullar1 kontrol altina almay1
amaglar. Disiplin kontrollerinin ekonomik ve siyasal islevleri, beden giiciiniin,
iretkenligini artirmak ve siyasi itaat yOniinden kullanmak {izerinedir. Foucault
disiplin uygulamalarinin ayrintili 6rnekleri i¢in okul zaman cizelgeleri, smif odasi
organizasyonu, klinik smavlar, skolastik smavlar, hijyenik ve cinsel yasaklar, klinik
semptomatolojiler, mahkeme salonu uygulamalari, cezaevi organizasyonu ve ordu
kamplarint kurumlarmi 6rneklendirir. Bu kurumlarda hiyerarsik denetim, bireysel

inceleme ve davranis bicimlerine normatif uyumluluk aranir.

Diizenleyici ve disipline edici kurumlar1 acgiklarken Foucault Panopticon

kurammi merkeze alir. Bentham'in kurami olan Panoptikon, hiicrenin ¢ok yonlii

¥ Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s. 232. )

%2 Michel Foucault, Hapishanenin Dogusu, Cev. Mehmet Ali Kiligbay, Ankara, imge Kitabevi, 1992,
s.31.

%3 Rachel Adams, “Michel Foucault: Biopolitics and Biopower”
http://criticallegalthinking.com/2017/05/10/michel-foucault-biopolitics-biopower/, 2017.
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goriis alanina sahip oldugu merkezden dairesel bir hapishane plani olusturur.
Panoptikon cesitli cezai ve diizeltici kuruluslarin, her tiirlii sosyal organizasyonel
alanda diizenleyici olmak i¢in, mimari ve idari 6zelliklerle birlestirildigi ideal bir
merkez olarak tasvir edilmistir. Panoptikon'un idealize edilmis miikemmelligi,
bireysel bedenlerin faydasmi artirmak ve kompakt disiplinlerin kurumsal
alanlarindan c¢ikartilip Panoptikon'a damitilmistir. Bu, disiplinlerin esnek kontrol
yontemlerine parcalanip daha sonra sosyal yapi i¢inde yeniden toplanip bireylerin
lizerinde yayilmasmi saglandi. Ornegin hayirsever orgiitlerin dini, ekonomik yap1 ve
sosyal politikalar iizerinden giivencesini iktidardan alarak, iktidarin macro diizeyden

micro birime yani bireye ulagimi bir disiplin kurma yontemidir.

Biyo-power temelde diizenleyicidir. Viicudun yeteneklerini ve popiilasyonun
kapasitelerini, kendi amaglar1 i¢in manipiile edip bunlar1 kullanarak gelistirir.
Ornegin, seks fayda saglayan sistemlere yerlestirilen, en iyisi i¢in diizenlenmis,
optimum olarak islev gorecek bir sey olarak goriiliir ve yonetilir. Bunu daha ayrintili
olarak  gbstermek icin ise disiplin  miidahalesi yoluyla ‘“cinselligin
konuglandirilmas1”, sosyal yasamin dort alanini vurguladi: kadinin viicudu, cocugun
cinselligi, miidahale bi¢imleri, politika ve bilimsel sijylem.84 Oncelikle kadin analiz
edilerek, tibbi uygulama i¢inde konumlandirildi ve sorumluluklari adina diizenlenmis
bir dogurganlik araci olarak kendisini sosyal sorumluluk hizmetine maruz birakan,
asagilayic1 bir patoloji ve aile igine yerlestirildi. Ikincisi, ¢ocugun cinselligi belirsiz
bir sekilde, hem dogal hem de dogal olmayan bir aktivite (“mastiirbasyon yapan
cocuk”™) olarak belirlendi; ebeveynleri, egitimcileri, doktorlar1 ve psikologlar1 igeren
bir pedagoji tarafindan kontroliine yol acan fiziksel, ahlaki ve sosyal tehlikeler ortaya
koydu. Ugiinciisii, iiretim faaliyeti, ekonomik tesvikler ve kisitlamalar, niifusun
biiylimesi veya smirlandirilmasma yonelik politik endise ve saglikli ya da sagliksiz
dogum kontrolii yontemleriyle ilgili tibbi endisenin hedefi oldu. Dordiinciisii, cinsel
icgiidii izole edildi, sapkimnliklar1 tanimlandi ve smiflandirildi (“escinsel adam”),
normal uygulamalar1 tesvik edildi ve patolojileri tedavi edilmesi gereken hastalik
olarak diizenlendi. Bu “stratejik birlikler” tarafindan olusturulan pozitif iktidar
giicleri, hangi davranislarin sorunlu olduguna ve hangi normlara gore karar verdigine

iliskin ayricalikli bilgi organlar ile gelismis profesyonel miidahale ajanlarina (sosyal

% Mike Featherstone, Mike Hepworth, Bryan Turner, The Body: Social Process and Cultural
Theory, London, Sage Publications, s.235.
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hizmet uzmanlari, doktorlar, vb.) sahiptir. Olumlu ve iiretici giicler liretmesi, biyo-
iktidar ve sosyal politikanin ayirt edici 6zelligidir. Biyo-power ve sosyal politikanin

ayirt edici 0zelligi, viicudun uyum ve diizenlenmesi i¢in olumlu ve {iretici giicler

iiretmesidir.®

85 Michel Foucault, Archeology of Knowledge, Cev. A. M. Sheridan Smith, New York, Pantheon
Books, 1971, s.31.
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IKINCi BOLUM
2. LUKSUN KAVRAM OLARAK GECMIiSI VE MARKA
YONETIMI

Dijital ¢agin gelismesiyle birlikte marka iletisim kanallarina dijital medyay1 da
dahil etmek isteyen liikks moda markalarinin marka yonetim stratejilerinde degisime
gitmeleri gerekmistir. Liikks moda markalar1 dijital ¢ag Oncesi marka yonetim
stratejileri ve tutumlar1 liks markalarin diger markalar arasinda ayristirict ve

belirleyici konumlariyla desteklenmekteydi.

2.1 Liiks Moda Markalarinin Kurumsallasma Siireci

Bat1 toplumlarinda, 15. ve 16. yiizyillarm Italyan Rénesanst ve 17. Yiizyiln
Fransiz Barok donemindeki degisikliklerin ardindan, 19. yiizyilda ortaya ¢ikan sanat,
seyahat ve kesifle ilgili toplumsal ¢ikarlar, gosterge olarak moda ve liiksii 6n plana
cikardi. Toplumdaki degisimler ve kiltiiriin diger yoOnleri, glinlimiiziin liiks
markalarinin temelini olusturan moda liderlerinin ortaya ¢ikmasina neden oldu.
Birka¢ onde gelen Parisli tasarimci bu hareketi baglatmak ve siirdiirmek {izere
iretimlerde bulundular. Paris'in couture evlerinden ilk lilkks markalar ortaya c¢ikti
Liiks mal piyasasim1 dogrudan etkileyen iki biiyiik degisiklik, orta siifin biiyiimesi
ve liiks trlinler satin almak i¢in artan tiiketici zenginligidir. Gilles Lipovetsky
modada iic modern donem ilan etti. Bunlardan ilki 1860'larda modaci Charles
Frederick Worth ile, ikincisi 1960'larda hazir giyim devrimi ile basladi.*® Kitle
iletisim araglar1 ve seri iiretim, moda bilgisi daha uygun hale geldik¢e ve {iriin
teklifleri daha fazla tiiketilebildiklerinde hazir giyim devriminin genisligini arttirdi.

Son olarak, 1980'lerin sonunda baslayan modern modanin {i¢iincli ¢agi, tasarimcilar

% H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.50.
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arasindaki asir1 ¢esitlilik, kabul edilebilir gériiniim ve modanin “iginde” ve “disinda”

olanlar arasindaki bulanik ¢izgilerle karakterize edilebilir.

Charles Frederick Worth, 19. yiizyilin ortalarinda Paris'e geldiginde (Tungate,
2008). O zamanlar Paris'teki terziler yalnizca varlikli miisterilerin kaprislerine hitap
eden tedarik¢ilerdi.*’Kendi zevklerinden hicbiri elbisenin tasarimima dahil edilmedi.
Ancak, Worth, bu gelenege uymamistir. Kendisini bir terzi olarak degil, miisterileri
icin isteyebileceklerinden daha 1yi tasarimlar yaratabilen bir moda tasarimcis1 olarak
gordii. Bir elbseye formunu vermeden onceki asamalarm oldugu modelhanede calisti,
ve elde edilen modeli fiili hale getirmek i¢in uzmanlarla birlikte giysilerin yaratim
siirecine dahil oldu. Sonrasinda Worth, zengin bir Isvecli manifaturaci yardimiyla -
Otto Bobergh- 1858'de kendi couture evini agt1.*® Calasibetta ve Tortora bir couture
evini “tasarimcilar tarafindan orijinal giyim tasarimlarinin yaratildigi ve tirtinlerin
iiretildigi son derece ince dikis ve terzilik ve pahali kumaglar kullanilarak iiretildigi
bir isletme™ olarak tanimlamustir.®” Worth House olarak bilinen couture house, belirli
miisteriler i¢cin bireysel tasarimlar yapti. Worth’in yetenekleri kisa siirede Fransiz
seckin grup iiyelerinin ve en dnemlisi, Worth i¢cin meshur olma yoniinde kapilari
acacak olan Napolyon'un esi Imparatorice Eugenie’nin dikkatini tasarimlariyla ¢ekti.
Boylece Charles Frederick Worth, taninmis bir couture evinin sahibi olan {inlii bir
modaci oldu.”® Worth, ayni1 zamanda moda markasinin ortaya ¢ikmasinda en dikkat

cekici oyunculardan biri oldu.

Worth’un kariyeri boyunca yaptig1 en biiylikk devrim terziligin nasil
algilandigini tstiineydi. 1800'lerin ortalarindan sonlarina kadar olusturdugu haute
couture sistemi, 1960'larda hazir giyim ortaya ¢ikana kadar moda degisiminin baskin
giicli olarak kaldi. Siklikla Haute Couture'un babasi olarak adlandirilan Worth, ayni
zamanda bir pazarlama dehasiydi. Gliniimiizde moda pazarlamasinda kullanilan
malzemelerin ¢ogunu O yaratti. Miisterilerine caligmalarin1 igeren bir gosteri yani

moda sovu veren ilk moda evi oldu. Sonrasinda miisterilerinin sevdikleri kiyafetleri

%7 M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style From Armani To Zara, London-USA, Kogan Page,
2005, s.9.

% M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style From Armani To Zara, London-USA, Kogan Page,
2005, s.9.

% H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.50.

% C. M. Calasibetta ve P. Tortora, The Fairchild Dictionary Of Fashion, New York, Fairchild
Publications,2003, s.115.
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segmelerine izin verdi. Ayrica toplum iginde ¢alismalarmin {iriinii olan elbiselerini
giyecek ve bu konuda kulaktan kulaga “vizilt” iiretecek moda kadinlarin1 belirledi
(6rnegin, linlii mankenler). Worth se¢kin bir marka sozciisii ve yaratimlarina imzasini
atan ilk tasarimciydi. Benzerligi, segkin, gosterisli ve temsil ettigi markanin
mitkemmel bir gorsel tasviri oldugu icin ¢agdas tasarimeilara benziyordu.”' 1895'teki
Olimiinden sonra, Worth House, bir parfiim sirketinin adini aldig1 zaman, 1954'te
kapanana kadar dért kusak daha ailesi tarafindan isletilmeye devam etti.’” Worth,
kariyeri boyunca, diinyadaki en saygin, liikks moda diinyasinin ilk modern tasarimcisi

ve moda endiistrisinde en tist diizey gii¢ olarak kaldi.

Liks moda pazar1 gelismeye devam ederken, pek cok yetenekli tasarimci
siddetli rekabet yaratarak islerini kurdu. Paul Poiret boyle bir tasarimci1 6rnegidir. 20.
ylizyilin baglarinda, Poiret korseyi tasarimlarindan kaldirarak ve viicudun dogal
cizgilerini takip eden kiyafetler yaratarak kadinlarin modasmi basitlestirmeyi
amacladi. Bir siire Worth i¢in c¢alistiktan sonra 1903 yilinda kendi moda evini
agt1.93Eski igverenlerinin ¢ogu, Poiret’in kimono ceket ve harem pantolonlar1 gibi
radikal fikirlere tasarimlarinda yer vermeye calisiyordu fakat birlikte calistig
modaevi sahipleri buna hazir degildi. Poiret, kariyeri boyunca, dogu kiiltiirlerinden
ilham alarak moda tasariminin simirlarmi zorlad: ve ayni1 zamanda terzilik teknikleri

yerine drape teknigini kullanarak giysiler tasarladi.

Poiret’in yonetim kararlar1 genellikle tasarim kararlar1 kadar benzersiz ve
tartismaliydr. Ornegin, 1914 yilinda, ABD tasarimcilarinin orijinal, Fransiz haute
couture tasarimlarinin yaygin olarak kopyalanmasini kinayan bir organizasyon olan
Le Syndicat de Defense de la Grande Couture Francaise'yi yaratt.”* Haute couture
destekleyen bu proaktif durusu, 1916'da kendi tasarimlarmin indirimli fiyat
kopyalarmi tiretmesi izlemisti ve bu kopyalar Vogue'da ilan edildi ve Amerika'da
tanitildi. Bu pazarlama hilesi, liiks markalarn giyim modasi arzusunun ABD'ye

yayilmasma yardimci oldu. Her ne kadar ¢igir agan ve moday1 6ne ¢iksa da, Poiret’in

! M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style From Armani To Zara, London-USA, Kogan
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abartili kisiligi kariyerinin sonlarinda finansal ve kisisel sikintilara yol acti. Bununla
birlikte, elinden gelenin en iyisini yapan Paul Poiret, 19. yilizyilin sonlarinda Avrupa
modasinin sagmaliklari ortadan kaldirdi ve miisterileri kendi sozleriyle “en basit
sekliyle seni sen yapami giy” sloganiyla kisitlayict ¢izgilerden uzaklastirmayi

ogiitledi.”

Moda tarihi boyunca, sosyal, ekonomik, hiikiimet ve is ortamlar1 modadaki
degisimleri etkileyen Onemli faktorler olmustur. Moda tarihgileri, modanin
yaratildig1 ve giyildigi zamanlarm bir yansimasi oldugunu” ve “moda, zeitgeist ya da
zamanin ruhuna cevap veriyor” oldugunu iddia etmektediler.”® Bir baska moda ve
sonucta likks marka ikonu olan Gabrielle “Coco” Chanel, bu degisiklikleri
tanimlamak ve degisen toplumsal ihtiyaglar1 tasarimlarma dahil etmek ig¢in
olaganiistii bir yetenege sahipti. Bu 6zellik, sadece kisa siireler i¢in degil, on yillardir
basarili olan tasarimcilar i¢in ortak olmasi gerek bir 6zelliktir. Birinci Diinya Savasi
sonucunda tasarimlarindaki degisikliklerde Chanel'in moda liderligi ve pazarlama
zekas1 ornegi gostermektedir. Birinci Diinya Savasi sirasinda, toplumdaki kadinlarin
rolleri tarlalarda ve fabrikalarda calismaya basladiklar1 asamada degismistir. Bu
degisikliklerden biri, pantolon giyen kadinlarin fikriydi. Fabrikalarda c¢alisan
kadinlar, 19. yiizyilin sonlarinda calisan kadmlar biiylik uzun kabarik eteklerini ve
yiiksek metrajli eteklerini is ortamlarinda giyemezlerdi; c¢linkii konforsuzlardi.
Chanel, daha once sadece erkek giyiminde kullanilan jarse ve pazen
malzemelerinden yapilmis erkek giyiminden ilham alan tasarimlar yaratarak bu
ihtiyaca yanit verdi.”” Stil i¢in “minimal” bir yaklagim benimseyen Chanel,
toplumsal, fiziksel kimli§e meydan okumakta ve kadinlara giinliik yasamlar1 i¢in
giyinmeleri i¢cin daha az kisitlayic1 ve daha pratik secenekler sunmustu. Tasarimlari
calisan kadmlarm hayatlarindan ilham almasina ragmen, Chanel’in miisterilerinin

cogu Paris’in seckin toplumunun iiyeleriydi.

Birinci Diinya Savasi sona erdiginde, Chanel, Paris'teki 31 rue Cambon'da
moda evini act1 ve lilks moda markasini, erkek gardirobundan ddiing aldig1 kiyafet

tasarimlarina dayanarak insa etmeye devam etti. Yine Chanel, degisen toplumsal
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kosullara nihayetinde degisimin kendisinin kullanimima yardimci olan tasarim
liderligi ile cevap verdi. Ornegin, Chanel, bol pantolonlu, uzun pantolonlar ve

eglence pijamalar1 gibi plaj kiyafetleri de tasarlad.

Chanel ayrica 1922'de parfiimii Chanel No.5'1 yaratarak kozmetik ve giizellik
sektoriinlin hizli bliylimesinin yolunu agt1. Poiret’in ¢arpici renk kullaniminin aksine
Chanel, kiigiik siyah elbiseyi koleksiyonunun bir pargasi olarak yaratti. Daha 6nce
resmi yas i¢in ayrilan bir renk olan siyah, Chanel tarafindan siklastirilmis ve popiiler

hale getirilmistir.

II. Diinya Savasi sonrasi, Chanel, ayn1 zamanda diplomat ve casus olan Alman
sevgilisi Hans Gunther von Dincklage ile olan kisisel iliskilerinin bir sonucu olarak
Isvigre'ye siirgiine gonderildi. Chanel, moda evini savas Oncesi gorkemine geri
dondiirmek amaciyla 1954'te Paris'e geri dondii. 1950’1 yillarda tasarladigi Chanel
suit basarili doniisiiniin en biiyiik giicii oldu. Amerika Birlesik Devletleri'nde ve
Avrupa'da da kopyalandi. Chanel, modern kadin modasina olan etkisiyle tanindi,
hayatinin geri kalanmi seckin bir moda figiirii olarak yasadi. Oliimiinden sonra, Karl
Lagerfeld, Chanel Moda Evi'nin 2019 yilma kadar tasarim direktorliigii gorevini

yiiriittii, sirket ad1 hala diinyanin en 1iyi liikks markalarindan biri olarak anilmaktadir.

Chanel, markasini insa ederken, moda sahnesine tanitim ya da pazarlama
merkezli bir¢ok tasarimci vardi. Christian Dior, 1947'de Paris'teki New Look'u
yarattl. O donemde, gdsterisli tasarimlar savas dncesi donemi animsatiyordu. Birgok
kadin protesto etse de cogu kadin yeniden feminen goriinmeye ve dolayisiyla
feminen kiyafetler giymeye hazirdi. Dior’un “New look™ yaratimi karsitlik yaratarak
o donemin marketing teknigini olusturdu ve Dior’u Paris haute couture modasimni

restore etti.

1947 yaratimlarindan sonra, Dior’un tasarimlar1 daha genis bir miisteriye daha
giyilebilir ve pratik bir sunumda oldu ve 1950’lerde Dior Moda Evi, Amerika’ya
yapilan haute couture ihracatinin%30’sinden sorumluydu.” Dior ayrica, her sezon
yeni goriinimler sunarak modadaki yavas ve evrimsel degisimin kaldirilmasma da

oncliliik etti. Boylece tiiketiciler mevsimsel yenilikler ve moda degisimine daha hizl

% Ibid., s.55.
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bir sekilde ayak uydurdular. Belki de Dior’un modern modaya en onemli katkisi,
ismini seri iiretilen giysilere koymak konusunda hicbir ¢ekinceye sahip olmamasiydi.
Adm lisanslad1 veya baska sirketlere yeni pazarlardaki adlarmi tiriinlerinde bir iicret
veya telif hakki i¢in kullanma hakk: verdi.”” Kokular, aksesuarlar, coraplar ve el
cantalar1 gibi esyalar Dior adiyla satild1 ancak Dior Evi tarafindan yapilmadi. Lisans
anlasmalartyla, Dior markasi altindaki {riinler 87 iilkede iiretildi ve Avrupa ve
Amerika'ya dagitildi. Bu nedenle, Dior, haute couture'u bir “yazlik endiistrisinden

uluslararasi bir isletmeye” cevrildi.'®

Hazir giyim fireticileriyle lisans anlagmalar1 imzalayan ilk tasarimci olan
Cardin, 1998 yilinda 94 iilkede 800'den fazla lisans ald1 ve adim sigaradan beyzbol
keplerine kadar her seye verilmesine izin verdi. Her ne kadar Cardin, Cin ve Rusya
gibi pazarlar1 gelismekte olan elektrik santrali pazarlar1 olarak tanima vizyonuna
sahip olsa da, lisans kararlar1 sonucunda markanin giiciiniin seyrelmesine neden oldu.
Cardin’in isletmeye yonelik yaklasimi, sirketin mevcut marka imaj1 sorunlarina yol
actl. Cardin'in yayimladig1 ilk marka uzantilari, diisiik fiyat kategorilerinde mantiksal
uzantilar oldugu icin basarili olduklarmi kanitlayan kozmetik ve parfiim iirlin
kategorileriydi. Bununla birlikte, Cardin bu ilk uzantilarin basarisini markasinin
giliciine bagladi ve marka uzantilarin1 birka¢ kiiciik iiriin grubuna da ekledi. Bu
irlinler moda ya da likks driinlerle sinirli bir iliski igcerisindeydi. Sirket, iirtinleri
orjjinal irlin kategorisinden c¢ok wuzayan mallara lisans verdikten sonra kar
marjlarinin 6nemli Olgiide azaldigmi gordii. Cardin'in lisans stratejisi, markanin
miinhasirligmi ve degerini koruyacak yonetim kararlar1 almanm marka gelecegini

korumadaki dnemini gostermektedir.

1985 yilinda Millbank Yves Saint Laurent i¢in “Son yirmi bes yilin en tutarh
ve en etkileyici tasarimcist oldugunu, couture geleneginin altmish yillarin
kiillerinden yiikselttigini, hazir giyimi terciime ederek saygin hale getirdiginden
bahseder. Saint Laurent, haute couture'a adapte olmayan benzersiz bir hazir giyim
hatt1 yaratan ilk tasarimciydi. Dior’un ve Dior Evi’nin halefi olan Saint Laurent, ayn1
zamanda zeitgeist veya zamanin ruhunu yansitmak konusunda ustalasti. Chanel'e

benzer bir sekilde, kadinlarin artan politik ve sosyal ozgirliiklerini tasarim
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biinyesinde barindwran ve aktif erkeklerin gardirobundan stilleri alan geng, enerjik
modeller tasarlamistir. Dior’a benzer bir sekilde Saint Laurent, sadece bir haute
couture dehasi degildi, aynt zamanda yarattig1 koleksiyonlar1 liks pazarlara
doniistiirmek ve Fransiz hazir giyim ihtiyaglarini 6ngérme ayricalima sahipti. Prét-
a-porter, couture evleri tarafindan yaratilan ve 0Ozel bir pazar icin benzersiz
tasarimlarin  birden fazla kopyasmi saglayan Fransiz moda iirlinleri
siniflandirmasidir. Saint Laurent, 1966'da Paris'te hazir giyim magazasini Rive
Gauche'de acti ve tasarmmlarmni toplu iiretip dagitmaya basladi'®’ Ayrica Dior'la
benzer sekilde, Saint Laurent her sezon tam bir koleksiyon olusturdu, ancak farkli
olarak Saint Laurent daha fazla iiriin teklifi valmak icin koleksiyonlarini sunarken

onceki tasarimcilarin yapmadigi sekilde gosterisli hale getirdi.

Saint Laurent’in liiks sektore yaptig1 katkilardan bir digeri de liikks mallar i¢in
daha az pahali olan malzemelerin kullanimmin tabusunu kirmak oldu. Ornegin Saint
Laurent, sade bir moda stilini benimsemis ve genellikle mavi yakali veya c¢alisan
erkegin kiyafetleriyle iliskilendirilen bir kumas olan denim kullanimmi
benimsemistir. Dior ve Louis Vuitton gibi bir¢ok litks marka daha sonraki yillarda bu
egilimi takip ettiler ve 1970'lerde 6ne ¢ikacak olan Calvin Klein ve Ralph Lauren

gibi Amerikali tasarimcilar da denim tasarimlarinda oldukca basaril oldular.'"?

1950'lerin sonundaki degisen sosyal iliskilerle 1960'larin popiiler kiiltiiriine ve
genglik kiiltiirii hareketlerine yol acgti. O donemde film oyunculari, miizisyenler ve
hatta tasarimcilar kendilerini {inlii olduklar1 i¢in satafatli ortamlarda buldular. Bu
ortamda toplumsal olarak taninmaktan hoslanan herkes gibi, tanitimin1 yapacagi her
neyse onu ortaya ¢ikarmak konusunda reklamini yapmasina imkan tanindi. Buna ek
olarak moda, Avrupa ve Amerika'da cok sayida moda okulunun gelismesine yol
acan, modaya uygun bir meslek se¢imi olmasmin yani sira, kadmlar i¢in bireysel bir
ifade ¢iktis1 sunarak kadinlarin 6zgiirlesme hareketinde dnemli bir rol oynamistir.
Moda tasarimi egitimi almis Mary Quant, 1960'l1 yillarin kiiltiiriiniin sekillenmesinde
biiyiik rol oynadi. Quant’in hazir giyim magazasi olan “Bazaar”, 1955’te Londra’da

King’s Road’da agildi ve bir moda devrimine neden oldu. Tasarimlarmdaki
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eksantriklik, yenilik ve deney, anneleri gibi giyinmek istemeyen bir kadin kusagi
tarafindan benimsenen mini etek ve pantolon gibi 1960' yillara dayanan kreasyonlar
yaratti. Bu tasarimlar, Londra sokaklarinda gdzlemlenen kiz 6grencilerden ilham
aldi. Mary Quant’in tasarimlari biiylikk moda evlerinin tasarimlarinin nasil sokak
modasina yon verdigi ve trendi haline geldigi konusunda bir 6rnek teskil etti. Quant,
1957'de ikinci bir magaza act1 ve Uriin grubunu genigletti (6rnegin, ayakkabi, ¢anta) ,
ayn1 zamanda PVC gibi yeni ve kumas dis1 malzemeleri de tasarimlarma dahil

etmeye basladu.

Quant, liikks markanin tarihinde 6nemli bir yere sahiptir ¢linkii modanin
ortalama bir tiiketici tarafindan direnemeyecek yeni bir yone tasindigir onemli bir
zamani temsil etmektedir. Bircok yeni tasarimci da bu olast degisikligi kabul etti.
Ornegin, 1965 yilinda, hazir giyim sektoriinde bulunan geng Fransiz moda akimmin
bir liyesi olan Emanuelle Khanh, “Haute couture 6ldii” diye 1srar etti ve ““ sokak i¢in;
daha biiylik kitle icin” tasarim yapacagmi soyledi.” Quant’mn isletme yOnetimi
stratejisi de doneminden c¢ok ilerici oldu: ayni tarzdaki kiyafetlerin biiyiik
iretimlerindense kisa siireli ve gen¢ kitleye hitap eden hazir giyim friinlerini
drettirdi. Quant’in kiyafetlerinin ucuz oldugu disiiniiliiyordu, ancak yil boyunca
devam eden yeni tasarimlarin tiretilmesi nedeniyle hala tiiketicinin ilgisini ¢cekmeye
de devam ediyordu. Tasarimlar1 ne yiiksek oranda siislii ne de karmagik yapilardi. Bu

yiizden sadeligi onlarmn kolayca seri iiretime sokulmasini saglamustr.'”

Brannon (2006), modern dénemde modayr artan tiliketici Ozerkligi ve
bireysellik olarak tanimlamis, tliketicileri kendi modalariyla neyin moda oldugunu
tanimlamaya yonlendirmistir. Bu yonlendirme, modern moda caginda, 1980'lerde
baslayip 2000'lerin ikinci on yilina kadar devam eden mesrulastirma tiiketicilere,
moday1 yakindan takip eden grubun tarzlarmi Onciil saymadan kendi kararlarini
aldirmistir. Bu bireysellestirilmis sec¢imler, tiiketicilerin artik sadece bir markaya
bagl olmadiklarin1 gostermekteydi. Bu donemin farkl tiiketici ortami, “yeni” liiks
tasarimcilarin, satig stratejileri olarak mirasiyla Oviinmeyen tutumlari, eski liikks
firmalarin is stratejilerinde, liikks endiistrisi tarafindan inkar edilemez bir fark yaratti.
Biitiin bu basarili marka yonetimi uygulamalar1 rekabetci kalmak i¢in kesinlikle

gerekliydi.
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1970'erde, oOzellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde, moda endiistrisinin
imalat ve perakende sektdrlerinin gelisimi devam etti. Eskiden benzersiz modalar
icin poptiler olan butik perakende, perakende magazalarin gdlgesinde kaldi. Calvin
Klein ve Ralph Lauren gibi tasarimcilar, giinliik kullanim icin basit tasarimlar sunan
sirketlerin kurdular ve bu iriinleri kendi couture evleri ya da 6zel magazalar1 yerine
sokak magazalara yerlestirdiler. Ozellikle Ralph Lauren, “yeni” liiks markanm
miikkemmel bir 6rnegidir. Avrupa likks markalar: yillardir tiiketicilerini cezbetmek ve
yiiksek fiyatlar belirlemeyi dogrulamak adina “miras” ve “geleneksel el isciligi”
sloganin1 kullandi. Lauren tarih ya da miras kavrammin Amerika Birlesik

Devletlerinde 6nemsiz oldugunu fark etti.'®*

Daha sonra markasmi ve pazarlama
stratejilerini ¢evreleyen bir “yasam tarzr” yarattl. Yasam tarzi(lifestyle) perspektifine
dayanan pazarlamasi, bireylerin kendilerini tercih ettikleri eglence etkinlikleri ve ilgi
alanlar1 ve gelirlerini nasil harcamayi tercih ettikleri gibi faktorlere gore boliimlere
ayirdiklart fikrine odaklanmaktadir. Bu yasam tarzi se¢imleri, tiiketicinin sectigi
yasam tarzini, hem satin alinan iirlinlerin tiirlerini hem de belirlenmis bir yasam tarzi
segmentine hitap etme olasiligi daha yiliksek olan belirli markalar1 belirleme
potansiyelini belirleyen pazar boliimleme stratejileri igin firsatlar yaratti. Lauren’le

3

birlikte neredeyse giinliik yasam tarzina adapte olan “yasam tarzi magazaciligr”

prestij i¢in tercih edilirken ayni zamanda farkli tarzlarda bir¢cok insani bir araya

getirdi'®

1980'lerden gelen kiyafet modasi, modelligin yiikselisi ve punk kiiltiiriniin agir
etkisi ile karakterize olmustur. Bu oOzellikler modern sanattan da etkilenmistir.
1980'lerde moda endiistrisinin liiks esya sektoriinde 6dnemli degisiklikler meydana
geldi. 11k ve en dnemli degisiklik, bazi liiks sirketler tarafindan, markanm kendisinin
uygun bir sekilde yoOnetilmesi ve korunmasi gerekliligi iizerineydi. Markanin
gliciiniin taninmasi, bazi sirketleri marka varliklarin1 gliclendirmek i¢in adimlar
atmaya motive etti. Bu eylemin bir 6rnegi, ikonik Fransiz markasmin yeniden
canlanmasina yardime1 olmak i¢in 1983 yilinda Chanel tarafindan Karl Lagerfeld'in

atanmasiyd.
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Liiks iirtinler sektoriinde 1980'lerde yasanan en Onemli olay ise, Bernard
Arnault'un 1989 yilinda Louis Vuitton Mdoet-Hennessey (LVMH) baskani olarak
gorev yapmaya baslamasiyla oldu. Arnault, LVMH pazar siirecini ylikseltmek i¢in
hedefi star markalar yaratmakti. Arnault'a gore star marka statiisiinii elde etmenin tek
yolu “ayni anda zamansiz ve modern, hizl1 biiyliyen ve ¢ok kar getiren markalar1
biraraya getirmekti. Star marka, dengi olan markalar arasinda birbirine yakin {iriin
kategorilerini kar pay1 yiiksek sekilde sunan liiks markalardir.'® Arnault, LVMH'yi,
diinyanin en giliclii markalarindan yaklasik 50'sinden olusan, en genis liikks holdingine
doniistiirmek i¢in iddiali bir stratejik gelisim plan1 yapti. Arnault’un plani,
Richemont ve Prada Group gibi sirketler gruplarmin olugsmasma da yol acti;
Richemont Cartier ve Chloe, Prada grup ise Prada ve Miu Miu gibi markalarin
sahibidir. LVMH °‘nin en biiylik rakibi olan Gucci Group Pinault, Printemps, Redoute
(PPR)’1n sahibidir.

1990 yilinda liiks mal piyasasinin 60 milyar dolar oldugu tahmin
ediliyordu.'”’Bu biiyiiklik su faktorlere baglanabilir: (a) likks firmalarin daha fazla
deri esya ve aksesuar sekilde tliriin portféylerini genisletmesi, (b) firmalarin Japonya
gibi gelismekte olan pazarlara uluslararasi genislemesiyle sonuc¢lanan genel liks
tilketim patlamasi, ( ¢) LVMH gibi hizla biiyliyen konglomeralarin artmasi, (d)
markanm maddi olmayan duran varlik {ireticisi olarak yonetilmesinin 6nemine vurgu
yapmaya devam etti ve (e) likks mallar sektoriine yiiksek giris engellerinin kademeli
olarak indirilmesi, yeni lilkks markalarm girisine yol agmistir. (6rnegin, Jimmy Choo,
Alexander McQueen ve Stella McCartney). Bu markalarin eklenmesi, moda
endiistrisinin liks sektoriiniin rekabet¢i ortamini daha ¢ok besledi. Her ne kadar liiks
esya endiistrisi 1990'1 yillarda ticari agidan olumlu bir biiylime saglasa da, bir sanat
olarak moda ve benzersiz bir tasarim anlayis1 kaybolmus gibi goriiniiyordu. 1990
yillarda, tasarimcilar genellikle eski moda goriinen islevsel, minimalist tarzlar
yarattiklar1 iirinler tasarladilar. Bu donemde markalasma hemen hemen her

magazada ayni iiriinlerin satilmasiyla kendisini gosterdi.'®
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Uretim, dagitim ve perakendecilikteki teknolojik gelismeler, 1990'larin
sonunda giyim pazarinda onemli degisikliklere yol agmistir boylece daha diistik alis
fiyatma ve kisa silirede catwalk stilleri perakende magazalarinda tiiketicilere
satilmasina ortam yaratmistir (6rnegin, - Zara, H&M ve Top Shop). Boylece liiks
marka tasarimlar1 alt gruplarda yayginlagsmaya baslamistir. Her ne kadar bu sirketler
liks olarak kabul edilmese de, lilkks moda sektorii ve liikks tiliketicilerin aligveris
davranislar1 lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olduklar1 i¢in, Paris ve diger biiyiik
moda sovlarma ev sahipligi yapan pazarlardaki modelleri ortalama tiiketiciyle
bulusturan markalar olmuslardir. Liiks modaya kars1 fast-fashion bu sekilde
gelismistir. Chanel, Dior, Gucci ve diger liikks markalar is stratejisi olarak liiksii
satmaktadir; Zara, H&M, Topshop gibi sokak modasina catwalk modellerini getiren
markalardan ise liiks markalara aternatif olarak satinalinabilir liiks tasarimi ortalama
bir fiyat ve kaliteyle sunmaktadir. Dergi ve reklamlarda géze carpan liikks tiriinleri
satinalma egilimi gdsteren bir miisteri ayn1 zamanda da Zara’dan ¢ok daha uygun ve
liiks sayilmayacak fiyata tisort satmalabiliyor. Bu tiir satinalma egilimleri pazarlama
stratejistleri acisindan miisterinin kafasimin karismis oldugunu degil aksine kendi
imajindan sorumlu kendisine fiyat kalite dengesi baglaminda uygun olani kendi
tercih edip alma kararina sahip bir miisteri olarak tanimlaniyor.'®”” Liiks marka ve fast
fashion markalarin ortaklasa yaptig1 kolekiyonlar bu algmin gelismesine de katki
sagladi. 2004°te Karl Lagerfeld ve H&M’in yaptig1 marka isbirligi sayesinde ortaya
c¢ikan koleksiyonla birlikte liikks tasarimlarin makul fiyatlara ve sokak modasina hitap
eden magazalarda miisterilere sunuldu. Bu isbirligiyle markalar arasinda
biitiinlestirici kazanim elde edildi. H&M liikks marka algisii kullanarak miisterilerin
dikkatini magazalarma ve koleksiyona ¢ekti, satislar1 i¢in ekstra kanal agmis oldu.
Karl Largarfeld lilkks markanin hedef kitlesinden daha genis alana hitap eden bir
markayla isbirligi yaparak o alandaki insanlarin haute couture ve liiks markalarin
glin yliziine ¢ikmasma ve orta sinifin dikkatini, merakin1 liikks marka yliziine

cevirmesini sagladi.

Bu durum 21. Yiizyill liks marka pazarlama stratejilerinin yeniden
sekillenmesiyle oldu. Artik iiretim ihtiyaclardan daha ¢ok dikkat c¢eken iiriinlerin

tilketilmesiyle yer degistirmis oldu. Perakende magazalarda yiiksek moda tasarim

19 M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style From Armani To Zara, London-USA, Kogan
Page, 2005, s.40.
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taklidi olan iirlinler, lilkks markalarin hedeflediginin aksine daha genis kitlelerin
tilketimi hedeflenerek magazalarda yerini aldi. Bunun sonucunda kitlelere yiiksek
moda saglayan hizli moda sirketlerinin ortaya c¢ikmasmin bir sonucu olarak,
tiikketiciler artik ayrilan moda sektdrlerinde kalmaktan memnun degiller. Tiiketci artik
liks ve liks olmayan markalar arasinda Ozgiirce hareket etmeyi ve bu markalar

arasinda eslesme yapma egilimi igindedir.

2.2 Liiks Markalarin Kimlik Yaratma Siireci

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), diinya c¢apinda pazarlamanin
uygulanmasma, Ogretilmesine ve gelistirilmesine Onciilik eden bireyler ve
kuruluslara hizmet eden profesyonel bir dernektir. AMA i¢in marka bir kurumun mal
veya hizmetini diger kurum veya saticilarda ayirmak ve 6zel kilmak i¢in kullandigi

.. ) .11
isim, terim, tasarim, sembol demektir. 0

Marka yonetimi ile ilgili olarak, AMA
markay1 su sekilde tanimlamaya devam eder: Bir imaj ve fikir koleksiyonuyla temsil
edilen bir miisteri deneyimi; genellikle isim, logo, slogan ve tasarim semas1 gibi bir
sembole isaret eder. Markanin taninmasi ve diger tepkiler, hem kullanimla dogrudan
ilgili, hem de reklam, tasarim ve medya tanitimmin etkisiyle, belirli iiriin veya
hizmetle ilgili deneyimlerin birikmesiyle yaratilir. Bir marka genellikle agik bir logo,
yaz1 tipleri, renk semalari, semboller, ortiik degerleri, fikirleri ve hatta kisiligi temsil
etmek i¢in gelistirilebilecek ortak bir dili icerir. Markalar, doymus bir pazarda,
irlinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan yontemleridir. Bir marka, duygusal
ihtiyacglar1 karsilayan tiiketicilere somut olmayan Ozellikler saglamak i¢in iiriiniin
Otesine gecer. Marka, bir sirketin dogru sekilde yonetilmesi durumunda sadece bir
sirketin degerini degil aym1 zamanda sadik bir miisteri tabanmi c¢ekmeye ve
siirdiirmeye yardim eden en biiyiik degeridir. Markalasmanimn farkli yonlerini ele
almak ve markalagma konusunun zaman i¢inde nasil gelistigini yansitmak i¢in bir¢ok

terim olusturulmustur (6rnegin, marka algisi, marka kimligi). Bu terimler, herhangi

bir sirket icin is stratejisi olusturmada hayati neme sahiptir.

Marka kavrami, markanmn yaratilmasmm ardindaki genel fikir olarak

tanimlanabilir. “Marka kavrami, markanin adi, mensei iilkesi, tarihi ve hikayesi,

""9H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.16.
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gorsel 1maji, logosu, renkleri, sekilleri, dili ve toplam olanaklar1 ile

yansitilmaktadir.'!

Marka kavrami, markanin temelidir ve marka kimliginin gelisimi
icin saglam bir yap1 tast olmalidir. Uriin konumlandirma stratejilerini incelemelerine
dayanarak, bir markanmn konsepti ile imaj1 arasindaki iliskinin markanin yasami
boyunca dikkatle yonetilmesi gerektigini soylenmektedir. Yazarlar, pazara girmeden
once ele alinabilecek ve markanin 6mrii boyunca sekillenip yonetilmeye devam eden
siral1 konsept yonetimi asamalarmni gosteren kavramsal bir ¢erceve, marka kavrami
yonetimi onermislerdi. Marka kavrami yonetimi (BCM-brand concept management),
resmi olarak “markanin Omrii boyunca bir marka konseptinin planlanmasi,

112 . .
BCM siireci, marka kavramini

uygulanmas1 ve kontrolii” olarak tanimlanmaktadir.
veya konseptini ii¢ asamada belirler: (a) pazara giriste hangi pazarlama stratejisinin
marka imaj ve konseptinin uygun olacagma karar verildigi(b) markanmn imaj ve
konsept degerini yiikseltmek i¢cin hangi pazarlama tekniginin kullanilanildigi(c)
markay1 giiclendirmek ve uzun siireli yonetimi i¢cin hangi pazarlama stratejisinin
kullanildig1 ve destek aldigi. Marka kavrami {izerinde arastrma yapanlarca
firmalarin, markalar1 i¢in ii¢ temel tiiketici ihtiyacina dayanan genel konsept
segmeleri gerektigini savunuyordu. Bu temel ihtiyaglar fonksiyonel olma, sembolik
ve imgeleyici olma, deneysel olma. Her ne kadar yazarlar markalagma stratejisinin
artan karmasikligindan dolayr markalarin marka konseptiyle ¢ok sayida ihtiyact
karsilamalarmi istememelerine ragmen, liiks sektordeki mevcut arastirmacilar, ii¢
tiiketici ithtiya¢ kategorisi arasinda hassas bir denge olusturmanim markanin basarisi
icin hayati onem tasidigmi iddia ediyor.'” Bir firma, marka konseptini hayata
gecirirken markay1 pozisyonlandirmada kurum i¢i ¢evresinden ve misyonundan
ayrilmamalidir. Bu tutum markanin degisen pazar kosullarinda varolmasini ve uzun
Oomiirlii kararlar verilmesi konusunda rehberlik edecektir. Marka kavraminin

gelismesini saglayan bu siireclerle uzun vadede rekabet avantaji saglanir.

Son yillarda, pazarlama ve cevresel degisiklikler marka kavrami ve kurumsal
marka kavrami terimlerinin birbirinin yerine kullanilmasina neden olmustur.
Markalarim1 pazardaki diger rakiplerinden ayirmaya c¢alismak ve markalarmin

kendine has Ozelliklerini ve faydalarmi vurgulamak amaciyla, sirketler marka

"bid., 5.17.

"2 Ibid., 5.17.

'3 J.N., Kapferer ve V. Bastien, “The Specifity Of Luxury Management: Turning Marketing Upside
Down”, Palgrave Macmillan, 2009, s.316.
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kavrami konusundaki misyonunuagiga c¢ikartmak isterler. Tiiketiciler markalarin
arkasindaki gizli kalmis kimligi merak ederler ve markalarin yalnizca marketingle
aciklayabilegi bir durum olmaktan ¢ikar; dolayisiyla sirketler, entegre bir is siireci
olarak kabul edilip ve tiim sirket islevlerine dahil edilmeleri i¢in markalasma
gereksinimi duyarlar. Marka sadece o kuruma ait digsariya vurumlart olan ismi,
logosu, gorsel sunumundan ibaret degildir. Onu tanimlayan bu degerlerin en temel

yap1 tasidir.

Markanin kendi konseptini belirlerken destek aldigi bir diger noktay1

"4 Kurumsal marka

Chernatony ve Harris (2000) arastirmalariyla ortaya koymustur.
kavrammi ve marka kimligi bilesenleri ile markanin itibar1 arasindaki uyumu
arttirmay1 amaglayan, kurumsal markalar1 yonetmek tlizere bir model sunuldugunda,
“Personelin katilimina daha fazla 6nem verilmesi gerektigini” ve “calisanlarin bir
markanm kimligini gergeklestirmesinde onemli katkilarin oldugu kabul edildi ve
kurumsal markalarin rekabet ortaminda stirdiiriilebilir bir deger elde ederken bu

destege de ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmustir.' "

Liiks marka kavrami gelistirildikten sonra marka kimligi olusturulmalidir.
Marka kimligi “Markay1 olusturan niteliklerin marka ile temasta bulunan kisilerce
nasil algilandig1 ve yorumlandigr”dir. Marka kimligi, bir sirketin is stratejisiyle
yakindan baglantili olan marka stratejisi ile olusturulur ve sekillendirilir. Ideal
olarak, ikisi birbirini desteklemek ve dengelemek amaciyla eszamanli olarak
gelistirilir. Boylelikle marka kimligi, bir sirketin tiim ticari islevlerine gomiilii hale

gelir.

Marka kimligi, hem marka kisiligini hem de marka imajin1 kapsar. Marka
kisiligi “marka i¢in bilingli olarak sec¢ilen temel kisilik 6zellikleridir” ve marka imaj1
ise “markanin maruz kaldig1 insanlar tarafindan goriilme seklidir”.''® Bagka bir
deyisle, marka kisiligi, markanin nasil yaratildig1 veya “gercek benligi” oldugu ve
marka imaji, markanin kendini projelendirme yOntemine dayanarak tiiketicinin

aklinda yorumlanmasidir. Markanin, marka kisiligi ve imajiyla birlikte

''* Chernatony ve ark. "Added value: its nature, roles and sustainability." European Journal of
marketing, 34.1/2, 2000.

"> H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.18

"9 Ibid., 5.19.
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anlamlandirilisi, marka ile tiiketici arasindaki basaril iletisimde onemlidir. Bu fikir,
kurumsal marka kavrami aragtirmalarimi yinelemektedir; kurumsal marka anlayisinda
ise bir sirketin ¢alisanlarmin yani markanin i¢ diinyasinin, sirketin tiiketicileri yani

disaridan yorumlanis1 marka i¢in uyum halinde olmalidir.

2.2.1 Liiks Markalarda Kisilik Olusturma

Aaker (1997) marka kisiligini “marka ile iligkili insan 6zellikleri kiimesi”
olarak tammlamistir.''” Ornegin, Apple markasinin geng ve modern oldugu, IBM
markasmin ise daha eski ve daha ciddi oldugu diisiiniilmektedir. Marka kisiligi,
tiiketicilerin marka ile iligki kurmasi i¢in temel olusturur. Tiiketiciler, marka ile kendi
kisilikleri arasindaki benzerlikleri algilayarak, marka ile bir iliski gelistirerek, olumlu
bir marka imajina yol agar. Aaker (1997), kisisel psikolojiyi ve bes kisilik boyutunu-
yas, cinsiyet, etnografik koken, cografik konum, gelir diizeyi-inceleyerek markalarn
kisiligi lizerine ¢ikarimda bulunmak iizere bir anket yapti. Bu anketin sonuclari
markalarin sembolik kulanimini daha i1yi anlamak i¢in marka kisiliginin teorik
cercevesini gelistirmek tizere kullanilmistir. Aaker’m marka kisiliginin bes boyutu
samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamliktir. Ornegin Michael Kors ve
Chanel gibi lilks markalar, sofistike olmay1 kisilik olarak segerek yiiksek harcama
yapan tiiketici tabanini ¢eken elit sinifi, g6z alict ve modaya uygun bir yasam tarzina

odaklamay1 hedeflemektedir.

Aaker’in (1997) anket sonuglar1 markanin kisiligini anlamlandirmasinda katki
saglayacak Ozellikler gelistirdigini soyleyebiliriz. Ornegin, Marlboro sigaralari,
Wrangler jeanleri, Ford kamyonlar1 Amerikan ideallerini ve erkekligi tesvik ve tasvir
ederler. Markanin kisiligi tiiketicilerin markalarm sembolik kullanimin1 ve
tiikketicilerin giliclii marka iliskilerini nasil olusturduklarin1 anlamada da faydalidir.
Yani yukarida bahsi gecen markalarin benzer degerlere sahip bireyler arasinda tercih

edilmesi o markaya kars1 gelistirilen olumlu duygulari anlamada yardimci olabilir.

Bir¢ok arastirmaci, marka kisilik 6lceklerini ve bunlarin pazarlama sonuglarini

kesfetmek icin ¢alismalar yapmustir. Azoulay ve Kapferer (2003), marka kisilik

"7 J.L Aaker, “Dimensions of brand personality” Journal of Marketing Research, 1997, s.347.
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yapist hakkinda daha fazla arastirma yapilmasini istedi ¢linkii mevcut marka kisiligi
arastirmalarmin  marka kisiligini basarili sekilde Olgemedigini ve kavramsal

karmasaya yol actigmi savunuyordu.''®

Marka kimliginin bu yonlerden sadece biri
oldugu i¢in, marka kimligine katkida bulunan ek faktorleri incelemek ve netlestirmek
icin daha deneysel arastirmalar 6nerdiler. Sung ve Kim, Aaker’in marka kisiliginin
marka tercihini, kullanimim1 ve tiiketicilerdeki giliven ve sadakat diizeylerini
etkileyebilecegi iddialarin1 ampirik olarak test etmek i¢in 135 {iniversite 6grencisiyle

(ortalama yas 21) bir anket yapt1.'"

Calismanin sonuglari, “bazi marka kisilik
boyutlarinin marka giiveniyle daha fazla iligkili oldugunu, digerlerinin ise marka
etkisi tlizerinde daha giiglii bir etkisi oldugunu” belirtmislerdir. Marka giiveni ve
marka etkisi, tliketicilerin markadaki gliven diizeyine iliskin olarak, marka
sadakatinin degiskenleri ve markanm, tiiketicilerinden olumlu duygusal tepkiler
ortaya cikarma yetenegidir.'*® Bu ¢alismanin sonuglart marka kisiligi etkinligini daha
fazla degerlendirmek ve yeni gorisleri marka kisilik boyutlarina yansitmak igin

diizeltmeye devam etmek i¢in kullanilabilir.

2.2.2 Liiks Markalarin Marka imaj:

Marka imajmin stratejik bir planlama olarak kullanilmasindaki baglica amac,
“tiiketicilerin aklinda markanin giicli ve olumlu Ozellikleriyle kalmasim
saglamaktir”. Marka imaji, sirket tarafindan marka kimliginin bir bileseni olarak
olusturulmus olmasma ragmen, marka imajinin sirket tarafindan basarili bir sekilde
yansitilma derecesi, tiiketicilerin bu imaji kafasinda yorumlamalart ile 6l¢iilir.'*! iki
mesaj ayni hizada olursa, sirket ile tiiketici arasinda marka iletisimi basariyla

gerceklesir.

Sekil 3'de gosterilen Keller’in (1993) marka bilgisi modeli, tiiketici marka
bilgisini tiiketici perspektifinden tanimlamay1 amacgladi ve marka bilgisinin marka

bilinirligi ve marka imajindan olustugunu, ikincisi daha karmasik degisken oldugunu

'8 Audrey Azoulay, & J.N. Kapferer, “Do Brand Personality Scales Really Measure Brand
Personality?” Journal of Brand Management, 2003, s.143-155.

""" H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.21

2% Tbid., s.21.

12 K L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity” Journal
of Marketing, 1993, s.1-22.
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belirtti. Keller (1993) marka imajim1 “tiiketici hafizasinda tutulan marka iliskileriyle
yansitilan markayla ilgili algilar1 olarak tanimlamistir. Keller’a gore marka imajini,
tiiketiciyi gdz oniinde bulundurarak cerceveleyen {i¢ iliski vardir. Ilki marka
niteligidir. Bu nitelikler tiriinle ilgili olmayan (fiyat, kullanicinin imaj1 ve deneyim)
ve iiriinl ilgili olan iliskilendirmedir. Ikincisi marka menfaatidir: islevsel, sembolik
veya deneyimsel olabilir. Ugiincii marka imaj: iligkisi ise tiiketicinin markaya ydnelik
genel tutumunu ifade eder. Bu iligkiler tiiketici hafizasinda ne kadar olumlu
degerlendirildikleri ve giiclii tutuldugu, marka i¢in ne kadar benzersiz olduklarma

gore degismektedir.
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Sekil 1: Marka Bilgisi Modeli'**

2.3 Liiks Marka Bilincini Olusturma ve Konumlandirma Siireci

Marka bilinci, marka bilgisini ve marka bilgisini aymrt eden ikinci boyuttur.
“Tiiketiciler arasinda tanmmasi ve hatirlanmasi kadar rekabet¢i pazar i¢inde bir
markanin yiiksek diizeyde bilgi ve bilincinin olusmasi” olarak tanimlanmaktadir.
Marka bilinirligi, marka hatirlama ve marka bilinirliginden olusur. Marka hatirlama,
tiiketicinin, bir iirlin kategorisi gibi bir ipucu veya doldurulmasi gereken bir ihtiyag
verildiginde, markanin adin1 hafizasindan ¢izme kabiliyetidir. Buna karsilik, marka

tanima, tiiketicilerin marka ismi bir ipucu olarak verildiginde marka ile temasa

122 K L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity” Journal
of Marketing, 1993, s.7.
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gectigini onaylama kabiliyetini ifade eder.'?

Marka bilinirligi konusunda yapilan
kapsamli arastirmalar c¢ogu, tiiketicilerin belirli bir markayr degerlendirirken o

markay1 hatirlama kabiliyetine odaklanmistir.

Keller'e (1993) gore, marka bilinirliginin marka hatirlamaya kars1 goreceli
onemi tiiketicilerin magazadaki kararlarini ne 6l¢iide aldiklarina baghdir. Tiiketiciler,
satin alma kararlarmi, markanin maruz kaldiklar1 magazada verme egilimindeyse,
marka bilinirligi daha Onemli olarak goriilebilir. Bununla birlikte, tiiketiciler
magazanin disindayken bir markayi hatirlayabiliyorlarsa, o markayr magazada maruz
kalmadan da kesinlikle taniyabilir ve markanin taninmasini saglayabilir. Tiiketici
satin alma kararmi etkilemek i¢in ihtiya¢ duyulan marka bilinirligi diizeyi,
tiikketicinin iirlin kararma katilimi (6rnegin, yiiksek fiyat, diisiik fiyat) seviyesine gore

degisir. 124

Marka yOnetiminin bu yonii lizerine yapilan arastirmalar, yiiksek marka
bilinirligi diizeylerinin pozitif marka iligkileriyle ve satin alma niyetleriyle iliskili
olup olmadigma odaklanmustir.'*> Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kadm tiniversite
ogrenciler1 ve Giiney Kore'deki kadin iiniversite Ogrencileri lizerinde yapilan
arastirmalardan elde edilen sonuglar marka bilinirliginin ABD'de tiiketiciler arasinda
marka algisinin etkileme ve satin alma niyetlerini etkilemede daha 6nemli oldugunu
ve Giliney Kore tiiketicileri arasinda marka sadakati ve duygusal deger gibi

degiskenlerin daha 6nemli oldugunu gdstermistir.'°

Marka konumlandirmanin kurumsal etkinligi, markanin tiiketicinin aklinda
nerede oldugunu belirlemeyi amaglar ve “bir marka ile tiiketici arasindaki iliskinin
belirginlestigi nokta olarak tanimlanabilir. Marka konumlandirmas: “var olan ve
potansiyel tiiketicilerin kafasinda en uygun konumun yaratilmasi ve bdylece markay1

dogru sekilde diisiinmeleri” ile ilgilidir.

123 K L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity” Journal
of Marketing, 1993, s.3.

124 K L. Keller, “Conceptualizing, Measuring, And Managing Customer-Based Brand Equity” Journal
of Marketing, 1993, s.1-22.

123 H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.54.

126 Ibid., 5.25.
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Marka konumlandirma su iki diizeyde mevcuttur: (a) genis ve (b) dar. Ornek
olarak liiks trlinleri kullanarak, genis konumlandirma diizeyi, tiim liiks markalara
atfedilebilen iliskileri (yani, yiiksek kaliteli, pahali) belirtirken, dar konumlandirma
diizeyi, her bir markaya 0zgii, sirketlerin marka kimligi ile tanimlandig: iliskileri
ifade eder. Tiiketici, dar diizeyde, marka ile zaman i¢inde bu ana kadar yasadig1 tiim
iliskileri (6rnegin, 6zellikler, faydalar, tutumlar) anlamlandirir. Bu marka iliskileri
netlestiginde, tiliketici markayr zihninde farkli bir yere yerlestirir. Yeniden
konumlandirma, reklam yoluyla yeni bir marka birligi tanitmak istediginde,
markanm tiiketici aklindaki konumunu degistirmek amaciyla yeni mesajlar veren

yararl bir stratejidir.

Basarilh marka konumlandirma stratejileri, kurumsal markanin temel
degerlerinden kaynaklanmaktadir. Urde (2003), temel degerleri “kurumsal markanin
kimligini 6zetleyen genel kavramlar ve marka olusturma siirecine rehberlik eden
isiklar” olarak tanimlamaktadir.'®’ Yazar ii¢ cesit degeri ayirt etmistir: ilk deger tiirii,
kurulusla ilgili degerler, sirketin vizyonu veya gorev bildirimi hakkinda ipucu verir.
Ikinci deger tiirii, markay1 dzetleyen degerler, “markanmn en i¢ gekirdegini tanimlar”.
Bu deger, marka 6zii olarak adlandirilir veya Keller ise bu 6zden “marka mantras1”

olarak bahsetmektedir.'?®

Marka mantrasi, markanin konumunun 6ziinii olusturan
kisa, ii¢ ila bes kelimelik bir ciimledir. Marka mantralari, i¢ marka ydnetimini
tyilestirmek ve marka dmrii boyunca sabit kalmak i¢in kullanilabilir. Sirketler acik¢a
tanimlanmis bir marka mantras1 kullanarak, her seviyedeki iiyelerinin markanin
temellerine ve yonetimindeki rollerine karst duyarli olmalarini saglayabilirler. Ustiin
marka mantralarma sahip iki sirkete 6rnek olarak Disney “neseli aile eglencesi” ve
Nike “gercek atletik performans” verilebilir.'” Misterinin yasadig1 degerler olan

ticilincii deger tiirti, bir miisterinin marka satin almak i¢in neyi birakmak istedigidir.

Keller (1999), basarili marka konumlandirmaya, marka 6zliniin gelistirilmesi
yoluyla igten ve dis markalarin tiiketicilerin kafasindaki temel marka birliklerinin

(6rnegin, ozellikler, faydalar, tutumlar) yonetilmesi yoluyla yaklagilmasi gerektigini

127 M. Urde, “Core Value-Based Corporate Brand Building. European Journal Of Marketing”, 2003,
s.1019.

128 K. L. Keller “Brand Mantras: Rationale, Criteria, And Examples, Journal Of Marketing
Management”,1999, s.44

% Tbid., s.44.
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belirtmistir."** Marka stratejisi gelistirirken marka konumlandirma arastirmasinin
yani sira bir biitlin olarak marka arastirmasi konusundaki 6nemli bir calisma alani,
“asagidan yukariya” bir miisteri pazar1 odagindan (yani dis odaklama) mi1 yoksa
“yukaridan asag1” bir organizasyon odagindan mi (yani i¢ odaklamadan) baslayip

baslamamasi alanlarinin tartigilmasidir.

130 1bid., s.46.
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UCUNCU BOLUM

3. LUKS MODA MARKALARININ DIJITAL MEDYA
ADAPTASYON SURECI

3.1 Eski ve Yeni Liiks Kavramlarinin Ortaya Cikisi

Liks bir markayr basarili bir sekilde yonetmek pek c¢ok markalama
degiskeninin taktiksel kararlarla uygulanmasimi gerektiren ¢ok titiz bir siirectir.
Pazarlama uzmanlari, liikks markalarm anlasilmasina, “liikks” iin gercek tanimiyla
tartigsmaya agik olan bir¢ok yaklasim benimsemistir. Liiksiin incelenmesi ve liiks

markalarin biiyiimesiyle liikks anlayis1 baglatilabilir.

Liiks pazarlamanin ortaya koydugu en biiylik zorluk liikksiin zaman icinde
varlikli ve refah seviyesi ortalamanin istiinde olan grubun benimsenmesinden 6nce
kitlesel pazarlara ¢evrilmesi ve yorumlanmasidir. Tarihsel olarak liikks, toplumsal
tabakalagsmanin goriinlir bir tasviri olarak kullanilmistir; aristokratlar toplumdaki
siralarmi giiclendirmek ve sosyal mesafeyi korumak i¢in gdsterisli harcama yapmak
zorunda kaldilar. Ardindan, 17. ve 18. ylizyillar Aydmlanma'y1 ve toplumsal yap1
hakkindaki geleneksel fikirlerin degisim ortami olustu. Kiiresellesme, toplumsal
tabakalasmanin daha da ortadan kaldirilmasina yardimci oldu. Sonu¢ olarak,
“demokratik bir diinyadaki her bir insan, siki ¢alisma yoluyla basarili olma sansina
sahip”.m Bu nedenle, liikks markalar pazar1 19. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmaya

basladi; Louis Vuitton ve Hermes gibi orijinal liiks markalarin birgogu, bugiiniin liikks

iirlinleri endiistrisinde en iyi performans gdosteren markalardir.

Son yillarda orta pazar tiiketicilerinin gelirindeki artis nedeniyle “yeni” liiks

kavrami ortaya ¢ikmistir. “Yeni” liiks, “kategorideki diger tiriinlerden daha yiiksek

131 J.N. Kapferer, & V. Bastien, “The Specifity Of Luxury Management: Turning Marketing Upside
Down”, Brand Management, 2009, s.313.
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kalite, arzu edilir ve zevkli, ancak erisilemeyecek kadar pahali olmayan iiriin ve
hizmetler” olarak tanimlanmaktadir.'*> Eski liks mallarin aksine, “yeni” liiks
mallarin “nispeten yliksek fiyatlarma ragmen yiliksek miktarlarda iiretildigini”
belirtilmistir. Markalardaki bu farklilikla, hem geleneksel hem de “yeni” markalarin
mevcut ve gelecekteki pazar ortamlarinda nasil basarili bir sekilde varolabileceklerini
eszamanlt olarak inceleyerek geleneksel liiksiin ve “yeni” likks markalarinin marka

yonetiminde ayr1 ayr1 ele alinmasi gerekliliginin altini ¢izilmektedir.

3.2 Kiiltiirel Degisim Siireclerinde Liiksiin Yeri

Tiiketicilerin  {irtin satin alma konusundaki motivasyonlarmi anlamak,
pazarlamanin temelidir. Bu nedenle, pazarlamanin karmasikliginin anlasilmasi, liiks
markanm tiiketicileri i¢i liikks iirlinleri almaya tesvik eden faktorlerin anlasilmasina
dayanir. Tiketicileri liiks {irtinler satin almaya iten prestij arayan tiiketici davranigimni
analiz etmek i¢in arastirmalar yapilmistir. Bu ¢ercevedeki arastirmalarda liiks
alimlar1 motive eden bes algisal deger bulunmustur.'*® lk deger olarak, Veblen
Etkisi ya da Goze Carpan Algisal Deger, tiiketiciler, o markaya ait liriinlerin yiiksek
fiyatlarim1 zenginlikleri ya da durumlarinin bir gostergesi oldugu i¢in prestijle
iliskilendirir. Bu deger, fiyatlar arttikca giiclenir. Ikinci degerde, Snob Etkisi veya
Algilanan Egsiz Deger; tiiketiciler, liikks Uriinlerin seri tiretime karsit daha sinirli
miktarlarda satilarak sagladiklar1 nadir fiyat ve essizligi arzu ediyorlar ve fiyatlar
nedeniyle pek ¢ok tiiketicinin sahip olamadig: liiks iiriinler essizlik fikrini besliyor.
Algilanan Essiz Deger kavrami1 Hong Kong, Singapur gibi kolektif kiiltiirlerde ise
tiikketiciler i¢cin toplulugun kolektif bilinciyle hareket etmesi kiiltiirel ve bireysel
olarak ifade etme giidiisiinii zayiflattig1 icin ¢ok da Onemli bir etken sayilmaz.
Ugiincii deger ise liikks markalarm miikemmeliyetcilik etkisi veya algilanan kalite
degeridir. Tiiketiciler, {riiniin {stliin kaliteli ve iscilikli oldugunu bildikleri i¢in
prestijli markalar1 satin alirlar; yiiksek fiyatlar bu bilgiyi dogrulamaya yardimci olur.
Marka miras1 ve marka kokeni ile 6zgiinliik, kalite ve is¢iligin tiiketiciye aktarilmasi
kolaylasir. Dordiincii degerde, Bandwagon Etkisi veya Algilanan Sosyal Deger

olarak, tiiketiciler fiyatla daha az ilgileniyor ve prestijli markalar: tiiketirken digerleri

132 H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.39.
3 Ibid., s. 39.
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(6rnegin dengi gruplar1) iizerindeki etkileriyle daha fazla ilgileniyorlar. Besinci ve
son deger olan Hedonik Etki veya Algilanan Duygusal Deger, tiiketicilerin liiks satin
alimlardan etkilenen kendi diistince ve duygulariyla ilgilenir ve bu duygulara katkida
bulunan fiyatlara ¢cok az 6nem vermektedir. Bu bes tiiketici davranigi, lilks marka

kullaniminin markaya sembolik faydalaridir.

Zaman i¢inde, liks tiiketicilerin odak degeri, fonksiyonel boyuttan, sembolik
boyuta ve sonra deneyimsel boyuta kaymustir. Ornegin, 19. yiizyil boyunca, iiriinlerin
is¢ilik ve dayanikliligma (6rnegin, Louis Vuitton sandik ve valizleri) veya degerin
islevsel boyutuna gore belirlendi. Lokasyon degistikce, pazarlamacilar markalarin
etrafinda hedef tiiketicilerin isteklerini arzularin1 6ziimseyen hayal diinyalar:
yaratirken sembolik boyuta vurgu yaptilar. Ornegin Ferrari marka bir arabaya sahip
olan biri hakkinda zenginlik ve prestij sahibi bilgisini elde ederken, arabanin sahibi

hakkinda da sembolik bir ¢ikarim yapmis oluruz.

3.3 Medya Kanallanyla Liiks Markalarin Deneyimsel Boyuta Tasinmasi

21. yiizyildaki liks deger odagi iletisim kanallarinda gelisen teknoloji
kanallar1 olan internet, akilli telefonlar, sosyal medya araglariyla degismeye baslad:.
Markalarla ilgili uyaranlar ve deger yargilar1 bu kanallar sayesinde degismektedir.
Bu gelisimin iizerine liikks marka iletisimi deneyimsel boyuta evrildi. Deneyimsel
boyut, marka anlaminm bireysel tiiketiciye marka uyaranlariyla iletildigi “bireysel”
kisiye 6zel deger yaratimidir. Herhangi bir liikks iirlin dogru pazarlama stratejisi ile
deneyimsel olarak kabul edilebildiginden, Liks pazarlamacilar tiiketicileri i¢in keyifli
ve benzersiz deneyimler saglamaya caligmaktadirlar. Bununla birlikte, deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin deneyimsel degerleri zaman i¢inde degisebildigi i¢in birgok
zorluklar da ¢ikarmaktadir; 6rnegin bir tiiketici, bir sise Chateau Margaux i¢in bicilen
fiyat1 6demenin anlamsiz oldugunu diisiinebilir, ancak sarabin tadina baktiktan sonra,
sarabin fiyatmin {iriin kalitesiyle orantili oldugunu sonucuna zevkli bir deneyim

yoluyla ulagmasi saglanir.

21. ylizyilda, tiiketiciler medya kanallar1 ve araglarindan, teknolojinin
ylizyillmizin en biiylik icadi olan internetten gelen imgeler tarafindan fazlasiyla

uyarilmaktadir. Bu tiiketiciler hayatlarmin her alaninda eglenmeye aligmakta ve
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tiketim yoluyla eglence standart bir uygulama haline gelmektedir. Schmitt
“giinlimiiziin karsilastig1 bilgi, markalasma ve iletisim devrimine degil, sanayi ¢agina
cevap olarak pazarlamanmn gelistirildigini” belirtmektedir.'”**  Bu geleneksel
pazarlama, tiiketicilere yonelik fonksiyonel {iriinlerin boyutuna ve bir sekilde liiks
iirlinlerin sembolik boyutuna tekabiil etmektdir. Bilgi ¢aginda, sirketler geleneksel,
ozellik-fayda yaklasimindan tiiketicilerin “zevkli deneyimler elde etmekle ilgilenen

duygusal varliklar” olarak gérdiikleri bir boyuta ge¢melidir.'*

Liiks marka pazarlama stratejistleri deneysel pazarlamanin marka degerinin

artisina katkida bulundugunu savunmaktadirlar.

Kimi tartigmalar basarili bir marka insasinin, sirketlerin markanm tiiketicilerine
dokundugu her yere yatirim yapmalar1 anlamina gelmedigini, ancak “yalnizca gelir
biiylimesi iizerinde en fazla etkiye sahip olacagini diisiindiikleri etkilesimlere agresif
bir sekilde harcama” yapilmasi gerektigi sonucunu da dogurmustur. Miisteri
deneyimi temas noktasi tiiketicinin marka hakkinda once, o anda, sonra zamanlarinda
markayla etkilesimini gosterir ve marka degerini arttirmaya, tiliketiciyle temas
noktalarinin insa edilmesine etkide bulunur. Bu ¢ergeve, sirketlere kilit miisteri
segmentlerini degerlendirmede ve satin alim Oncesi agamada baslayan (6nce), satin
alma agamasinda (yani sirasinda) devam eden, satin alma sonrasi olumlu deneyimler

saglanmasima destek verir.

Liiks pazarlama ve marka yonetiminin hedef pazara yonelik kararlar verirken
karsilastigi en temel zorlugun trade-off olarak adlandirilan ikilemlerle nasil
uzlastigidir. Trade-off kavrami herhangi bir olgunun birden fazla degiskene bagl
olarak degiskenlik gdstermesidir. Ornegin ucuz iiriin-kullanim &mrii arasindaki
ikilem bir trade-off’tur. Uriinii satin alirken kullanim Omriiniin uzun olmasi
ihtiyacindan vazgegilmistir. Uriiniin fiyat1 ucuz oldugu i¢in kalitesi de bu oranda

diistiktiir.

Liiks {irtinler i¢in {i¢ trade-off vardir: a) klasik-cagdas b)kisiye 6zel olma vs.

herkes tarafindan ulasilir olma c) elde tutma(miisteriyi) vs. kazanma(miisretiyi).

13 B, H. Schmitt, “Experiential Marketing”, Journal of Marketing Management, 1999, s.67.
135 11
Ibid., s. 68.
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Liiks marka pazarlayanlar i¢cin miras, biricikk olma ve miisretiyi elde tutma
kavramlarmu vurgulamak istediginde stratejilerin c¢agdasligi, erisilebilirligi ve

edinimi yonetmek konusunda ikilem ortaya ¢ikmaktadur.'*®

Keller (2009), liiks pazarlamacilarim markalaria yonelik biiyiime islemlerini
basarili bir sekilde yonetmek i¢in goz oniinde bulundurmalar1 gereken iki “kritik”
alan1 belirtmistir: marka degeri 6lgiimii ve marka mimarisi."’ Keller (2009) marka
degerinin imaj, duygular, beklentiler, marka giicii ve marka durumu degiskenleri
boyunca 6lgiilmesini onermistir. Ik {ic degisken mikro diizeyde marka esitligi ile

ilgilidir, ikincisi ise makro diizeyde hedeflenen marka degeri ile ilgilidir.

Pazarlamacilar i¢in ¢ikarimlar, her marka tipinde marka baskinlig1 ydonetiminin

3

daha baskin temellerini belirleyerek geleneksel ve “yeni” likks markalar arasinda
capraz karsilastirmalar yapilabilmesine olanak saglarlar. Ornegin, tiiketicinin katilim1
(yani, deneyimsel pazarlama), “yeni” lilkks markalarm pazarlanmasinda, vurgunun
statiide kaldig1 geleneksel liiks markalardan daha 6nemlidir. Bununla birlikte Keller
(2009) “lider markalarin (veya giiclii marka bilinirligine sahip olanlarin) tiim

siitunlarda yiiksek seviyeler gosterdigini” belirtmistir.

Biiyiime ticaretini yonetirken, Keller (2009) marka portfoyli marka mimarisine
iliskin kararlar1 almaktadir. Marka mimarisi, marka portfoylerini veya bir sirketin
sahip oldugu markalar1 ve bu markalarin marka portfoyiinde birbirleriyle olan
orgiitlenmelerini veya iliskilerini ifade eder.””®*Mimari yaratmanin veya marka
portfoyii olusturmanin bir yolu marka uzantilaridir. Marka genisletmeleri, “Onceki
iirlin veya Uriinle ayn1 genel marka altinda pazarlanan iirlin hatt1 uzantilar” olarak
tanimlanabilir ve “genel markanin genel pazarmin bir baska boliimiinii hedef alir”.
Keller marka portfoylerinde optimal mimariyi olusturmanin 6nemini tartigmis ve
“acikca farkli ve ilgisiz markalara sahip bir marka portfoyli gelistirmek, ks

markalarin pazarlamacilarinin farkli fiyat noktalarnda en az sansla yeni satislar

13 H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, s.44.

37 K. L. Keller “Brand Mantras: Rationale, Criteria, And Examples, Journal Of Marketing
Management”,1999, s.12.

1% H. Doris Kincade ve ark., The Evolution of Luxury: Brand Management of Luxury Brands,
Old and New, Virginia, RayeCarol Cavender, 2012, 5.46.
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bulmalarinin en kolay ve 'en temiz' yolu oldugunu belirtmistir.”"** Giorgio Armani’yi
daha diisiik pazar seviyelerinde markalar yaratan bir sirket olarak ele alabiliriz.
Markanin hedefledigi genel pazarin baska boliimlerini ele alan markalar1 Giorgio
Armani Prive, Emporio Armani, Armani Exchange, Armani Jeans’tir. Markalar ve
ilgili Uriinler her fiyat noktasinda acgikca aywrt edilir. Marka mimarisi stratejisini
kullanarak, sirketler ana marka birliklerinin portfoydeki alt markalara aktarilmasina

izin verirken, kapsama alanin1 maksimize eden marka portfoyleri gelistirebilirler.

Berthon, pazarlamacilarin biiylime dengelemelerini trade-off’larla nasil
yonetecekleri konusunda oOnemli etkileri olan liks markalarin daha soyut bir
tipolojisi veya mimarisini dnermistir: Estetik ve Ontoloji Cergevesi lilks markalari
dort moddan birine ait olarak tanimlamaktadir; klasik, modern, postmodern veya
Japon estetigi olan wabi sabi(gecici olmanmn estetigi).'** Cok yonlii ve karmasik olan
bu Onerinin sonuglar1 oldukca agiktir. Liiks markalar liilks olmayan markalarla ayni
degildir ve liikks olmayan markalarla ayn1 sekilde pazarlanmamalidir. Bunun iizerine
Berthon pazarlamacilarin, pazarlama stratejilerinin her sirket icin farkli oldugu
anlayisiyla, estetik ve ontoloji ¢ercevenin neresinde bulundugunu tespit etmelerini
6nermistir.'*' Bu likks marka paradokslarinin her bir kadranin kendi i¢inde ayni liikks
marka i¢in farkli bir pazar segmentini temsil edebilecegini ve ayni liiks {iriiniin ayn1
anda veya farkli insanlara farkli zamanlarda farkl seyleri ifade edebilecegi anlamina

gelmektedir.

Liiks marka paradokslari, markanin ana kadranindaki sadik tiiketicilerden 6diin
vermeden markay1 farkli kadranlarda pazarlamanin en iyi yolunu belirledigi noktada
ortadan kalkar. Yani pazarlamacilar, pazarlamanin ticaretini bir kadrandan digerine
gore degerlendirmek zorundadir. Estetik ontoloji arastirmasina 6rnek olarak Chateau
Margaux’tu verebiliriz. Chateau Margaux Bordeaux sarap markasi blinyesinde miras,
kalite ve fiyat paradokslari i¢in gilizel bir Ornekteir. Bu marka, estetik modun
markanin bir uzmanmi veya meraklisini temsil ettigi ve ontolojik modun markanin
gecici veya gecici yapisini temsil ettigi wabi sabi kadrosuna diisiiyor. Chateau
Margaux miisterileri geleneksel olarak, 6zellikle Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika'da

yasayan kaliteli sarap tiiketicileri olmustur ve ayni fiyat ve kalitede diger kaliteli

139 1bid., s.46.
140 1bid., s.47.
141 1bid., s.47.



68

saraplar1 da tiiketmektedirler. Ancak son zamanlarda marka, biiylik olasilikla
ekonomik biiyiimeden kaynaklanan gelirlerin artmasi nedeniyle Asya ve Dogu
Avrupa'daki satiglarda artis gérdii. Bu yeni pazara, marka, yliksek fiyat: ve itibari
nedeniyle satin alman modern segmentte girer. Bu nedenle, markanin
pazarlamacilari, baslangicta marka icin daha fazla satis getirebilecek, ancak uzun
vadede sadik tiiketicileri tutamayacaklari, biiyliyen, modern segmentte pazarlama
maliyetlerini birden fazla segmente ayirma ikilemiyle karsi karsiya kalmaktadir.
Alternatif olarak, pazarlama yoOneticileri muhtemelen markanin Omiir boyu
tiiketicileri olacak olan miisterilerinin sadakatinin devamlilig1 i¢in liiks marka modu
olan wabi sabi’yi merkeze alarak pazar yaratmaya devam edebilirler. Bu tiirde ve
biiytikliikteki kararlar liiks endiistrisine gore farklidir ve pazarlamacilar ve marka
yoneticileri “hangi mallarin, hangi zamanda ve nasil bir durumda” bir ¢eyrekten

digerine nasil hareket etmeleri gerektigine karar vermelidir.

Hangi pazar segmentlerinin hedeflenecegine ve ne zaman yeni pazarlara
acilacagina karar vermenin yani sira, liiks marka yoneticilerinin marka portfoylerini
genisletip genisletmeyeceklerini belirlemeleri de gerekir. Bu yonetim bir sirket i¢in
stratejik marka mimarisinin bir pargasidir ve “liiks markanin tekliflerini, birden fazla
pazar segmentinde ve muhtemelen fiyat noktalarinda satis ve esitlikteki biiyiimeyi en
ist diizeye ¢ikarmak i¢in en iyi sekilde diizenlemeye yardimci olur. Keller ayrica,
marka genisletiminde ve lisanslamada, lilks markalarin yonetimsel olarak secgici ve
stratejik ~ davramilmas:  gerekliliginden bahseder.'** Ozellikle marka kendi
kategorisinin ve konumunun altinda bir markayla s6z gelimi asagiya dogru
genislemeyi hedefliyorsa ¢ok daha se¢ici davranilmasi gerektiginin vurgusunu

yapmaktadir.

Reddy, Terblanche, Pitt ve Parent (2009) likks marka uzantilarmin cazibesi
lizerine arastirma yapmlslardlr.143 Pazarlama arastirmasinin biiyiik bir kismi marka
uzantilarinin yararlar1 ve zararlarma odaklanmis olsa da, liks marka uzantilari
alaninda da sinrli arastirmalar yapilmistr ve yazarlar liiks pazarlamacilarin

markalarinin durumunu degerlendirebilecekleri ve uzantilarin marka basarisinin

142 K. L. Keller “Brand Mantras: Rationale, Criteria, And Examples, Journal Of Marketing
Management”,1999, s.9.

' Mergen Reddy ve ark., “How Far Can Luxury Brands Travel? Avoiding The Pitfalls Of Luxury
Brand Extensions”, Business Horizons, 2009, s.187-189.
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uygulanabilir  faktorleri olup olmadigmi belirleyebilecekleri bir c¢erceve
onermiglerdir. Bu Oneriye gore tiim lilkks markalarm dort segmentten birine
eslenebilecegi Premium Adjacency Matrix't tanittt ve buna goére matriksin dort
segmenti markalar1 su sekilde ayirir: (a) yildiz markasi-star brand, (b) yildiz marka
olma adayi- aspiring star brand (c) azalan yildiz etkiye sahip marka-waning star
brand ve (d) 6lmis, 1s13m1 kaybetmis-dying star brand.'** Birinci smif marka
derecesi, miisterileri tarafindan kiyaslanabilir diger markalardan daha fazla kalite
sunan marka algisina genisledigi bu bagli olarak tiiketicisinin yiiksek fiyat 6demeye
goniillii olmasiyla tanimlanir. Markanin fiyat politikasinda ne kadar az esnek oldugu
o markay1 birinci sinif marka kategorisine ¢ikarmada etkilidir. Bir marka fiyatlarinda

ne kadar az esnekse o kadar “premium”dur denebilir.

Reddy ve arkadaslar1 (2009) tiiketiciler tarafindan 150 liiks markay1
birbirlerine karsi siralamak iizere kullanilmayr amaglayan bir anket yapmuislardir.
Bulgular1 desteklemek i¢in finansal veriler de kullanildi. Sonuclar c¢alismada
basvurulan her markadan en az bir yonetici tarafindan dogrulandi. Bu anketle , her
liks markanin dort segmentli matrisi ve bu segmentler aras1 gecisliligini
kolaylastiran etkenler arastirildi. Ornegin, Pierre Cardin bir zamanlar bir y1ldiz marka
olarak kabul ediliyorken, markanm 1ilgili triin kategorilerinin diginda kapsamh
lisanslama yoluyla seyreltilmesi nedeniyle, markanin artik 6len bir yildiz oldugu
diisiiniilmektedir. Ote yandan, 1980'lerde asir1 lisans nedeniyle 6lmekte olan bir
yildiz olarak kabul edilen Gucci, siki kalite kontrol standartlar1 uygulayarak ve
lisanslamay1 kisitlayarak yildiz marka durumuna getirilmistir. Azalan yildiz olma
segmentinde olan markayi, pazarlamacilarin markayr 6lmekten kurtarmak ig¢in {ist
segmente gecisinin kolaylastirilmas: gereken gecici bir segmenttir. Yani marka
thtisami1 kaybolmak {izereyken aliman dogru pazarlam stratejisiyle bir iist segmente

taginarak yeniden gérkemli hale gelmistir.

Sonuglara gore liiks markalarin basariyla lisanslanmasi i¢in ii¢ Oneri
gelistirilmistir. Liikks markalar, markanin mirasin1t veya hikayesini genisledigi
uzantilarinda korumalidir. ikincisi, karlihga yapilan vurgu, kisa vadeli kazanimlardan

ziyade uzun vadeli basarida olmalidir. Son olarak, liiks pazarlamacilar markalari

'** Mergen Reddy ve ark., “How Far Can Luxury Brands Travel? Avoiding The Pitfalls Of Luxury
Brand Extensions”, Business Horizons, 2009, s.192-194.
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sembol olarak diistinmeli ve markanin bitisik olmayan {riin kategorilerinde basarili
olamayacaklarina dair sembolik yeteneklerini veya yetersizliklerini géz oOniinde

bulundurmalidir.

Sonug olarak Biiyiime dengelemelerini yani marka “trade-off’larini1 yonetmek
ve deneysel pazarlama gibi yeni donem pazarlama yonelimleri liiks markalarin yeni
donemde dikkate almalar1 gereken yonetim sekilleridir. Gerek geleneksel liiks
markalarin gerekse “yeni” liikks markalarin kendilerini konumlandirmada yonetim ve
pazar dengelerini basarili sekilde ele alabilmesi i¢in trade-off ve deneysel pazarlama
anlayisini goz oniinde bulundurmalar1 gerekir. Diinya ¢apindaki liikks sirketler i¢in
pazar pay1 icin rekabet ettiklerinden. Diinya capindaki liiks markalar biiylik pazar
paylar1 icin rekabet ederken, eski markalarin dykiilerinden yoksun olan “yeni” liikks
markalarin liks endiistrisinde nasil basarili bir sekilde marka kimligi olusturduklari
ve eski markalarin mirasini koruyarak degisen tiiketici ve pazar ortamlarmna adapte

olduklarmi yeni donem pazarlama stratejileriyle a¢iklayabiliriz.

3.4 Liiks Markalarin Dijital Medya Stratejileri

Akademik uzmanlar ve liiks marka analistleri dijital kanallarin liikks markalar
icin deger yaratip yaratmadigini ve teknolojinin markalarm stratejik planlamasindaki
rolii uzun siire tartigildi. Fakat liikks marka piyasa analistleri artik bu yeni kanallarin
basar1 ve diisiis lizerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilecegini kabul etmektedir.
Iki yildan daha kisa bir siirede, Burberry’nin Facebook takipgileri kayda deger
miktarda 600.000°den 12 milyonu asan sayiya ulasti. Bu elbette, markanin etkileyici
sekilde canlanmasma eslik etti. Dijital kanallar, Liks satislarin%?20'sinden fazlasini
etkilediginden dolay1 artik likks markalar i¢in itibarhdir. Dijital kanallar araciligiyla
satiglar 2014 itibariyle toplam satiglarin yalnizca%y5'ini temsil etse de, bazi analistler
dijitalin liks endiistrisi i¢cin "gelecek Cin" olabilecegini ve 2020 yilina kadar

satislarda 43 milyar dolara kadar artis olacagini ongdrmektedirler.'*

Birka¢ yil icinde gerceklesmesi beklenen satis rakamlar: liiks markalar igin

parlak bir gelecek sunsa da, lilks yoneticileri tepkisiz birakan dijital kanallari

%> David Dubuis, “Digital and Social Strategies for Luxury Brands”, Luxusmarkenmanagement,
2017, s.1.
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kullanmak konusunda tedirgin olduklarini da sdylemek miimkiin. Bir¢ok yonetici
icin, dijital kanallarin dogasinin smirli bir sekilde anlasilmasi, onlari markanin
stratejisine entegre etmelerini engelleyen psikolojik bir engel olusturmaktadir.

Arama motorlarindan sosyal medya platformlarina (6rnegin, Facebook, Twitter) ve
tiikketicilerin metinler (mesajlasma platformlar1) yoluyla aninda etkilesime girmelerini
saglayan sitelere kadar dijital kanallarin ¢esitliligi ve karmasiklig1 bu ilk engellerden
biridir. Markalar i¢in dijital kanallar, arama motorlari, sosyal medya platformlars,
mesajlasma platformlar1 ve blog platformlar1 dahil olmak {izere markalara sunulan
tiim arayiizleri ifade eder. Karigiklik genellikle bu kanallarin nasil degistigi ve liikks
yoneticilerin bunlari stratejilerine en 1iyi sekilde nasil entegre edebilecegiyle ilgilidir.
Her platformun kendine uyacak belirli bir stratejisi olmalidir. Hedef kanallar1 iki
boyutta belirlemek gereklidir: 1) etkilesim diizeyi 2) tiiketicinin bu kanallardaki

seyrine uygunluk.

Ikincincil engel, arayiizler (6rnegin, sosyal medya veya arama motoru) ve
medya (Ornegin, mobil veya masaiistii araclar) arasindaki karisikliktan
kaynaklanmaktadir. Her ikisi de markalar ve tiiketiciler arasindaki iliskileri
baslatmak ve siirdiirmek i¢in Onemli olsa da, bunu farkli sekillerde yaparlar.
Arayliziin niteligi, bir liks marka ile tiiketicileri arasinda kurulan iligkinin tiiriinii /
asamasini etkiler (6rnegin, bir iliskinin baglatilmas1 veya derinlestirilmesi) ve strateji
olusturmada birincil 6neme sahiptir. Kanallarin dogasi, bir liiks marka ile tiiketicileri
arasindaki etkilesimin kalitesini (6rnegin, daha hizli veya daha yavas baglant1) etkiler

ve strateji yuriitiilmesi sirasinda birincil 6neme sahiptir.

Son olarak, sosyal medyanin liikks markalar s6z konusu oldugunda, iyiden daha
fazla zarar getirdigine dair yaygin bir alg1 var. Basitce sdylemek gerekirse, sosyal
medyada yaratilan yakinlik, liksle iligkili prestijin zayiflamasina neden olabilir.
Gergekten de, markalar smirli ve biricik olma algilar1 olusturmak icin ¢ok fazla
zaman harcamaktadirlar (6rnegin essiz olmak ve perakende sektoriinden, uzak bir
yerde olmak). Dijital medya dogas1 geregi marka ve tiiketicileri arasinda yakinlik
yaratarak iliski kurmak ister bu da kendisini “uzak yerde” olmay1 hedefleyen liiks
markanm 6ziiyle ¢elisir. Bu zorlugun {istesinden gelmek icin, bazi liiks markalar
dijital kanallar1 kullanarak mesafeyi yeniden yaratmaya calistilar. Ornegin,

Hermes'in web sitesi, iiriin bilgilerini gizemli bir sekilde kesfetmeleri i¢in tiiketicileri



72

yonlendiren sanal bir mozaikten olusuyor. Diger markalar dolayl iletisimi
destekliyor ve markay1 "djjital olarak canlandirmak" i¢in yogun bir marka s6zclist
veya blogcu agma giiveniyor. Ornegin Swarovski, ilkbahar 2014 yilinda
koleksiyonunun reklamini yapmak i¢in dort uluslararas1 moda bloggeriyla ile ortaklik
kurdu: The Style Enginer blogunun sahibi Avustralyali Amber Renae, My
Showroom blogunun yazar1 Ispanyol Princilla Betancart, Hong Kong’lu blogger
Mayo Wo ve Margo and Me blogunun yazar1 Amerikali Jenny Bernhem. Her bir
blogger yeni koleksiyonla ilgili farkli bakis acilarini paylasti ve #SwarovskiLook

etiketiyle cevrim i¢i farkindaligmi arttirmaya katkida bulundu.'*

146 Ibid., Sy.2
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DORDUNCU BOLUM
4. ARASTIRMA

“Arastirma” boliimiinde tezin sorunsali hakkinda bilgi verilmistir. Teze konu
olan sorunsalin ele alinmasinin nedenleri belirtilerek tezin amaci agiklanmistir. Bu
boliim; Problem, Onem, Arastirmanm Amaci, Arastrmanin Yontemi, ve Verilerin

Yorumlanmasi ve Bulgular basliklarindan olusmaktadir.

“Problem” baghiginda liks markalarin dijital medya adaptasyon siirecinin
zorunlulugu, “Onem” bashiginda likks markalarin kurumsal kimlik, imaj, konum gibi
degerlerinin siirdiirtilebilirligi i¢cin dijital medyanmn 6nemi, “Arastirmanin Amaci”
baslhiginda sonucglarma bagvurulan analiz raporlarinin liks markalarin yonetim
stratejileri ve satig artiglarina yon verecek sorularin neler oldugu, “Arastirmanin
Yontemi” baghiginda niteliksel (kalitatif) yontemin betimsel analiz teknigi, “Verilerin
Yorumlanmast ve Bulgular” bashginda betimsel analiz asamasinda basvurulan

giincel raporlardaki verilerin yorumlanmasi ve bulgular ortaya konmustur.

4.1 Problem

Liks markalarin dijital caga ayak uydurabilmek ve degisen yeni nesil
tiiketicileri ile arasindaki bagi kurabilmek i¢in ihtiya¢ duymaktadir. Bu ¢alisma; liiks
endiistrinin gelecekteki basarisinin, dijital medya araciligiyla geng nesle niifuz etme

ve proaktif olarak onlara ulasmasi problemini ele almaktadir.

4.2 Onem

Calismada; Ilgili alanlarda yazilmis kitaplar, makaleler, tezler ve veri analizi

saglayan giincel raporlardan yararlanilarak moda sdyleminin toplumsal séylemi
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tartisilmis ve moda sdyleminin beden tlizerinden tiiketim kiiltiiriine dahil olusu ortaya

konmustur.

Moda kavraminin, ayirici ve birlestirici toplumsal siiregleri ¢ercevesinde liiks
markalarin dijital medya evriminin markalara etkisi ve yeni tiiketicileriyle olan
iletisimine pozitif etkisi savunulmus, iletisim asamasinda dijital kanallara yer

verilmediginde lilks markalar tizerindeki negatif etkisi vurgulanmaistir.

Dijjital medya kanallarmin liiks marka yonetimindeki pozitif etkisi dijital
medya kullanimi konusundaki ilk markalardan olan Burberry iizerinden islenerek

giincel ve global liiks marka raporlar1 iizerinden “Veri Analizleriyle” desteklenmistir.

4.3 Arastirmanin Amaci

Calismada “dijital medya arac¢larimin kullaninm liiks marka yonetimi ve
iletisimi iizerinde etkilidir”’ varsayimmdan yola c¢ikilmig, moda kavraminin
toplumsal birlestirici va ayirici rolii ve modanin modern tiiketim toplumunda beden
iizerinden soylem gelistiren yonii Michel Foucault’nun iktidar kavramlar1 tizerinden
anlatilmigtir. Bu baglamda modanin modern toplum ic¢indeki ayiric1 etkisi liks
markalarin dijital medya Oncesi marka tutumlariyla iliskilendirilirken; tiiketim
toplumunun beden ve iktidar lizerinden soylem gelistiren tanimi ise likks markalarin
dijital medya  sonrasti donemde  gecirdigi = yoOnetimsel  degisimlerle
demokratiklesmesiyle iliskilendirilmistir. Bu baglamda liiks markalarin yeni nesil
tiikketici grubu olan Z kusagi ve Milenyum kusagi liyelerine hitab edebilmek i¢in
marka yonetim stratejilerindeki degisimin nasil etki yarattigi ¢esitli liks markalarla

orneklendirilerek agiklanmistir.

Bu genel varsayim cercevesinde arastirmada 4 ana soruya cevap aranmistir;
1. Moda kavraminin toplumsal ayirict ve birlestirici 6zelliklerinin modanin
stirekli degisimiyle arasindaki ilgisi nedir?
2. Tiiketim toplumunun kiiltiirel doniisiimlerle beden iizerinden sdylem
gelistirmesinin moda sistemine katkis1 var mdir?
3. Liikks moda markalarin kurumsallagsma siireci ve konumlandirma asamalar1

icin dijital medya kavrami 6ncesi yonetim 6zellikleri nelerdir?
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4. Liiks moda markalarm dijital ¢agda erisime agik olmay1 neden tercih etmeli?
Dijjital medya kanallar1 liks marka konumu ve imaji i¢cin bir tehdit mi

olusturmakta yoksa marka tiiketicileri i¢in cazibeli bir rol mii tistlenmektedir?

4.4 Arastirmanin Yontemi

Calismada, verilerin elde edilmesi i¢in niteliksel (kalitatif) yontemin “Betimsel
Analiz” tekniginden yararlanilmistir. Calismanmm bu boliimiinde Liiks moda
markalar1 arasinda marka yonetim stratejisine dijital medya kanallarim1 dahil eden
oncli markalardan olan Burberry’nin ve cesitli liiks markalarin dijital medya

adaptasyon stireci global lilkks marka raporlarindan hareketle ele alinmastir.

Liiks moda markalarin dijital medya evriminin yeni tiiketici grubu iizerindeki
etkisi savunulurken markalar tzerindeki olumlu etkisinin rakamsal verilerle

desteklenmesi i¢in giincel ve global lilks marka rapor analizlerine basvurulmustur.

4.5 Verilerin Yorumlanmas1 ve Bulgular; Burberry’nin Dijital Medya

Evrimi Ornegi Uzerinden Liiks Markalarin Dijital Medya Entegrasyonu

Liiks moda markalarinin dijital ¢aga uyumu ve dijital kanallara adaptasyon
siireci bu alanda 6ncii markalarin dijital yonetim stratejileri ve siire¢ sonuglarinin
degerlendirilmesi “Betimsel Analiz” yontemi ile ele alinmistir. Liiks markalarin yeni
tilketici grubuyla dijital kanallar araciligiyla iletisim kurmasmin liks moda
markalarin marka imajin1 korumasi iizerinde simdi ve gelecekte etkisinin oldugunun
ortaya koyulmasidir. Bu baglamda Burberry’nin dijital medya evrimi Ornegi

iizerinden liiks markalarin dijital medya entegrasyonu yorumlanacaktir.

Dijital kanallar, Liiks markalarin gérmezden gelemeyecegi sekilde yonetimsel
anlamda ezber bozdu denebilir. Liiks stratejileri her seyden Once statii algilarinin
yaratilmasi, iletilmesi ve satilmasiyla baglar. Baska bir deyisle, bir kisinin bir sosyal
grup icindeki statiisiinii ortaya koyma ihtiyacini1 biiylik dlgiide yansitirlar. Sadece
iriinler ( saatler veya el ¢antalar1) veya isimler (Or. logolar) degil, kelimeler ve miizik
bile belirli sosyal gruplar tarafindan kabul edildiginde o gruba ait statiide belirleyici

rol oynar.
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Sosyal medya, kullanicilarla birebir kisisel iletisime ge¢mek ve onlar1 bir
toplulugun parcast gibi hissettirmek anlamina gelir. Burberry, kaybettigi prestijli
statiisiinli yeniden kazanmak iizere dijital medyay1 yonetim stratejisine dahil etmistir.
Burberry’nin dijital medya entegrasyonu liiks markalar icin bir ilk olmasi
bakimmdan O6nemli bir yere sahiptir. Burberry kaybettigi marka imajmi dijital
kanallar araciligiyla marka algisinin nasil degistirilebilecegini ve yonetilebilecegine

dair yol gosterici bir 6rnektir.

Ancak, lilks marka stratejileri her zaman statii ve tarzin goriiniimiinii merkeze
almalarma ragmen yapilan kimi ortakliklar, marka hikdyesinden uzaklagmaya ve
marka imajimi tehlikeye atmaya sebebiyet verebilir. Ornegin, 1856'da kurulan
Burberry markasi, 20. yiizyilin baglarinda kademeli olarak yiiksek dereceli
sertifikalar kazandi. Marka, 21 yasimndaki Thomas Burberry tarafindan 1856 yilinda
kuruldu. Thomas Burberry, ilk olarak yogun bir sekilde dis giyim iizerinde ¢aligarak
kotii hava kosullarma uygun pek ¢ok kumas denemelerinden istedigi ve hayal ettigi
performanst alamadi. 1879 yilinda nefes alabilen hava kosullarma dayanikli
“gabardin”i kesfetti. 1888’de gabardin kumasin patentini alan marka hizli yiikselise
gecti. Kotii hava kosullarina dayanikli, nefes alabilen kumasla birlikte askerler,
tirmanisgilar, pilotlar, maceracilar ile 6zdeslesen Burberry, toplumun farkli bir
kesimine hitap ediyor ve “dzgiir ruh” anlamina geliyordu. Aslen Ingiliz ordusu
subaylar1 i¢in tasarlanan “trenckot”, 6ne ¢iktig1 kiilt filmler sayesinde statii kazand1
(1942 yilinda “Casablanka” filminde Ingrid Bergman, 1961 yapimh “Breakfast at
Tiffany’s”de Audrey Hepburn 70'lerde Pembe Panter filmlerinde Peter Sellers).
Marka art arda futbolcular ve pop miizisyenleri tarafindan benimsendi. Sonraki
yillarda, Burberry elit statiisiinii yavasca kaybetti. Burberry 2000 yillarin baslarinda
gruplar halinde yasayan, kavga c¢ikarmaya egilimli, egitimsiz grubu temsil eden
“chav kiiltiirii” ile 6zdeslesmeye baslad.'*’ Unlii “nova check” deseni “chav kiiltiirii”
ile Ozdeslesince Burberry’nin satislarmi olumsuz etkiledi. Marka kuruldugu
zamanlarda aristokratlar i¢in statii simgesi iken, markanin sembolii olan desenin alt
gruplar tarafindan taklite acik hale gelmesi marka kiiltiirliniin doniisiim noktas1 oldu.
Marka mirasin1 tasiyamaz hale gelerek, anlatmak istedigi marka hikayesinde

celiskiler yasamasi lilks marka konumunu koruyamamasma neden olmustur.

147 Jane Hope, “Rebranding Done Right: How Burberry Told a New Brand Story”
https://www.echostories.com/rebranding-burberry-case-study/ , 2017.
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Markalasma siirecini yeniden ele almak i¢in “yenilesme” yoluna tasarim direktoriinii
degistirerek baslamistir. 2001 yilinda Christopher Bailey, tasarim direktorii olarak ise
almana kadar ise marka statli durumunu ayni seviyede korumus ve 2006'da Angela
Ahrendts'in CEO olarak atanmasiyla Burberry giderek statiisiinii yeniden kazanma
yoluna gitmistir. Uriinlerini ve kiilt desenlerini lisanslayarak sahte iiriinlerin iiretimi
icin de kat1 onlemler alinarak marka kimligini saglamlastirilmaya c¢alisilmistir.
Yonetim kadrosundaki yenilesme markanin goriiniir kimligine ve satiglara pozitif
yansmmistir. Ancak dijital diinyanin kendisini gostermeye basladigi bu dénemde
marka olarak sadece “yenilesmek” degil marka hikayesini de restore etmesi ve yon
vermesi gerekmekteydi. Marka hedef kitlesini iyl anlamaya ve tanimaya adapte olan
yeni stratejisiyle Burberry hikayesini yeniden yaratmistir. Dijitallesen diinya gdzlemi
de beraberinde getirmektedir. Hedef kitlenin hareketleri, neyi sevip sevmedigi,
talepleri dijital kanallar sayesinde goriiniir kilinmis ve tiiketiciler veya takipgiler de
hikdyeye dahil edilmistir. Hedef kitlesinin hareketlerinden habersiz kalmak
istemeyen ve kitleler araciligiyla kendi iiretimini yapmak isteyen marka dijital
kanallar1 kullanma yoluna gitmeyi tercih ederek ilk dijital liikks markasi olmustur. Bu
dontistimle dijitallesme markanin diisiince merkezine yerlesmistir. Amag, dijital
kanallarla miisterilere ister ¢evrimigi ister magaza i¢cinde ayni deneyime sahip olma
imkanmi tanmmaktir. Misteriler icin bu, markaya daha Once liiks diinyada
duyulmamis bir sekilde erisebilecekleri anlamina gelmektedir. Burberry icin, online,
magaza i¢i veya mobil olmalarina bakilmaksizin miisterilere ayni sekilde muamele

etmek anlamma gelmektedir.

Burberry’nin ilk dijital kampanyalarindan biri “Art of The Trench”

kampanyasidir.'**

Bu kampanya, miisterilerin trenckotlariyla kendi fotograflarini
yiiklemeye tesvik edildigi bagimsiz bir web sitesi olusumudur. Yiiklenen fotograflar
15 dakika boyunca ana sayfada gosterildiler ve miisteriler bu fotograflar1 sosyal
medya yayinlarinda paylasabildiler. Sitede {iriinii satin almak i¢in Burberry’nin ana
sitesine yonlendirilme secenegi de sunuldu. Ruj markasi olan Burberry Kisses'i
tanitmak i¢in olduk¢a popiiler bir kampanya daha baglatildi. Bunun igin,

kullanicilarin sanal bir Opiiciikle miihiirlenmis kisisel mesajlar gondermelerini

saglamak icin Google ile ortaklik yapildi. 13.000 sehirden kullanicilar bu sanal

%8 Osman Husain, “How Burberry Saved its Brand by Focusing on Digital”,
https://ecommerceiq.asia/burberry-goes-digital/ , 2018.
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optciikleri lansmanin ilk 10 giinii icinde gonderdiler. Burberry, 2012 yilinda Regent
Street London magazas1 aracilifiyla ¢evrimi¢i ve cevrimdigi aligveris deneyimi
arasindaki boslugu kapatmaya c¢alist1 ve dijital entegre magazasini agti. Magazada
diinyanin dort bir yanindaki podyum gosterilerinin canli olarak izlenebildigi ve
bireysel iirlinlerin aninda satin alinabilecegi biiylik ekranlar bulunuyordu. Magazada
kurulan dev ekranlar, canli yayin ekranlar1 ve bu ekranlar arasinda yliriiyen
holografik modellerle, markanin dijital diinyasi, miisterilerin multimedia kanallar1
aracilifiyla deneyimleyebilecegi fiziksel diinyaya adapte edilmistir. Burberry

magazasindan igeriye girmekle web sitesini tiklama deneyimi ayni anda yasatilmstir.

Burberry ayrica Twitter’daki popiiler ticaret Ozelliklerini de denedi. Dijital
kanallar1 kullanarak satinalma deneyimini tutarli hale getiren Burberry, miisterileri
satin almak istedikleri Uriinii c¢evrimi¢i satin alabilir veya magazadan aligveris
yapabilir. Hem mobil magazadan siparis verebilirken hem de Burberry.com
sitesinden sepetini kontrol edebilir. Kanallar1 senkronize etmek, Burberrynin
Japonya ve Kore gibi yeni pazarlara agilmasini kolaylastirdi ve sosyal platformlarda
aligveris talebini arttwrmis oldu. Burberry, 2014 yilinda moda sovuyla tanittigi
Twitter “buy button” 6zelligiyle anlik online satinalimlar1 gergeklestirmeyi hedefledi.
Twitter’da 1 milyon takipc¢i sayisina ulastiginda #thanksamillion hashtag'i ile efektif
kutlama kampanyasi diizenlendi. Bu kampanyaya katilmak i¢in tweet atan twitter
kullanicilarmma kisisellestirilmis gif tesekkiir kartlar1 yolland1 ve gif’ler sadece
kartlarda kullanilmakla kalmayip bir sovunda modeller podyuma ¢ikmadan hemen

once animated gif olarak takipcileriyle paylasildi.

Cin’deki kullanicilarin WeChat {izerinden siparig vermesini sagladi. Cin’de
liks markalar i¢in alisilmadik bir strateji izleyerek Tmall gibi popiiler ve giinliik
iirtinlerin satildig1 aligveris sitesinde online magaza agti. Sosyal medya konusundaki
bilingli kullanimi, sadik bir toplulugun biliylimesini de saglamistir. Marka ayrica
yaklasan trendlere ve moda sovlarina dikkat ¢cekmek i¢in snapchat’t kullanmistir.
Burberry youtube kanali 326.226 aboneye sahiptir ve iceriklerin goriintillenme sayis1
ise 111 milyonu asmustir. Youtube kanalindaki videolar yalnizca yeni

koleksiyonlarin goze carpan {irlinlerini gosteren iceriklere degil ayni zamanda
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kozmetik {irtinlerin kullanildig1 makyaj denemelerini, miizik listelerini ve ilgi ¢ekici

videolar1 da kapsayan icerikler iiretmektedir.'*

Dijjital mecrada bir Oncii olarak konumlanan, Facebook’ta 17 milyon,
Twitter’da 8milyon ve Instagram’da 15 milyonun {izerinde takipgiye sahip olan
marka, dijital kanallar1 marka degerini iletmenin birincil yolu olarak benimsemistir.
Bunun sonucu olarak Burberry, 2011 yilinda Business Insider tarafindan tahmini
marka degerine gore %~86’lik biiyiime oraniyla diinyanin en 1yi 10 markas1 arasina
yerlestirmistir. 2002 yilinda 200 $ 'a giren Burberry hisseleri su an 1.539 $' dan islem

gdrmektedir.'*

Dijital kanallar 6zellikle premium liiks markalar i¢in 6nemlidir; ¢linkii marka
iligkileri tiiketiciler, markalar, blogcular ve perakendeci arasindaki etkilesimlerden
ortaya ¢ikmaktadir. Facebook, YouTube, Instagram gibi kanallarda modaya uygun,
yorum veya begeniler {lizerine yapilan tartigmalar ve diger ¢evrimigi etkilesimler,
yeni trend egilimlerinin ve yeni statii sinyallerinin (6rnegin, yeni stiller, sanatcilar,
yerler vb.) gelisimini saglar. Yiiksek konumlanmay1 basarmak isteyenlerin durumu
online kanallarla i¢i ice olmay1 gerektirmektedir. Tiiketicinin ne istedigi ve
diistindiigli artik markalar tarafindan g6z ardi edilemeyecek vaziyettedir. Dijital
kanallarin verilerinden elde edilen geri bildirimleri yonetmek ve bildirimlerden
beslenmek lilkks markalar i¢in firsattir. Bu durum satis oranlarini etkiledigi gibi
sadakat gibi marka degeri yaratan olgularin saglamlasmasi i¢in de gerekllidir. Dijital
medya agizdan agiza bilginin aktarimmi saglamasi acisindan tetikleyicidir. Dijital
medya, kanallarmi1 kullanarak(yazi, fotograf, video...) zahmetsizce trend olani

baskalarma aktarir. Bu sayede iletisimin yonii ¢cevrimigi bir diyaloga doniismiis olur.

Sosyal yap1 igerisinde, dijital kanallar liiks sirketler i¢in stratejik olarak
onemlidir. Bu perspektiften yola ¢ikarak, son arastirmalar tiiketicilerin ozellikle
premium ve liikks markalar1 ¢evrimigi olarak gérmeye istekli olduklarini1 gosteriyor.
Ciinkii tiiketiciler i¢in premium {iriinler ve hizmetleri siradan {iriin ve hizmetlere

kiyasla daha heyecan vericidir. Ozetle giiniimiizde, dijital kanallar, liiks bir markanin

' Hilary Milnes, “How Burberry Became The Top Digital Luxury Brand”,
Https://digiday.com/marketing/burberry-became-top-digital-luxury-brand/, 2015.
1% Osman Husain, “How Burberry Saved its Brand by Focusing on Digital”,
https://ecommerceiq.asia/burberry-goes-digital/, 2018.
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basarisini (veya basarisizligini) etkilemektedir. Ciinkii dijital kanallar neyin statii

sahibi oldugunu dile getiren veya ileten tarafsiz araclardir.
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SONUC

Crane Haute Couture’iin ii¢ ana tarz kategorisi ile yer degistirdigini
soylemektedir. Bu tarz kategorileri lilks moda tasarimi, endiistriyel moda ve sokak
tarzlaridir.””'  Litks moda tasarimlar1 endiistrisi son yirmi yilda bir takim
degisikliklerle karsilasmistir. Gliniimiizde degisen ekonomik trendler, hizli dijital
dontistim ve gelisen tiiketici tercihleri ve zevkleri, geleneksel kurumsal stratejilerin
tehdit altinda oldugu yeni bir rekabet ortami yaratmaktadir. Deloitte Global Powers
of Luxury Goods 2018 raporuna gore diger bazi endiistrilerden farkli olarak lLiiks
irlinler endiistrisindeki biiylime devam edecektir. Bununla birlikte, istikrarli ve
saglam bir satis bliylimesini saglamak ic¢in, liiks markalarin yeni zorluklarla

yiizlesmeleri ve onlarla kararl bir sekilde ilgilenmeleri gerekiyor.

Internet, diinya capindaki gesitli tiiketici gruplarinin satin alma aliskanliklarmnim
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Ancak su anda liikks satis biiylimesi Milenyum
ve Z kusagi tarafindan yonlendirilmektedir. Farkli beklentilerle geng miisteriler hem
cevrimi¢gi hem de c¢evrimdisi platformlar1 sorunsuz bir sekilde biitiinlestiren
kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi ariyorlar. Bu degisim Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality) ve Yapay Zekad (Artificial Intelligence) gibi birlestirici
teknoloji taleplerini motive etmektedir. AR ve Al teknolojilerini kullanarak, liiks
markalar kisisellestirilmis bir tiiketici deneyimi saglayabilir, daha genis bir kitleye

ulasabilir, iirlin deneyimini derinlestirebilir ve daha gii¢lii miisteri iliskileri kurabilir.

Raporda, giivenilir yapay zeka kaynaklari tarafindan konumlandirilan liiks
markalar, tiiketicilerle olan iliskilerini gelistirmektedir. Yapay zeka'nin daha yaygin
bir sekilde benimsenmesi, tiiketicileri kisisel deneyimlerine dayanarak karar vermek

yerine, ¢esitli cihazlarm sagladigi dnerilere ve tavsiyelere giderek daha fazla bagimh

151 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlari, 2016,
s.98.
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hale getirdigi soylemektedir. Ornek olarak, Aralik 2017°de LVMH, ABD miisterileri
icin Facebook Messenger'da “sanal danigman”1 tanitti. Sohbet robotu, Louis Vuitton
irtinleri ile ilgili sorular1 cevaplamak i¢in olusturulmustu. Markanin ¢evrimigi
katalogunda arama yaparak, markanin tarihi ge¢misi veya iirlin bakimi konusunda

onerilerde bulunarak sorulara cevap bulmustur.

Ayrica, liks markalar ““ Arttirilmis Gergeklik™ kavramini miisterilerinin fiziksel
magazalarindaki aligveris deneyimini gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Bu teknoloji,
tiikketicilerin bir satin alma islemi yapmadan Once yeni lriinleri gérmesine ve
denemesine yardimcr olur. Ornegin, Temmuz 2017'de Estée Lauder, potansiyel
miisterilerin ideal dudak golgelerini tanimlamasina yardimei olan iiruj danigmanligi
hizmetinin basladigin1 duyurdu. Burberry, Apple ARKkit'i, siirtikleyici hikaye anlatimi

yoluyla dijital pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak kullandi.

Tim liks sektoriin yapay zekd ve arttirllmig gerceklik teknolojilerini
benimsemesi, pazarin bekledigi kadar kolay olmamistir. Fakat biiyiik liiks gruplarin,
tiikketicilerin aligveris yapma egilimlerindeki pozitif degisime ve bagimsiz liiks
markalarin biiyiimesine satis artislariyla katki saglayan dijital dontisiimiin farkinda

olmalar1 gerekir.

Liiks iirlinler sektoriindeki satig biliylimesi ve karliligi, son yillarda, kismen
degisen demografik Ozelliklere uyum saglamadaki sorunlari nedeniyle diisiik
performans gosterdigi goriilmektedir.'”* 2000 sonras1 kusak ve Z jenerasyonu liiks
pazarin %30’unu temsil ediyorken 2025 yilina kadar bu oranin %40’a ulasmasi
beklenmektedir.  Baby Boomers doneminin aksine, milenyum donemi liiks
tiikketicileri, yalnizca geleneksel kanallarla iletisim kuran markalardan daha ¢ok
dijital platformdaki markalarla etkilesime girme beklentisindeler. Milenyum donemi
tikketicileri, magaza i¢i aligveris i¢in de Onemlidir ve Ozellestirilmis deneyim
beklemektedir. Liiks markalar, 6rnegin daha fazla sadakat programlar1 ve magaza igi
etkinliklere davetler saglayarak, bu talebi karsilamak icin is modellerini degistirmeye

calismalidir.

12 “Shaping the Future of the Luxury Industry”, Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2018 sy.6
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Toplumun zamanla gelisen teknolojiyle sosyo-kiiltiirel anlamda degistigi ve bu
degisimin giinliik yasama yansimasiyla birlikte tiiketim aligkanliklar1  ve
davraniglarma da ayni paralelde yeniden bicimlemektedir. Gelisimsel kirilimlarla
belirlenen kusak farkliliklar1 kiiltiirel degisim siireclerine dahil edilebilir. Z
jenerasyonu dijital donemin i¢ine dogmustur. Gorsel ve teknolojik yoldan iletisime
gecmeyi tercih eden Z jenerasyonu ayni zamanda istedigi yerde istedigi zamanda
iletisime gecebilmeyi beklemektedir.'> Sayisal verilerle de desteklenen raporlar liiks
tilketimde artik Z kusaginm biiyiik paymin oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla
liks markalar yeni nesil tiiketicilerine hitap etmek icin onlarin ifade seklinin bir

parcasi olan dijital medya araglarindan yararlanmak durumundadir.

Ayrica, milenyum donemi tiiketicileri i¢in liiks markalarin tiiketicilere hitap
ettigi duygusal ve kisisel igerik olusturma da 6nem kazanmistir. Dijital diinyada var
olmak i¢in igerik olmazsa olmazdir. Kendine giiveni ve sosyal duyarlilig1 fazla olan
milenyum ve Z kusagi likks marka tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmek i¢in yalnizca
dijital medya kanallarindan faydalanmak yeterli degil ayn1 zamanda icerigin dogru
yerde, dogru aliciya ulagsmasi ve verilmek istenen mesajin da igerigine dikkat
edilmelidir. Son donemde, liikks markalarin kavramsal 6zii olan ve iriinlerine
atfettikleri yiiksek kalite, nadir ve essiz olma gibi geleneksel 6zelliklerin yaninda
sirdiirtilebilirlik ve sosyal esitlik gibi yasam tarzi degerleri ile de stratejilerini
tamamladig1 goriilmektedir. Bunun daha iy1 bir diinya yaratma misyonunu kendinden
onceki kusaklara gore daha fazla iistlenmis olan Z kusaginin tiiketimdeki paymin
bliylimesine paralel olarak gelismis bir strateji oldugunu soyleyebiliriz.
Stirdiirtilebilirlige vurgu o6zellikle reklamlarda ve bircok geleneksel veya dijital
kanallarda goriilmektedir. Liiks markalar, ayrica yenilenebilir ve organik materyal
kullanimlarin1 vurgulamaya bagladi ve simdi de iiretimlerinin c¢evresel etkilerini
azaltma girisimini vurgulayan kampanyalar diizenlemektedir. Liiks endiistrinin
gelecekteki basarisi, dijital medya araciligiyla gen¢ nesle niifuz etme ve proaktif
olarak ulasma konusundaki basarisia bagli olacaktir. Tipki iktidarin s6ylem iiretip,

giiciinii sdylem tizerinden empoze etmek istemesi gibi.

Bu noktada iyi iletisim stratejisi markalar i¢in marka degerini ylikselten bir

arac olabilir. Geleneksel liiks yonetim stratejisinde iletisim agisindan, lilks moda

13 «“Shaping the Future of the Luxury Industry”, Deloitte Global Powers of Luxury Goods 2018 sy.6
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markalar1 kimliklerini, prestije ve kusursuz hizmete dayandirarak, kendileri ve
miisterileri arasinda onurlu mesafeyi korudular. Ancak, satislar heniiz dijital medya
gizeminin yeterince ¢oziilemedigi yakin donemde yavasladigindan, lilkks markalar
tiiketicisiyle sosyal medya iizerinden iletisim kurmaya zorlandilar. Liiks markalar
daha Once sosyal medyayr "kitlesel pazar" olarak gormiistii, ancak bugiin liks

markalar i¢in giderek daha 6nemli bir pazarlama araci haline geldigi goriilmektedir.

Burberry, sosyal medyanin giicii ve etkisini erken fark eden bir liiks marka
ornegidir. SocialWall'da yayinlanan bir makaleye gore, marka pazarlama biit¢esinin
yaklasik yiizde 60'in1 dijital platformlara ayiriyor ve tiiketicilerini ilgili igeriklerle
farkli dijital kanallara- Facebook, Twitter, Tumblr, Pinterest, Instagram ve YouTube-
cekiyor. Son yillarda liiks markalar, miisteri davranislar1 hakkinda fikir sahibi olmak
icin dijital pazarlama analitikleri ve web hareketlerini izleme yoluyla sosyal medyada
daha fazla tiiketici ile ilgilenmeyi hedeflemektedir. Ornegin Instagram, moda
tasarimcilari i¢in lider sosyal medya platformu olarak one ¢ikmaktadir. Gucci, Mart
2016 ve 2018 arasinda Instagram takipcilerini #TFWGucci gibi basarili Instagram
kampanyastyla ikiye katladi.

Gelecekte, liikks markalar i¢in en biiyiikk zorluk marka degerlerinden 6diin
vermeden sosyal medyayr en iyi sekilde kullanmak olacaktir. Sosyal medya
stratejisindeki basar1 ise "begenileri" miisteriler icin etkilesimli ve ilgi ¢ekici bir
deneyime doniistiirmek olacaktir. Gegtigimiz on y1l boyunca likks markalar yeni nesil
tiikketici aligkanliklar1 lizerinde gozlem yaparken ve dijital medya adaptasyon siireci
iizerinde disiliniirken zaman kaybettiler ve bu finansal distislere yol acti. Satig
kayiplariyla da desteklenen yeni stratejilerin gelistirilmesi fikri lilks moda
markalarini, ender bulunma ve erisilebilirlik arasinda makul bir denge kurmasi
fikrine yaklastirdi. Bu noktada dijital medya esik bekg¢iligi gorevini de iistlenmistir.
Digital 1Q Index’e gore 2018 yilinda milenyum donemi tiiketicileri sayesinde logo ve

4
% Buradan

sokak modasi giyimi tiim zamanlarin en yiiksek seviyesine ulasmustir.”
hareketle liks markalarin milenyum donemi yeni tiiketicileriyle birlikte yatay
bicimde sokak modasindan beslendigini sdyleyebiliriz. Milenyum dénemi tiiketicileri
hem liiks {iriin tiiketmekte hem de bu tiiketimi sokaga indirgeyerek demokratik bir

tutum sergilemektedir. Yeni nesil miisterilerinin tutumlarmi bir sonraki strateji

134 Sekil.2: “Fashion Global”, Digital IQ Index, 2018.
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gelisimine dahil etmek isteyen liiks marka yonetimi ise bu tutumlar: takip ederek
asagidan yukarrya damlama metoduyla sokak modasini liks marka giindemine

tasimaktadir.

Fashion Global: Search Volume Growth of
Streetwear vs. Luxury Keywords
September 2014-August 2018, n = 14 Streetwear Keywords, n =17 Luxury Keywords

2

Streetwear

1 Volume Growth

earch

Se

2014 2015 2016 2007 2018

Sekil 2: Sokak Modasimnimn Liiks Marka Tasarimlarma Gore Gériiniim Yiizdeleri'>

1860’1h yillarda Fransa’da kurumsallasan moda sistemi erken donem
sosyologlarinin da agikladig1 gibi hep tiiketenlerin ya da moday1r benimseyenlerin
bakis acisiyla ele alimmistir. Moda endiistrilesmeden Once iist diizey gruptan
dogmustur; moda iireticileri ve tiiketicileri ayni kaynagi paylasmustir.'>® Endiistri
devrimiyle orta siif zenginlesmis ve list grup lyelerine yetigme imkanini vermistir.
Boylece moda artik yalnizca elit grubun giydikleriyle belirlenen bir olgu olmaktan
cikmis; sosyal degisimle demokratiklesmistir. Moda artik Veblen ve Simmel gibi
yukaridan asagiya dogru hareket eden bir siire¢ degildir. Makro diizeyde sosyal
degisim siirecleriyle demokratiklesen moda gibi mikro diizeyde liiks markalarin
demokratiklesmesi de dijital medya araciligiyla gergeklesmistir. Modanin,
Spencer’mn “yatay damlama” siireci ya da Blumer’in “tabandan tepeye” siirecine
dontismesi, liks markalarin dijital medya siirecine dahil olmalariyla ayn1 siirectir.
Liiks markalar satiglar1 artrmak i¢in dijital medyay1r benimseme konusunda yavas
davrandilar ¢iinkii fazla goriiniir olmaktan korktular. Bununla birlikte, liiks tiiketiciler
cevrimi¢i daha fazla harcama yapmaya basladik¢a, miisterilerinin yeni satin alma

aliskanliklarina uyum saglamak i¢in liiks markalara degismekten baska secenek

1>>«Fashion Global”, Digital IQ Index, 2018.
156 Yuniya Kawamura, Moda-loji, 1. Baski, Cev. Sakir Oziidogru, Istanbul, Ayrmt1 Yaymlari, 2016,
s.96.
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kalmamistir. Prestijin havasini devam ettirmeye yarayan enderlik kavrami liikks
markalar icin halen portfoy yapt odagidir. Liikks moda markalar1 tarafindan
benimsenen stratejilere 6rnek olarak, giris seviyesi iirlin sayisinin azaltilmasi, ikonik
irlinlerin vurgulanmasi, fiyat1 daha diisiik satilacak iriinlerin merkezden farkl ve
daha uzak yerlerde satilmas1 6rnek verilebilir. Paris'teki Dior, yilda yalnizca iki kez
ve ¢ok kisa bir siire i¢in indirim gergeklestirmektedir ve bu indirimleri asla flagship
magazast Avenue Montaigne’de yapmaz; her iki ayr1 donemde de ayri1 kiralanan

yerlerde indirim siire¢lerini yiiriitiir.

Ust diizey saat markalarinmn yetkili satis magazalarinin haricinde satisa izin
vermemesi satis kayiplarina sebep olmustur. Deloitte Swiss Watch Industry Study
2017'ye gore, 2014 yilinda yalmizca yetkili satigs magazasindan yapilan satiglarin
itibarl goriilme oran1 %84 iken 2017 yilinda bu oran %24 e diismiistiir ve e-butiklere
olan odagi arttirmistir. Lilks moda markalarinin bu yeni yaklasimi, marka satiglarini
ve karlarini etkileyebilir ve hatta rapor analizinden de hareketle arttiracagi ¢ikarimi
yapilabilir. Ancak dijital medya satis artis1 getirdigi kadar liiks markalar i¢in aymi
zamanda ikilem de yaratir. Ciinkii lilkks markalar talebi canlandirmaya yardimci
olmak i¢in ulasilabilirligi smirlandirarak ayricalikli ve arzu edilir olma vaatlerini
kullanilmalidir. Liikks moda markalarmin hedefi satiglar1 artirmaksa, dijital satiglar ve
indirimli satis stratejiler 1iyi dengelenmis olmalidir, ancak amagc liiks kalmaksa sadece

satis on planda tutulmamalidir.

Bu degisim siirecinde, lilkks markalarm mevcut envanteri kullanabilme
yetenekleri kilit bir farklilastirict olacaktir. Cok kanalli operasyonlarin getirdigi
gereksinimleri karsilamak i¢in, markalarm iiriinlerinin tiim yonleriyle ilgili bilgilerin
aninda alinabildigi merkezi bir sistem saglamasi gerekir. Bu zorlugun {istesinden
gelmek, mevcut sistem ve siireclerin tamamen elden gecirilmesini gerektirir.

Sonug olarak, siirekli gelisen miisteri tercihleri ve mobil platformlarin artan
kullanim1 g6z oniine alindiginda, farkl kanallar arasinda sorunsuz bir sekilde gecis
yapabilme becerisi, lilks markalar i¢in ¢ok Onemli hale gelmistir, dijital tedarik
aglarin1 uygulamada yavas kalan lilks markalar cagin gerisinde kalma riskiyle

yilizlesmek durumundadir.
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