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oz

Gilintimiizde moda {iriinleri kitlesel iletisim araglariyla, kisinin hayal giiciinii,
tiketim arzusunu arttirarak talep edilen {iirline olan ilgiyi daha cazip hale
getirmektedir. Televizyon, dergi, gazete, internet yayinlar1 ve platformlar gibi
iletisim aracglar giiniimiizde okuyucunun ilgisini ¢ekerek dogrudan satiga tesvik
etmektedir. Ozellikle moda dergileri moda markalarmin tanitimi igin énemli bir
konumda yer almaktadir. Moda dergilerinin gelir kaynagi reklamlardir. Moda
dergileri satis yapma potansiyelini arttirmak i¢in bircok pazarlama yontemi
kullanmaktadir. Bu yontemlerden biri kitle iletisim araglari araciligiyla servis
edilen gercek hayattan kopmus belirli bir beden tarzina yonelik sunumlardir.
Ancak dergilerin bu yontemi fiziksel, irksal ve kiiltiirel farkliliklar1 olan insan
bedenlerinin yok sayildigi bir moda anlayisindan uzaktir. Giiniimiizde teknolojik
gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle, basili moda dergileri yerini artik
dijital dergilere ve moda blog yazilarina birakmustir. Dijital bir alanda faaliyet
gosteren moda blog yazilari medyay1 yeniden bigimlendirmektedir. Bununla
birlikte, sosyal medyanin hayatimiza hizl girisiyle, markalar reklam biitgelerinin
birgogunu i birligi yaptiklar influencer olarak adlandirilan kisilere ayirmaktadir.
Bu baglamda makalede, markalarin giysi moda sunumunda bir satig politikasi
olarak sosyal medya iizerinden ve influencer is birlikleriyle, diinyada en ¢ok
okunan kadin moda dergisi olan Vogue dergisinin izledigi iiriin satig yontemleri
incelenerek gorsellerle sunulmasi planlanmustir.
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Moda Pazarlama.

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CURRENT
FASHION PRESENTATION

ABSTRACT

Nowadays, fashion industry increases the interest in their product by influencing
the imagination and desire of people through mass media. Communication tools
such as television, magazines, newspapers, internet publications and platforms
attract the attention of the reader and encourage direct sales. Especially fashion
magazines are in an important position for the promotion of fashion brands.
The income source of fashion magazines is advertisements. Fashion magazines
use diverse marketing strategies to increase their sales potential. One of these
methods is the promotion of a certain body type that is disconnected from
real life, represented through mass media. However, this strategy is ignoring
physical, racial and cultural differences in human bodies. Today, with the effect
of technological developments and globalization, printed fashion magazines have
now been supplanted by digital magazines and fashion blog posts. Fashion blog
posts operating in a digital space are reshaping the media. However, with the
rapid introduction of social media into our lives, brands devote most of their
advertising budgets to the so-called influencers with whom they collaborate.
In this context, in the article, a product sales method followed by Vogue, the
most widely read women’s fashion magazine in the world, is presented, which
uses social media and influencer collaborations as a sales policy in the world of
clothing fashion.

Keywords: Fashion Design, Social Media, Fashion Magazines, Fashion Blog,
Fashion Marketing.

485



Cigdem ERTIKIN, Sohret AKTEPE DAL

GIRIS

Sanayi devriminden sonra giysi moda endiistrisi gerek teknik gerekse malzeme
cesitliligi agisindan hizla bir gelisim gostermistir. Bu gelisim  giiniimiizde
de halen devam etmektedir. Bunun en temel sebebi tiiketici taleplerinin hizli
bir sekilde degisim gostermesidir. Diinya niifusunun hizla artmasi, politik
gelismeler, ekonomi ve kiiltiirel etkenler nedeniyle gerek hammaddeye ulasim
gerekse gelisen teknoloji 21. ylizy1l moda endiistrisine daha fazla islevsellik
yiiklemektedir. Bunlardan biri de artik sadece hammaddeyi isleyerek {iriine
doniistiirmenin yetersiz oldugunu fark eden sanayiciler, giiniimiizde trend
belirleyicilerle is birligi yaparak iiriiniin tiiketiciye sunumunun en iyi halini
arastirmaktadir. Tekstil ve moda markalar kitle iletisim araglar1 arasinda en ¢ok
moda dergileri araciligiyla {riinlerini tiiketiciye sunmaktadir. Giiniimiizde de
halen moda dergileri markalarin tirinlerini sunmakta ancak gelisen teknoloji ile
artik bu sunum dijital platforma tasinmistir.

Moda dergilerine baktigimizda kadin siluetleri 1920 yillarinda elle ¢izilerek
resmedilmektedir. 20. ylizy1lda moda fotografciliginin dogusuyla birlikte moda
kadin siluetleri degisim gostermis ve moda sunum araci olarak insan bedeni
“ince ideal” goriiniimiine ulagsmistir (Sagaert, 2017: 140) (Bkz. Resim 1, s.no:5).
Feminist filozof Susan Bordo (2003) kadinlarda inceligin ideallestirilmesinin
1920’lerden kalma bir olgu oldugunu sdyler. 20. ylizyilin baslarinda Elsa
Schiaparelli ile baglatilan tarihte ilk kez standart bedenlerde iiretilen giysiler
ince mankenlere giydirilerek sunulmustur. Boylelikle donemin moda ikonu
olan Twiggy gibi “siiper ince” bedenli mankenler artik yeni kumaglarin ve
tasarimlarin ustaca asilabilecegi “elbise askilar1” haline gelmistir. Gilinlimiizde
artik teknolojik gelismeler ile moda fotografciliginda sik¢a kullanilan Photoshop
gibi uygulamalarla g¢ekilen iiriin fotograflardaki mankenlerin gercek hayattan
uzak bir siluette sergilendigi goriilmektedir. Bugiin medyadaki ince ideal beden
gortintiilerin, kisilerin kendilerini gérme bi¢imleri {izerinde giiclii bir etkiye sahip
olabilecek, gergekei olmayan ve hatta tehlikeli olabilecek bir giizellik standardi
yansittig1 bilinmektedir. Medyada yansitilan kusursuz kadin beden goriintiileri
kadinlar1 estetik operasyonlara yonlendirdigi ve ayrica anoreksi, bulimia nevroza
gibi yeme bozukluklara yol agtigina dair arastirmalar bulunmaktadir. Ancak
reklam panolarinda ve dergi fotograflarinda kisilerin kusursuz goriiniimii halen
izleyiciyi etkileyerek iiriin satigin1 arttirmaktadir.

Moda sunumu, moda dergileri ve reklamlarla sinirli kalmamaktadir. Profesyonel
mankenler, moda ikonlart moday1 sergilemedeki tek temsilcileri degildir. Unliiler,
aktorler, sarkicilar, televizyon sunuculari, moda markalari ve tasarimcilart moday1
sunmanin baskin bir giicii haline gelmistir. Ote yandan giiniimiizde blogger,
Youtuber ve Instagram fenomeni gibi influence olarak adlandirilan kisiler
tarafindan sosyal medya platformlari izerinden moda konseptleri sunmaktadir. 21.
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yiizyi1lda moda markalar1 ve dergilerinin dijital caga gegcis siirecine baktigimizda,
markalarin yeni pazarlama yonteminin blog yazarlar1 ve influencer is birlikleri
oldugu goriiliir. Artik gilintimiizde influencer ve blog yazarlart moda editorleri
kadar etkilidir.

Bu baglamda makalede; gliniimiizde markalar artik iirtinlerini dijital bir ortamda
ozellikle sosyal medya iizerinden moda blog yazarlar1 ve influencer gibi internet
inliileri araciligiyla tiiketicilere ulastiklar bilinmektedir. Bu baglamda makale-
de, markalarin giysi moda sunumunda sosyal medya iizerinden ve influencer is
birlikleriyle olan satig politikalari, diinyada en ¢ok okunan kadin moda dergisi
olan Vogue dergisinin izledigi iirlin satis yontemleri incelenerek gorsellerle
sunulmasi planlanmustir.

MODA DERGILERINE GENEL BiR BAKIS

Moda dergilerine gosterebilecek ilk drnek, Almanya’da 1663 yilinda basilan
Erbauliche Monaths Unterredungen’dir. Ancak bu derginin moda dergisi olarak
adlandirilmas1 editér ve yayinci Edward Cave’in 1732 yilinda Gentlemen
Magazine adli yaymi kurmasiyla gerceklesir. Yine bu yildan itibaren moda,
giizellik Onerileri, yemek tarifleri gibi iceriklerin yer aldigi bu tiir yayinlara
magazine (moda dergisi) adi1 verilmistir (Deepali, 2016: 17).

Fransa Krali XIV. Louis doneminde ¢ikarilan moda dergileri, genellikle zamanin
aristokratlar1 tarafindan giyilen giysilerin yer aldig1 yaymlardir. Ayrica bu dergiler,
soylular1 tasvir eden, bu kisilerin giyim tarzlari i¢in ilham veren ve terzileri de
yonlendiren moda illiistrasyonlarin yer aldig1 yayinlardir. 1867 yilinda James,
John, Joseph Wesley ve Fletcher Harper kardesler tarafindan yayinlanan diinyanin
en ¢ok bilinen kadin dergileri arasinda yer alan Harper s Bazaar dergisi, oncelikli
olarak moda konusuna odaklanan moda dergisi statiisiindedir (URL-1). 1892
yilinda ise Vogue dergisi yaym hayatina baglamig ve diinyadaki tim kadinlara
moda, stil onerileri sunan en 6nemli kadin moda dergisi olmustur (Hill, 2007:
6). 19. ylizyilin sonlarindan, giiniimiize kadar ¢esitli moda dergilerinin hizla
cogaldig1 goriilmekte ancak Vogue dergisi, kadin okuyucular tarafindan en ¢ok
tercih edilen ve modayla ilgili bilgi edinmenin 6ncii kaynagi olmustur.

Dergiler genel olarak basili medya olarak kabul edilir. Yazili medya, bir dizi
haber veya bilgiyi basili kagit araciligiyla sunan geleneksel medya aracidir.
Moda dergileri markalar ile tiiketici arasinda bir koprii gérevi gérmektedir. Moda
dergileri isledigi konular itibariyle kiiltiireldir. Dergiler, bazi ailevi degerleri,
sosyal sorunlari, burglari, cinsiyetle ilgili meseleleri, kadin sagligi, tatil gibi
onerileri, en son giysi modasi tanitir. Boylelikle moda dergilerinde birey, neyin
trend oldugunu, “en iyi” kombinleri, “en iyi” makyaj ve sag stillerini 6grenerek,
medya, eglence diinyas1 gibi bir¢ok alanla ilgili bilgi ve 6neri alir. Bu baglamda
dergiler, dogrudan satisa yonlendirmek i¢in gizli bir cazibe yaratan ve bazi
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talimatlar i¢eren bir rehber niteligindedir. Ancak dergiler ayn1 zamanda metadir.
Yayincilik endiistrileri, {iriinlerinin reklami ve satist i¢in 6nemli bir kanaldir.
Genel olarak kadin moda dergileri bolgesel, ulusal ve kiiresel diizeylerde kapitalist
iiretim ve tiiketimle derinden ilgilidir. 2022 y1l1 verilerine gére moda dergilerinin
yillik degeri yaklasik 40 milyar dolardir (URL-2).

Hamxs&m R

o Fahion Pl

Resim 1. Harper’s Bazaar Dergisi
Kaynak: URL-20

Moda dergileri iizerine yapilan ilk galigmalardan biri, bu alanda 6ncii sayilan
filozof Roland Barthes’in “Fashion System” (1990) adl1 caligmasidir. Dilbilimci
Ferdinand De Saussure’un dilbilimden ilham alan Barthes’a gore moda fikri
yalmzca yazili metinler tarafindan {retilmektedir. Ciinkii giyimin anlamini
iletmenin en belirgin yontemi yazil sozciiklerdir (Barthes, 1990: 35). Buna gore
moda dergileri modayi iireten araclardir. Moda dergileri editorler, fotografeilar,
stilistler, sanat tasarimcilar1, makyo6zler/makydrler ve sag stilistleriyle, dergilerde
reklam veren moda ve kozmetik markalarinin yer aldig1 metinsel ve gorsel hikaye
biitlinliigiinden olugmaktadir. Moda dergilerinin bu anlamda moda sunumuna
onemli bir katkis1 olup bu kapsamda moda dergilerinin sunum yontemleri
incelenmelidir.

BASILI MODA DERGILERINDE MODANIN SUNUMU

Moda dergileri, moda enddistrisiyle organik aglarla bagli, ayrilmaz bir biitiinliik
olusturmaktadir. Bu sebeple dergiler moda takvimini yakindan takip etmektedir.
Son yillarda dergilerde yer alan geleneksel iki mevsimlik moda sistemi artik, tii-
ketici talepleri dogrultusunda hizla degisim gostererek ilkbahar-yaz ve sonbahar-
kis mevsimsel dagilimi olarak yer almaktadir.
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Moda dergilerinde yilin en dnemli sayilart Mart ve Eylill sayilaridir. Bu aylarda
Londra, New York, Paris ve Milano gibi sehirlerde her yil diizenlenen moda
haftasini1 kapsar. Bu aylarda ¢ikan dergilerde iinlii tasarimcilarin ve markalarin
ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis koleksiyonlart hakkinda bilgi, sezona ait detaylara
yer verildigi gorilir. Ayrica dergilerin en ¢ok reklam aldiklar1 Mart ve Eyliil
ayinda, dergi iceriklerinin daha 6zenli bir sekilde diizenlendigi gortiliir.

Yazar David Muggleton, postmodernizmde moday1 estetik bir oyun olarak nite-
lendirmekte olup, hedonizme (hazcilik) odaklanir. Muggleton’a gére moda; zevk,
siisleme 6gelerini barindiran bigimsel eklektik bir ortam yaratmaktadir. Bu durum
ise lretim ve tiiketimin kisa dongiilerle yapildigi modada moda hakemleri ve
tasarimcilarin dikte ettigi bireysel uygulamalarina ve tercihlerine dayanmaktadir
(Muggleton, 2000: 38-39).

Resim 2. Anna Wintour Editorliigiinde Vogue Ik Kapak Fotografi,
1988, Kasim Sayis1
Kaynak: Vogue Ingiltere, Agustos 2012.

Kadin moda dergileri, giizellik ve hayat bicimi ideallerini sunan editoryel
begeniye gore diizenlenmektedir. Moda dergilerinde dikte gorevi moda editorleri
tarafindan gerceklestirilmektedir. Editér hem yiiksek moda kiyafetleri satmak hem
de ayn1 anda okuyucu ve reklam verenlerin tatmin etmek icin bir ortam yaratmak
zorundadir. Moda editdrii, okuyucu kitlesini tiikketime yoneltmesinin yani sira,
giiniin gerekliliklerini anlamasi, kitle sadakatini saglamasi, hayran kitlesi ve
memnuniyeti yaratmak gibi dnemli bir gérev de tasimaktadir. Dergilerin satiglarini
maksimum seviyeye ¢ikarmasi i¢in dergilerin hedef tiiketici demografisiyle yakin
bag kurmasi 6nemlidir. Bu anlamda modanin Oscar1 olarak bilinen Met Gala nin
kurucusu, hedef kitleyi kariyeri boyunca iyi gozlemleyen Vogue Amerika’nin
editorii Anna Wintour, moda dergiciliginde en etkili figiirlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Ayrica 2008-2009 yilindaki kiiresel ¢apta ekonomik bir ¢okiisiin
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ardindan ekonomiyi canlandirmak adina baslatilmis Fashion’s Night Out’un
yaraticisi olan Anna Wintour, Vogue Amerika’da editor olarak basladiginda ilk
amac1 dergiyi genglestirmek olmustur. Vogue Kasim 1988 sayisi, Wintour’un
Vogue kariyerindeki ilk sayisidir. Kapak modeli Michaela Bercu’nin, Christian
Lacroixhaute marka, couture tasarlanmis bir bluzun altina Guess marka jeans
pantolon giydirmesi (URL-3), 1980°1i yillarda perakendenin ve sokak modasinin
yiikselisi gbz oniine alindiginda yiiksek modanin giinliik sokak stiliyle bulugsmasi
adimna atilan bir ilktir. Bu durum genis bir okuyucu kitlesine hitabin saglanmasi
acisindan dogru bir deneme olarak goriiliir (bkz. Resim 2). Dergilerdeki esitlikgi
moda sunumun okuyucu tarafindan begeni toplamasi, dergi iceriklerindeki
yonelimi yeni ve erisilebilir moda kavramina tasinmistir (URL-4). Vogue dergisi
uzun yillardir her kitleden kadina bu yonelimle ulasamay1 bagsarmistir. Sosyoloji
Profesorii Diana Crane’in “Gender and Hegemony in Fashion Magazines:
Women’s Interpretations of Fashion Photographs” (2019) makalesinde; Vogue
dergisi kadinlarin %71 oranla en ¢ok tercih edilen kadin dergisi oldugunu
belirtilmektedir. Giintimiizde Instagram’da 36 milyonu askin takipgisi bulunan
bu dergi, moda dergileri arasinda halen en ¢ok takip edilen dergi olma rekorunu
da elinde bulundurmaktadir (URL-5).

Dergiler sadece moda olarak tanimladiklar kiyafetleri degil, moda diinyasim
olusturan film, miizik, yayincilik, sanat ve eglence endiistrilerine dair bilgileri
hem yerel hem de kiiresel diizeyde sunmaktadirlar. Bu agidan dergiler, moda
diinyasinin son moda {iriinleri ve trendleri tanitmakla kalmamali; ayn1 zamanda
modayla yakindan iliskili sanat ve eglence diinyasiyla yakin temasta olmalidir.
Bu duruma en iyi 6rneklerden biri de NewYork Times’in 2018 yilinda yaptig1 bir
aragtirmadir. Bu aragtirmaya gore; Vogue dergisinin yilin en ¢ok tirajini saglayan
sayilar1 Vogue Amerika’nin, sarkict Beyonce’un ve Vogue Britanya’nin, sarkici
Rihanna’nin kapak yiizi oldugu 2018 Eylill ay1 sayilar1 olmustur (URL-6).
Ancak dergiler dijitallesen diinya ve 6zellikle sosyal medyanin yiikselisiyle farkli
yontemler izledigi goriilmektedir.

MODANIN SUNUMUNDA YENi MEDYA VE DiJITALLESME

Akademisyen Van Dijk (2006) yeni medyay1 etkilesimli ve ayni zamanda
dijital kod kullanan medya olarak tanimlamigtir. “Yeni” ayn1 zamanda 6zgiin,
yenilik¢i bir platformu ifade eden, Facebook, Instagram, Weibo, Pinterest,
TikTok ve YouTube gibi dijital ortamlardaki uygulamalar1 da tanimlamaktadir.
Bu yenilik¢i uygulamalar ise yeni sonuglar1 beraberinde getirmektedir. Sosyal
medya uygulamalar1 kullanicilarin igerik tiiketmesine ve iliretmesine, sanal olarak
diger kullanicilar ile iletisim kurmasina, markalarla etkilesime girmesine olanak
tanimistir. Sosyal medya, markalar tarafindan marka goriiniirligii kazanmak,
birgok kisiye ulagmak, farkli 6zelliklere sahip potansiyel miisterilerin dikkatini
¢ekmek i¢in kullanilabilmektedir.
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Medya galigmalar1 Profesorii Mark Deuze (2006: 65) medya ve kitle iletisim
teorisinde dijital kiiltiirii, bireylerin giderek artan bilgisayarlasma ve toplumun
dijitallesmesi baglaminda bir kiiltiir ortam1 olarak géormektedir. Dijitallesmenin
bu kadar hizla biiylime gosterdigi bir diinyada moda dergilerinin de hayatta
kalabilmek i¢in dijital diinyaya ayak uydurmanin yollarini bulmak zorunda olup,
okurlarin yasamlarina uygun icerikler iiretmenin ve eski iceriklerin, formiillerin
artik eskidigini kabul etmesi gereklilik haline gelmistir (Nguyen, 2007: 35).
Giderek daha fazla insan, sosyal medyay1 gardirop tavsiyesi, ilham almak ve
yeni trendleri takip etmek i¢in kullanmasiyla, markalarda sosyal medya araglarini
aktif olarak kullanmaya baglamistir. 2009 yilinda Burberry markasi Facebook’u
kullanan ilk liks markadir (bkz. Resim 3). Markanin Facebook sayfasi iirlin
kampanyalari, kamera arkasi icerikleri, podyum goriintiileri, duyurular ve
magaza acilislar1 gibi paylagimlariyla marka hayranlarinin Burberry ile gercek
bir baglant1 kurabilecekleri ve kisisel bir diizeyde haber saglayabilecekleri bir
platform haline gelmistir (URL-7). Brandheroes markasimin kurucu ortagi ve
Burberry’nin dijital marka doniisiim projesinde yer alan Rina Hansen’in kisisel
web sitesindeki yazisina gore; Burberry’nin geliri 2001-2011 yillar1 arasinda 1
milyar sterlindir. Isletme kar1 bu donemde dért katia ¢ikmustir. Piyasa degeri ise
4,7 milyar sterlinlik bir artis gdstermistir. Burbery’nin dijital doniisiim karari, satis
oraninda %14 yiikselisle dogru atilmis bir adim oldugu savini karsilamaktadir.

Dergilerin kars1 karsiya geldigi diger sosyal platformsa Instagram’dir. 2010
yilmin Ekim ayinda kurulmus olan Instagram, 2020 yili “Business of Apps”
arastirmasina gore, 1 milyar 300 bini asan kullanicisiyla giinlimiizde en aktif
kullanilan sosyal medya uygulamalarindandir (URL-8). 2018 yilinda yayinlanan
bir rapora gore, Eylil 2017 yili Instagram’da her giin yaklagik 40 milyon
fotograf, saniyede 8500 begeni ve saniyede 1000 yorum yapilmaktadir (URL-7).
400 milyondan fazla kisi Instagram hikaye 6zelligini kullanmaktadir (Instagram
Press). CNN Amerika haber sitesi yazar1 ve medya teorisyeni Douglas Rushkoff’a
gore Instagram, isbirlik¢i sanat sergileri ve kisisel anlatim seklinde yeni bir gorsel
dil ve paylasim kurallar1 olusturmustur. Boylece yaraticilifin agiga ¢ikmasini
saglamistir (Mccarthy, 2013: 8). Birgok yonden Instagram, moda blog yazilarinin
yiikselisine ve moda endiistrisinin modernlesmesine de 6n ayak olmustur.
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Resim 3. Burberry Facebok Sayfasi
Kaynak: (URL- 17).

Modada degisime ilham veren tek sosyal medya platformu sadece Instagram
degildir. Weibo, Pinterest, TikTok ve YouTube gibi sosyal medya platformlar:
sayesinde moda sunumu, belirli bir kesime sunulan moda anlayisindan daha
demokratik ve her kesim tiiketicinin ulasabilecegi kapsayict bir moda bi¢imine
gecis yapmistir. Ayrica sosyal medyanin tiiketicilerin aligveris yapma sekli
tizerinde de biiylik etkisi bulunmaktadir. CreditCards.com’un 2021 Agustos
yilinda yaptig1 bir ankete gore, Y kusaginin %72’si sosyal medyanin satin alma
kararlarini etkiledigini sdylemektedir. Y kusagi, harcamalarinda sosyal medyadan
etkilenme olasilig1 en yiiksek olan yas grubudur ve bunu %66 ile Z kusagi, %49
ile X kusagi ve %45 ile Baby Boomers kusagi takip etmektedir (URL-9).

Internetin yiikselisi, kiiresel bilgiye kolay erisim ve basili reklam verenlerin
azalmasiyla dergiler, i¢eriklerini dijital platformlara ¢evirip cevirmemek konusunu
degerlendirmek zorunda kalmistir. The History of Fashion Journalism’de (2017)
Condé Nast College moda ve tasarim okulunda akademisyen Kate Nelson Best,
ticari moda dergilerinin milenyum ¢agindan bu yana gii¢ kaybettigini yazmistir.
Ona gore akilli telefon ve tabletlerdeki teknolojik gelismeler, Facebook (2004),
Twitter (2006) ve Instagram (2010) gibi dijital platformlarm kullanima sunulmast
moda endiistrisini kamusal alana tasimistir. Ucretsiz olan bu yeni teknolojiler,
titkketicilerin modaya dair siirekli yeni raporlar ve imajlarla donatilma beklentisini
giiclendirmistir. Bdylece bu kiiresel etkilesimde daha taninan bir muhatap haline
gelmistir (Best, 2017: 250). 1990’11 yillarin sonlarinda internetin ticarilesmesi,
moda medyasinin demokratiklesmesine yol agmis ve sosyal medya, tiiketici
fikirlerinin genis kiiresel izleyicilere yayilmasina yardimeci olmustur. Bir
zamanlar modadaki segkin ve en iyi isimler i¢in 6zel bir etkinlik olan podyumdaki
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birgok gosteri artik milyonlarca kisi tarafindan canli olarak izlenebilmektedir.
Yakin ge¢mise kadar moda takipgileri, tasarimcilarin en son koleksiyonlarini
genellikle sadece dergiler ve basin araciligiyla ulagilabilmekteydi. Ancak artik bir
“#hashtag” (#baslik etiketi) ile eklenen icerikleri anlik olarak izlemek miimkiin
hale gelmistir.

Average issue readership of Vogue magazine in the United Kingdom (UK) from 1st half
2003 to 2nd half 2014 (in millions)

Grafik 1.Vogue Dergisi 2003-2014 Yillar1 Satig Grafigi
Kaynak: Statista (2022).

Gilintimiizde basili dergiler farkli nedenlerle tamamen veya kismen dijital hale
gelmektedir. 1990’11 yillarin basindan giiniimiize kadar var olan gazete bayilerini
tanimlayan dergilerin cogu yayim hayatini bitirmistir. The Face, Blender, Spin,
Vox, Grafik, Sleazenation, Blitz, Arena, Nuts, Front, Company, Easy Living, She,
CosmoGirl, Bliss, Sugar, Teen, Just Seventeen gibi daha pek c¢ok dergi siireg
icerisinde kapanmigtir. Yaymn hayatina devam eden dergilerse, gegtigimiz on yil
icinde gevrimici bir modelle birlestirilmis veya format degistirmistir. Bazi medya
analistleri bu kosullarda dergi endiistrisinin bitecegini 6ngdrmektedir. Basili
yaymlarin tirajlar1 azaldik¢a basili reklam gelirleri de diismistiir. Online Ad
Spending’in yayinladig1 bir rapora gore; dergilerin 2008 ve 2009 yillar1 arasinda
reklam sayfalarimin dortte birini kaybettigi, gegmis on yildaki reklam gelirlerinde
en kotii diistise sahne oldugunu iddia etmektedir (Duffy, 2013: 41). Grafik 1’de
yer alan verilere gore, Vogue dergisinin sosyal medyanin hakim olmaya bagladigi
2009 yillarimdan bu yana satislarinda diisiis oldugu goriilmektedir (Bkz. Grafik
1, s.no:10). Grafik incelendiginde Vogue dergisinin okur kitlesi 2006 yilinda
yiikkselme donemindeyken, 2008 yilinda yasanan mali krizi gibi diger dis
etkenler nedeniyle 2009-2010 yillarinda durgunluk dénemine girmis olabilecegi
okunabilir. Vogue dergisi 2010 yilinda bir toparlanma kaydetmis ancak 2013
yilindan itibaren diisiise ge¢mistir. Dijital medyanin yiikselisinin basili dergi
okuyucularin kiigilmesine neden oldugu diisiiniilmekle beraber (Jamieson,
2015: 7) internet ortaminda bireysel olarak igerik {ireten, stil ve moda konusunda
tavsiyelerin yer aldigi moda blog yazilarinin yiikselisi, Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal medya uygulamalarinin artig1 dergi satiglarinda diisiise neden
oldugu Grafik 1‘de tarihsel olarak gozlemlenebilir.
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Moda yazilarmin dijitallesmesi, basili bir dergideki gibi fiziksel ve teknik
kisitlamalar1 ortadan kaldirdigi igin belirli bir 6zgiirlige de izin vermektedir.
Okuyucular yeni dergi igerikleri i¢in sayfalari siiresiz olarak asagi kaydirabilir
veya linklere tiklayabilir. Bilgisayarlar, tabletler ve cep telefonlar1 artik belirli
bir ekrandaki yazi tiplerinin ve resimlerin boyutunu artirmak veya azaltmak
icin donatilmigtir. Yalnizca g¢evrimici olmak, dergilerin biiyiikk maliyetlerden
kurtulmalarina ve ayni zamanda daha biiyiik kiiresel boyutta kitlelere ulasmaya
olanak tanimaktadir (Thurman & Fletcher, 2019: 1227). Bu yeni ger¢eklige ana
akim medya ve dergiler de uyum saglamis, kendilerini yeniden insa etmislerdir.
Moda iletisiminde Onemli bir ara¢ olarak moda dergileri gliniimiizde basili
yayinlarina devam etmekle beraber, dijital olarak yayinlanan dergileri basili
dergilerden daha diisiik fiyatlarla satigin1 yapmaktadir. 2018 yilinda Vogue’un ana
sirketi Condé Nast, yaklasik 120 milyon dolar kaybeden derginin daha kiiciik bir
yas grubuna hitap eden Teen Vogue dergisini yalnizca internet lizerinden dijital
sayilar yaymlama karar1 almistir. Ekonomik sikintilar dergilerin ilk kez yasadiklar
bir durum degildir. Dergiler nasil goriindiiklerini, ne sattiklarini ve kimleri 6ne
cikardiklarin siirekli olarak yeniden gézden gegirmek zorunda kalmistir (URL-
14). 1990’11 yillarin sonlarinda, Vogue 'un genel yayin yonetmeni Anna Wintour
geleneksel daha biiyiik karlar getirecegi diisiincesiyle dergicilik anlayisinin
disina ¢ikarak dergide biiyiik bir degisiklik yapmis ve kapak modellerini daha
tamdik yiizler olan sarkici ve film yildizlarindan se¢mistir. {1k kullanilan {inlii
kapak yiizii May1s 1989°da iinlii sarkici Madonna olmustur (Oppenheimer, 2005:
424). Sozii edilen doneme karsin, hizli degisimlerin gerceklestigi giliniimiiz
sartlarinda tiiketicilerin istekleri farklilik gostermekte ve bir dergi kapaginin
nasil hissettirdigine ve ne sattigina daha az odaklanma egilimi bulunmaktadir. Bu
baglamda giiniimiiz dijital diinyasinda modaya yon veren yeni kisilerin oldugu
bilinmektedir.

SOSYAL MEDYA CAGINDA MODAYA YON VERENLER

Moda yazilar1 yazan gazeteci Suzy Menkes dijital yeni moda trendlerini iletme
siirecinin giderek hizlandigi, bunun sonucunda moda trendlerinin kolayca
yayilabilir ve kitlelerce hizla uyarlanabilir hale geldigini sdylemektedir. Dijital
diinya ve sosyal medya yalnizca kendi alanlarinda uzman olan moda editorlerinin
moda imajima katkida bulunmasini degil ayni zamanda siradan insanlarin da
modanin yaratimina izin vermektedir (Best, 2017: 217-234).

Moda blog yazarlarinin ortaya ¢ikisi, her kesimden tiiketicinin maddi sinirlama
olmaksizin katilimini miimkiin kilmaktadir. Bu durum moday1 daha erisilebilir
ve demokratik hale getirmektedir. Elektronik tabanli moda, engelsiz ve pratik
olarak herkesin moda fikirlerini ifade edip yayabilmesine olanak tanimaktadir.
Sosyolog Agnés Rocamora (2011: 408) blog yazilarini, bireylerin belirli bir konu
hakkindaki diisiincelerini diizenli olarak yayinladiklar1 internet siteleri olarak
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tanimlanmaktadir. Blog tanimindan hareketle moda blog yazilari, bireylerin moda
konusunda yazili veya gorsel iceriklerini olusturabilecekleri internet sitelerini
ifade etmektedir. Moda dergileriyle karsilastirildiginda moda blog yazilar
oldukga yeni bir fenomendir ancak moda endiistrisinin iklimini degistirmede
daha az 6nemli degildir. On yildan daha kisa bir siire igerisinde moda blog
yazilar1 hizli bir evrim yasamistir. Blog yazarlarinin profesyonel olarak kabul
edilip edilemeyecegi ikileminden bagimsiz olarak, New York moda haftasina
resmi olarak davet edildikleri 2006 yilindan itibaren modanin bir pargasi haline
gelmistir. Kisa siire icinde blog yazarlari, Anna Wintour (Amerikan Vogue’un bas
editorii) ve Suzy Menkes (International Herald Tribune’tiin Moda Editorii) gibi
diinya gapinda etkili diger moda gazetecileriyle moda etkinliklerinde 6n siralarda
oturmaktadir (Sedeke, 2012: 21-23).

4. Blonde Salad Blogu Yazari ve Influencer Chiara Ferrangi
Kaynak: Fashion Forward Trends (2016).

Sosyolog Diana Crane (2003: 351) giinlimiizde kadinlarin modaya uygun giyinme
aligkanliklarinin degiserek daha modernist bir bakis agisina sahip olduklarini
savunmaktadir. Diana Crane’i destekler sekilde /n Style dergisinin editorii Martha
Nelson’a gore kadinlar, ger¢ek diinyada havali goziiken ancak yiiriirken veya arag
kullanirken rahat ergonomik islevsel 6zellikleri olan kiyafetleri tercih etmektedir.
(Agins, 2000: 14). Nelson Best’in The History of Fashion Journalism’de (2017)
acikladig1r gibi modaya statik yaklasan otoriter, geleneksel medyanin aksine
blog yazilarinin moda ve yasam tarzi fikirleri, tiiketicinin giinliikk yasamina daha
yakin, daha az karmasik oldugunu belirtmektedir. Blog yazarlarinin kadinlara
sunduklar1 bu kolaylik, takipg¢ilerinin sempati kazandirmaktadir (Best, 2017: 230
ve Rocamora, 2011: 412).

Norway University Uygulamali Bilimlerde Profeséor Hauge (2006: 26-28),

dijital moda haberlerinin yer aldig1 blog paylarinin hizla arttigin1 ve geleneksel
medyaya gore bircok avantaj da elde ettigini belirtmektedir. Blog lizerinden moda
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haberleri, moda sahnesinde yer aldig1 andan itibaren hizli bir sekilde geri doniis
alma olanagi saglamaktadir. Ayrica sosyal medya ile pazarlama uzmanm Guzelis
(2010), blog yazilarim1 miisterilerle etkilesim ve iletisim yaratan ¢ok kullanisli,
etkili bir tanitim ve pazarlama araci oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin
yeni aligkanliklari, bir iirtinii satin almadan 6nce diger kullanicilarin goriis ve
yorumlarina bagvurmalaridir. 2011 yilinda tiiketici ve arastirma ajanslarinin
ortaklasa yiirittiigii bir arastirmaya gore (New Survey Shows); blog yazilarinin
dergilere gore son alt1 ay i¢inde bir giizellik iirlini alimina ilham verme ihtimalinin
iki katindan daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

Blog yazilarmin moda dergilerinin moday1 yayma konusundaki tarihsel tekelini
kirdigi sdylenebilir. Dergilerin artik kadinlar i¢in moda hakkinda bilgi edinecekleri
yegane bilgi kaynagi olmadig1 goriilmektedir. Hatta siyaset bilimci Profesorler
Farrel ve Drezner (2007: 25) blog yazilarinin gelecegin 6nde gelen haber kaynagi
bile olabilecegini iddia etmektedir. Washington Post moda edit6rii Robin Givhan
(2007), Harper’s Bazaar’da yaymlanan bir makalesinde blog yazarlarinin
var olugunun kacinilmaz oldugundan su sekilde s6z etmektedir: “Moda blog
yazarlarinin yiikselisi kacinilmazdi. Moda, her yerde ¢alisan tasarimcilarin
egemen oldugu otokratik bir isletmeden, herkesin sik kiyafetlere erigebildigi,
herkesin bir trend baglatabilecegi ve herkesin moda kritigi yapabildigi bir hale
gelmistir.”

Resim 5. Elsa Schiaparelli, 1938 Koleksiyonu
Kaynak: Arts and Culture (2000).

Blog sayesinde moda diinyasi, sokak stiline onciiliik eden bir¢ok kisiyi zaman
icinde ilinlii yapmustir. Instagram, Twitter, Facebook ve YouTube gibi yeni
sosyal medya platformlarinin yayilmasi, blog yazarlarinin daha biiyiik bir
kitleye ulasmasimi ve mevcut okuyuculariyla daha da yakin iliskiler kurmasimi
saglamigtir. Tiiketici acisindan bakildiginda, etkileyici icerik neredeyse bir
arkadas tavsiyesi gibidir. Belirli bir kiyafeti giyen veya belirli bir iiriinii kullanan
hayran olunan insanlar1 gérmek belirli bir lirlinii satin alma olasiligin1 artiran bir
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durumdur. Markalar pazarlama biitcelerini eskisinden farkli olarak ayirmakta ve
bu baglamda sosyal medyada ¢ok sayida takipgili, influencer olarak adlandirilan
moda fenomenleri markalarin yogun kullandig1 pazarlama yontemleri arasina
girmistir. Baz1 blog yazarlar1 hesaplarini Instagram gibi diger sosyal medya
platformlara tasidigi icin blog yazilarmi sonlandirmisti. Bu durum sosyal
medyada influencer mesleginin dogmasina sebep olmustur. 2018 yilinin baginda
Dior klasik “Eyer” ¢antasinin reklam tanitimi i¢in 100’den fazla influencer ile
caligarak Instagram’i ana reklam araci olarak kullanmistir. Dior’un lansmanini
takip eden giinlerde Instagram’da yorum, begenme veya takip etmeyle 6,2
milyondan fazla tepki almistir. Dior temsilcisi, ¢anta piyasaya siiriildiikten sonra
Google arama yoluyla satiglarinin %300 arttigin1 ve kazanilan medya degerinin
toplamda 21 milyon dolar oldugunu agiklamistir (URL-10). Hedef kitlenin
satin alma modellerini etkilemek ve bir markanin farkindaligini artirmak igin
etkileyici pazarlama yontemi olusturmanin 6nemli oldugu goriilmektedir. Etkili
pazarlama, yiiksek sosyal medya takipgisi olan influencer veya bir blog yazar
ile caligmay1 icermektedir. Etkili pazarlama sadece iinlii bir kisilikle is birligini
icermesi gerekmemektedir. Bir markaya deger katabilecek herhangi bir influencer
olabilir ve bu deger de genellikle kisinin takipgi hacmiyle ol¢iilmektedir. Blogger
olarak kariyerine baslayan ve su an kariyerine influencer olarak devam eden
sosyal medya tnliilerine en iyi 6rneklerden biri 2009 yilinda The Blonde Salad
adli blog yazilarina baglayan Chiarra Ferragni’dir. Ferragni, moda diinyasinda
influencer mesleginin ne denli 6nemli konuma yerlestigi konusunu anlamak
acisindan dogru bir o6rnektir. Ferragni, moda fenomenleri arasinda Instagram’da
26 milyon 500 binden fazla takipg¢iyle en c¢ok takipgisi olan isimdir (URL-11).
2015 yilinda Forbes’un agiklamasina gore marka ortakliklari sayesinde yilda
9 milyon dolar kazanarak 30 yasin altinda en ¢ok kazanan kadinlar listesinde
yer almistir. Ferragni’nin kendi adiyla olusturdugu diinya ¢apinda 300 magazasi
bulunan bir markast bulunmaktadir. Sirketinin 2016 yilinda 20 milyonluk bir
servete sahip oldugu agiklanmistir (URL-12). 2015 yilindan itibaren Ferrangi’nin
kariyer hikayesi Harvard Isletme Okulu’nda ders olarak okutulmaktadir (Keinan,
Maslauskaite, Crener ve Dessain, 2015). FamousFix dijital yaymnina gore;
Ferragni 2021 tarihine kadar 106 derginin kapaginda yer almistir. Bunlardan yedisi
Vogue dergisine aittir. Ferrangi ilk kez bir Vogue dergisinin kapaginda yer alan
bir blogger/influencer unvanina sahiptir. Global anlamda taninmis Dior, Gucci
gibi moda markalarin reklam yiizii olup, dijital pazarlama ajansi Fablesquare
tarafindan dijital moda ikonu, uluslararasi bir trend belirleyici ve yeni global
marka elgisi olarak anons edilmistir. 2021 yilinda Chiara Ferragni’nin, Instagram
sponsorlugundaki bir gonderi i¢in 60.000 ile 85.000 dolar arasinda kazandigi
belirtilmektedir (URL-13). Influencer markalarin siirekli degisen ve gelisen
kiiltiirel topluluklar araciligiyla miisteriye ulagsmak i¢in ihtiya¢ duydugu kopriiytii
olusturabildiginden giiniimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Markalar bir pazarlama
yontemi olarak influencer is birlikleri yapmay1 tercih ettiginden pazarmn artik
iiriinden kisiye kaymis oldugunu gozlemlenebilir. Giinlimiizde dijital perakende
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ortaminda tiiketici, insan baglantisina her zamankinden daha fazla deger verdigi
sonucu ¢ikarilabilir (Karanikolova, 2019: 52).

KITLE ILETiSIM ARACLARI UZERINDEN KADIN

Kiiltiirel antropoloji ve moda caligmalar1 yapan Kaiser’in bir arastirmasinin
sonuglarina gore (2017: 70), dergilerde resmedilen bir iiriin cok pahali veya ¢ok
karmagsiksa okuyucularin dergiden uzaklastigi goriilmiistiir. Dolayisiyla dergi,
okuyucunun yasam tarzini yansitmiyorsa alisverise tesvik etme ilhami olma
islevini kaybetmektedir. Dijital medya ise, siirekli kullanilabilirligi ve giinliik
yasam durumlarini temsil etmesi nedeniyle daha 6zgiin olarak algilanmaktadir.
Elektronik tabanl sitelerin ortaya ¢ikisi, alt kiiltliriin hi¢bir maddi sinirlama
olmaksizin katilimina izin vermektedir. Bu durum moday1 daha erisilebilir ve
demokratik hale getirmektedir (Sedeke, 2012: 21).

Resim 6. 2000 ve 2005 Yillar1 Arasindaki Vogue
Dergi Kapaklari Cilt Tonlar1 Dagilimi
Kaynak: Handa (2019).

Kiiresellesmenin getirmis oldugu degisimlerden biri de kadin bedenine yiiklenen
anlamin degisimidir. Giizellik kavrami ve planlanmis bir giizellik anlayisiyla
kadin bedeni, bir tiiketim nesnesine doniismiistiir (Bravo, 2009: 31-33). 16
yasinda bir moda ikonu haline gelen Twiggy “siiper ince” bedeniyle diinyanin ilk
stiper modeli olmus ve giiniimiizde siiregelen “sifir beden giizeldir” anlayisinin
temelini olusturmustur. Bununla birlikte moda firiinlerinin sergilenmesinde Elsa
Schiaparelli (bkz. Resim 5) ile baglayan ince ve uzun boylu manken kullanma
fikri yayilmigs ve kadin beden algisinin degisimine sebep vermistir (Hoskins,
2015: 225). Bu kosullarda sosyal hiyerarside altlarda yer alan insanlar, daha
yiiksek bir statiiye yonelik dykiinme ve taklit yoluyla, satin aldiklar giysilerle
gergeklestirme girisimindedir (Kawamura, 2005: 153). Ozellikle ¢agdas moda
fotograf¢iligimin bu duygulardan yarar sagladigi, kadmlarin bir obje olarak
yansitildig1 ve bedensel kusursuzluk standartlarinin dayatildigi “ideal beden”
kiiltiiriiniin kadinlar1 plastik ameliyatlara yonlendirdigi, anoreksiya ve bulimia
nevroza gibi yeme bozukluklarina yol agtig1 diisiiniilmektedir (Wolf, 1991).

Gilinimiizde demokratik bir sekilde modaya katilimin saglanmasi, markalar
farkli fiziksel, irksal, kiiltiirel farkliliklar1 olan insan bedenlerinin ve cesitli
moda tercihlerine sahip “gercek” insanlar hakkinda daha fazla diisiinmeye
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tesvik etmektedir. Amerikan uluslararasi yonetim danmismanlik McKinsey
firmasinimn “Cesitlilik Kazanir: Kapsayicilik Neden Onemlidir?” isimli 15 iilke
ve 1.000°den fazla markay1 iceren arastirma raporun sonucunda; markalarin
kapsayicilik konusunda daha fazla dikkat etmesi gerektigine deginmistir (URL-
16). Sosyoloji Profesorii Diana Crane’in “Gender and Hegemony in Fashion
Magazines: Women’s Interpretations of Fashion Photographs” (2019: 560)
makalesinde Vogue dergisinin 2009 yilindan itibaren sundugu beden temsillerini
genisletmeye ¢alistigint savunmaktadir. Ancak moda podyumlarinda ve editoryel
yaymlarda kapsayiciligi ve cesitliligi degistirme giiciine sahip olan dergiler, bu
konuda giinceli uygulamaya gegirirken yeterli olamadigi gézlemlenmektedir.
Wintour 2018 yilinda, Vogue sayfalarinda daha fazla kapsayicilik ve ¢esitlilik
saglama taahhiidiinii vermis, irk¢ilign herhangi bir kasitsiz tesvikini yaptig
icin 6ziir dileyen bir kamuoyu aciklamas1 yapmustir. Istatistikler géz oniinde
bulundurdugunda Wintour’un aciklamasi ozellikle fiilli eylemde eksik
goriinmektedir. Bulgularindan biri, 2000 ve 2005 yillar1 arasinda 81 kapak
modelinden ii¢iliniin siyahi oldugudur (URL-14). Model Beverly Johnson, 1974
yilinda derginin ilk siyahi kapak yildiz1 olmus ancak moda fotograf¢ist Tyler
Mitchell Vogue dergisinin 2018 yilina kadar derginin 125 yillik tarihinde Beyoncé
kapak fotografini geken ilk s1yah1 fotografgl olmustur

=3

AMERICAN Z é

DREAM GIRL 5“'24"}5,‘3\5
S OUR

Resim 7 Vogue Dergi Kapaklarl
Kaynak: (URL-18).
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Gegmiste dergi kapak modelleri, Avrupa merkezli giizellik idealine bagli kalarak
genellikle daha agik ten rengine sahiptir. 2010-2019 yillar1 arasinda yayinlanan
262 sayinin 228’inde kadin kapak modeli bulunmaktadir. Bu tarih araligindaki
Vogue dergi kapaklarindaki modellerin ten renklerine gore oranlarini karsilastiran
moda yazar1 Malaika Handa, yogunluk olarak acik ten renkli kapak modellerin
kullandig1 savini kanitlamaktadir. (bkz. Resim 6). Vogue ve onun gibi kadin
modasina yonelik igerikler iireten dergiler genellikle “zayif-ideal” giizellikte
kisileri ve beyaz ayricalig1 yaptig1 goriilmektedir. (Bkz. Resim 7).

Moda fotograf¢iliginda kullanilan photoshop teknigi gorsel iizerinde
manipiilasyon uygulamalariyla gorseli kusursuzlastirmak, artik tiiketiciye gercek
hayattan kopuk ve sahte izlenimi vermektedir. Bu uygulamalara karsit olarak
2010 yilinda baslatilan “#Imperfectionisperfection” (#Kusurluluk Mitkemmeldir)
akimi1 sosyal medyada yogun ilgi ve etki yaratmigtir. Bu hashtag ile bir milyonun
lizerinde paylagim yapilmistir. Hala homojen bir dagilim olmasa da markalarin
ve dergilerin ¢ekimlerinde tiiketicilerin kendileriyle iliskilendirebilecekleri
mankenler kullanmaya basladigi goriilmektedir. Vitiligo hastas1 manken
Chantelle Brown-Young, biiylik beden manken Katya Zharkova, Ektodermal
displazi hastas1 manken Melanie Gaydos, ampiitasyon operasyonu gegirmis
tek bacaga sahip manken Viktoria Modesta gibi isimler, markalarin tercih
etmeye basladigi mankenler arasindadir (bkz. Resim 8). Artik moda dergisinin
otoritesinin, sokagin, yerel moda blog yazarlar1 ve tiiketicinin otoritesinden daha
biiyiik olmadigi sonucuna ulasilabilir.

Resim 8. #Imperfectionisperfection Sosyal Medya Akimi Sonras1 Markala-
rin Model Se¢imlerinden Bazilar1 (Soldan Saga) Melanie Gaydos, Chantelle
Brown-Young, Katya Zharkova, Viktoria Modesta

Kaynak: (URL-19).

800 milyondan fazla kullaniciya sahip bir sosyal medya uygulamasi olan
TikTok, yalnizca akilda kalict danslartyla degil ayn1 zamanda kitleler arasinda
cesitli akimlar yaratan bir uygulama olarak bilinmektedir. 2018 yilinda
#VogueChallenge 1,2 milyon goriintiileme (URL-15) ile, Tiktok kullanicilari
tarafindan Vogue dergisinin 6n kapagina kendi fotograflarini1 koyarak olusturulan
bir akim ortaya ¢ikmigtir. Akim, Twitter da dahil olmak {izere diger sosyal medya
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platformlarinda da ¢ok ilgi gérmiistiir. Yogue un tasvir etmekte basarisiz oldugu
farkl fiziksel, irksal, sosyolojik ve cinsiyet topluluklarinin tiyeleri arasinda yaygin
olarak paylasilmistir. Bu akim Vogue’un kapaklarinin gercekte nasil goriinmesi
istenildigine dair algiy1 ortaya ¢ikarmistir. (bkz. Resim 9).

Resim 9. #VogueChallenge Akimi Katilimeilarina Ornek
Kaynak: (URL-15).

SONUC

Glinlimiizde modanin her alaninda sosyal medyanin belirleyici bir roli
bulunmaktadir. 20. yiizyil ve 21. yiizyilin ilk ¢eyregine kadar moda sunumunda
moda dergileri, deneyimli tasarimeilar ve giiclii perakendeciler s6z sahipleriydi.
Ancak gilinlimiizde, Fashion Media-Past and Present kitabinda Agnes
Rocamora’nin da belirttigi ilizere moda blog yazilarinin ortaya ¢ikist moda
sunumunu yeniden bi¢imlendirdigi goriilmiigtiir. Ayrica blog yazilar1 her
kesimden tiiketicinin maddi sinirlama olmaksizin katilimini miimkiin kilmastir.
Bu durum moday1 daha erisilebilir ve demokratik hale getirmektedir. Elektronik
tabanli moda, engelsiz ve pratik olarak herkesin moda fikirlerini ifade edip
yayabilmesine olanak tanimaktadir. Blog yazilarinin moda dergilerinin moday1
yayma konusundaki tarihsel tekelini kirdig1 sdylenebilir. Glinlimiizde dergilerin
artik kadinlar icin moda hakkinda bilgi edinecekleri yegane bilgi kaynagi
olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasi ve 2010°da Instagram’n piyasaya siiriilmesinden
bu yana dijital kiiltiiriin yarattig1 kisilerin taninir hale gelmesine biiylik olanak
saglamigtir. Makale igerisinde bahsi gecen diinyaca Unlii influencer Chiara
Ferrangi gibi kisiler dijital moda platformlarinda markalarin reklam biit¢elerinden
onemli bir pay almaktadir. Influencer markalarin siirekli degisen ve gelisen
kiiltiirel topluluklar araciligiyla miisteriye ulagsmak igin ihtiyag duydugu kopriiyii
olusturabildiginden giiniimiizde 6nemli bir yere sahiptir. Markalar bir pazarlama

501



Cigdem ERTIKIN, Sohret AKTEPE DAL

yontemi olarak influencer is birlikleri yapmay1 tercih ettiginden pazarmn artik
tirtinden kisiye kaymis oldugunu gézlemlenebilir. Gliniimiizde dijital perakende
ortaminda tiiketici, insan baglantisina her zamankinden daha fazla deger verdigi
sonucunu ¢ikarilabilir.

Medyanin dijital doniislimden Once tasarimci ve moda markalari, miisterilere
ulagmak ve koleksiyonlarni sergilemek icin dergi endiistrisine biiyiik dl¢iide
bagimliydi. Son yillarda dikkat ¢ekici bir bicimde degisen bu durumun sebebi
markalarin artik tiiketicilerle sosyal medya {izerinden olan dogrudan iliskisidir.
Bu yeni hiyerarside, tiiketici markalar hakkinda olumlu ya da olumsuz
yanitlar1 paylasarak isletmeleri etkileme yetenegine sahiptir. Sosyal medya
kullanimlarindaki artig tiiketiciler markalar hakkindaki fikirlerini iletme olagani
saglamigtir. Bu durumun tiikketici ve marka arasinda daha demokratik bir ortam
olusturdugu gozlemlenmistir. Giiniimiiziin teknolojik ve bilgi agirlikli diinyasinda
herkesin rahatlikla ulagabilecegi ¢esitli dijital kaynaklar bulunmaktadir. Her
tiirden bilgi ihtiyaci internet ortaminda yanitlanabilmektedir. Daha da dnemlisi,
internet ve sosyal medya insanlarin etkilesim kurma, zaman gecirme, kendilerini
ve ¢evrelerindeki diinyay1r anlama bi¢imlerini degistirmistir. Sosyal medya,
diinyanin dort bir yanindaki insanlar1 birbirine baglamis, bilgi ve kaynaklarin
paylasimini artirmig ve yeni bir yaraticiliga tesvik etmistir. Sosyal medyada
baglatilan akimlardan da anlasildig1 tizere tiiketicinin istegi, gergek hayatla iliskili
beden ve yiizlerle temsil edilmesidir. 1988 Vogue dergisinin Kasim sayisinda
yayimlanan manken Michaela Bercu'nun fotograflarinda couture tasarlanmis
bir bluzun altina jean pantolon giydiren dergi editdrii Anna Wintour’in, sokak
stili ile couture moday1 birlestirmis ancak dergi yillar igerisinde gelecegin
modasina yon verecek tiim tiiketicileri kapsayan 6ngdriilii davranigi giiniimiizde
stirdiiriilememistir. Anna Wintour gibi s6z sahibi dergi editorlerinin, farkli
fiziksel, irksal ve kiiltiirel topluluklarina karsi dergilerin tarihsel baglamda
yetersiz temsili, dergilerle okuyucu arasindaki bagi zayiflatmaktadir. Zayif, ideal
giizellikte kisilere ve beyaz ayricalif1 yapan Vogue dergi yayimlan tiiketicinin
isteklerini artik karsilayamamaktadir. Dijitallesmenin modaya getirmis oldugu en
o6nemli gelismelerden biri farkli topluluklara hitap edebilen platformlarin ortaya
¢ikisidir. Bunlardan blog yazarlari, moda ve yasam tarzi lizerine yazmis oldugu
fikirleri moday1 daha anlasilabilir hale getirdigi i¢in tiiketici ve blogger arasinda
bir yakimlik olusturmaktadir. Tiim diinyada bir degisim yasanmakta ve moda
yazili basinimin da bu degisiklige uyum saglamasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
Bu baglamda azmliklar, farkli wrklar, farkli fiziksel 6zelliklere sahip olan ve
farkl cinsiyet topluluklarmin bulundugu cesitlilik ve kapsayicilik politikasinin
izlenmesi, tiiketici memnuniyetini arttirmak adina kilit bir rol oynamaktadir.
Sosyal medyada baglatilan #VogueChallenge ve #Imperfectionisperfection gibi
akimlar tiim topluluklarin temsil edilmesine yonelik sadece bir baslangic olarak
degerlendirilebilir.
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Makalede CreditCards.com’ un 2021 yili raporunda incelendigi iizere sosyal
medyanin ve sosyal medya fenomenlerinin tiiketici T{izerinde aligverise
yonlendirme konusunda biiyiik etkisi oldugu anlasgilmaktadir. Dergilerin siirekliligi
icin dergiler dijital ve sosyal medya kullanimima bagimli bir hale gelmistir.
Glnlimiizde basili ve dijital medya birbirini tamamlamaktadir. Bu nedenle, ticari
basili moda dergilerinin anlamn artik yalmzca fiziksel boyutlartyla
belirlenmemekte, dijital alanla ilgili analizler yaparak yeniden tanimlanmalari
gerekmektedir.
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