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Sosyal Medya ve Modanin Dijitallesmesi Arasindaki i_l_iskiyi Tamimlamaya
Yonelik Bir Durum Calismasi: Y Kusagi Ornegi

Ebru Ozmen'
0z

Sosyal medya kullaniminin giderek yayginlastigi giniimuzde, 6zellikle geng kusagin
modayla ilgili yenilikleri takip etmelerinde bir takim degisiklikler meydana gelmistir.
Bu degisiklikler, 6zellikle ‘Y Kusagr’ olarak adlandirilan bu gen¢ kusak temsilcilerinde,
yeniliklere kolayca adapte olma ve yaygin bir sekilde kullanma olarak kendini
gbstermektedir. Bu ¢alismada, Y kusagina ait kisilerin sosyal medyada yeni bir trend
olan modanin dijitallesmesi konusuna nasil yaklastiklari ve bu konu ile ilgili nasil bir
tutum icinde olduklar incelenmistir. Oncelikle sosyal medyada moda algisi ve modanin
dijitallesmesi konularina yénelik kavramsal temellere yer verilmis, daha sonra modanin
hangi dijital platformlarda daha ¢ok takip edildigi Gzerine Y kusagina ait 6 kisi ile
derinlemesine gorisme gerceklestiriimigtir. Yeniliklerin yayilimi kurami cercevesinde
incelenen arastirmanin sonucunda, Y kusaginin modanin dijitallesmesi konusunda
¢ok aktif bir kullanima sahip oldugu, bu platformu 6zellikle tercih ettigi hatta modanin
gelisimine bu baglamda yo6n verdikleri ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Modanin Dijitallesmesi, Moda Trendi, Sosyal Medya, Y Kusagi

A Case Study on Identifying the Relation Between Social Media and
Digitalization of Fashion: A Sample of Generation Y

Abstract

Anumber of changes in the way especially the young generation follows the innovations
in fashion have occurred due to the increasingly widespread use of social media. These
changes show themselves up for the representatives of this young generation called
as “Generation Y” as easy adaptation to innovations and wide usage. In this study, it
was investigated how the Generation Y members evaluate and approach the issue
of the digitalization of fashion as a new trend on social media. First, the conceptual
basis of social media perception and digitalization of fashion in social media was
explained, and then, six in-depth interviews were conducted with six Generation Y
members on which digital platforms were used to follow the fashion. This research,
which depends on the theoretical basis of the diffusion of innovation theory, concluded
that the members of Generation Y actively make uses of social media in terms of the
digitalization of fashion, that they prefer this platform in particular, and even that they
steer the development of fashion in this regard.
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Giris

hizli ve ayni zamanda etkili bir ekonomik ve sosyal degisim slrecinde

bulundugumuz gézlemlenmektedir. Enformasyon ¢agi da denilen bu yenicagda,
gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin de ayni oranda birbirini etkilemesi slreci hizla
yayginlasmaktadir (Halis, 2012: 150). Sosyal medyanin bireylerin birbiriyle baglanti
kurmasinda son derece énemli oldugu ginimizde, hizli haber alma ve paylasimda
bulunma 6zellikle 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilim ve teknoloji alaninda buyik atimlar ve gelismelerin yasandigi giinimuzde,

Bu noktada, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yeni iletisim kanallarinin kullanima
sunulmasinda internetin bilgiyi hizla yaymasi ¢ok énemli bir etmen olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu yenilik¢i tutum, asil web 2.0 teknolojilerinin gelisip yayginlasmasiyla
meydana gelmektedir. Geleneksel iletisim araclarindan olan televizyon, gazete ve
radyo, tek tarafli bilgilenmeyi 6n planda tutarken, yeni iletisim teknolojilerinden biri
olan internet teknolojisi, kullanicilarin daha interaktif bir etkilesime girmesine imkan
saglamaktadir (Karagdz, 2013: 132).

Bu yeni olusan interaktif ortamda sosyal medya kullaniminin daha da yayginlagmasi
ve farkl alanlarda daha etkili hale gelmesi acikca gézlemlenmektedir. Farkli alanlara
en guzel 6rnek olarak moda sektdri verilebilir. Moda sektérindeki hizh degisim ve
yenilikler 6nemli dlcide sosyal medyadaki paylasim sitelerinden takip edilmektedir.
Kullanicilarin, her konuda fikirlerini beyan ettikleri, elestiri ya da yorumlarini hizli ve
kolay yoldan ulastirabildikleri bir platform halini alan sosyal medya kullanimi, moda
alaninda aktif olarak kullaniimasi yénuyle her an glincel kalan, etkin ve hizli bir ortam
yaratarak bireylerin ve topluluklarin iletisimini de arttirmaktadir. Tim bu yenilik ve
degisimler, ilgili is alanindaki yOneticilerin de gelisen bu yeni akimlari daha yakindan
takip etmelerini gerekli kilmistir (Celik, 2014: 29).

Son yillardaki bu hizli deg@isimin sonucunda, iletisim teknolojilerindeki gelismeler
vasitasiyla moda sektdrindeki is sahipleri ve firmalar, modanin dijital platformda
sunulmasi kavramina gecis yapmak durumuyla karsi karsiya kalmiglardir. Sosyal
medyanin éncilik ettigi yeni bir kavram olan modanin dijital platformda sunulmasi,
moda sektdérinde yer alan yeniliklerden dinyanin neresinde yasanirsa yasansin,
herkese esit oranda ve aninda haberdar olabilme sansi tanimaktadir. Ozellikle dijital
platform kullanimini en aktif sekilde tercih eden bir grup olan dijital yerlilerin (Y kusagi)
moda siteleri ile ilgili takipleri sosyal medya aglari Gzerinden gerceklesmektedir. Daha
eski kusaklarin biraz daha tedirgin yaklastigi modanin dijital platformda sunulmasi
konusunda Yildiz (2012: 823), bu alanda ¢ok daha avantajli olan “dijital yerlilerin ise
hicbir sey yapmasina gerek kalmamis; zaten teknolojik ortam hazirken dogmus ve
bldyumdaslerdir. Dolayisiyla dijital yerlilerin zaten bagka bir alternatifi yoktur” seklinde
bir agiklamada bulunmaktadir.

Bu agidan sosyal medya ortamina dogmus olan Y kusagi bireyleri, yenilikleri hem
hizli takip etme hem de paylasimlarda bulunarak baskalarini bilgilendirme amaciyla
moda sayfalarini takip etmektedir. Konuya iliskin Gafni ve Geri'nin (2013: 22) de
belirttigi gibi, 6zellikle Y kusaginin hizli bir sekilde siber ortamlara ayak uydurabilme
Ozelligi sayesinde teknolojik yeniliklerin kullaniimasi eski kusaklara gére daha yaygin
hale gelmektedir. Bunun sonucu olarak, Y kusagi bireyleri de modaya yén vererek,
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tercih ettikleri populer sosyal aglarda (Snapchat, Instagram, Pinterest, vb.) modanin
dijital ortamda sunulmasina ve moda sektoriindeki yeniliklerin tanitiimasina katkida
bulunmaktadir.

Yeniliklerin Yayiimi Kurami ve Y Kusag

Yeniliklerin yayilimi kurami aslinda “iletisim teknolojilerinin gelismesi ve dénismesidir.
Cunku gelisen ve donusen iletisim kanali, yeniliklerin yayilmasi kuraminin é3elerinden
biridir ve yeniliklerin yayilmasi, iletiimesi, yani enformasyonun hedef kitle ile
paylasiimasini artik daha kolay ve hizlh kilmaktadir” (Karasar’dan aktaran Yegen,
2014: 86). Bu acidan, yeniliklerin yayihmi arastirmalari, yeniliklerin bir toplumda nasil
yer aldigini, bu yeniliklerin nasil benimsendigini veya reddedildigini aciklamaya ¢alisan
bir iletisim arastirmalari kuramidir diyebiliriz.

Yeniliklerin yayilimi modeli, kitlesel ve Kisilerarasi iletisim arasinda meydana gelen
bir etkilesimi icermektedir. Bu yaklasimda, teknolojik belirleyicilik gorlsi énem
kazanmaktadir. Bu model, toplumda bilgi dagiliminin esit olarak gerceklesmedigi
6ngorasu ile ortaya ¢cikmigtir. Yeniliklerin yayillimi arastirmalarinda adi gegcen énemli
kisi Everett M. Rogers’dir (Uzun, 2013: 115).

“Rogers’a gbére kalkinma, kisi basina daha ylksek gelir ve yasama dlzeyine
ulasabilmek amaciyla, bir toplumsal sisteme yeni fikirlerin sokularak daha modern tretim
yoéntemlerine ve toplumsal érglitlenmeye gecilmesidir. Bu slire¢ toplumsal boyutta ise
modernlesmedir. Bir toplumsal degisme durumu olan kalkinma, yeniliklerin toplumsal
sisteme yayilmasi ile gerceklesir. Yenilikler toplumsal sisteme iletilerek yayildig
icin yeniliklerin yayiimasi arastirmalari aslinda iletisim arastirmalaridir. Bir yeniligin
belli kanallar araciligiyla zaman iginde iletildigi bir strec¢ olarak tanimlar (...) Rogers
yeniligin benimsenmesi surecini; bilgi, ikna etme, karar, uygulama ve saglamlastirma
evrelerinden olusan bes asamada kavramlastirir” (aktaran Uzun, 2013: 115-116).
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Sekil 1. Yeniliklerin Yayilimi (iletisim Kanallari)
(Kaynak: http:/slideplayer.biz.tr/slide/3663453/).

Sekilde géruldugu gibi bes ana kanal Gzerinden gerceklesen iletisim sureci, yeniliklerin
toplumdaalgilanma, yayilim ve kabul edilme strecine yénelik kavramlari géstermektedir.
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Yeniliklerin yayihmi teorisi, “diger uyum teorileri gibi, uyum davranisinin tahmin edici
degiskenleri olan yeniligin algilanan 6zelliklerini isaret ederek, yeniligin belli bir topluluk
tarafindan kabul veya reddedilmesi siirecine agiklama getirir. Bu yénuyle teori surekli
degisen gelisen teknolojiye uyum saglama ve kullanma hakkinda yararli bir perspekiif
saglar” (Park ve Berger’den aktaran Demir, 2006: 368). Bu sebeple, yeniliklerin yayilimi
arastirmalari, herhangi bir konuda gerceklesen yeniliklerin toplumda algilanis bigimine
ve bu yeniliklerin kabul edilip edilmemesi durumuna isaret etmektedir.

Bu yénuyle, yeniliklere kolaylikla uyum saglayabilme 6zelligine sahip olan Y kusaginin
bilin¢li sosyal ag kullanimi, teknolojik gelismelerin de etkili bir sekilde kullaniimasina ve
yayginlasmasina imkan tanimaktadir. Bunun bir sonucu olarak, Uysal'in (2010: 24) da
belirttigi gibi, “toplumun tim katmanlarinda bilingliligin artirilmasi, toplumsal seviyede
teknolojik gelismelerin ve yeniliklerin nasil algilandigi ve bunlarin uygulanabilirligini nasil
etkiledigi konusunda énemli bir faktér” olarak gortilmektedir. Yeniliklerin algilanmasi ve
uygulanabilirligi, 6zellikle Y kusagi olarak adlandirdigimiz internet ortamina dogmus
kisilerde etkili bir sekilde kullaniimaktadir. Ozellikle modanin dijitallesmesinin yeni bir
uygulama olarak sosyal medya kullanimindaki etkisinin arastirildigi bu ¢alismada,
“hayatlarinin hemen hemen her déneminde yenilik pesinde olan [....] Y kusaginin,
genellikle kendilerini yeniligi takip etmek zorunda hissetmeleri ve yenilikle farklilik
olusturduklarini distinmeleri” de bu kuramin etkin bir sekilde kullanimini zorunlu hale
getirmistir (Bat, 2008: 51). Bu baglamda, ‘sosyal medyada modanin dijitallesmesi’ adli
bu c¢alisma, yeni bir uygulamanin benimsenmesi ve topluma tanitiimasi agisindan
yeniliklerin yayihmi kurami esas alinarak incelenmigtir.

Y kusaginin cikis noktasi aslinda ingilizce ‘why’ kelimesinden tiiremektedir. ‘Neden
ya da ni¢in’ seklinde gevirebilecegimiz ‘why’ sorusu, Y kusaginin karakteristik yapisini
da 6zetlemektedir. Bu kusaga ait bireylerin karsilastiklari her kavrami ya da yeniligi
sorgulayan yapilarindan dolayi bu ismi aldiklari séylenebilir. Yapilan arastirmalardaki
sonugclara goére, Y kusagi genellikle 6zgurlugine digskin, kendine guvenen, isbirlikci,
bencil ve yeniliklere acik olarak gdzlemlenmektedir. Bu sebeple, yeniliklere agik olma
konusunda en 6nemli etmen olarak, bu kusagin teknolojinin icine dogmus olmasini
gbsterebiliriz. Glnluk yasantilarinda bilgisayarlari veya cep telefonlariyla her an
her yerde internete girebilme imkanlarinin olmasi, yenilikleri takip etme sansini da
beraberinde getirmektedir (Yiksekbilgili, 2013: 342-344).

Farkli kaynaklara gore baslangi¢ tarihi degisse de 1981-2000 yillari arasinda dogmus
olan kisilerin Y kusagi olarak adlandiriidigini sdyleyebiliriz (Altuntug, 2012: 206).
Y kusaginin en belirleyici ¢zelliklerinden biri olan teknolojiye dogmus olmalari ve
siklikla ona maruz kalmalarinin bir sonucu olarak, bilissel, duyussal ve sosyal acidan
teknolojinin avantaj ve dezavantajlarini da beraberinde yagsamaktadirlar (Immordino-
Yang vd.,’den aktaran Bolton vd., 2013: 247). Y kusagdinda da diger kusaklar arasinda
oldugu gibi benzer tutum ve davranislar gézlemlenmektedir. Belirli bir dénemde
yasanan yenilikleri, olaylari ya da trendleri yakalama ve takip etme konusunda diger
kusaklara oranla cok daha aktif ve etkili olduklari gézlenen Y kusagina ait kisilerin, kendi
aralarinda da en ¢ok etkilesim yapan bir topluluk oldugundan bahsetmek mimkuindur.
Ozellikle belli bir kusagin iyesi olarak benzer tutumlar sergileyen Y kusagina ait
bireyler, sosyal medya kullaniminda yeni gruplar ya da uygulamalar ile ilgili bir arayis
icine girme egilimi de gostermektedirler. Bu noktada, internet ortamina dogmus
olmanin avantajini kullanarak, yeni program, uygulama ya da trendleri yakalama
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konusunda da daha istekli ve basarili olduklari gézlemlenmektedir (Demirtas, 2003:
140). Bunun sonucu olarak, yeniliklere ve degisime acik olan Y kusagina ait bireyler,
yeni teknolojileri ve bu uygulamalari kullanmayi yasam alanlarinin icine almaktadirlar.
Bu durum, Armagan’in da belirttigi gibi “kendisinden énceki kusaktan farkhhk tasiyan
bu genclerin, yeni teknolojilerin yarattigi etkilesim cografyasinin igcine dogmus olmalari
ve toplumsallasma surecini bu akiglar evreninin ona sundugu tekno-kdltur icinde
deneyimlemis” hale gelmelerinden kaynaklanmaktadir (2013: 79).

Bu noktada, Y kusagina ait bireylerin gésterdikleri benzer tutum ve davraniglarin, sosyal
medyadaki paylagimlarinda da ayni oranda oldugu gézlemlenmektedir. Ozellikle moda
ile ilgili herhangi bir Urtiniin sosyal medyada tanitimi ya da satigi ile ilgili paylasimlarda
ayni kusaga ait bireylerin birbirlerinden etkilendikleri ve trendleri bu gekilde
belirledikleri ortaya cikmigtir. Buradan yola c¢ikarak, markalarin kendi uyguladiklar
reklam kampanyalarinin, Y kusagi bireylerinin kendi aralarindaki etkilesimden daha
geri planda kaldigi gézlemlenmektedir. Bu konuyla ilgili olarak yapilan agiklamalar
da bu goérisiu destekler niteliktedir: “Marka temelli iceriklerin marka tarafindan
yayllmasi ile kullanicinin agindaki kisiler araciligi ile yayilmasinin farkli algilanmasi
ve [....] kullanicilarin arkadaslari araciligiyla gelen mesajlari daha guvenilir ve olumiu
algilama egiliminde” olmasi sebebiyle, dijital ortamda belli bir platformu tercih eden
bireylerin, arkadas cevrelerinin de benzer sayfa ya da mecralarda etkilesimde oldugu
g6rilmektedir (Cengiz vd., 2016: 619).

Aslinda “yenilik belirli oranda belirsizlik tasidigi icin bu belirsizlik o yeniligin bir
toplum igerisinde benimsenip yayilmasinda 6nemli bir faktor olarak gdértulmektedir.
Yayiimanin anlik ortaya ¢ikan bir hareket yerine; bir takim hareket ve kararlari iceren
ve zaman icinde ortaya ¢ikan bir ‘stire¢’ oldugu kabul edilmektedir” (Kiliger, 2008: 211).
Dolayisiyla, yeniliklerin yayihmi belirli bir zaman dilimini kapsamaktadir. Bu yuzden de
Y kusaginin kapsadigi yil arahg icindeki kigiler arasinda farkli zaman dilimleri icinde de
olsa mutlaka kullanildigi ve yayilimin blytk bir hizla gerceklestigi gdzlemlenmektedir.
Ozellikle Y kusag! icin yeniligin algilanmasi ve yaygin kullaniimasi bu belirsizligi
ortadan kaldirmakta hatta adaptasyon surecini hizlandirarak yeniliklere gegisi zorunlu
hale getirmektedir.

Bu sebeple, Y kusagina ait bireyler olarak, daha hizli ve etkin internet kullaniminda
bulunmalari, sosyal medyada da bir takim yeniliklere gegisi zorunlu hale getirmistir. Bu
kusaga 6zgu genclerin, 6zellikle yeniliklere olan dlskunlGgu, sosyal medyada yer alan
guncel uygulamalari kullanmalarini da arttirmigtir. Bu giincel uygulamalardan biri olan
moda ve aligveris trendi, Y kusag icin yeni bir ilgi odagi haline gelmistir. Moda ve yeni
trendleri sosyal medya Uzerinden hizh bir sekilde takip etmeleri, internet Gzerinden
aligverisi de kolay ve etkili kilmistir. Bu sebeple, “internetin katkisiyla aligveris tutkunu
olan, kendi kararlarini kendi veren, tliketimi eglenceli bir oyun olarak géren Y kusag,
kendisini de sembollestirerek bir tiketim nesnesi haline getirmis” ve bundan da keyif
alir bir hale gelmistir (izmirlioglu, 2008, Berberogdlu, 1999 ve Yiizbasioglu, 2012'den
aktaran Altuntug, 2012: 209).

Y kusagi icin “artik yapilan defileler, gerceklestirilen kokteyller ve bir sonraki yilin
tasarimlarini insanlara dogrudan yansitan réportajlar bilgi iletisim teknolojileriyle
her kesimden bireye aktarilmakta ve bdylece medya, modada &ncl caligsmalarin
mecras! olarak tanitima destek vermektedir” (Bat, 2008: 43). Buradan yola ¢ikarak,
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Y kusaginin yeniliklerin yayillimi algisinin ¢zellikle moda sektérl igin yeni bir bakis
acisi kazandirdigi ve farkindalik yarattigindan s6z edilebilir. Yeniliklerin kabuli ve
kullanimi, kisinin kulttrel yapisi ya da demografik ¢zellikleri gibi farkli asamalardan
da etkilenmektedir. Bu noktada Y kusagina ait kisilerin ortak 6zelligi olan sosyal
medyanin etkin kullanimi énem kazanmaktadir. Her kusak kendi icinde benzer
tutum ve davraniglar géstermektedir. Bu sebeple, 6zellikle bu kusaga ait bireylerin
gerceklestirdigi her davranis, digerlerini de etkiler pozisyonda olmaktadir. Boylelikle,
yeniliklerin yayilimi ve algilanmasi, Y kusagi icin ¢cok daha cabuk adapte olunan ve
hatta tercih edilen bir sosyal medya kullanim alani yaratmaktadir.

Ozellikle moda konusunda uluslararas bir etkilesim ortami da sunan sosyal medya
sayesinde Knight ve Kim’e (2007) gdre, “Y kusagi ilk kiresel musteri grubu olma
Ozelligine de sahip olmaktadir. Y Kusagi sosyal baglarla trtin deneyimlerini, fikirlerini
paylasip etkilesimde bulunmasi ile birlikte bireysel ihtiya¢ ve secgimlerine de énem
vermektedir” (aktaran Okan ve Yalman, 2013: 140). Bu sayede, sosyal medyada yeni
kullanimi olan ‘modanin dijitallesmesi’ kavrami yaygin olarak kullaniimaktadir.

Sosyal Medyada Modanin Dijitallesmesi Konusuna Yonelik Kavramsal Ardalan

GlnUmiz modern ¢aginda hemen hemen her is dali igin etkin bir kullanim olanag:
saglayan sosyal medya siteleri, moda sektdri icin de aktif bir etkilesim agi sunmaktadir.
Modanin dijital platformda sunulmasina imkan veren sosyal paylasim siteleri, ayni
zamanda hizli ve interaktif 6zellik icerdiginden Y kusagi bireyleri icin siklikla tercih
edilmektedir. Buradan yola cikarak, mevcut konuya yoénelik yapilmig arastirmalar
incelenmis ve 6ne ¢ikan calismalarin bir 6zeti agsagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 1. Sosyal Medyada Modanin Dijitallesmesi Konusunda One Gikan Calismalar

ARASTIRMACI

ARASTIRMA BASLIGI

ARASTIRMA KONUSU

BULGULAR

F. Acun, 2009

Kiiresel Rekabette Dijital
Kiiltiir

Bu calismada, modanin
dijitallesmesinin ve
internet iizerinden
kullanicilara hizli ve
etkili ulasiminin etkileri
incelenmektedir.

Arastirmanin sonucunda,
modanin dijitallesmesi ile
beraber, diinyanin her yerinden,
zaman ve yer sinirlamasi olmadan
ulasilabilir hale getirilmis olmasi
nedeniyle etkisinin bilyik oldugu
sonucuna ulasilmistir.

N. Ertiirk, 2011

Moda Kavrami, Moda
Kuramlari ve Giincel Moda
Egilimi Calismalari.

Calismada, markalarin
internet ortamina
taginmasiyla modanin
nasil bir degisime ugradigi
arastinlmig ve bu yeni
boyutun etkilerinin moda
egilimi algisina etkisi
aciklanmaya calisitmistir.

Elde edilen bulgular, modanin
artik sadece ist sinifa hitap
etmedigini, ayni zamanda
halkin her kesiminin de esit
oranda modaya ulasabildigini
ortaya koymustur. Yeni iletisim
teknolojileri sayesinde, modanin
hizla yayilmasi gerceklesmis
ve bylelikle modanin dijital
alanda kullanimina da olanak
saglanmistir.
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K. Karagdz, 2013

Yeni Medya Caginda Doniisen
Toplumsal Hareketler Ve
Dijital Aktivizm Hareketleri

Web 2.0 teknolojilerinin
gelisip, yaygin bir
sekilde kullanitmasinin
etkileri ve sonuclarinin
incelendigi bu arastirma
tzellikle yeniliklerin
yaygin kullanimi iizerine
bir incelemeyi de
amaclamaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda,
yeni iletisim teknolojilerinin
kullanicilar arasinda daha
interaktif bir etkilesime yol actigi
ve bu yoniiyle daha cok tercih
edildigi tespit edilmistir.

A K Yildiz, 2012

Dijital Yerliler Gercekten Yerli
Mi Yoksa Dijital Melez Mi?

Teknolojik yeteneklerine
ve yetkinliklerine gdre
“dijital yerliler” olarak
adlandintan Y kusaginin
etkin internet kullanimi
ve sosyal medyadaki
etkilesimleri arastirmada
incelemeye alinmigtir.

Bu calismanin sonucunda,
kullanicitarin (dijital yerlilerin)
ihtiyac ve beklentilerinin dikkate
alinmasi gerekliligi ve sosyal
medyada yer alan sayfalarin
hizmet sunumuna uygun olmasi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
etkin internet kullanimi igin
yeniliklere uymanin dnemi tespit
edilmistir.

D. A. Yengin, Y.
Sagiroglu, 2012

Dijital Ortamda Marka
iletisimi:

Tekstil Sektdriinde Moda
Bloglarinin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi

Giiniimilz dijital medya
kullaniminda moda
bloglarinin iiriin satisina
etkisi incelenmistir.

Moda bloglarinin tiiketicinin
alisverisinde dnemli bir yere sahip
oldugu ortaya cikmis ve alisveris
eylemini olumlu ydnde

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

T. Chittenden,
2009

Digital Dressing Up:
Modelling Female Teen
Identity In The Discursive
Spaces Of The Fashion
Blogosphere

Moda bloglari araciligiyla
genc kiztarin kimlik
modellemelerinin
incelenerek, moda

ile ilgili cevrimici

gorsel sunumlarin
cevrimdisi kimliklerle
nasil iliskilendirildigi
arastinlmistir.

Cevrimdisi iliskilerde biraz daha
muhafazakar ve daha zayif sosyal
iliskilere sahip olunurken, moda
bloglarindaki etkilesim sayesinde
bireylerin benzer diisiinceye sahip
kisilerle iletisimde olabildikleri ve
bu sayede kendilerine giiven insa
ettikleri ortaya ctkmistir.

Sosyal Medyada Moda Kavrami

21. ylzyilda, kisilerin internetle daha yogun ve yakindan iligki icinde olmalari sebebiyle,
yasadiklarini ve begendiklerini sanal ortamlara aktarip paylasma isteklerinin arttig
g6zlemlenmektedir. Bu noktada, sosyal medyanin giderek artan giici ve etkisinden
bahsetmek yerinde olacaktir. Gulsoy’a gore, “topluluk merkezli web sitelerinde bilgi,
tecribe ve bakis acilarinin paylasiimasi ile ilgili olup, birbirinden bagimsiz olarak
gelismis ve tlketicilerin kendi iceriklerini yansitabilmelerini ve bagskalariyla paylagim
yapmalarini saglayan cevrimici uygulamalar seklinde tanimlayabilecegimiz” sosyal

medya, teknolojinin hizli gelisimine adapte olmay: kolaylastirmaktadir

Armagan ve Kigclukkambak, 2015: 86).

(Aktaran
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Teknolojik hizli gelisime ayak uydurma yoniyle, sosyal aglar sadece kisilerin birbirlerini
buldugu ve bilgi alisverisi yaptiklari bir alan degil, ayni zamanda isletmelerin markalari,
imajlar hatta satis gelirleri icin de etkili kullandiklari birer platform haline gelmistir.
Boylelikle, bireylerin karakterlerine, degerlerine ve aligkanliklarina gére belirlenmis,
kisi odakli ve bireye ydnelik bir pazarlama yéntemi olarak da kullaniimaktadir (Alabay,
2011:2). Sosyal medyanin, 6zellikle giinimuizde, kisi odakli ve bireye yénelik pazarlama
yéntemi olarak yaygin bir sekilde kullaniliyor olmasi, sosyal medyada moda kavramini
da 6n plana getirmektedir. Bircok konuda oldugu gibi, sosyal medyada modanin yer
edinmesi ve sunulmasi da buyuk oranda toplumun giinlik yasamina ve zevklerine
dair bilgi vermektedir. Ayni zamanda, moda kavraminin her bltceden ve her kesimin
ilgi alanina giren bir konu olmasi sebebiyle modaya hizli ve kolay ulasma imkani da
herkese cekici gelmektedir.

Bu sebeplerden dolayi, sosyal medyanin teknolojinin hizli ve yaygin kullanimina
imkan tanimasi, ayni zamanda bireylerin farkindalik yaratma ve degisen yeni moda
akimlarindan haberdar olma arzusunun gerceklesebildigi bir platform da sunmaktadir.
Ozellikle giinimiizde sosyal medyanin aktif kullanimi sayesinde, moda konusunda
her tirli yenilige ulasabilme imkani, bireyleri modanin takipgisi konumuna getirmistir.
Sosyal medyanin ortaya cikardigi bu moda takipgileri, ayni zamanda modanin
Oncusu rolund de Ustlenmektedir (Bat, 2008: 13-31). Sosyal medyanin ézellikle moda
endUstrisini halka daha kolay ulasilabilir hale getirmesi ve potansiyel musterilere
ulagsmayi saglamasi, kullaniminin tercih edilmesinde énemli bir etmendir. Bu noktada,
Facebook, Snapchat, Instagram gibi farkli bircok sosyal medya kanallar etkili bir arac
konumunda bulunmaktadir. Moda takipgilerinin ayni zamanda moday! yonlendirebildigi
de bir ortam saglayan bu yeni uygulamalar, yeni Grtnlerin ve markalarin daha hizl ve
etkili bir sekilde taninmasina da olanak saglamaktadir. Bu yonuyle; “sosyal medya
kullanimi moda davraniglarini tahmin etmede ve yeni egilimlere ulasmada buyuk
kolayhk saglamaktadir” (Cukul, 2013: 116). Bdylelikle, glncel konulari, olaylari ve
yenilikleri teknolojinin hizli gelisimine oranla rahatlkla yapabilme ve genis kitlelere bu
paylasimlari ulastirabilme olanagdi sosyal medya kullanimini etkin bir platform olarak
kullanicilara sunmaktadir.

Sosyal medya paylasimlarinda dnemli bir yer tutan moda kavrami, internet teknolojisinin
satin alma, satma, bilgilenme ya da bilgilendirme amacl yeni bir perspektifini yaygin
bir sekilde kullanmaya olanak saglamaktadir. Spor, tekstil ve pek ¢ok dnemli moda
markalarinin yer aldigi sosyal medya siteleri, pazarlamacilarin ekonomik boyutunu ¢ok
gec fark ettigi bir alan olarak degerlendiriimektedir. Bu ydnuyle, yeni gelistirilen internet
uygulamalarinin internet kullanicilari tarafindan hemen benimsendigi ve kullanildigi
gdzlemlenmektedir. Ozellikle, sosyal aglar iginde en hizli biylyen grup haline gelen Y
kusaginin, sosyal medyayi kullanan en buyUk kitleyi olusturdugu gérilmektedir (Onat
ve Alikilig, 2008: 20). Y kusaginin yeniliklere kolaylikla uyum saglamasinin bir sonucu
olarak sosyal aglar etkin kullanmalari modanin farkli dijital platformlardaki sunumuna
da yon vermektedir.

Y kusaginin moda kavramu ile ilgili olarak sosyal medya kullanimi daha ¢ok bloglar veya
moda paylasim siteleri izerinden gerceklesmektedir. Moda dunyasinin trendleri dijital
ortamlarda her gecen glin daha fazla gérllmektedir. Buna bagh olarak, tiketicilerin
de giyim alisverisi konusunda bloglardan faydalandigi ve modayi bu platformlardan
takip ettikleri gézlemlenmigtir. Bloglar, markalara Ucretsiz sunduklari sosyal medya
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Onerileriyle, bu platformda daha da yayginlasmisti. Bloglarin moda trendlerinin takip
edildigi 6nemli ve tercih edilen bir alan olmasindaki en blyuk etken, iceriginin gincelligi
ve interaktif bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Yengin ve Sagiroglu,
2012: 2). Bu sebeple, Y kusagina ait kisilerin 6zellikle moda sektéri igin bloglar takip
etmeyi tercih ettigi, bu sayede yeniliklerden daha hizli ve etkin bir sekilde haberdar
olduklari gézlemlenmektedir.

Clarke’a (2009) gore, yeni teknolojilerin, Y kusadinin yasamlari ile yakindan iligkili
oldugu 6ngorisiunden yola ¢ikarak, blog yazma ya da bloglari takip etme gibi sosyal
medya uygulamalarinin biyuk oranda tercih edildiginden bahsedilebilir (aktaran Eren,
2014: 231). Boylelikle, sosyal medyada yer alan blogger’larin modaya ydn verdigi hatta
trendleri belirledigi ¢cikarimini yapmak mimkun olacaktir. Belirli bir kusagda ait bireylerin
birbirleriyle etkilesimlerinin kolaylikla saglanabildigi ortam olan sosyal medya kullanimi
bu yoénlyle blogger’larin bu alani aktif bir sekilde kullanmasini da saglamaktadir.

Cizmeci’'nin (2014: 21) belirttigi gibi, “[....] bloglan inceleyen Boyd, bloglari kultrel
ve alt-kulturel isaretler tagsimaya meyilli, yalnizca ayni degerleri tagiyanlar icin anlamli
“dijital bedenler” olarak tanimlamistir. Blog yazari blog’uyla ilgili s6z sahibi oldugundan,
normlari belirlediginden ve dolayisiyla bir tir sahiplik duygusu icerisinde oldugundan,
bloglar sahsi mekanlar olarak algilanmaktadir’. Bu sebeple, moda sektodrindeki
yeniliklerin bloglar Gzerinden sunumu, blogger’larin daha sahiplenici bir tutumda
olmasi ve bloglarin icerigi geregi interaktif etkilesime imkan tanimasindan dolayr Y
kusag tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bu yonuyle, 6zellikle Y kusagi ile ortaya ¢ikan bir kavram olan blog yazma, modanin
sosyal medyada konumlandiriimasinda da etkili olmus ve zaman igerisinde gelisen
teknoloji ile farkhlik gdstermistir. Gelisen ve degisen yeni teknolojik uygulamalar
sayesinde modanin sosyal medyada hizli etkilesim ortami yarattigi gézlemlenmis
ve bdylelikle daha da vazgecilmez bir kullanima imkan saglanmistir. Bu sebeple, Y
kusagina ait bireyler arasinda yeniliklerin algilanmasi sosyal medyadaki moda algisini
da farklilagtirmis, modanin sunumunda yeni trendlerin ortaya g¢ikmasini zorunlu
kilmigtir.

Bu sebeple bu arastirmada, yeni teknolojiyle blyumekte olup modaya ilgi duyan,
giydikleri kiyafetlere 5nem veren ve moda bloglarini takip edip satin alma aliskanliklarini
bu yénde uygulayan Y kusagi bireyleri secilmistir. Moda sektoru ile ilgili kisiler ve farkli
sektorlere ait yoneticilerden olusan katilimcilarin, sosyal medyada modanin dijital
sunumu konusuna yoOnelik bakis acilari tanimlanmaya cahsiimistir. Bu ¢ercevede,
yeniliklerin yayilimi kurami esas alinarak sosyal medyanin modanin dijitallesmesi ile
iliskisi incelenmigtir.

Sosyal Medyada Yeni iletisim Teknolojisi: Modanin Dijitallesmesi

Yeni medyayla beraber yeni kulturel formlarin ortaya ¢ikmasi ve kiltirin déniisime
ugramasi, insan ve dijital teknolojilerin nasil etkilesime girdigini ve beraber nasil var
oldugunu da gézler 6nline sermektedir. Bu baglamda, yeniteknolojilerininsan yasamini,
kisisel imajlari ve glincel kavramlari nasil degistirdigi, hatta nasil yonlendirdigi konusu
6ne cikmaktadir. Bu ylUzden yeni iletisim teknolojileri, sanat yapitlarinin, modanin ve
yeni trendlerin de icinde oldugu kiiltirel Urtinlerin dijitallestirilerek daha genis kitlelere
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ulasmasina olanak saglamaktadir. Bu yonlyle sosyal medya siteleri yeni teknolojiyi
kullanan kisilerin sayilarinin fazlaligindan dolayi daha etkin bir platform olusturmaktadir
(Baslar, 2013: 3). Bunun sonucu olarak, yeniliklerin daha genis kitlelere daha hizli
bir sekilde ulasimini saglayan yeni teknolojilerin kullaniminin her gegen gin daha da
arttigi gézlemlenmektedir.

Yeni trendlerden biri olan modanin dijital platformda sunulmasi, aslinda her bir birey
icin farkl anlam ifade etmektedir. Bu acidan bakildiginda, trend kelimesinin anlami
da kendi icinde farkhlik icermektedir. “Birgok insan trend kelimesini tasarim ve tarz
kelimeleri ile iliskilendirmekteyken, [....] bir trend sosyologu, trendi modayi belirleyenler
ile moda akimi arasindaki gegis olarak ifade edecektir. Bu anlamda trend, bir degisim
surecine karsilik gelmektedir” (Erol, 2011: 4). Bu sebeple, modadaki degisim surecinin,
yeni trendleri yakalamak ile mimkuin hale geldigi gérilmektedir.

Bu noktada 6zellikle Y kusaginin dijital platformlara olan ilgi ve meraki, moda sektériinde
de 6nem kazanmis ve bu ylizden modadaki yeniliklerin tanitiima ve yayilmasinda dijital
platformlarin kullaniimasini zorunlu hale getirmistir. Moday! belirleyenler bu noktada
¢cok 6nem kazanmaktadir. Hedef kitlenin tercihlerini belirleyip dijital platformlari ona
gbre kullanan moda belirleyicileri, musgteri arastirmalarina da bu yolla ulagsmaktadir.
Defileler, tanitimlar, etkinlikler gibi moda ile ilgili paylagimlarda bulunarak modanin
gelecegine dair bir gérise sahip olan tasarimcilar, Ureticilerin satiglan ile birlikte
markalarin da taninirhginin artmasini saglamaktadir.

Bunun sonucu olarak, Tarhan’in (2009: 37-42) belirttigi gibi “modern uygulamalardan
olan dijital iletisimin hizla artmasiyla ulasilabilen kitle genislemekte ve ¢esitlenmektedir.
[....] Ayrica, bu gelismeler sayesinde hedefleme basarisi ylksek iletisim yéntemlerinin
ve uygulamalarinin artigi olanakli hale gelmektedir. ‘Dijital yakinlasma’ olarak
adlandinlan bu gelismeden, 6zellikle tiketiciler kendilerini ifade etme, yaraticiliklarini
ortaya koyma ve etkilesimli iletisim kurma konularinda 6zgurliklerinin artmasindan
dolayi ¢cok hognut gériinmektedirler”. Tuketiciler agisindan avantajli bir ortam yaratan
dijitallesme, bir takim yenilikleri de beraberinde getirmistir.

Dijitallesme sonucunda iletisim elektroniklesmis, yeni degerler sistemi olusmus
ve “Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle birlikte kullanici tabanli igerik Gretmeye ve
paylasmaya olanak taniyan sosyal aglar, insanlarin ortak bir platform Gzerinden
birbirleriyle iletisim kurdugu, pasif ya da aktif kullanim saglayan yeni ortamlar” haline
dénusmdastir (Guzel, 2016: 91). Moda sektorl ile ilgili paylasimlarda daha aktif bir
kullanimdan bahsedebilecegimiz dijital sunumlar, kullanicilari daha etkin ve aktif bir
sekilde konumlandirmaktadir. Sosyal medya kullanicilari sadece yurt icinde degil,
yurtdisinda da gerceklesen paylasimlardan haberdar olurken, kendi aralarinda
da yorum, begeni ya da elestirilerde bulunarak bu mecrayi tercih etmektedirler. Bu
ybénuyle, her kesimden kisilerin diinya markalari dahil tim moda sektéri hakkinda
bilgi edinebilme imkani dogmus ve internet ortaminin daha etkin bir kullanimi ortaya
cikmistir.

Simmel’in (2003) ifade ettigi gibi, dijital platformun sundugu avantajlardan biri olan
markalarin internet ortamina tasinmasi, modaya yeni bir boyut kazandirilarak halkin
her kesiminin esit oranda ulasabildigi ve modanin buyUk kitlelere yayilabildigi bir sosyal
mecrayl mimkin kilmistir (aktaran Ertlirk, 2011). Eskiden markalarin defileleri igin
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aylar 6ncesinde gergeklestirdigi hazirliklar ve bu yénde yapilan reklam ve tanitimlarin
yerine yeni iletisim teknolojileri sayesinde modanin hizla yayilmasi, modanin dijital
alanda kullanimina da olanak saglamigtir.

Bu sebeplerden dolayi, degisen yasam stilleri, markalarin kendilerini tanitma ve fark
ettirme ihtiyaclari, tiketici beklentileri, zaman kolayhgi saglamasi ve ulagsilabilirlik gibi
intiyaclar sonucunda ortaya ¢ikan dijital ortam, her gegen gun kitlelerin ilgisiyle daha
da etkin hale gelmektedir. Dijital ortamin sagladigi imkanlardan faydalanan bir ¢ok
kurum, bu sayede genis kitlelere ulasarak Urtnlerini, kampanyalarini ve satiglarini
gerceklestirmekte ve tlketicilerin iletisim kurma olanagina da imkan saglamaktadir.
Ozellikle moda diinyasinin bu dijital ortami etkili bir sekilde kullanarak hedef kitleyle
her gecen gin daha da artan bir etkilesim igine girdigi gézlemlenmektedir (Yengin
ve Sagiroglu, 2012: 1). Bu yobnlyle sektdrdeki Uretici firmalar, tlketicilerin ilgileri
dogrultusunda paylasimlarina yon vererek hedef kitle ile baglantiyi aktif tutmaktadir.

Bunun sonucu olarak bu durum, kurumlar agisindan sosyal aglarda tuketici ve Griin
arasindaki iligskinin tek tarafl degil, karsilikli bir durum halinde olmasini saglamaktadir.
Bir bagska deyisle, sosyal medyada markalar ve yeni urlnler tlketicilerle iletisim
kurmak ve baglantida kalmak icin dijital platformlarda sunulmaktadir. Sirketler bu
sosyal mecralarda, videolar ve gorsel iletisimler yoluyla moda ile ilgili sunumlarini
paylasarak hedef kitlelere daha ¢abuk yoldan ve hizli bir sekilde ulagsmaktadir. Bunun
sonucu olarak, modanin dijital ortamda sunumu ile sirketler hem iletmek istedikleri
yeniligi kolay bir sekilde sunma imkani edinmekte hem de bdylelikle daha az maliyetle
driindn reklam ve tanitimini gergeklestirmis olmaktadir (Cengiz vd., 2016: 613). Sosyal
medyada modanin dijital ortamda sunulmasinin dretici kurumlar agisindan bir bagka
avantajl ise, kullanicilarin takip ettikleri moda sektériine ait sayfalardaki her yeni
paylasimda bildirim almalaridir. Boylelikle Uretici firmalar, herhangi bir Griine ait yenilik
ya da gelisimleri takip etme imkanina sahip olarak sektorle ilgili sayfalari tek tek ziyaret
etmeden tim gelismelerden aninda haberdar olmaktadir (Cengiz vd., 2016: 620).

Dolayisiyla, modanin dijitallesmesi ile internet Gzerinden kullanicilara hizl ve etkili
ulasim sunulmasi ve tim dinyadaki bireyler ve kurumlar arasi paylasimin da etkili
hale getirilmesi bu yeni teknolojik iletisim ¢esidinin tercih edilimesinde énemli bir rol
oynamaktadir. Acun’un (2009: 14) belirttigi gibi: “kaynaklar, bulunduklari mekan disinda
(off-site), dlinyanin her yerinden, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulasilabilir
hale getirilir ve uluslararasi” arenada paylasilabilir gérast dijital platformlardaki
paylasimlarin etkisini bir kez daha pekistirmektedir.

Bunlarinyani sira, “milyonlarcainsana ulasabildigimiz sosyal medyayi, sahip oldugumuz
markalari konumlandirmak, tuketiciye daha yakin olmak, hedef kitlemizi olugsturmak ve
rakiplerimizden farklilasmak icin de kullanabiliriz” (Celik, 2013: 3). Ozellikle rekabet
ortaminin yogun bir sekilde gorildugiu moda sektériinde, dijital platformlarda sunulan
yenilikler, firma sahipleri icin son derece 6nemli bir mecra yaratmaktadir. Uretici firma
sahipleri tarafindan bakildiginda da son derece avantajli bir kullanim imkani yaratan
dijital moda sunumlari, hedef kitleye dogrudan ulasma olanagini da beraberinde
getirmektedir. Teknolojik gelismelerden biri olan dijital platformda moda sunumu
gerceklestirilerek markalarin hedef kitleye de dogrudan ulagsmasi saglanmis ve Uretici
firmalarin da rekabet ortaminda aktif bir halde bulunmasina yol acilmistir. Erbirer’in
(2014: 170-171) su sOzleri bu gorust destekler niteliktedir:
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“Hedef kitlenin farkli begenme ve satin alma kararlarini etkileyen birgcok degisken ve
faktérin olmasi ve yaratici endistrilerin dogrudan teknoloji ve teknolojik gelismeler ile
iliskili olmasi sosyal medyanin yaratici endustrilerde dogru bir iletisim ve pazarlama araci
oldugunun acik bir kanitidir. Sosyal medya ile hedef kitleye dogru yoldan ulasilabilir,
sadece belirli bir hedef kitleye yonelik iletisim ve pazarlama ¢alismasi gergeklestirilebilir.
Teknolojik gelismeler ve dolayisiyla internette yapilacak iletisim ve pazarlama
aktiviteleri bu asamada buyuk bir rol oynar. Dinyanin giderek daha kiresel ve dijital bir
hale gelmesiyle kizisan ve kosullari degisen rekabet ortaminda kurumlar ve markalar,
sosyal medyanin etkin ve aktif bir bicimde kullanilmasi ile aradan siyrilabilirler”. Tim
bu sebepler ele alindiginda, glinimiiz sosyal medya kullaniminin 6zellikle Y kusagi
bireyleri arasinda daha farkli konumlandirildigi, daha etkin ve hizli kullanim imkani
ile daha fazla tercih edildigi agikca gorilmektedir. Gelisen teknoloji caginda internet
erisiminin artik her yerde ve her an ulasilabilir olmasi sebebiyle yeniliklerin daha ¢abuk
yayllmasi ve yeniliklere daha ¢abuk adapte olunmasi imkani dogmus, bunun sonucu
olarak da hedef kitleye daha etkin ulasim gerceklesmistir. Ozellikle moda sektériinde
daha da 6nemli bir konu olarak gdzlemledigimiz yeniliklerin yayilmasi, sosyal medyada
dijital platformlarin kullanim gerekliligine dikkat cekmis, bu sebeple hem Uretici hem de
tuketici agisindan etkin bir kullanim alani olarak buyUk bir acigr kapatmistir.

Amac ve Yontem

Sonyillarda artan teknolojik gelisim ve giinimuiz kusaginin etkin sosyal medya kullanimi
dogrultusunda bazi yeni trendlerin hayatimiza girdigi gézlemlenmektedir. Yeni trend
konusuna érnek olarak ele alinan dijital moda trendi, bu ¢alismanin ana sorunsalini
olusturmaktadir. Bu konuyla ilgili gergeklestirilen calismalar incelendiginde, cogunlukla
nicel yontemin kullanildigi géralmustar. Konuya farkh bir bakis agisi ile yaklasarak,
sosyal medyada yer alan yeni bir akim olan ‘dijital moda’ kavramiyla ilgili profesyonel
is yasantisindaki Y kusagina ait kisiler ile derinlemesine bir arastirmanin bulunmadigi
gdzlemlenmis, 6zellikle de bu konuda nitel arastirmalarin ¢ok ¢alisiimadigr sonucuna
ulasiimigtir.

Bu sebeple, yeni bir akim olan sosyal medyada modanin dijitallesmesi konusu
hakkinda detayli inceleme vyapilarak birtakim yeni Oneriler gelistiriimek istenmis
ve bunun sonucunda da nitel yontem kullaniimasi tercih edilmistir. Nitel yéntemin
kullaniimasinda esas neden, bu konunun derinlemesine incelenerek literature bir katki
saglamasi yonunden ele alinmis olmasi ve bodylelikle arastirmanin dnemini olusturmus
olmasidir.

Bu baglamda, kisilerin hayatina yeni girmis olan dijital moda algisinin kisilere ne
ifade ettigi, kisilerin yenilikleri nasil karsiladiklari ve yeniliklere uyum sureclerinin
incelenmesi calismanin énemini olusturmaktadir. Buglnki iletisimde, dijital moda
kavraminin gézlenebilirligi ve gorsel paylasim acisindan farkli bir platformda sunulmasi
6nem kazanmistir. Bu noktada, arastirmanin asil problem ciimlesi, “Sosyal medya
ile modanin dijitallesmesi arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” seklinde ifade
edilebilir. Bu arastirma ile Y kusagi temsilcisi olan, moda sektoru ile ilgili kisiler ile
farkli sektér yoneticilerinin su ana bagliklar altinda ele alinan konulari agiga ¢ikarmasi
hedeflenmigtir:

*Modanin sunumu konusunda yeniliklerin gerekliligi ve yeniliklere uyum sureci
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*Modanin dijital platformda sunumu ve yeniliklerin takip edilme motivasyonu
*Dijital platformda modanin déntsiim slrecinde Y kusaginin rolu

Mevcut calismada, nitel arastirma desenlerinden ‘durum calismasi’nin ‘butiincul tek
durum deseni’ kullaniimistir. Durum calismasinda “bir duruma iligkin etkenler (ortam,
bireyler, olaylar, suregler, vb.) butlncul bir yaklagimla arastirilir ve ilgili durumu nasil
etkiledikleri ve ilgili durumdan nasil etkilendikleri Uzerine odaklanilir” (Yildinm ve
Simsek, 2013: 83). Mevcut calismada, degisen ve gelisen diinyada meydana gelen
yeniliklerden biri olan sosyal medyanin giderek artan kullanimi ve modanin dijitallesmesi
kavrami betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Gérismelerden elde edilen verilerin
degerlendiriimesi sonucunda modanin dijitallesmesi ile sosyal medyanin iligkisine dair
bulgulari ortaya koymak hedeflenmistir.

Orneklem

Arastirmada amacl 6rnekleme ydntemlerinden ‘tipik durum 6&rnekleme yéntemi’
kullaniimistir. Bu érnekleme ydntemi, arastirmacinin yeni bir uygulama ya da herhangi
bir yeniligi tanitmak istedigi durumlarda, durumun en tipik bir veya birka¢ tanesinin
saptanarak calisilmasi anlamina gelmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 138). Burada
amag, Patton’un (1987) da belirttidi gibi, ortalama durumlar ¢alisarak belirli bir alan
hakkinda fikir sahibi olmak veya bu alan, bu konu, uygulama veya yenilik konusunda
yeterli bilgi sahibi olmayanlarn bilgilendirmektir (aktaran Yildinm ve Simsek, 2013:
138). Boylelikle, nitel arastirmada énemli olan deneyim kazandirma gérevi, bu cesit
6rneklemenin kullaniimasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Orneklem olarak, Y kusagina ait moda sektériiniin iginde yer alan kisiler ile farkl
sektorlere ait yoneticilerden olusan toplam 6 kadin katilimci basit rastgele 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Aragstirmada katilimcilarin tek cinsiyet olarak secilmis olmasi
arastirmanin sinirlhiligini olusturmaktadir. Analiz slrecinde kolaylhk saglamasi ve
secilen érneklem grubunun demografik 6zelliklerini tanimlamasi agisindan katilimcilar
K1, K2, K8, K4, K5, K6 seklinde kodlanmaktadir. Arastirmaya katilan &rneklem
grubunun 6zelliklerine Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Orneklem Grubunun Ozellikleri

Kod Cinsiyet Yas Egitim Diizeyi Meslek

K1 Kadin 29 Lisansiistil isletmeci

K2 Kadin 28 Lisansiistii Tasarimel/Girigimci

K3 Kadin 27 Lisansistil Moda Yoneticisi/Online
Magaza Sahibi

Ké Kadin 32 Lisans Lifestyle Blogger

K5 Kadin 28 Lisansiistii Online Magaza Sahibi

Ké Kadin 25 Lisans Profesyonel Model
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Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Mevcut calismada, veri toplama yontemi olarak derinlemesine goériisme ybéntemi
kullaniimigtir. Arastirmanin amaci, sosyal medyanin modanin dijitallesmesinde nasil
bir etki sagladigi oldugundan, farkli egitim dizeyine sahip, Y kusagindan 6 kisi ile
g6risme yapilmigtir. Katimcilarda moda sektériinde yer alan kisilerin de yer almasi
arastirmanin inanilirhgini da arttirmaktadir.  Gérismeler éncesinde katilimcilarin
izinleri alinarak gérismeler ses kayit cihazina kaydedilmistir. Goérismeler yaklasik
olarak 30 dakika ve 45 dakika zaman araliginda gergeklestirilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinde betimsel analiz uygulanmistir. “Betimsel analizde,
goérisulen ya da gézlenen bireylerin goéruglerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla
dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Bu tir analizde amag, elde edilen bulgulari
dizenlenmis ve yorumlanmig bir bicimde okuyucuya sunmaktir” (Yildirim ve Simsek,
2013: 256). Verilerin analizi asamasinda goriisme ve ses kayitlar desifre edilerek
arastirmaci tarafindan tim veriler siklikla okunup, baska bir uzman arastirmaci
tarafindan da degerlendirilip, tartisma ve fikir aligverisi yapilarak ortak bir karara
variimis ve bdylelikle arastirmanin inandiriciligi arttirlmigtir. Bunun sonucunda ortaya
cikan betimlemeler yorumlanarak irdelenmis ve bulgular kisminda katilimcilarin
gorislerinden dogrudan alintilar yapilarak birtakim sonuglara ulasiimistir. Yildirrm
ve Simsek'in de ifade ettigi gibi, “nitel arastirmalar icin betimsel analiz buyik énem
tasir, cinku arastirmaci arastirma sonucunda ulastigi sonuglarin gecerliligini bu
betimlemelere dayandirmak zorundadir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 97).

Bulgutar
Sosyal medyada gerceklesen yenilikler hakkindaki diigiinceler

Katilimcilarin tim0U sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar ve yeniliklere karsi
olumlu bir tutum icerisinde olduklarini belirtmiglerdir. Yeniliklere daha hizli ve kolay
ulasabilme, glncel konulardan haberdar olma imkanini avantajli bulmalari sebebiyle
sosyal medyayi daha etkin kullandiklarindan bahsetmiglerdir. Katilimcilarin su gérugleri
bu konuya yoénelik distncelere aciklik getirmektedir: “Eskiden ben aslinda yeniliklere
karsi daha tutucu bir tavir sergiliyordum hemen cok kolay, ‘early adapter’ dedigimiz o
ilk kullananlardan degildim, yeniliklere ilk adapte olanlardan. Fakat son zamanlarda
sosyal medya mecralarinin artisi, yeniliklerin artik ¢ok kolay ulasilabilir hale gelmesi,
yeniliklere adaptasyonu daha kolay hale getirdigini diistindiyorum. O yiizden ben de
artik baya yenilikleri takip eden biri oldum herkes gibi aslinda” (K3).

“Tabi, sahsen ben gayet memnunum bu sosyal medyadaki modadan ve her trlii
yenilikten. Gerek sezonal olarak modayi takip etme acgisindan gerekse kitalar 6tesinden
okyanus 6tesinden de hem belli basli markalara hem butik tasarimcilara ulasmamiz
bizim i¢in ¢ok daha kolay oluyor” (K1).

Katilimcilardan K2 ve K5 degisiklikleri cok daha hizl ve etkili bir sekilde takip edebilme
imkani tanidigi i¢in sosyal medyayi siklikla kullandiklarini su agiklamalariyla belirtmistir:
“Ben de sdyle dstiniyorum, yeniliklere daha hizli ulasabildigimiz bir mecra oldu sosyal
medya. Dergilerde falan genelde giincel yani giindelik olaylari kacgirabiliyoruz aylik
olduklari igcin. Zamani yakalayan bir mecra oldu bdyle bir sey ekleyebilirim” (K2). ...
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Yeniliklere karsi acgik tutum icerisindeyim. Sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar
degisiklikleri takip etmemi saglar...”(K5).

Katilimcilarin gérismelerinde acgikga ifade ettigi gibi, Y kusagi sosyal medyadaki
yeniliklere karsi pozitif veilgili birtutumigerisinde bulunmaktadir. Ginimuz teknolojisinde
surekli bir yenilik ve onu paylasma arzusu i¢inde olundugunu katihmcilardan K1 de su
sOzleriyle desteklemektedir: “Sdrekli bir yenilik ve onu paylasma séz konusu bir de
tiiketim toplumu da yeni nesilde daha bir hizli oldugu icin, onlarin her seyin dntine gecti
bence...”(K1).

Sosyal medyada modanin yer almasinin gerekliligine yénelik tutumlar

Modanin sosyal medyada ¢ok blylk oranda yer aldigi Uzerinde durulurken, yillar
icinde daha da etkin hale gelerek, sosyal medya sayesinde yayiliminin hizla arttig
belirtilmistir. Sosyal medyanin ézellikle firmalar arasi rekabeti dogurdugu ve bdylelikle
her bltceye uygun bir stile kolaylikla ulagilabildiginden bahsedilmistir. Katimcilardan
K1 ve K2 bu konuyla ilgili sunlari dile getirmistir: “Yani béylelikle hem tarzlar hem de
Kisiler yansir oldu. Gerek kitle agisindan ¢ok ylksek segment de var, ¢ok alt, dlisiik
derken daha béyle glinliik ‘style’da da takip edebiliyorsunuz. Cok bdyle gece, tuvalet
kismini da takip edebiliyorsunuz, glinliik kesimi de takip edebiliyorsunuz ve farkli
kesimlerden farkli insanlara ¢ok rahat ulasabiliyorsunuz bu sekilde. Yani, hem tarz
acisindan hem maddiyat blitce acisindan ¢ok daha farkl alternatifler sunuldu bize ve
kapimiza geliyor, ayagimiza geliyor bu da en bliylik avantaji bence”(K1).

“Moda tabi ki yani ¢ok bliylik bir trend ve yillardir hi¢ degismeyen bir trend denebilir.
Bence sosyal medya onu c¢ok geligtirdi. Rekabeti de arttirdi ama cesit olarak da
glglendirdi diye dusdndyorum. Clnklt hem rakiplerinizin ne yaptigini ¢ok hizli bir
sekilde gorip, bunu gelistirmeniz gerekti bu ylzden, ¢ok biylk bir alana yayildi. Yani
hep ayni gergevede yani, bir dénem bir sey moda olurdu eskiden. O tutulurdu su anda
sokak modasi diye bir sey cikti. Sosyal medya sayesinde daha hizli tiketim de s6z
konusu, yayilimi da ¢ok etkin oldu. Bdyle dtistintiyorum”(K2).

Modanin sektdr olarak yeniliklere cevap veren en énemli mecra oldugunu dlstnen
katiimcilarimizdan K3, 6zellikle modanin sunulmasi agisindan sosyal medyanin
gerekliligi Gzerinde durmus ve bu konuyla ilgili olarak su sekilde gorus bildirmistir: “Séyle
bir sey ifade ediyor, modayla aslinda sosyal medya, internet agi, internet camiasi ¢ok
ortlisen seyler. Su bakimdan, ¢lnki internet sirekli yeni icerik ihtiyaci olan bir sey.
Yani, taze haberler sunmaniz lazim, taze resimler, gdrseller sunmaniz lazim. Moda
da sektor olarak nerdeyse bunu en ¢ok karsilayan sektér aslinda. Cunki defileleri
var, Urunler var, ‘event’ler var, tasarimcilarin kendi ¢alismalarini yaptigi ‘backstage
video’lari var, tasarimcilarin kendilerini ifade ettigi videolar var, bloglar var. Dolayisiyla
ona yenilik, internetin duydugu hep o icerik ihtiyacini fazla fazla veren bir sektér. O
ylizden értlismesi ¢ok yararli bence. Ayrica, ¢ok gerekli, su bakimdan, eskiden ¢tlinkdi
modadaki yenilikleri tiiketici daha ge¢ haberdar oluyordu. Mesela kiiglik bir érnek
olarak, defileler bittikten sonra, mecralara, dergilere aktarildigi zaman, bir defile yapildi,
bir dergi tretildi, tiketiciye ulasti, belki 15-20 gtin sonra bunun defile haberlerine, defile
resimlerine ulagiyorduk. Ama simdi gintmdzde artik, sosyal medya 6yle bir yarar
sagliyor ki, tasarimcilarin tasarimlari modayla ilgili yenilik haberleri tiiketiciye hemen
o dakika ulasabiliyor, bu da inanilmaz gerekli bir sey modadaki sirktilasyonun devam
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etmesi icin, tiketim igin, Griinlerin hizli satilabilmesi icin. Artik beklemeye hi¢ gerek
yok. Dolayisiyla bu ¢ok biytik bir gereklilikti aslinda moda sektérii icin de”.

Sosyal medyada yer alan moda ile ilgili siteleri ziyaret etme sebepleri

Moda sitelerini ziyaret etme sebeplerinin basinda ulasim kolayligindan bahseden
katiimcilarimiz, 6zellikle algveris acisindan zaman kazandirmasini avantajli
bulduklarini belirtmiglerdir. Rekabetin gbzlemlendigi sosyal medya ortaminda farkli
tarzlari se¢gme imkanina sahip olmanin da cok keyifli oldugundan bahsetmislerdir. Su
gorusler, bunlari destekler niteliktedir: “Ulasimi daha kolay oluyor bize. Yani, biytik
bir yere gidip de istedigimiz tarzdaki magazayi aramaktansa, bir iki tik’la ekrandan
istedigimiz tarzda istedigimiz modeli, istedigimiz rengi bazen tercih edip secip
alabiliyoruz ya da blitcemize uygun (riinii ¢ok rahatlikla secip tercih edip ayagimiza
kadar getirtebiliyoruz. Markalarin alternatifi model alternatifi her agidan kolaylik
gercekten ayagimiza ulasan” (K1).

“Evet, yani, zaman kazandiran bir uygulama kesin. Fiyat karsilastirmasini ¢ok rahat
yapabildiginiz bir sey. Oniiniizde iki iic sayfay! acip benzer seylerin ne kadar orda
ne kadar burda diye de bakabiliyorsunuz. Ama kendi adima ben, benim ilgimi ceken
alan daha yaratici ve tasarimcilarin oldugu siteler, sayfalar, bloglar alaninda daha ¢ok
gezmekten keyif aliyorum moda alaninda” (K2).

“Sosyal medyada moda olan siteleri 6zellikle takip etmemin sebebi degisimleri
kacirmamak ve buna uygun aligveris yapmaktir’(K5).

“Benim i¢in en 6nemli sey drdnd oldukga detayli inceleyebilmek. Cok karisik bir mendisi
olan siteler de yorucu geliyor. Minimal ve sade oldugu strece ilgim dagiimiyor, bdylece
driinlere zaman ayirabiliyorum. indirim ve defile zamanlari aligveris ve moda sitelerini
en ¢ok ziyaret ettigim dénemler tabi ki”"(K6).

Sosyal medyada yer alan moda ile ilgili siteleri is sahibi olarak da etkin bir sekilde
kullandigini belirten katilimcilardan K3, su sekilde gorls belirterek bu konuya aciklik
getirmektedir:“...Kendi isimle de alakali genel sadece bir tliketici olarak bakarken
de baya bana fayda sagliyorlar bu tarz siteler. Tercih etmemdeki birinci sebep
yeniliklerden haberdar olmak. Ne gibi yeniliklerin, ne gibi tasarimlarin drdnlerin
yapildigi, yeni driinlerden haberdar olmak ikinci seyde diyebilirim. Dlinyada ve
Ttirkiye'de bu alanlarda ne yapiliyor bunlari gérmek adina da takip ediyorum. Ozellikle
dergilerin dijital platformda olmasi artik bu konuda ¢ok yarar sagliyor. Dergilerin dijital
edisyonlarini ¢ok takip ediyorum’.

Sosyal medyada moda ile ilgili takip edilen site veya bloglarin tercih edilme
sebepleri

Sosyal medyada modanin takip edilmesi agisindan tercih edilme sebeplerinden
biri olan blogger’lar, genellikle farkl tarz ve stile sahip olmalarindan dolay takip
edilmektedir. Yerli ya da yabanci blogger’larin tercih edilmesinin sebebi de hizli ulagim
ve yeniliklerden haberdar olma seklinde bahsedilmistir. Sadece blogger’lar degil, ayni
zamanda dogru ve guvenilir haber verme agisindan ayri bir dnemi olan moda ile ilgili
internet sitelerinin de takip edildigi gériisu dile getirilmistir. One ¢ikan isimlerden blogger
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“Buse Terim”, “Nur Bilen Yavuzer”, “moda dergilerinin dijital edisyonlari”, “Gardrop
Gurusu” ve “Fashion Talks” uygulamasi tercih edilenler arasinda bulunmaktadir.
Katilimcilarin bu konuyla ilgili su gértsleri bu yorumlari destekler niteliktedir: “Ben daha
cok farkli tarzdaki dikkat ¢ceken, fark yaratan tarzdaki blogger’lari takip etmeyi tercih
ediyorum. O ytzden ¢ok yaygin olmamakla birlikte, yerli ve yabanci birka¢ tane takip
ettigim modaci var. Modaci demiyim artik onlara, blogger diyim. Hatta bir iki modaci
da var. ‘Raisa&Vanessa’... Onun diginda, ‘Nur Bilen’ farkli bir tarzi zaten bence oturttu
Tirkiye'ye gercekten. Hani ben de buradayim, istedigimi génliimce giyerim ve béyle
de kabul gériiriimd, o 6zgliveni asiladi bence tim Turkiye'ye. ‘Gardrop Gurusu’yine bu
isin éncdlerinden ve ben basarili buluyorum. Yurtdisinda da, ‘Sincerely Jules’ var, onun
disinda takip ettigim birkag Kisi daha var ama tam net hatirlayamiyorum isim”(K1).

“Ben de ‘Gardirop Gurusu’ nu sdyleyebilirim. Ayrica application olarak ‘Fashion
talks’t bu anlamda basarili da buluyorum. Hem bircok insanin yani (nli ya da degil,
secimlerine hem kendi kiyafet secimlerine hem de defilelerden aldiklari fotograflarla
tag’leyerek hangi markalar oldugunu; birgcok yeni marka 6grendim oradan. Hani ¢tink
artik marka da ¢ok fazla yeni marka var tabi tim dlinyada, sadece Ttrkiye'de degil.
Orada hem tasarimcilari hem de blylk markalarin kombin halinde kullaniglarini
gbrmek hosuma gidiyor, orayi takip ediyorum”(K2).

“... Ttrklerde yenilikgi projeler cok yaptiklari icin Buse Terim'i takip ediyorum...Onu ¢ok
projelerde yaratici buluyorum. Sadece moda projesi yapmiyor tabi cogunlukla baska
¢ok projeleri de var ama onun da yine modayla ilintisi fazlasiyla var. Onun disinda
Vogue dedigim gibi dergilerin dijital edisyonlarini da takip ediyorum. Cuinki onlarin
da icinde artik bir kendi blog boélumleri var. Bazen ‘no name’ bloggerlara baktigim da
oluyor bir konuyla alakali arastirdigim zaman karsima ¢ikiyor hi¢ ismi bilinmedik. Cok
glzel fikirler paylasanlar var internet mecrasinda, iste tam da bu ytzden gerekliligi
¢ok aslinda. Hi¢ bilinmeyen isimlere Google'da aratarak ulasabiliyorsunuz, ¢ok
degerli fikirler ashinda. internet cok bliyiik bir mecra oldugu icin herkes ayni oranda
kendini tanitamiyor ama bdyle isimlere ¢ok ulasiyoruz. Bir de ‘Business Of Fashion’
gercekten muhtesem bir internet sitesi o anlamda, yani haber almak istediginiz her
konu, modadaki her yenilik orada var. Business of Fashion’a da glinliik olarak her
zaman bakiyorum”(K3).

“Moda bloglarini 6zellikle su isim dersem, Nur Bilen Yavuzer var. Nur Bilen Yavuzer’i
takip ediyorum. Cok rafine bir tarzi var, stili hosuma gidiyor. Abartidan uzak, yenilikgi.
Keyifle takip ediyorum, seviyorum. Buse Terim’i de takip ediyorum. Ondaki gelismeleri,
yenilikleri gérmek de hosuma gidiyor. Yabanci bloglan takip ediyorum. Yabanci
sitelerde glizel bloggerlar var’(K4).

Yeni bir kullanim alani olan modanin dijital platformda yer almasina yénelik
diistinceler

Modanin dijital platformda yer almasinin hem avantajlari hem de dezavantajlari
oldugu belirtilmistir. Dijital platform, 6zellikle tlketiciler ydniinden son derece avantajl
ve tercih edilen bir mecra olarak yorumlanirken, platformun dUreticiler agisindan
dezavantajli oldugu yéniinde gorusler de belirtilmistir. Moda sekt6riiniin dijital ortamda
yer almasinin bir gereklilik oldugu ve bu durumun hayatimizin icinde var oldugu
goruslerinden bahsedilmistir. K4’Un bu konuyla ilgili gértsleri bunu desteklemektedir:
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“Sosyal medyanin dijitallesmesi artik o kadar hayatimizin iginde ki, o kadar olmazsa
olmazi ki, nasil son dakika haberleri, siyasal gelismeleri elimin altinda izliyorsam- ki
slirekli takip ediyorum- moda alanindaki gelismeleri de takip ediyorum. O an belki
aklima bir kiyafetle ilgili ya da modayla ilgili bir terim bile takilsa onu dijital ortamda
o6greniyorum. Hemen bir bloga giriyorum ya da Google 'da arastiriyorum. Elimin altinda
olmasi bana diger alanlarda da oldugu gibi ulasim kolayligi saglyor”.

Tuketicilerin artik her seye daha kolay ve hizli ulasabilmesi sebebiyle, moda sektdri
calisanlarinin rekabet ortamina ayak uydurma zorunlulugu dogmakta; tlketiciler
bunun avantajini yasarken, Ureticiler ise dezavantajini yasamaktadir. Katiimcilarin su
gérisleri bu aciklamayi desteklemektedir: “Ureticiler icin dezavantajlari olan herhalde
bu kadar taklidinin cok hizla yayiliyor olmasidir. Ama tiketici icin bence ¢ok avantajl.
Yani onlar i¢cin de su anlamda avantajl, reklam maliyetleri ¢cok duistu. Belki sadece bir
iki inliye hediye goéndererek bile inanilmaz reklamlar saghyorlar. Bizler de ¢ok hizlica
ulasabiliyoruz. Trendleri, ¢cok yakinen uygulayanlar varsa, onlar belki hemen aninda
aynisini alip uygulamaya calisiyorlar. Biz de karsilastirabiliyoruz, hizlica ulasabiliyoruz.
Ben ¢ok faydali oldugunu diigtiniiyorum. insanlar daha ¢cok 6zen vermeye basladi
sanki yani”(K2).

“Evet ben ne kadar bu duruma alisamasam da artik moda internet (zerinden ilerliyor.
Sadece aligveris siteleri degil, tim popller sosyal medya aglarinda en buyik agirlik
moda Ustlinde yogunlasiyor, insanlarin da moday! takip etmesi bdylelikle kolaylasiyor.
Bu uygulamalarin hepsinin moda ekonomisini canlandirdigina inaniyorum” (K6).
“Blitge ¢cok 6nemli bence modada ¢linkli bir seyi takip ettiginiz zaman gercekten onda
da onda da onda da diye yéneldiginizde ¢ok ciddi maliyetlere, ¢cok yliksek paralara mal
oluyor bize bu. Dolayisiyla da tabi ki treticiye bir dezavantaji var, model ¢calinmasi gibi
ama bence bu seyi kapatiyor. Daha avantajli buluyorum”(K1).

Modanin dijital ortamda sunulmasinin avantajlari yaninda dezavantajlarinin da
bulunmasi konusunda katilmcilardan K3 su agiklamalarda bulunmustur: “Bu konuda,
modanin dijitallesmesi dediginiz zaman benim aklima aslinda ilk defileler geliyor.
Neden, clnkl eskiden defileler sadece kendi davetli konuklarina olan ¢ok kapali
organizasyonlardi ve yeni koleksiyon haberleri olsun, yenilikler olsun, tiiketici bunlari
¢cok sonra, bizler, hepimiz, ¢ok sonra haberdar oluyorduk. O isin, defilenin, igcinde
bulunmadiginiz sirece. Ama simdi, Snapchat’e eskiden diyorum artik her sene baska
bir sey c¢iktigi icin. Periscope bile eskidi. Bu tarz sosyal medya araglarinin ¢ikisi,
onlardan haber almayi kolaylastirdigi icin modanin dijitallesme kavrami bize modayi
ayagimiza, evimize getirdi. Sadece (iriin almakta degil ama bilgi almakta da. O ylizden
tam anlamiyla moda artik dijitallesiyor. Clnkl mesela biz sosyal medya agisindan
yaklastik tabi ki ama bir de modanin dijitallesmesi, tasarimlarin artik dijitale tasinmasi,
bu da bir kavram. Moda ¢ekimleri artik dijital makinalarda artik cok rahat yapildigi igin,
binlerce kare ‘photoshop’ uygulamalariyla istediginiz ¢cekimler yapilabiliyor. Bunlarin
hepsi dijitallesmeyi aslinda kavriyor. Sosyal medya bunun ¢ok énemli bir ayagi...
Dezavantajlari da var, kolay ulasilan bir seyi cabuk tikettigimiz icin artik ¢abuk
tuketiliyor her sey. Koleksiyonlar artik ‘cruise-collection’, ‘pre-fall’ ¢ikariyor. Bunlara
gereklilik olmaya basladi ¢linki artik iki tane koleksiyon tiketiciye yetmiyor. Artik
herkes daha ¢ok lrtin, daha ¢ok defile, daha ¢ok kiyafet, daha ¢ok tasarim gérmek
istiyor. Bu da tasarimcilari ¢ok bliyik bir zorluga sokuyor, rekabeti ¢ok arttiriyor. Biz
tiketiciler olarak iyi bir yéni ama meslegin icinde ¢alisan insanlara baktiginiz zaman
hi¢ avantajli bir durum degil, onlar agisindan aslinda degil”.
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Sosyal medyada modanin dijital sunumu (defileler, yeni driin, marka tanitimlari,
lansmanlar) ile ilgili yeniliklerden haberdar olmak icin ziyaret edilen sosyal
aglann kullanimi (Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat, vb...)

Modanin dijital sunumu konusunda, katilimcilarimizin birgogu ‘Instagram’, ‘Pinterest’,
‘Snapchat’ ve ‘moda dergilerinin dijital edisyonlari’ni ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
Katiimcilarin  ¢ogu, O6zellkle moda konusunda daha guvenilir haber almak
istediklerinde dijital dergileri ziyaret ettiklerini, ilham almak istedikleri bir konuda
‘Pinterest’e baktiklarini ve yenilikleri takip etmek konusunda da ‘Instagram’i tercih
ettiklerinden bahsetmislerdir. Su gérisler bunlari destekler niteliktedir: “Ben dergilerin
online sitelerinden takip ediyorum daha ¢ok. Moda dergilerinin. Clinkdi hem dlinyadaki
tim defileler, hem katildiklari bir davet varsa orda kim neyi giymisler, gayet detayl bir
sekilde veriliyor oluyor...” (K2).

“Ben Instagrami tercih ediyorum, 6zellikle Pinterest’i de tercih ediyorum ¢linkd orada ¢ok
Kliclk bir ipucu, bir ‘cue word’ girerek de rahatlikla istediginiz seye ulasabiliyorsunuz.
Instagram da basarili bloggerlar ve gercekten basarili modacilar (zaten birgogu
profesyonel kigiler) var. Pinterest éncelikli olmak lzere Instagram diyebilirim”(K1).

“.. Instagram cok daha gtincel, cok daha keyif aldigim. Ama Snapchat’i de su an g6z
ardi edemem. Facebook’u Instagram bitirdi diyorum. Snapchat’te Instagrami bitirmek
Uzere. Snapchat'te artik takip edilmesi gerekiyor eger ilgi alaniniza giriyorsa. Tabi
‘must’ degil ama ben keyif aliyorum” (K4).

Ozellikle yeni neslin tercihi olan ‘Snapchat’ uygulamasinin defile, yeni iiriin ya da marka
sunumlarinda siklikla tercih edildiginden bahsedilmis, ‘Snapchat’in modanin dijital
ortamda sunulmasinda ¢ok buyuk bir etkisi oldugu tzerinde durulmustur. Bu konuyla
ilgili katihmcilardan K3 sunlari belirtmistir: “...Ama simdi son zamanlarda Snapchat.
Clnklu Snapchat artik birebir bana defilelere katilan kisilerin defile hakkindaki
yorumlarini, gériiglerini, organizasyonda nelerin oldugunu gésteriyor. Mesela istanbul
moda haftasinda birgok kisi ‘backstage’leri kendi Snapchat’inden yayin yapti. Bircok
blogger, hatta bircok davetli. Dolayisiyla Snapchat ¢ok ylkselen bir trend moda
sektdriinde. Bana gére daha da bliylk yer kaplayacak”.

Sosyal medyada modanin dijital olarak sunulmasi konusunda geng kusagin rolii

Katilimcilarin timu sosyal medyada modanin dijital olarak sunulmasini ¢ok etkin ve
yaygin bulduklari yéniinde géris belirtmistir. Ozellikle yeniliklere kolaylikla adapte
olan gen¢ kusagin bu platformlari kullanmayi tercih ettikleri belirtilmistir. Geng
kusagin bir 6nceki nesle oncllik ettiginden, yenilikleri takip etme ve degisimlere
karsi hizh bir adaptasyon gosterdiginden bahsedilmistir. Katiimcilarin su goruisleri
bunlari desteklemektedir: “Kesinlikle geng kusagin bu konuda g¢ok etkin oldugunu
dugtntyorum. Kesinlikle yeni kusaklarda gitgide artiyor bence kesinlikle grafik dyle...
Herkes sadece kendi ile ilgili paylasimda ve baskasi ne yapiyor paylasimiyla ilgileniyor
yani bunun ¢ok arttigini diisiindyorum” (K2).

“Strekli bir yenilik ve onu paylasma séz konusu bir de tiiketim toplumu da yeni nesilde
daha bir hizli oldugu icin, onlarin her seyin éniine gecti bence. Ozellikle moda, tabii
ki teknoloji, dolayisiyla teknoloji 6n planda ama 6zellikle moda her seyin basi... Daha
yeniliklere hakim olduklari igin, kesinlikle”(K1).
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“Tabi ki bizler gen¢ kusak olarak ¢ok kolay bu yeniliklere adapte oluyoruz ¢linki
bunlarin tam anlamiyla icine dogduk. Bunlarin kullaniminin igine dogdugumuz icin
bir adaptasyon sureci gecirmiyoruz aslinda. Sadece ¢ikan yenilige katiliyoruz, zincire
bir halka daha ekliyoruz gibi yaklasiliyor...Kimi platformlar bize veda edecek, kimileri
eklenecek ama bizler bence hep bu kadar kolay adapte olacagiz ve bizden bliylklere
de bunu biz tanitiyor olacagiz...”(K3).

Katilimcilarin goérislerinden de acikga gorildigu gibi, Y kusadinin sosyal aglardaki
yeniliklere ¢ok kolay ve hizli bir sekilde uyum sagladigi ve bu sayede toplumsallasarak
hayatlarinin icine aldiklari ortaya cikmistir. Konuya yénelik Armagan’in (2013:90) da
belirttigi gibi, “dijital yerliler olarak adlandirnlan bu gen¢ kusaklar, dijital kultir icinde
toplumsallagsmakta, kimliklerini olusturmakta, egitimlerinde ve gundelik yagsamlarinda
dijital araclarla her tarli gereksinimlerini giderip sorunlarini  ¢ézmektedirler.
Kullandiklari dijital diller ve tekniklerle, bir yandan glindelik yagsamlarindaki amaclarini
gerceklestirirken, diger yandan da kendine yonelik izlenimleri ydnetmektedirler”.

Katilimcilardan K5 ve K6’nin konuya iliskin gérusleri su sekildedir: “Geng kusagin daha
etkin kullandigini ben de dlstiniiyorum. Ginidmliz elektronik gelismelere olan etkin
degisimlere karsi takip, yenilikleri takip etme moda konusunda da kisinin ilgi alanina
konunun girmesiyle beraber etkin kullanimi da dogurduguna inaniyorum”(K5). “...
Sadece sosyal medyada degil bence bu durum genel olarak teknolojinin her alaninda
gelistikge tabi ki gen¢ kusak daha erken adapte oluyor...”(K6).

Tartisma

Moda sektdérindeki yeni girisimlerden biri olan modanin dijital platformda sunumunun
ele alindig1 mevcut arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin
timundn sosyal medyada yer alan yeni uygulamalar ve yeniliklere karsi olumlu bir tutum
icerisinde olduklari gériilmektedir. Ozellikle yeniliklere kolaylikla uyum saglayabilme
6zelligine sahip olan Y kusaginin, teknolojik gelismeleri etkin bir sekilde kullandigi ve
modanin dijital platformda sunumunu bir gereksinim olarak gérdigu ortaya ¢ikmistir.
Bu baglamda, sosyal medyanin énemi (zerinde duruldugu ve yeniliklerin yayilimi
konusunda sosyal medyadan daha etkin baska bir mecra olmadigi gérisi tespit
edilmistir. Y kusaginin yeniliklere hizli ve kolay uyum saglayabilmelerinin sonucu olarak
dijital moda sunumunu tercih ettikleri ve bununla birlikte, moda sektériine yonelik farkli
tarzlari ve yeni trendleri takip ederek sosyal aglar Gzerinden aligveris imkanina sahip
olduklari ortaya ¢cikmistir.

Bununla birlikte arastirmaya yénelik veriler incelendiginde, modanin dijital platformda
yer almasinin Uretici ve tiketiciler agisindan bir takim avantaj ve dezavantajlar icerdigi
ortaya cikmistir. Uretici firmalarin modanin dijital platformda sunulmasi sonucu
daha fazla Uretimde bulunma gerekliligi bir dezavantaj yaratirken, blogger’lar ve
sosyal medya kullanicilar arasindaki paylasimlar sayesinde yeni Urtnlerin reklam
ve tanitimlarinin ¢cok daha ekonomik bir sekilde yapilmasi ve tiketicilerin kolaylikla
Urlnlere ulasabilmesi bir avantaj olarak degerlendiriimistir. Bu sayede, Uretici ve
tlketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastiran yeni bir mecra olusturulmus, kisilerin
ekonomik dizeyi nasil olursa olsun dijital platformda sunulan moda ile ilgili her turll
defile, haber ve etkinliklerden aninda haberdar olma ayricaligina sahip olduklari tespit
edilmigtir.
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Y kusaginin modanin dijital sunumunda tercih ettikleri sosyal medya siteleri
degerlendirildiginde ise, Instagram, Snapchat, Pinterest, bloglar ve dijital moda
dergilerinin siklikla tercih edildigi gézlemlenmistir. Glvenilir bilgi ve haber almak
amaciyla dijital moda dergilerini, ilham almak istedikleri zaman Pinterest’i, yeniliklerde
Instagram’i, 6zellikle defile, marka ve Uriin sunumlarinda ise Snapchat'’i ziyaret ettikleri
ortaya ¢ikmigtir.

Sonuc

Sosyal medyanin her gecen gin artan kullanimi ve énemi yillar icinde kullanim
farklihgini da meydana getirmigtir. Tonta’nin da belirttigi gibi “sosyal aglar sadece
sosyallesmek ve eglenmek amaciyla degil, bilgiye erismek, 6grenmek ve profesyonel is
yapmak amaciyla da kullaniimaktadir” (2009: 742). Boylelikle, sosyal aglarin sundugu
profesyonel is yapma imkani bir takim yeni trendlerin de hayatimiza girmesine sebep
olmustur. Modanin dijital platformda sunumu hem profesyonel is yasami agisindan
hem de sosyal medya kullanicilar agisindan yeni trendlerden biri olarak karsimiza
ctkmaktadir.

Y kusagina ait 6 katiimci ile gergeklestirilen derinlemesine gériismelerin sonucunda,
kisilerin hayatina yeni bir terim olarak giren modanin dijital sunumunun bireylere ne
ifade ettigi, bireylerin bu yenilikleri nasil algiladigi ve yorumladigi ve bu yeniliklere uyum
sUreclerini nasil degerlendirdikleri incelenmistir. Yapilan analizlerin ortaya koydugu
sonuglar dogrultusunda, Y kusaginin moday! takip etme konusunda daha hizli ve etkin
kulanim saglamasi ve yeniliklerden haberdar olup kolaylikla ulasma imkani yaratmasi
sebebiyle sosyal medyayi aktif kullanmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Modayi dijital platformda takip ederken kendi aralarinda da haberleserek etkin kullanim
ve farkindalik yarattiklari gézlemlenen Y kusagi kullanicilarinin ¢ogu, Cizmeci’nin
(2014:22) de ifade ettigi gibi, “[....] akranlarina ulagsmak ve ortak ilgi alanlarina sahip
sanal genclik topluluklarina katilmak icin; yetigkin diinyasi tarafindan sansirlenmemis
alternatif bir alan olarak dijital teknolojilere yoénelmistir’. Bu sansurden uzak ve
kendilerini daha rahat hissettikleri sanal ortamlarda sosyal medyanin yeniliklerinden
daha cok faydalandiklarini belirtmislerdir.

Tdm bu bulgularin 1s1§inda, yapilan arastirmanin sonucu olarak, sosyal medyada
yeni bir trend olan modanin dijital platformda sunulmasinin 6zellikle Y kusagi bireyleri
arasinda tercih edildigi ortaya cikmistir. Geng kusagin yeniliklere daha kolay adapte
olmalari sayesinde sosyal medyadaki dijital ortamlari kullanma motivasyonlarinin arttigi
da gézlemlenmistir. GUnimuz gelisen teknolojisinde, Y kusagdina ait bireylerin birbiriyle
sosyal aglarda daha cok etkilesimde bulunmasinin bir sonucu olarak modanin dijital
platformda takibi ve sunumunun giderek daha da 6nem kazandi@: tespit edilmigtir.
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