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OZET
ULUS MARKALAMADA BIR KULTUREL ILETiSIM ORTAMI OLARAK MODA:
KAVRAMSAL BiR MODEL ONERISI

Sakir OZUDOGRU
Iletisim Tasarimi1 ve Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2019

Damisman: Prof. Dr. A. Halik YUKSEL

Bu c¢alismada, ulus markalamada modanin bir kiiltiirel iletisim araci olarak
kullanilabilecegi savlanmaktadir. Bu amacla, durum tespiti ve strateji gelistirimine
yonelik ii¢ asamali, dongiisel bir kavramsal model olusturulmustur. Calismada oncelikle
markalama ve ulus markalama kavramlar1 tanitilmis; ardindan, bilgi toplumunda yaratici
ekonomilerin rol ve 6nemi ele alinmistir. Kiiltiirel, sosyal ve iletisimsel bir alan olarak
moda tanimlanip 6rneklenmistir. Calismanin geri kalan1 kavramsal modelin gelistirimine
ve aciklanmasina ayrilmistir. Modelin ilk asamas1 moda sistemini tanimlamak ve modada
ulusal kimligi belirlemek olan iki kategoriden olusmaktadir. ikinci asama moda
endiistrisine odaklanmakta ve moda endiistrisini sorunlar ve stratejiler olmak tizere iki
ana kategoride analiz etmektedir. Son asama olan temsil asamas1 6nceki asamalarin ana
kategorilerinin, alt kategorilerinin ve 6gelerinin gecerliligini ortaya koyan ve ileriye
yonelik stratejiler gelismeye odaklanan asamadir. Bu agamada iki 6rnek olay ¢aligmasi
sunulmustur. Bu aragtirmanin nitel verileri Brezilya moda endiistrisinden toplandigindan,
gostergebilimsel bir yaklasim kullanan ilk 6rnek olay caligmasi uluslararasilagmis bir
Brezilyali moda markasinin 2012-2016 yillar1 arasinda Sao Paulo Moda Haftasi’nda
sundugu koleksiyonlarin analizine ayrilmstir. Ikinci drnek olay calismasi dogrudan Sao
Paulo Moda Haftas1’n1, moda uzmanlariin goriislerinden yola ¢ikarak analiz etmektedir.
Sonu¢ olarak, bu calisma oOnerdigi modeli gelismekte olan moda endiistrilerinin
giindemine bu endiistrilerin yaraticiliklarini analitik bir bi¢imde canlandirmanin ve
kiiresel diizlemde {ilkelerini olumlu bir bicimde temsil etmelerinin aract olarak

yerlestirmeyi amaglamaktadir.

Anahtar Sozciikler: Ulus markalama, Kiiltiirel iletisim, Moda, Temellendirilmis kuram,

Brezilya modast
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ABSTRACT

FASHION AS A CULTURAL COMMUNICATION MEDIUM IN NATION
BRANDING: PROPOSAL OF A CONCEPTUAL MODEL

Sakir OZUDOGRU
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Science, July 2019
Supervisor: Prof. Dr. A. Halik YUKSEL

In this study, it is asserted that fashion can be employed as a cultural communication
medium in nation marketing. For this purpose, a three-staged, cyclical conceptual model
aiming to conduct due diligence and strategy development is generated. Firstly, the
concepts of branding and nation branding are introduced. The role and importance of
creative industries in knowledge-based economy are examined. Fashion as a cultural and
communicative domain is identified and exemplified. The rest of the work is devoted to
the development and explanation of the model. The first stage of the model consists of
two main categories namely defining the fashion system and specifying national identity
in fashion respectively. The second stage focuses on the structure of the fashion industry
by analyzing the challenges and strategies. The last stage of the model namely
representation, presents two case studies revealing the validity for the main categories,
sub-categories, and elements of the former stages of the model. Thus, this stage illustrates
how to use the model according to relative contexts. The qualitative data of the study is
derived from Brazilian fashion industry. By employing a semiotic approach, the first case
study focuses on an internationalized Brazilian fashion brand’s collections presented at
Sao Paulo Fashion Week between 2012 and 2016. The second case study, focuses on Sao
Paulo Fashion Week, more precisely the representation power of the Brazilian fashion in
the global fashion scene based on expert opinions from the field. The study intends to put
the proposed model in the developing fashion industries’ agenda as an instrument of
flourishing their creativity analytically and representing their country in a positive way

on the global runaway.

Keywords: Nation branding, Cultural communication, Fashion, Grounded theory,

Brazilian fashion
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ONSOZ

Bu tezin ilk fikirleri Dr. M. Angela JANSEN bagkanliginda Rabat’taki Jacques
Berque Merkezi’nde diizenlenen Birinci Bati Dist Moda Konferansi’nda olustu. Bu
konferanstaki katilimcilarin sinerjisi Bloomsbury Academics tarafindan 2016 yilinda
yayimlanan Modern Fashion Traditions: Negotiating Tradition and Modernity through
Fashion isimli kitab1 dogurdu. Uzun bir siire boyunca pek ¢ok arastirmaci tarafindan
Batili bir kavram ve olgu olarak ele aliman moda bu konferansta bambaska bakis
acilarindan ve {ilkelerin kendilerine 6zgli moda sistemleri ve bu sistemlerin Avro-
Amerika moda sistemi ile iliskisi baglaminda tartisildi. Diinyanin en kiiresellesmis
sektorlerinden biri olan moda sektdriiniin ekonomik getirisinin yaninda modanin politik,
sosyal, felsefi, kiiltiirel ve iletisimsel bir olgu olarak ulus kimlikle yakin iliskisinin
derinlemesine bir aragtirma konusu olabilecegini boylece fark ettim.

Bu tezin konusunu modanin ulus markalamada bir iletisim ortami olarak
kullanilmast olusturuyor. 1990’lardan bu yana neredeyse diinyanin biitiin kitalarinda pek
cok lilkede diizenlenmeye baglayan moda haftalar1 ve benzeri etkinliler kentlerin ve
iilkelerin giindemine bir tanitim araci olarak moday1 aldiklarin1 gosteriyor. Ancak, moda
bir tanitim aract olmanin yaninda bundan ¢ok daha fazlasi. Moda, ulusun insasinda bir
cagdaslasma ve aidiyet nisanesi olarak islev gorebiliyor ve iilkelerin uluslararasi arenada
kendini var etme siirecinde ulusal kimliklerini temsil ettikleri anlatilar1 izleyicilere
sunuyor. Bu bakimdan moda, giiciinii ulusun ya da uluslarin kiiltiirel mirasindan alan,
sembolik anlamlarla donatilmis bir olgu.

Calismanin ilk boliimiinde goérece yeni bir kavram olan ulus markalama kavramin
ve beslendigi kaynaklar1 inceliyorum. Izleyen boliim kiiltiirel bir {iriin olarak moday1 ele
aliyor. Bu boliimde 1990’larda pek cok iilkenin giindemine giren yaratici endiistriler
kavramini tanitiyor, ardindan yaratici endiistrilerin bir kolu olarak moday1 irdeliyorum.
Caligmanin geri kalan kismi, ¢alismanin verilerinden olusturulan modelin gelistirilmesine
ve oOrneklenmesine ayrilmis durumda. Bu c¢alismada gelistirilen modeli moda
endiistrilerini iletisimsel yonii gii¢lii, sembolik bir endiistri olarak insa etmek ya da
diizenlemek isteyen iilkelerin durum tespiti i¢in kullanabilecegine ve modelin bu yonde
bu iilkelerin strateji gelistirmelerine kolaylik saglayacagina inaniyorum. Diger yandan
calismanin modanin, &zellikle ulusal modanin giicii ve Onemine 151k tutabilecegini
diistinliyorum. Model, markalar ve diger sektorel aktorler tarafindan marka kimligi inga

etme ve yenileme, koleksiyon olusturma, moda iletigimi siirecini ve organizasyonu idare



etme gibi amaglarla da kullanilabilir. Bunlarin yaninda, moda konusuna ilgi duyan
arastirmacilar modelin tamamindan ya da belirli boliimlerinden yola ¢ikarak kendi 6zgiin
arastirma desenlerini olusturabilirler. Temennim bu c¢alismada Onerilen modelin
gelistirilerek yaratici endiistriler i¢in faydali bir model haline gelmesi yoniinde.

Bu c¢alismanin ortaya ¢ikmasinda bir¢ok kisi ve kurumun katkisi oldu. Basta, bana
her zaman inanan, yol gosteren ve beni destekleyen danigsmanim Prof. Dr. A. Halik
YUKSEL e, tez izleme komitemde yer alan ve bu ¢alismanin sekillenmesinde aydinlatict
fikirleri ile bana katkilar sunan Prof. Dr. Deniz TASCI’ya, biitiin bu siiregte c¢alisma
izerine benimle beraber diigiinen ve karsilagtigim sorunlar1 beraber gogiisledigimiz Dog.
Yiiksel SAHIN’e ¢alismaya sunduklari katkilardan dolay: tesekkiir ederim. Umutsuzluga
kapildigim zamanlarda yaptigim ige beni tekrar inandiran ve her zaman olumlu ve enerji
dolu yaklagimiyla bana gii¢ veren Prof. Dr. Giilsin KURUBACAK MERIC’e bu
calismaya sundugu katkilardan dolayr miitesekkirim. Tez jiirimde yer alan, fikir ve
onerileriyle bana yol gosteren Dr. Ogr. Uyesi Selda KOZBEKCI AYRANPINAR’a
tesekkiir ederim.

(Caligma heniiz bir fikir asamasindayken saha arastirmasinin Brezilya 6rnekleminde
yiiriitiilebilecegi fikrini bana Rabat’taki konferansta Prof. Dr. Maria Carolina GARCIA
verdi. Ardindan, Brezilya’da yiiriittiiglim saha arastirmasi siiresince danigmanim, yol
gostericim ve arkadasim oldu. O olmadan Brezilya moda sektorii hakkindaki bilgilere ve
bu sektordeki aktorlere ulagmam eminim ki ¢ok zor oldurdu. Bu nedenle Carol’a hem yol
gostericiligi hem de arkadasligi i¢in miitesekkirim.

Brezilya Moda Tasarimcilar Birligi’'nden Reneta MEIRELLES ve Claudia ALVES
PEREIRA sayesinde bircok katilimciya ulastim. Isimlerini andigim ikiliye bu
katkilarindan ve Sao Paulo Moda Haftasi’n1 izleme imkanin1 bana sunduklarindan dolay1
tesekkiir ederim.

Caligmanin betimsel analizleri saha arastirmam stiresince konuk arastirmaci olarak
gdrev yaptigim Sao Paulo’daki Belas Artes Universitesi’nde, Fortaleza’daki Colegio 7 de
Septembro Universiteleri’nde ve Izmir’deki Dokuz Eyliil Universitesi’nde sunuldu.
Universite o6grencileri ve meslektaslarimla calismamin ilk evrelerini paylasmami
saglayan sirastyla Prof. Dr. Marcia Siqueira Costa MARQUES’e, Fernando
CAVALCANTE’ye ve Derya MERIC e bana bu imkan1 sunduklari i¢in tesekkiir ederim.
Saha arastirmasi boyunca bana Brezilya moda sektorii hakkindaki bilgi ve deneyimlerini

aktaran Prof. Dr. Andre Ricardo ROBIC’e, Prof. Dr. Maria Claudia BONADIO’ya,

vi



Monica FERNANDES’e, Walter RODRIGUES’e ve Raouda ASSAF’a igten
tesekkiirlerimi sunuyorum. Raouda, bilgi ve deneyimini paylagmanin yaninda bana
Brezilya’da yalniz olmadig: hissettirdigi ve Brezilya’nin karmasik biirokrasisinde yol
bulamami sagladig1 i¢in ayr1 bir tesekkiirii hak ediyor.

Brezilya’da birbirimize yoldaslik ettigimiz ve pek ¢ok giizel aniy1 paylagtigimiz
Hiiseyin KARAya ayrica tesekkiir ederim.

Calismada yer alan semalarin yapimindaki katkisindan kolayr Mehmet ALHANa
ve bana olan inancindan ve desteginden gii¢ aldigim Dr. Ozgiir CEYLAN’a tesekkiir
ederim.

Caligmanin ilk raporlarin1  okuyup c¢alismanin sekillenmesindeki Onemli
katkilarmin yami sira hep yanimda olan Zeynep AYGUL OZUDOGRU’ya hem bu
katkilart hem de her zaman yanimda oldugu i¢in tesekkiir ederim.

Bu calismanin saha aragtirmasinin Brezilya’da gerceklestirilebilmesini miimkiin
kilan TUBITAK 1n 2214/A Doktora Sirasinda Yurt Disinda Arastirma Bursu oldu. Bu
nedenle TUBITAK ’a tesekkiir ederim.

Son olarak, fikir, 6neri, goriis ve en dnemlisi de bana anlattiklar1 deneyimleriyle bu
calismanin ortaya c¢ikmasimi saglayan katilimcilarin her birine ayri ayri tesekkiir
ediyorum. Onlar olmasaydi, bu ¢aligma da olmazdi.

Boyle bir ¢alismanin raporlanmasi ve sunuma hazir hale getirilmesi uzun ve zorlu
bir siirecti. Bu siirecle benim bas etme yontemim sosyal hayattan uzaklasip ¢aligmaya
odaklanmak oldu. Ben bilgisayarimin basinda, kitaplarimin arasinda uzun saatler
boyunca okuyup yazarken kedim Flues odanin kdsesindeki koltugunda beni izliyor ve
mirliyordu. Her metnin dipten duyulan bir sesi vardir. Bu ¢alismanin sesi de Flues’un

muriltisidir.
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdifimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigin1 ve
higbir gekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Sakir O7Z1TDOGRU
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1. GIRIS

Gegtigimiz on yillarda, diinya ticaret sisteminde kayda deger doniisiimler
gbozlemlenmeye baslamis, uluslararasi pazarda etkin rol oynayan iilkeler sayica artmis,
daha 6nce bu pazarda gériinmeyen iilkeler pazara giris yapmistir. Uretim siiregleri farkli
cografyalara yayilmis, tedarik zincirleri geniglemistir (De Benedictis ve Tajoli, 2018, s.
120). Diinya ticaret sistemindeki doniisiimler; kiiresellesme ve bilisim-iletisim
teknolojilerindeki geligsmelerin giderek artan etkisiyle firmalarin hem ulusal hem de
uluslararas1 pazarda ayakta kalmalarmi zorlastirmaktadir (Ko ve Lee, 2011, s. 90).
Bunlarin yaninda, glinlimiiz kosullarinda, iilkeler de firmalar gibi dogrudan yatirim
arttirmak, daha fazla turist ¢cekmek, uluslararasi iliskilerde daha gii¢lii bir konum elde
etmek ve bu konumu korumak ve de ihracatlarimi arttirmak i¢in giiclii ve giivenilir bir
imaj olusturup bu imaj1 korumak zorundadirlar (Anholt, 1998; Fan, 2006; Kleppe vd.,
2002; Olins, 2002, s. 23).

Yiikselen piyasa ekonomilerinde yer alan firmalarin uluslararasi pazarda tutunmaya
caligmasi siirecinde gelismis lilkelerdeki firmalara gore daha ¢ok ve karmasik zorlukla
yiizlestikleri bilinmektedir. Bunlarin en Onemlilerinden biri, yiikselen piyasa
ekonomilerinde yer alan firmalarin yonetimsel ve teknolojik yonden onlardan 6nde olan
ve piyasaya gorece daha erken girmis, gelismis iilkelerden gelen firmalarla rakip duruma
gelmeleri ya da bu firmalarla ekonomik ve teknolojik is birlikleri yapmak zorunda
olmalaridir (Wan ve Hoskisson, 2003; Luo ve Tung, 2007). Yiikselen piyasalarda
genellikle karsilagilan “yonetimsel zayiflik, sermaye azligi, vasifli is giicii yetersizligi ve
yeterli pazar bilgisinden mahrum olmak” (Khanna ve Palepu, 2000) gibi olumsuzluklarin
yaninda bu iilkeler ¢ok uluslu sirketlerin yatirim yapacagi pazarlar haline de gelmektedir
(London ve Hart, 2004, s. 350). Bu baglamda, gelismekte olan iilkelerdeki firmalarin ve
bu iilkelerin kendilerinin de dogru ve etkili rekabet stratejileri gelistirip uygulamalari
gerekmektedir.

Michael E. Porter (1990) rekabet avantajin1 olusturan 6geler arasinda “maliyet,
iirlin, kalite, iirlin farklilasmasi, yeni {iriin, teknolojik farkliliklar, 6lgek ekonomileri ve
piyasa yapilar1”’n1 saymaktadir; ayrica, giiniimiizde, “kalite rekabeti, iirlin ¢esitlendirmesi,
modern tasarim ve goriintli” rekabet avantaji yaratan ogeler olarak one g¢ikmaktadir
(Demir, 2014, s. 7). Bu konuda, genel olarak ii¢ rekabet stratejisi belirlenmistir. Bunlar;
farklilagtirma stratejisi, maliyet Uistiinligli stratejisi ve odaklanma stratejisidir (Wen-

Cheng vd., 2011, s. 100). Maliyet avantaji stratejisi yiiksek teknolojili iiretime ve



aragtirma gelistirme projelerine yatirim yapmayi temel alir (Wen-Cheng vd., 2011,
s.103). Yiikselen piyasalar i¢inde, yiiksek teknolojili liretime yaptiklar1 yatirim sayesinde
Asya Kaplanlari olarak bilinen Hong Kong, Singapur, Giiney Kore ve Tayvan gibi tilkeler
pek cok sektdrde maliyet Uistlinltigii stratejisini kullanmaktadirlar (Gereffi ve Memedovic,
2003). Teknoloji yatirnminda ge¢ kalmis ya da bu yatirimi yapacak yeterli sermayesi
olmayan iilkelerin, rekabet gerektiren sektorlerde varliklarini siirdiirebilmek i¢in katma
degeri yiiksek tiriinler iiretebilecekleri farkli stratejiler izlemeleri gerekmektedir (Moore
ve Fairhurst, 2003).

Bu baglamda farklilagtirma stratejisi, 6zgiin ve farkli ihtiyaglara yanit veren,
miisterilerin kendine has niteliklerinden otlirii tercih edecegi iirlinler iiretmeye
odaklanmasiyla 6ne ¢ikmaktadir (Johnson vd., 2008). Pazara sunulan iiriinlerin rakip
iiriinlerden ayirt edilebilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biri markadir (Can, 2007,
s. 225). Giiglii marklar olusturmanin temel etkeni de ayirici ve 6zgiin marka kimlikleri
yaratmaktir (Ko ve Lee, 2011, s. 90). Buna gore, iireticiler pazara benzer iiriinler
sunabilirler; ancak, marka tiiketicilerle {iriiniin kullanim degerinin Gtesine gecen bir iligki
kurmaktadir (Uztug, 2002, s. 22). Bu iliski, “iriiniin kisiye c¢agristirdigt duygu ve
diistinceleri” (Peltekoglu, 1998, s. 287), diger bir deyisle fiziksel ve islevsel farklilardan
ziyade “psikolojik farkliliklar1” ifade etmektedir (Yaylaci, 1999, s. 154).

Markalarin menge {ilkeleri de tiiketiciler {izerinde Onemli bir etkiye sahiptir
(Jaworski ve Fosher, 2003, s. 99). Robert D. Schooler tarafindan 1965 yilinda
gerceklestirilen ilk sistematik menge iilke arastirmasindan bu yana mense iilke konusu
pazarlama ve marka iletisimi ¢aligmalarinda giderek biiyiiyen ve iilke imajt1 ile biitiinlesen
bir alan yazina doniismiistiir (Fan, 2006). Ulke imaji, iilkelerin kiiltiirel mirasinin bir
farklilagtirma stratejisine donistiiriilmesi araciligiyla rakipler tarafindan taklit edilmesi
miimkiin olmayan bir rekabet araci olarak islev gérebilmektedir (Urde vd., 2007, s. 4-5).
Olas1 miisteriler tarafindan tasavvur edilen iilke imajlar1 bu iilkelerde tiretilen iirlinler
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olup, iilkelerde {iretilen iirlinler de olas1 miisterilerin bu
iilkeler hakkindaki fikirlerini etkileyebilmektedir. Uluslar; “dillerinden ten renklerine,
miiziklerinden sanat tarzlarina, gelenekler ve goreneklerinden dinlerine” birbirilerinden
farkli olduklarindan kendilerine 6zgii “parmak izleri” vardir (Jaworski ve Fosher, 2003,
s. 100). Ulusal kimlik ve kiiltiirel miras, marka imajlaria kiiltiirel bir igerik olarak
aktarilabilmektedir (Lim ve Yoon, 2008). Marka kiiltiiri, “markalarin anlamini ve

degerini etkileyen kiiltiirel kodlar” (Schroeder, 2009, s. 124) olarak ele alindiginda



“markalama siireci; miizik, sinema, spor, moda ve tarihsel anlatilara benzer olarak
kiiltiiriin diger bicimleri gibi icra edilir” (Zhiyan vd., 2013, s. 27).

Kiiltirel anlamin tiiketici  drilinlerine  aktarilma siireci {i¢ asamada
gerceklesmektedir. Nihayetinde tiiketici tiriinlerinde bulunan kiiltiirel anlamin yeri, ilk
basta kiiltiirel olarak insa edilmis diinyadadir (McCracken, 1986, s. 71). En genel
anlamiyla kiiltiir; “iletisime, gelisime, bilginin birikmesine olanak saglayan, kendini
sembolik big¢imlerde ortaya koyan kalitsal bir kavramsallastirma sistemi”dir (Geertz,
1973, s. 89). Tiiketim nesneleri kiiltiiriin maddelesmesine olanak tanir ve bu maddelesme
stirecinde ¢esitli yollarla bir anlam aktarimi gergeklesir. Modern diinyada, reklamcilik ve
moda sistemi bu anlam aktariminin araglar1 arasinda yer almaktadir (McCracken, 1986,
s. 73-74). Kurumsallasmis modern bir moda sistemi; liretim alaninda usta terzilerin, moda
tasarimcilarinin, kiigiik ya da biiyilik 6lgekli iiretim yapan firmalarin; tiikketim alaninda
yeni lriinlere karst bir talep olusturan ve bu {iriinleri 6zgiirce tiiketebilen tiiketicileri
gerektirmektedir. Bunlarin yaninda, kurumsallagmis modern bir moda sistemi; tiretim ve
tiikketim arasinda bir denge kuracak ve moda tasarimcilarinin ve markalarinin sektore
hangi sartlar altinda girebilecegini belirleyecek bir orgiitiin ve bunlarin tiiketiciler
arasinda tanmirligini saglayan bir medya aginin varligini gerektirmektedir (Kawamura,
2016). Moda sistemi yeni tarzlar1 alir ve onlart mevcut kiiltiirel kodlarla iliskilendirir
boylece kiiltiirel olarak insa edilmis bir diinyadan anlamu tiiketim iiriinlerine aktarir. Buna
ek olarak moda sistemi, kanaat dnderleri ve medya araciliiyla yeni kiiltiirel anlamalar
iiretir (McCraken, 1986, s. 76).

Ote yandan, ulus markalama 1990’larmn ikinci yarisi alanyazina kazandirilmis
gorece yeni bir kavram olmasina karsin pek cok iilke ulus markalama kampanyalari
diizenlemis ve diizenlemektedir. Buradaki amag, iilkelerin kiiltiirel miraslarindan ve
giincel degerlerinden gelen kaynaklar1 daha fazla turistin ilgisini ¢ekmek, insanlardan
olumlu tepkiler almak, ihracatlarini arttirmak, yatirim saglamak ve kalifiye is giicii
cekmek icin kendilerini uluslararasi arenada farklilastirmalaridir (Moilanen & Rainisto,
2009, s. 3). Ulus markalama, mense iilke etkisi ¢alismalari, yer markalama, kamu
diplomasisi ve ulusal kimlik ¢aligmalar1 olmak {izere dort temel akademik disiplinden
beslenmektedir Fan, 2010, s. 98). Ulus markalamanin temelinde, {ilkelerin ekonomik ve
askeri giiclinden ziyade marka degerleri ve bu marka degerini olusturan kiiltiirel

miraslarinin yaratic1 ve yenilik¢i bir bigimde sunulmasi yatmaktadir. Bu ¢aligmada da



iilkede tiretilen moda tiriinlerinin ulus markalama baglaminda bir kiiltiirel iletisim ortami
olabilecegi savlanmaktadir.

1980’lerden bu yana diinya ticaret sistemindeki gelismelerin yam sira tekstil ve
moda sektdriiniin kendi i¢ dinamiklerindeki gelismeler de bir¢ok gelismekte olan iilke
icin hayati bir 6neme sahip olmaya baglamis, yaratici endiistrilerin bir kolu olarak moda
sektorii baglt basina kiiltiirel bir etki yaratmanin, iilkelerin yaraticilik ve yenilikg¢ilerini
uluslararas1 arenada sunacaklar1 bir ara¢ ve ulusal modalar1 araciligiyla ulusal
kimliklerinin temsil edildigi bir kiiltiirel iletigim ortam1 haline gelmistir. Tekstil ve moda
sektorli 1990’lardan itibaren hem i¢ hem dis piyasalarda tahmin edilemez ve karmasik bir
yaptya biirlinmiistiir. Tekstil {iretimi gelismis iilkelerden gelismekte olan ve gelismemis
iilkelere kaymistir. Moda {riinlerinin tasarimlar1 ve konsept hazirliklart gelismis
iilkelerde yapilmakta ancak ucuz is giicii, llkelerin tanidig1 bazi imtiyazlar, ucuz
hammadde gibi kolayliklar nedeniyle bu iiriinlerin iiretimleri gelismekte olan ya da
gelismemis tilkelerde yapilmakta ve moda iiriinleri bu iilkelerden diinyaya dagilmaktadir
(Kumar, 2010).

Giil Aydogdu’nun (2012) Cukurova Kalkinma Ajansi i¢in hazirladigi raporuna
gore, 1970’lerde diinyanin Onemli tekstil {iireticilerinden biri olan Japonya iiretim
maliyetlerinin artis1 ve istthdam kisitlamalar1 nedeni ile {iretimini Hong Kong, Giiney
Kore ve Tayvan’a kaydirmis, bunun sonucunda da bu iilkeler diinya tekstil ticaretinde ana
ithracate tilkeler haline gelmistir. Benzer bir bicimde Endonezya, Banglades ve Malezya
diisik tcretli is gilicii nedeni ile tekstil ticaretinde kiiresel pazarda yerini almigtir.
1980’lerden itibaren ise tekstil ve hazir giyim sektorii en fazla “kiiresellesmis
endiistriler”’den biri olarak anilmaya baglamistir (Aydogdu, 2012, s. 4). Bu ortamda giyim
ve tekstil iiretiminde katma degerin yliksek oldugu dolayisiyla tasarim odakli yaratici
iirlinlerin gerek ekonomik agidan gerekse de iilkelerin tanitimi agisindan 6nem kazandigi
goriilmektedir. Gelismekte olan iilkeler bir yandan konfeksiyon bazli fason {iiretim
yaparak bir yandan da kendi firma ve markalarini yaratarak bu yarista yerini almaya
caligmaktadir. Bu noktada katma degeri yiiksek, yenilik¢i ve hem ulusal hem uluslararasi
tiiketicilere hitap edebilen moda estetigine sahip ve yiiksek kaliteleri {iriinler tasarlamak,
iiretmek, tanitmak ve dolagima sokmak Onem kazanmaktadir (Som, 2011). Gerek
iilkelerin gerek firmalarin gerekse de tasarimecilarin uluslararasi moda sahnesinde yerini
almast icin  Ozenle hazirlanmis  stratejiler  gelistirmeleri  bu  stratejileri

gerceklestirebilecekleri ortami, giicii ve enerjiyi bulabilmeleri ayri bir gerekliliktir.



Cin, Japonya, Hindistan, Malezya gibi bir¢ok iilke kendine ait moda stratejileri
belirlemis, moda basinin saygin yayinlarinda kendi iilkelerine has bir moda kimligi ile
one c¢ikmaya baglamiglardir. S6zii edilen iilkeler, Batili moda anlayisindan farkliligini
ortaya koymak icin kendi geg¢misine ve kokenine donmekte, sonugta ortaya melez
formalar ve Bati modasi ve Dogu modasini birlestiren tasarimlar ¢ikmaktadir.

Tiirkiyeli tasarimcilar da benzer stratejileri gerek kisisel taninirliklart gerek
markalarinin uluslararasi taninirlhigi icin izlemektedirler; ki, burada moda tasarimcisinin
kisisel tanmirligi ayni zamanda marka tanmirligmi ve ilkenin olumlu imajinin
pekistirilmesini de beraberinde getirmektedir. Bunun erken orneklerinden birini 1953
dogumlu, 1977 yihinda Ingiltere’nin 6nemli moda tasarimi okullarindan biri olan St.
Martin Sanat Okulu’ndan mezun olan Rifat Ozbek vermistir. Ozbek, tasarimlarinin temel
cizgilerini Dogu giyiminden, Ozellikle Osmanli’dan alsa da tasarimlarinda Dogulu
giyimin bilesenlerini Batili moda estetigi ile bir araya getirmistir (Morris, 1998).
Tasarimci ilk koleksiyonlarmi 1980’lerde Ingiltere’de sunmus ve Bati moda basminda
“etnik tasarimc1” olarak amilmaya baslamistir (Zneimer, 1996). Ozbek’in 1989 yilinda
sundugu koleksiyonu pestamallardan, altin zincirlerden, bolerolardan, salvarlardan ve
sariklardan olugan Batili ve Dogulu giyim 6geleri arasinda gidip gelen melez bir yapiya
sahiptir. Tasarimei, 1980’lerde sundugu buna benzer koleksiyonlar: ile iki kez Ingiliz
Moda Konseyi Odiilii’nii almaya hak kazanmstir. Aym ¢gizgiyi takip eden tasarimcilardan
bir tanesi de gerek basinda gerek sivil toplum kuruluslari ile birlikte gelistirdigi projelerde
adindan sik¢a soz ettiren Cemil Ipekci’dir. 1948 dogumlu olan tasarimci, Ingiltere
Kraliyet Sanat Akademisi’nde tekstil tasarimi egitimi almig, 1972 ve 1975 yillar1 arasinda
Fransa’da hazir giyim alaninda ¢alismis ve 1984°te Tiirkiye’ye donerek 7zagne isimli
markasini kurmustur. Ipek¢i de Ozbek gibi “etnik tasarimci” olarak amlmakta ve
tasarimlarinda sik¢a Selguklu ve Osmanli giyim kusam bilesenlerine yer vermektedir.
1980’lerden giiniimiize degin gerceklestirdigi sayisiz defilede farkli yorumlar ve
yontemlerle Selguklu ve Osmanli giyimini Batili giyim tarzlari ile bir araya getirmektedir.

Denilebilir ki, Batili moda sistemi digindaki tilkelerden gelen moda tasarimcilar ve
markalar iilkelerinin kiiltiirel mirasindan ve ulusal kimliginden kaynakli olumlu
imajlarin bir farklilastirma stratejisi olarak kullanmakta ve bundan hem tasarimci hem
marka hem de iilke icin bir fayda saglamay1 beklemektedirler. Ancak, Tiirkiye’de belirli
bir strateji ve yerlesik uygulamalar ekseninde yapilanmis bir moda sistemi olmadigindan,

bu girisimler tekten 6rnekler disinda sonugsuz kalmaktadir. Ayrica, alana dair yapilan



caligmalar oldukga kisitli oldugundan ulusal/kiiltiirel degerlerini katma degeri yiiksek
yaratici tiiketim {iirlinlerine dontistiirmek isteyen moda tasarimcilart ve markalar el
yordamt ile yollarini bulmaya ¢alismaktadirlar. Bu nedenle, bu ¢alismada ulusal bir moda
insa etmede ve ulusal moda sistemini yenilemede kullanabilecek bir model gelistirilmeye

calistlmistir.

1.1. Amag

Bu c¢alismanin amaci, ulus markalamada modanin bir kiiltiirel iletisim araci olarak
nasil kullanilabileceginin bulgulanmasidir. Arastirmada varilmak istenen sonug;
ulusal/bolgesel/yerel olarak uygulanabilecek 6zgilin modeller gelistirilmesine kaynaklik
edebilecek orta-boy bir teori ve bu teori ekseninde olusturulmus durum tespiti ve strateji
gelistirimine yonelik kavramsal bir model Onermektir. Bu amagla, giincel Brezilya
modasinin ingasinda Brezilya’nin ulusal kimliginin ve kiiltiirel mirasinin nasil
kullanildig1 incelenmistir.

Arastirmanin Brezilya Ornegine odaklanmasinin nedeni 6zellikle 1990’larin
sonundan bu yana Brezilya moda sektoriiniin gerek sektoriin kavramsallastirma, tasarim,
tanitim ve dagitim siireglerinde yer alan firmalar gerek moda alaninda lisans ve lisans
istli diizeyde egitim veren kurumlar gerekse de devlet organlar1 ve kar amaci glitmeyen
kurum ve kuruluglar aracilifiyla bir “Brezilyalilik” sdylemi etrafinda insa edilmis
olmasidir. Brezilya moda sektoriinde bu sdylem Brezilya’nin iilke imajinin olumlu
yanlarini olugturan kimi 6gelerden meydana gelmektedir. Bu 6gelerden en dnemlileri
dogal giizelliklere dolup tasan Brezilya cografyasi ve Brezilya’daki sosyal hayatin
enerjik, hayat dolu, neseli yansimalaridir. Bunun yaninda, {ilkenin politik ve tarihi
gecmisi de bu sdylemi olusturan 6nemli 6geler arasinda yer almaktadir.

Bu baglamda, Brezilya’'nin 6nde gelen firmalar1 ve kokli kurumlari moda
tasarimcilarini, aragtirmacilart ve egitim kurumlarini burslar, tesvikler, arastirma ve
gelistirme projeleri ve danismanlik hizmetleri sunarak Brezilya modasini kalkindirmak
ve i¢ ve dis pazarda tanitmak icin desteklemektedir. So6zii edilen destekleri sunan en
onemli iki kurum; 2003 yilinda Kalkinma, Sanayi ve Dis Ticaret Bakanligi’nin
bilinyesinde kurulan Brezilya Ticaret ve Yatirim Tesvik Ajanst (APEX-Brasil) ve APEX-
Brasil ile ayn1 yil kurulan Brezilya Moda Tasarimcilari Dernegi’dir. Bu iki kurumun
amaclari; Brezilya’da iiretilen ihracat iirlinlerini tanmitmak, Brezilyali firmalar1 uluslararasi

pazarda desteklemek, yaratici ve gilincel bir Brezilya imaji olusturup bu imaji



giiclendirmek olarak ozetlenebilir. Denilebilir ki, Brezilya moda sektdriinde yer alan
firmalar Brezilya’nin olumlu iilke imajina dair Ogeleri “Brezilyalilik” sdylemi
cercevesinde marka kimliklerine yansitmakta ve katma degeri yiliksek tasarim iirlinlere
doniistiirmekte, yani sira bu iiriinlerin dolagima ile iilkenin imajin1 gliglendirmektedirler.

Bu siiregte, Amazon Moda Haftas1 diizenlenmeye baslamasi, bir tekstil bankasi
kurulmasi, Latin Amerikali moda arastirmacilarini bir araya getiren Latin Amerika
Kimlikler Cevrimi, Moda Kolokyumu gibi Brezilya’da tekstil ve moda sektoriinii
kalkindirmak ve sektorii katma degeri yiiksek, yaratici bir sektdr haline getirmek i¢in
bircok uygulama ve etkinlik gerceklestirilmis; moda aracilifiyla olumlu, katilimci,
demokratik bir ulusal kimlik insa edip sunmanin yollar1 yine katilimci bir ortamda
aranmistir (Garcia, 2012). Ek olarak, Sao Paulo Moda Haftasi diizenlenmeye baslamis ve
bu etkinlik diinyanin en biiyiik besinci moda haftasi haline gelmistir (Chalamtac, 2015).

Ayrica, Brezilya’da 1990’larin sonu ve 2000’lerin basinda moda iiretim, temsil,
dagitim ve tiiketim baglamlarinda gozde bir aragtirma alani konusu haline gelmis, bir
arastirma alan1 olarak gegerliligini ispat etmis, siire¢ icinde bu arastirmaya veri
saglayabilecek pek cok akademik ve giincel yayin ortaya ¢ikmistir (Bonadio, 2010).

Son olarak, alan arastirmasi silirecinde goriisme yapilmasi planlanan kaynak kisiler
on bilgilendirme asamasinda goriisme teklifine olumlu doniis yapmislar, birincil

kaynaklardan veri toplanabilecegi teyit edilmistir.

1.2. Arastirma Sorusu ve Alt Sorular

Bu arastirmanin arastirma sorunu su sekilde formiile edilmistir:
Ulus markalamada moda bir kiiltiirel iletisim araci olarak nasil islev gormektedir?
Aragtirmanin alt sorular sunlardir:
a) Bir iilkenin moda sistemini olusturan aktorler hangileridir ve nasil islev
gormektedirler?
b) Modada ulusal kimlik nasil belirlenmekte ve ifade edilmektedir?
c) Gelismekte olan iilkelerde moda sektoriiniin karsilagtigi sorunlar ve bu sorunlara
yonelik gelistirilen stratejiler nelerdir?
d) Ulusal kimlik etrafinda ifade bulan moda olgusu uluslararas1 moda sahnesinde

nasil temsil edilmektedir?



2. YONTEM

Bu boliimde, bu ¢aligmanin deseni olan temellendirilmis kuram genel hatlar1 ile
tanitilacak, ardindan calismada kullanilan bir temellendirilmis kuram stratejisi olan
yapilandirilmis temellendirilmis kuram detaylandirilacak, veri toplama araglar1 ve

orneklem aciklanacaktir.

2.1. Nitel Arastirmalar ve Temellendirilmis Kuram

Caligmanin yontemi olarak bir nitel arastirma deseni olan,1960’larda Barney G.
Glaser ve Anselm Strauss (1967) tarafindan ortaya atilan ve sonrasinda Strauss ve Juliet
Corbin (1990) ve ilerleyen yillarda Kathy Charmaz (2006) tarafindan gelistirilen
temellendirilmis kuram benimsenmistir. Nitel arastirmalarin amaci insanlarin
davraniglarini i¢inde bulunduklari, yiiz yilize geldikleri ve deneyimledikleri durumlar
araciligiyla anlamak ve aciklamaktir. Nitel aragtirmada arastirmaci konuya iliskin
anlayisint miimkiin oldugunca arastirmanin Oznelerinin perspektifinden goérmeye
caligmaktadir (Elliott vd., 1999, s. 217). Nitel arastirma desenlerinin uygulama alanlar1
arasinda “yeni ya da tam anlamiyla arastirilmamis konularin tanimlanmasi ve
yorumlanmasi; kuram olusturulmasi, kuramm gelistirilmesi, kurama yetkinlik
kazandirilmasi ve kuramin diizeltilmesi; degerlendirme, politika Onerileri ve eylem
arastirmasi; gelecekteki olasi arastirma konularina yonelen arastirmalar” bulunmaktadir
(Bitsch, 2005, s. 76).

Nitel arastirmalarda kuramdan, ge¢mis arastirmalardan ya da deneyimlerden
cikarilan bir hipotezin sinanmasi s6z konusu degildir. Nitel arastirmalar aragtirmacinin
hem arastirmay1 cercevelerken ele aldigir kurami hem o giine degin yaptig1 ¢ikarimlar
hem de kendisini siirekli sorgulayarak ilerledigi yasamsal bir siireci kapsamaktadir.
Burada arastirmacidan beklenen degiskenler arasindaki olasi ilgiyi ortaya koymasi degil
degiskenleri detayl1 bir sekilde aciklayabilmesidir (Simsek, 2013). Nitel arastirmalarda
arastirmay1 ¢erceveleyen zamana, kiiltiire, topluluga ve arastirmanin yapildigi yere 6zgii
olgularin agiklanmasi hedeflenmektedir. Denebilir ki, nitel arastirmalarin temel amaci
dogrulamak degil kesfetmektir; bu nedenle, nitel arastirma empirik diinyayr kendi
biitiinltigili i¢inde kavramaya calisir (Ambert vd., 1995, s. 880).

Arastirmacilarin  sikga basvurdugu nitel arastirma desenleri “kiiltiir analizi
(etnografya), olgubilim (fenomenoloji), durum (6rnek olay) ¢alismasi, eylem aragtirmast,

gomiilii teori (kuram olusturma-temellendirilmis kuram”dir (Ilgar ve Ilgar, 2013, s. 200-



201). Temellendirilmis kuramin diger aragtirma desenlerinden farkli olan yanin1 Michael

Quinn Patton (2002, s. 125) su sekilde agiklamaktadir:

Etnografi kiiltiire, etnometodoloji gilindelik hayata, sembolik etkilesimcilik insan
davraniglarindaki  sembolik  anlamlara, gostergebilim  gostergelere, yorumbilim
yorumlamalara ve olgubilim yasanmis deneyimlere odaklanr. [...] Temellendirilmis kuram

belirli bir kuramsal igerikten ziyade kuram olusturma siirecine odaklanmaktadir.

Temellendirilmis kuram, “lizerinde arastirma yapilan sosyal olgunun kapsamli bir
kuramsal agiklamasini sunabilecek iyi organize edilmis kavram setleri” gelistirmeyi
amaglamaktadir (Corbin ve Strauss, 1990, s. 5). Bu baglamda, temellendirilmis kuram
karsilagtirmali analizler 1s18inda genellemeler yapmaya izin vermektedir. Glaser ve
Strauss’a (1967, s. 6) gore “toplanan verilerden bir kuram olustururken sayiltilarin ve
kavramlarin biiyiik bir cogunlugu sadece veriden degil bunun yaninda aragtirma siiresince
verilerin {lizerinde sistematik bir sekilde calisilmasi ile elde edilir.”

Uzerine aragtirma yapilan konuya dair biitiinliiklii bir kuram olmadigi durumda
temellendirilmis kuram kullanilmasi salik verilmektedir (Glaser ve Strauss, 1967;
Creswell, 2012). “Belirli bir tematik alan, tarihsel bir donem ve tarihsel bir bolge lizerinde
yogunlasma s6z konusu oldugunda” dogrudan alandan toplanan verilerle
temellendirilmis kuram gibi orta-boy kuram olusturmak arastirmanin niteligi agisindan
saglikli bir yontemdir (Kasapoglu, 2016, s. 35).

Temellendirilmis kuramin temel amac; sayilti ya da sayiltilar1 arastirmanin baginda
iretmeden, sayiltilar1 dogrudan toplanan verilerden elde etmek ve bu sayiltilar 15181nda
genellemeler yapmaktir (Kasapoglu, 2015, s. 16). Diger bir deyisle, “bir teori veya
katilimcilarin deneyimleri ve algilamalari {izerine temellenmis belirli bir durumla ilgili
olan bir olgunun, soyut analitik semasini liretmek yahut kesfetmektir” (Celik ve Eksi,
2015, s. 26). Temellendirilmis kuramin diger bir amaci da halihazirda var olan teorileri
yeniden diizenlemek ya da gelistirmektir (McCann ve Clark, 2003, s. 8).

Temellendirilmis kuramda, temel sayiltilar saha arastirmasi evresinde ortaya
cikmaktadir. Bu nedenle, temellendirilmis kuram arastirmaciya genis bir olanaklar
yelpazesi sunar (Charmaz, 2006). Bu arastirma deseni sayesinde arastirmaci alanyazin
degerlendirmesinden gozlem ve goriismelere, resmi belge analizinde gorsel etnografiye
bir¢ok veri toplama aracindan topladigi verileri bir arada ¢dziimleyebilmektedir (Bitsch,

2005, s. 79; Patton, 2002, s. 127).



Temellendirilmis kuramin en gii¢lii yanlarindan biri elde edilen pek ¢ok verinin
coziimlenmesi sirasinda nitel arastirmanin siireclerini ve ilkelerini goriinlir ve

kavranabilir kilmasidir (Bryant ve Charmz, 2007, s. 34). Bu siire¢ler ve ilkeler;
kuramin izahi igin agik araglar sunar, olasi kuramsal anlayislar i¢in bir berraklik ve netlik
saglar, kodlama ve kategorilestirme yoluyla verilere iliskin gegici yorumlar gelistirilmesini

tesvik eder, sistematik kontroller insa eder ve arastirmacinin énemli kuramsal kategorilerinin

detaylandirilmasini saglar (Celik ve Eksi, 2015, s. 21).

Temellendirilmis kuram caligmasi bir aragtirma konusuna odaklanip goriismeleri
ve saha incelemelerini de iceren pek ¢ok farkli kaynaktan veri toplayarak baslar; veriler
toplandik¢a kodlama ve kuramsal 6rnekleme ilkelerine gore ¢oziimlenir (Haig, 1995).
Arastirmaci genellikle dncelikle alana dair genel kapsayici bir konu ile yola ¢ikar (Bistch,
2005). Bu siiregte genel kodlar ya da kategoriler olusmaya baslar, ardindan ¢ekirdek
kavramlar ortaya cikar ve cekirdek kavram ya da kavramlarla diger kavramlarin ve
temalarin iligkisi agik bir bi¢imde ortaya konur.

Iyi bir temellendirilmis kuram calismas1 “tiimevarimci bir sekilde verilerden elde
edilmeli, kuramsal olarak detaylandirilmis olmali ve bir dizi degerlendirme kriterine
uygun olmalidir” (Haig, 1995). Bu noktada, “kuramsal duyarlik” kavrami temel
kavramlardan biridir. Kuramsal duyarlik; “i¢ gorii sahibi olmak, veriye anlam verme
becerisi, anlama kabiliyeti ve gegerli olanlar1 olmayanlardan ayirabilme kapasitesi”
olarak tanimlanmistir (Strauss ve Corbin, 1998). Kuramsal duyarligini1 gelistirebilmesi
icin arastirmacinin iki seye ihtiyaci vardir; bunlar, analitik mizag¢ ve beceridir. Analitik
mizag; arastirmacinin  veriden uzaklasabilmesini, gerilemeyi ve karmasay1
gogiisleyebilmesini saglayacaktir. Analitik beceri ise, kuramsal ongoriiler liretebilmesine
ve farkli kaynaklardan elde ettigi verilerden soyut kavramlar iiretebilmesine 6n ayak
olacaktir (Holton, 2007, s. 275). Kuramsal duyarlik; aragtirmanin ilerleyen asamalarinda
arastirmact veri ile silirekli etkilesim halinde olduk¢a ve elindeki veri setinden
soyutlamalar iirettikge gelismektedir (Bitsch, 2005, s. 79). Boylece, veri toplama ve veri
analizinin es zamanli olarak gerceklesmesi, arastirma problemini daha derinlikli
kavramay1 ve gelisen kategorilerle ¢alismay1 olanakli kilar (Celik ve Eksi, 2015, s. 109).

Temellendirilmis kuram, belirli ilke ve prosediirlerin takip edilmesi ve bunlarin
uygulanma bi¢imlerinin arastirmacinin raporunda agik sec¢ik bir bigimde sunmasiyla
nesnellik ve rasyonellik yan1 oldukca giiclii bir nitel arasgtirma deseni olmakla birlikte;
temellendirilmis kuramin genel ilkelerinden biri olan siirekli karsilagtirma ilkesi ve

aragtirmacinin kavram ve kategori iiretiminde basgka bir kurama bagli olmadan bunlar
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arasindaki iligkileri tekrar ve tekrar ele almasiyla arastirmacinin yaraticiligina ve kendine
0zgii duyarligina izin vermektedir (Strauss ve Corbin, 1998, s. 13).

Aytiil Kasapoglu (2015, s. 32); nitel arastirma desenleri i¢cinde temellendirilmis
kuramin faydalarim “Neden temellendirilmis kuram gelistirilmeli?”” sorusunu sorarak su
maddelerle 6zetlemektedir:

¢ Pozitivizm ve yorumlayici metodolojik yaklagimlar: sentezleyen 6zellikler tagimasi

o Sadece betimlemeyle sonuglanan nitel arastirmalar agiklama diizeyine tagimast

o Nitel verilerin nicel ve gorsel olarak sunumuna olanak saglamasi

® Mevcut kavramlar ve kuramsal ¢ergevelere katkida bulunma olanagi tanimasi

¢ Yeni kavramlar gelistirmeye bilim insanlarini cesaretlendirmesi

e Kuramsal ve uygulamali sosyolojiyi birbirine yaklastirmasi

¢ Bat1 digindan alternatif kuramsal ¢ergeveler olusturmaya olanak saglamasi

e Veri toplama ve analiz siirecini birlikte yiirliterek zaman kazandirmasi

e Giindelik yasamdaki problemlere duyarli sistematik c¢alismalar yaparak sosyolojinin
katkisinin ortaya konmasi

e Toplumsal yasamin giindelik siradan mikro olaylarindan hareketle orta dlgekte yapisal
analizlere gidilmesi

e Soyut ve genel kavramlarin degiskene doniistiirme siirecini gdstermesi ve dolayisiyla

arastirilabilir olmasini kolaylastirmasi

2.2. Yapilandirnmaci Temellendirilmis Kuram

Temellendirilmis kuram her ne kadar iki sosyolog tarafindan ortaya atilmus,
gerekcelendirilmis ve bu arastirma deseninin basat strateji ve ilkeleri bu ikili tarafindan
olusturulmussa da zamanla Strauss ve Glaser arasinda goriis farkliliklar1 bas gostermistir.
Bunun sonucunca da giiniimiizde temellendirilmis kuramda kullanilan ii¢ farkli ana desen
ortaya ¢ikmistir. Bu desenler, Glaser’in (1992) geleneksel temellendirilmis kuram strateji
ve ilkelerine bagl kalarak gelistirdigi “gelisen/klasik desen”, Strauss ve Corbin’in (1990)
birlikte gelistirdikleri “sistematik desen” ve Glaser ve Strauss’un Ogrencisi olan
Charmaz’in (2006) benimsedigi “yapilandirmaci yaklasim”dir. Sunun da belirtilmesi
gerekir ki, her ne kadar Strauss ve Corbin’in 6nerdigi sistematik desen diger desenlere
gore daha kati ve kuralli olsa da bu desenler basmakalip kurallardan ziyade genel ilkeler
ve deneyimsel araglar 6nermektedir ve arastirmact ya da arastirmacilarin ¢aligma alanina,
hakkinda aragtirma yapilan konuya, arastirma desenin nasil yapilandirildigina vb. gore

uyarlanabilir niteliktedirler (Charmaz, 2006, s. 2).
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Bu c¢alismada, Charmaz’in (2006) benimsedigi yapilandirmact desenin ilke ve
prosediirleri kullanilmistir. Yapilandirmacilik; sosyal olgu ya da siire¢lerde nesnel bir
gercekligin var oldugu ve aragtirmacinin bu gercekligi ortaya ¢ikarmasi gerektigi
varsayimini tartismaya acarak gergekliklerin sosyal ingalar olduklarini iddia etmektedir
(Guba ve Lincoln, 1989, s. 43). Bu nedenle, yapilandirmaciligin bakis agisindan,
arastirmacilar, alanlarimin uzmani olsalar da “insan olduklarindan™ dolay1 arastirma
siirecine dahildirler ve kendi fikirlerinin, inanglarinin ve tutumlarinin farkinda olarak
hareket etmelidirler (Mills vd., 2006, s. 26).

Klasik temellendirilmis kuramda, arastirmacinin arastirmasina alana dair biitiin
onyargilarindan arinmig olarak baglamasi, hatta alanyazin arastirmasini analiz siireci
belirli bir soyutlama diizeyine ulastiktan sonra ortaya ¢ikan kategorileri karsilagtirmak ve
yazimini gerceklestirecegi kuramsal aciklamalara katkida bulunmak i¢in yapmasi salik
verilmektedir (Glaser ve Staruss, 1967). Bu yolla, klasik temellendirilmis kuramda
toplanan verilerden teori iiretilecegine inanilir; ancak, post-pozitivist paradigmadan
hareket eden bu desen dogada sabit bir gergekligin var olduguna ve aragtirmacinin bunu
ortaya ¢ikaracagina inanir (Glaser, 1978; Celik ve Eksi, 2015, s. 80;). Klasik
temellendirilmis kuram; 1960’larin Birlesik Devletleri’nde nicel arastirmalarin akademik
ortamda daha yaygin olarak kullanildigi ve nitel arastirmanin itibarim yitirdigi bir
donemde nitel arastirmalara itibarim ve gilivenilirligini yeniden kazandiran bir arastirma
stratejisi olarak ortaya ¢ikmustir (Bryant ve Charmaz, 2007, s. 33). Ilerleyen yillarda,
temellendirilmis kuramin post-pozitivist kokenlerini elestiren Strauss, ¢alisma arkadasi
Corbin’le birlikte “dis diinyada var olan bir gerceklige inanmadiklarini” ifade etmis ve
“kuramsal duyarlik ve kodlama siireci i¢in gerekli araglarin esnek ve yaratici bir bigimde
kullanilmasini savunmustur” (Celik ve Eksi, 2015, s. 40). Bununla beraber, Strauss ve
Corbin (1990) veri toplama ve analiz siirecini kat1 ilke ve prosediirlere baglamislar;
soyutlama diizeyine ulagabilmek icin belirli basamaklarin uygulanmasi ve bu siiregte
veriden ortaya ¢ikan sayiltilarin dogrulanmasi gerektigini iddia etmislerdir. Glaser (1992)
bu yaklagimi veriyi kategorilere uydurmak i¢in zorladig1 ve teori olusturmayi sayiltilarin
dogrulanmasina indirgedigi i¢in elestirmistir.

Yapilandirmaci temellendirilmis kuram, yontemi nesnelci bakisindan ayirarak onu
21. ylizyilin epistemolojik gelismeleri ile uyumlu hale getirir (Charmaz, 2008, s. 402).
Yapilandirmaci temellendirilmis kuram verilerin, analizin sonucunda ulasilacak olan

genellemelerin tek kaniti oldugunu reddeder ve “verilerin arastirmacilar tarafindan
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yorumlanmasini, kategorilestirilmesini ve ¢oklu olasi anlamlarin olusturulmasini esas”
alir (Celik ve Eksi, 2015, s. 102). Bu baglamda, klasik temellendirilmis kuramda, anlam
ham verinin i¢inde saklidir ve aragtirmact bu anlami kesfetmekle yiikiimliidiir;
yapilandirmacit temellendirilmis kuramda ise analizin sonucunda olusan kuram,
katilimcilarin insalarindan yola ¢ikarak aragtirmaci tarafindan olusturulur (Higginbottom
ve Lauridsen, 2014, s. 12). Aslinda bu noktada Charmaz (2006) arastirmaciyr da
arastirmaya dahil etmekte, arastirmaci ve katilimecilar arasindaki etkilesimin anlami
meydana getirdigini dile getirmektedir. Charmaz bunu klasik temellendirilmis kuramin
“her sey veridir” (Glaser, 2001, s. 145) mottosundan yola ¢ikarak agiklar; ancak klasik
temellendirilmis kuramda “ortaya ¢ikan iirlinlin, zamandan, mekandan ve insandan
bagimsiz bir soyutlama” olmast beklenmekteyken (Glaser, 2002); Charmaz
arastirmacilart “calistiklart durumu, etkilesimlerini ve goriismelerin nasil yol aldigina
dair algilamalarinin ve kisisel etkilerinin neler oldugunu tanimlamalarini ve tiim bunlari
caligmalarina dahil etmeleri konusunda uyarir” (Celik ve Eksi, 2015, s. 104). Charmaz’in
onerdigi yapilandirmaci temellendirilmis kuram prosediirii asagida sunulmustur. (Bkz.
Sekil 2.1)

Bu arastirmada, iizerine calisilan konu belirli bir iilkede, belirli bir zaman
araliginda, degisken ve pek cok celigkili goriisteki aktoriin bulundugu bir ortama aittir.
Brezilya modas1 6rnegi, lilke imajinin moda {irlinlerine yansimalar1 ve bu baglamda
modanin bir kiiltiirel iletisim ortami olarak kullanilmasini incelemek, bu inceleme sonucu
kavramsal bir model insa etmek i¢in kullanilmistir. Modanin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden
biri zamana ve mekana gore degismesidir; yani modanin 6ziinii olusturan sey degisimdir.
Bu nedenle zamandan ve mekandan bagimsiz olma iddiasinda bulunacak bir strateji,
modanin dogasina aykir1 hareket edecektir. Bunun yaninda, Brezilya moda sahnesinde,
arastirmanin katilimcilarinin kendilerini nasil konumlandirdiklar: ve kendi iilkelerinin
imaj1 hakkindaki goriigleri tasarim siireclerini organize ederlerken ve nihayetinde
markalarini olustururlarken son derece nem kazanmaktadir. Denebilir ki; moda iletisimi
tasarimcilarin  ve  markalarin  kendilerini  i¢inde bulunduklar1 ortamla nasil
iligkilendirdikleri ve bu ortamda nasil eyledikleri ile dogrudan iligkilidir.

Moda sosyologu Yuniya Kawamura (2016), Moda-loji isimli eserinde modaya dair
inancin olugabilmesi i¢in kurumsallagmis bir moda sisteminin ve bu sistem i¢inde hareket
eden aktorlerin olmasi gerektigini soyler. Bu nedenle, aktorlerin i¢inde hareket ettigi

moda sistemini tanimlamak ve bu sistemdeki aktorlerin islev ve iligkilerini arastirmak son
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derece Onemlidir. Bu aktorlerin iligki aglarin1 ve eylem pratiklerini arastirmak
“Brezilyalilik” temalarinin nasil somut nesneler haline getirildigini ve bu temalarin
iretim, dagitim ve tanitim siireclerini nasil etkiledigini anlamay1 kolaylastirabilir. Bu
nedenle, bu arastirmada; bir sistem i¢inde eyleyen bireylerin sadece digsal giiclerden
etkilenen edilgen varliklar olmadigi aksine yorumlama, tanimlama ve karar verme
araciliiyla eylemlerinin etken insacilar1 olduklari savi temel alinmis (Kawamura, 2016,
s. 64-65), “Brezilyalilik” temalarinin ve moda sektdriiniin giincel durumunun ortaya

koyulmasinda aktdrlerin goriislerine bagvurulmustur.

Aragtirma sorusu / EENENFENCIEINEN] Baslangi¢ kodlamasi
sorulari icin veri toplama (Agik Kodlama)

Odaklanmis
kodlama ve topla-
nan verilerle katego-
rilerin gelistirilmesi

Rapor taslaklarinin
yazilmasi

Kuramsal meme ya-
zimi ve memolarin Teorinin gelistiril-

teoriye ve iliskili DR mesi ve duzeltil-
mesi

PPRRRRY | uramsal Ornek-

genellemelere en-
tegre edilmesi icin
diizenlenmesi

Daha fazla memo

yazimi

Katihmcilarin

sosyal olarak inga
' A edilmis gercekleri
kavrandiktan sonra

yazilan sonug raporu

Sekil 2.1. Yapilandirmact temellendirilmis kuram diyagrami (Higginbottom ve Lauridsen, 2014, s. 11)
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2.3. Katihmcilarin Belirlenmesi: Kuramsal Ornekleme

Biitiin temellendirilmis kuram yaklagimlarinin ortak o6zelliklerinden biri olan
kuramsal Ornekleme diger nitel arastirma desenlerindeki ornekleme stratejilerinden
farklidir (Charmaz, 2006, s. 100); ¢iinkdi, temellendirilmis kuramda analiz veri toplarken
baslamakta ve veri toplama ile es zamanl ve ardisik olarak siirdiiriilmektedir (Celik ve
Eksi, 2015, s. 122). Glaser ve Strauss’un (1967, s. 45) tanimladig1 haliyle kuramsal
ornekleme, teori liretmek i¢in yiiriitiilen veri toplama siirecidir. Bu siiregte arastirmaci
veriyi hem toplar hem kodlar hem de ¢6ziimler; bunlarin yaninda teorisini gelistirmek
icin gerekli olan veriyi nerede ve nasil bulacagina karar verir. Kuramsal 6érneklemede
aragtirmact Onceden belirledigi demografik katmanlara gore orneklemini belirlemez
(Draucker vd., 2007, s. 1137); katilimcilar, aragtirma konusuna uygun olarak belirli bir
davranisin belirli bir vechesini kesfetmeyi olanakli kilmaktadirlar (Mays ve Pope, 1996,
s. 12-13).

Aragtirmaci, lizerine aragtirmasini yiiriittiigli konuyla ilgili veri toplamaya baglayip
bir yandan da topladigi verileri ¢oziimlerken kategoriler olusturup bu kategorileri
birbirileriyle iliskilendirir. Kuramsal 6rnekleme su temel sorulara dayanmaktadir: 1)
Aragtirmanin ilerleyen evresinde hangi gruplardan ya da alt gruplardan veri
toplanacaktir? 2) Bu veri toplama islemi hangi kuramsal amagtan yola ¢ikilarak
yapilacaktir? Buradaki asil amag ¢oklu karsilastirmalara olanak saglamak ve teorinin
veriden dogmasina izin vermektir (Glaser ve Strauss, 1967, s. 47). Temellendirilmis
kuramda verilerin kalitesi, tekrarlanma sikligindan daha 6nemlidir (Celik ve Eksi, 2015,
s. 124). Anlasilacag: iizere kuramsal 6érnekleme kavramsal bir siire¢ olmakla birlikte bu
stirecte amac belirli bir grubu temsil etmek ya da gelisen teoriyi istatistiksel olarak
genellenebilecek bir seviyeye tasimak degildir (Charmaz, 2006, s. 101). Kuramsal
orneklemenin temel amaci lizerine ¢alisilan konuya dair zengin ve derinlikli bir anlay1s
gelistirmeye olanak saglayacak 6zneleri ve verileri se¢ebilmektir (Thompson, 1999, s.
816).

Kuramsal 6rnekleme, nitel arastirmalarda sik¢a kullanilan amacgh 6rneklemeden
ayrilmaktadir. Temellendirilmis kuramda arastirma sorusuna bagli olarak veri toplama
islemi amach O6rnekleme ile baglayabilmektedir; ancak, kategoriler ortaya ¢ikmaya ve
gelismeye basladikca ortaya cikan teoriye gore arastirmacinin kuramsal Orneklemeye

gecmesi salik verilmektedir (Draucker vd., 2007, s. 1138).
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Bu arastirmada veri toplamaya baslarken amacli 6rnekleme kullanilmis; analiz
sirasinda kategoriler ve alt kategoriler ortaya ¢iktikca bu kategori ve alt kategorilerin
ozelliklerine bagli olarak kuramsal orneklemeye gecilmistir. Bu amagla, dnceden
belirlenen dort Brezilyali moda tasarimcisina sektdrdeki deneyimleri, Brezilya modasi
hakkindaki goriisleri, Brezilya’da iiretilen moda {iriinlerinde kullanilan ve Brezilya’y1
cagristiran 6geler ve bunlarin kullanilma stratejileri hakkinda sorular igeren birer e-posta
gonderilmistir. Bu tasarimcilarin ikisi giincel Brezilya modasinin ortaya ¢ikmasindan
giinimiize degin sektorde faaliyet gostermis olan ve koleksiyonlarinda Brezilya’nin
olumlu iilke imajin1 cagristiran tasarimlar sunmus tasarimcilar arasindan secilmistir.
Diger iki tasarimci ise sektore gorece yeni girmis, sektoriin giincel gelismelerinden
haberdar ve sektoérde var olma ugrasi veren tasarimcilar arasindan secilmistir. Buradaki
amag yerlesik ve yeni gelen tasarimcilar arasinda karsilagtirmalar yapmaya olanak
verecek bir 6rneklem kiimesi ile arastirmaya baslamaktir. Toplanan veriler ¢oziimlenerek
yeni soru formlart hazirlanmis, Brezilya modast iizerine yapilan 6nceki arastirmalardan
da yararlanilarak yeni 6rneklem grubu belirlenmistir.

Temellendirilmis kuramda kuramsal Ornekleme kategoriler doygunlasana ve
kategoriler arasindaki baglantilar olusana, baska bir deyisle kuramsal doygunluga
ulagilana kadar devam etmektedir. Kuramsal doygunluk, veriler artik kategoriler i¢in yeni
bilgiler sunmadiginda ortaya ¢ikmaktadir (Celik ve Eksi, 2015, s. 124). Bu noktada
ulagilan bilginin katilimeilarin bakis agilarini yansitiyor olmast gerekmektedir (Kolb,
2012, s. 85). Nitel aragtirmalarda sik¢a kuramsal doygunluktan bahsedilmesine kargin
cogunlukla kuramsal doygunluga nasil ulasilacagi belirgin degildir (Bowen, 2008, s.
137). Temellendirilmis kuramda siirekli karsilastirmali veri analizi burada devreye
girmektedir. Stirekli karsilagtirmali veri analizi elde edilen verideki olaylar arasindaki
farklar1 ve benzerlikleri ortaya ¢ikarmaya yarar ve kuramsal drnekleme icin bir kilavuz
niteligindedir (Spiggle, 1994, s. 493). Siirekli karsilagtirmali veri analizi sayesinde
arastirmaci kategorilerin doygunluga ulagtigini anlar. Kategoriler tanimlanip acik¢a izah
edilmis ve kategoriler arasindaki iliskiler de kurulabilmigse kuramsal doygunluga
erisilmis demektir (Hyde, 2003, s. 48).

Bu calismanin alan arastirmast TUBITAK’in verdigi Doktora Sirasinda Yurt
Disinda Arastirma Bursundan faydalanilarak Eyliil 2016 — Haziran 2019 tarihleri arasinda

Brezilya’nin Sao Paulo kentinde gerceklestirilmistir. Aragtirmact bu siiregte Sao Paulo
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Giizel Sanatlar Universitesi'nde Prof. Dr. Maria Carolina Garcia’nin danismanhiginda
konuk arastirmaci olarak gorev yapmustir.

Temellendirilmis kuramda, katilimcilarin iizerinde arastirma yapilan konuya dair
deneyimlerinin olmasi1 0Ozellikle vurgulanmaktadir (Creswell, 2012, s. 63). Alan
arastirmasi silirecinde, Brezilya’da ikamet eden 1 satis temsilcisi, Sao Paulo’daki en
onemli iki moda etkinligini diizenleyen 2 etkinlik organizatérii, Brezilya moda ve tekstil
sektoriinii temsil giicii en yiliksek 2 meslek birliginin yetkilisi, uluslararast moda basini
tarafindan tanian 3 moda gazetecisi, 4 moda danigmani, 4 moda arastirmacisi ve kendi
markast olan 20 moda tasarimcist ile goriisiilmiistiir. Katilimcilardan 13’1 erkek, 22’si
kadindir.

Mesleki deneyimlerine gore baktigimizda 4 katilimet 5 yildan az, 10 katilimer 5 ile
10 y1l arasinda, 12 katilimei 10 ile 20 arasinda, 9 katilime1 20 yildan fazla zamandir moda
ve tekstil sektoriindedir.

Katilimeilar; etik sebeplerden dolayi herhangi bir sira gézetmeksizin K1, K2,
K3.... olarak kodlanmigtir. Calisma boyunca alintilarda katilimcilarin kimligini agik
etmemek adina marka isimleri ve One c¢ikan yer isimleri X ile ifade edilmistir.
Katilimcilarin cinsiyeti, moda sektorii igindeki konumu, mesleki deneyimi, katilimer ile
goriigmenin yapilan sehirler, goriisme stireleri, gériisme yontemleri ve goriisme tarihleri

asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 2.1).

Tablo 2.1. Katilimcilar ve goriismelerle ilgili bilgiler

Katilimer | Cinsiyet | Sektordeki Mesleki Goriisme | Goriisme | Goriisme | Goriisme

Konumu Deneyimi | Yeri Siiresi Yontemi | Tarihi
Y1) (Dakika)

K1 Erkek Moda 5-10 Sao Paulo | 85 Yiiz ylize | 26.9.2016
danigmant

K2 Erkek Moda 10-20 Sao Paulo | 71 Yiiz ylize | 28.9.2016
gazetecisi

K3 Kadm Mesleki 10-20 Sao Paulo | 105 Yiiz yiize | 05.10.2016
birlik
temsilcisi

K4 Kadm Moda 10-20 Sao Paulo | 92 Yiiz yiize | 10.9.21016
gazetecisi

K5 Kadm Moda 10-20 Sao Paulo | 54 Yiiz ylize | 22.10.2016
tasarimcisi

K6 Kadm Akademisyen | 10-20 Sao Paulo | 30 Yiiz yiize | 10.11.2016

K7 Kadm Moda 10-20 Sao Paulo | - E-posta 15.11.2016
danigmant

K8 Kadm Moda 5-10 Sao Paulo | 73 Yiiz ylize | 16.11.2016
tasarimcisi
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Tablo 2.1. (Devam) Katilimcilarin cinsiyeti, moda sektoriindeki konumlari, mesleki deneyimleri, goriisme
yeri, goriisme stiresi, goriisme yontemi, goriisme tarihi

K9 Erkek Moda >20 Sao Paulo | 38 Yiiz yiize | 17.11.2016
tasarimcisi

K10 Erkek Moda <5 Sao Paulo | 56 Yiiz ylize | 16.11.2016
tasarimcisi

KI11 Kadm Moda 5-10 Sao Paulo | 45 Yiiz yiize | 10.12.2016
tasarimcisi

K12 Erkek Mesleki 10-20 Sao Paulo | 52 Yiiz ylize | 22.11.206
birlik
temsilcisi

K13 Erkek Akademisyen | >20 Sao Paulo | 59 Yiiz yiize | 16.12.2016

K14 Erkek Moda 10-20 Sao Paulo | 58 Yiiz yiize | 21.12.2016
tasarimcisi

K15 Kadm Moda >20 Sao Paulo | 59 Yiiz ylize | 17.12.2016
tasarimcisi

K16 Kadm Moda 5-10 Rio de 85 Yiiz ylize | 12.12.2016
tasarimeist Janeiro

K17 Kadm Moda 5-10 Sao Paulo | 58 Yiiz yiize | 19.12.2016
tasarimcisi

K18 Kadm Satis 5-10 Rio de 45 Yiiz ylize | 12.12.2016
temsilcisi Janeiro

K19 Kadm Moda 5-10 Rio de 42 Yiiz yiize | 13.12.2016
danigmant Janeiro

K20 Kadm Moda <5 Rio de 71 Yiiz ylize | 13.12.2016
tasarimeist Janeiro

K21 Kadm Moda <5 Sao Paulo | 36 Yiiz yiize | 30.12.2016
tasarimcisi

K22 Erkek Moda 10-20 Sao Paulo | 57 Yiiz yiize | 11.1.2016
tasarimcisi

K23 Erkek Moda >20 Sao Paulo | 76 Yiiz ylize | 18.1.2017
tasarimcisi

K24 Kadm Moda <5 Sao Paulo | 96 Yiiz ylize | 28.1.2017
tasarimcisi

K25 Erkek Etkinlik >20 Sao Paulo | 57 Yiiz yiize | 14.1.2017
organizatorii

K26 Kadm Akademisyen | 10-20 Sao Paulo | 50 Yiiz yiize | 23.2.2017

K27 Kadmn Akademisyen | >20 Sao Paulo | 77 Yiiz yiize | 03.3.2017

K28 Kadm Moda 10-20 Sao Paulo | - E-posta 14.2.2017
tasarimcisi

K29 Erkek Moda >20 Sao Paulo | 140 Yiiz yiize | 08.3.2017
tasarimcisi

K30 Erkek Moda >20 Sao Paulo | 72 Yiiz yiize | 23.3.2017
gazetecisi

K31 Kadm Moda 10-20 Sao Paulo | 125 Yiiz yiize | 30.3.2017
danigmant

K32 Kadm Etkinlik >20 Sao Paulo | 128 Yiiz yiize | 06.4.2017
organizatorii

K33 Kadm Moda 5-10 Sao Paulo | 68 Yiiz ylize | 15.5.2017
tasarimcisi

K34 Erkek Moda 5-10 Sao Paulo | 81 Yiiz ylize | 16.5.2017
tasarimcisi

K35 Kadm Moda 5-10 Fortaleza | 117 Yiiz yiize | 29.5.2017
tasarimcisi

18



2.4. Verilerin Toplanmasi: Yari-yapilandirilmis Goriisme ve Gozlem

Bu arastirmada birincil veri toplama araci olarak yari-yapilandirilmis, yiiz yiize ve
e-posta araciligiyla yapilan gorlismeler ve katilimli  gozlem kullanilmigtir.
Temellendirilmis kuramda katilimeilarin kendi diinyalarini hangi temellere dayandirarak
yorumladiklarini, hangi deneyimleri hangi bi¢imlerde yasadiklarini birinci agizdan
duymak oOnemlidir (Goulding, 2002, s. 63). Goriigme yapmak arastirmaciya diger
insanlarin bakis agisina dair zengin veriler sunmaktadir (Kolb, 2012, s. 84). Yari-
yapilandirilmis goriismeler 6znelerin kendi diinyalarin1 nasil anlamlandirdiklarin
anlamaya dair sistematik bir bi¢imde bilgi almaya yarayan veri toplama araglari
olmalarinin yaninda tanimlanan olguya 6znenin atfettigi anlama saygi duymay1 ve onu
kavramaya calismak icin ugras vermeyi de gerektirir (Kvale, 2007, s. 10-11); ciinkii
insanlarin kendi davraniglarina verdikleri anlamlar bu davranislar1 sergileme bigimlerini
de etkilemektedir (Seidman, 2006, s. 10).

Bu arastirmada yari-yapilandirilmig goriismelerin tercih edilmesinin nedeni, yari-
yapilandirilmis goriismenin yapilandirilmig goriismelere gore daha esnek olabilmesi,
arastirma sorulart disinda katilimcilarin  deneyimleri ve bu deneyimleri nasil
anlamlandirdiklar1 hakkinda daha fazla i¢ gorii saglama kapasitelerinin olmasi,
goriismeler kati bir prosediire bagli kalmadan yapildigindan arastirmaci-katilimet
etkilesimini arttirmaya olanak saglamasi ve yapilandirilmamis goériismelere gore daha
sistematik veri toplama araclar1 olmalaridir (Whitting, 2007; Celik, 2013).

Aragtirmanin baslangicinda alana dair bilgi edinmek ve olast katilimcilart
belirlemek icin Prof. Dr. Maria Carolina Garcia’nin rehberliginde, 5 agik-uglu sorudan
meydana gelen Ingilizce bir pilot gériisme formu hazirlanmis ve bu form dért Brezilyali
moda tasarimcisina e-posta araciligiyla gonderilmistir (EK-1). ilk verilerin elde
edilmesinin ardindan bu verilerden elde edilen kategorilerle agik-u¢lu toplam 13 sorudan
meydana gelen yeni bir gorlisme formu hazirlanmistir (EK-2). Bu goriisme formu
kuramsal 6rnekleme siiresince yenilenerek kullanilmigtir.

Gortismeleri gerceklestirmek icin dnce katilimcilara arastirmaciy1 ve arastirmayi
tanitan bir e-posta gonderilmis ve randevu talep edilmistir. Randevu talebine olumlu
doniis yapan katilimcilara arasgtirmayr detayli bir bigimde anlatan ikinci bir e-posta
gonderilmistir.

33 katilimer ile yari-yapilandirilmis yliz yiize goriismeler gerceklestirilmis; 2

katilmer ile fiziksel uzaklik nedeniyle e-posta araciligiyla goriisme yapilmigtir. 2
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katilimer hari¢ diger katihmcilarla goriismeler Ingilizce yapilmus, biitiin goriismeler
kaydedilmistir. Tki gériismede dil bariyeri nedeniyle katilimci Portekizce, arastirmact
Ingilizce konusmus, katilimcinin onayi ile ¢evirmen kullanilmistir. En kisa goriisme 30
dakika, en uzun goriisme 140 dakika stirmiistiir. Ortalama goriisme siiresi 73 dakikadir.
Gortismelerin biri Fortaleza’da, 4 tanesi Rio de Janeiro’da, geri kalan1 Sao Paulo’da
kafeterya, halka acgik rekreasyon alanlari, katilimcilarin is yerleri ve evlerinde
gerceklestirilmistir (Bkz. Tablo 2.1).

Biitlin goriismelerin yazi dokiimleri yapilmis ve bu yazi dokiimleri katilimcilara
gonderilmistir. Buradaki amag, katilimcilarin da sonradan eklemek ve c¢ikarmak
istedikleri yerlerin olup olmadiginin kontrol edilmesidir. Ayrica, goriismeler hakkinda
katilimcilarin  da goriisleri alinmus, veriler analiz edilirken bu goriislerden de
yararlanilmistir. Talep eden katilimcilar arastirmanin her agsamasindan haberdar edilmis,
gerekli goriilen yerlerde yazilan ara raporlar talep eden katilimcilara gonderilmis ve
gelismeler hakkinda katilimcilarin da goriisleri alinmigtir. Boylece katilimcilar da
arastirmanin etken bir pargasi kilinmis, arastirmaci ve katilimcilar arasindaki etkilesimin
boyutu genisletilmeye calisilmistir. Burada, nitel arastirmalarda goériisme yapmanin
sadece sorular sormanin ve yanitlar almanin 6tesine gegtigi, goriismenin goriismeci ve
katilimer arasindaki is birligi ile yaratildigi ilkesi gozetilmistir (Fontana ve Frey, 2005, s.
696).

Nitel arastirmalarda izlenmesi gereken etik ilkeler geregi goriismecilerden randevu
talebi siirecinde yazili olarak ve goriismelerin baslangicinda sozlii olarak izin alinmus,
goriisme esnasinda “buray1 kullanma” dedikleri yerler veri analizinde siirecinde goz ard1
edilmistir.

Aragtirma siiresince kullanilan diger bir veri toplama araci da katilimli gézlemdir.
Derinlemesine goriismelerin diger etnografik veri toplama araglar1 ile bir arada
kullanilmast hem ortama hem katilimcilara ulasilabiliyorsa bir yandan kiiltiirii bir yandan
da katilimcilarin bu kiiltiir icinde kendilerine dair insa ettikleri anlamlar1 anlamak adina
sikca bagvurulan bir nitel veri toplama stratejisidir (Warren, 2001). Katilimli gézlem
etnografinin 6nde gelen veri toplama aracidir (Myers, 1999). Etnografinin amaci belirli
bir grubun yasamini kayit altina almaktir; bu nedenle, arastirmacinin bu grubun yasam
alanina, topluluguna ya da sosyal diinyasina girmesi ve burada hatir1 sayilir bir zaman
gecirmesi gerekmektedir (Charmaz, 2006, s. 21). Katilmli gézlem, aragtirmaciya bu

olanaklar1 sunar. Katihmli gézlemde arastirmaci giinliik etkinliklerde, ritiiellerde ve
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etkilesimlerde yer alir; bunu yaparken de belirli grubun “sarih” ve “ortiik” rutinlerini ve
kiiltiirtinii 6grenir (DeWalt ve DeWalt, 2011, s. 1).

Katilmli gozlemi giinliik hayatimizdaki gozlemden ayiran temel 6zellik giinliik
hayatimizda bir¢ok eylemimizi iizerine diisiinmeden gerceklestirmemize kargin katilimli
gozlem bu eylemlerin neden gerceklestirildigini sormakla ilgilidir. Katilimli g6zlemin iki
amacinin oldugu sdylenebilir. Bunlardan ilki giinliik hayatimizda {izerine diistinmeden
gerceklestirdigimiz eylemlerle aynidir: “duruma uygun etkinliklerde bulunmak”. Ancak
ikinci amag “etkinlikleri, insanlar1 ve durumun fiziksel vechelerini gozlemlemeyi”
gerektirir (Spradley, 1980, s. 54).

Dogrudan gozlemlerde bulunmanin birka¢ faydasi vardir. Arastirmaci katilimli
gbzlemle sahada bulunur ve etkinliklere kimlerin katildigina ve kimlerin etkilesim i¢inde
olduguna taniklik eder. Boylelikle daha agik ve kesfe odaklanmig bir durumun iginde
olur. Temellendirilmis kuramin salik verdigi gibi aragtirmacinin  yaptigi
kavramsallastirmalar alanyazina ya da yazili belgelere dayanmaktan Oteye gecerek
ortamin ona sundugu eylem ve iligkiler agina dayanabilir. Katilimli gézlemin diger bir
faydasi ise aragtirmacinin gorlismeler aracigiyla elde ettigi verilerin zenginlesmesi,
katilimcilarin kendi rutinlerinde gozden kacgirdiklar1 bazi seyleri gorebilme olanagidir.
Benzer bir bicimde katilimli gézlem sayesinde arastirmact katilimeilarin dillendirmek
istemedigi duyarli konularda bilgi sahibi olabilir. Boylece kisilerin ona sundugu belirli ve
kisith bakis acilarinin Gtesine gegebilir ve aragtirma konusuna dair daha genis bir
perspektif edinebilir (Patton, 2002, s. 262-264).

Katilimli gézlemin sundugu faydalara kargin Charmaz (2006, s. 22) arastirmacilari
temellendirilmis kuramda etnografik yoOntemlerin ortamimn detayli bir sekilde
tanimlanmasindan ziyade olgu ve siirece odaklanmasi gerektigi konusunda uyarmaktadir.
Etnografik tanimlamalar bazen verinin soyutlanmasinin ve genellestirilmesinin oniine
gecebilmekte ortaya ¢ikan teoriyi ayrintilara bogabilmektedir. Bununla birlikte katiliml
gozlem ortaya cikan teoriye derinlik katmak ve katiimcilarin deneyimlerini
anlamlandirmak i¢in sik¢a basvurulan bir aragtir (Glaser ve Strauss, 1967).

Bu arastirma boyunca, arastirmact sahada bulundugu siire boyunca aragtirma
konusu ile ilgili gesitli etkinliklere katilmis ve etkinliklerde dogrudan gozlemlerde
bulunmus, diger etkinlik katilimcilari ile yapilandirilmamis goriismeler yapmais, katildigi

Casa de Criadores isimli etkinligin 2 edisyonunda dogrudan moda fotograf¢is1 olarak
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gorev yapmustir. Aragtirma boyunca dogrudan katilim saglanan etkinler asagidaki tabloda

sunulmustur (Bkz. Tablo 2.2).

Tablo 2.2. Saha arastirmas siirecinde gozlemlenen etkinlikler

Etkinlik Yer Tarih

Sao Paulo Moda Haftas1i N42  Sao Paulo 23-28 Ekim 2016
Casa de Criadores 40 Sao Paulo 7-11 Kasim 2016
Fashion Meeting 4 Sao Paulo 3-4 Kasim 2016
Sao Paulo Moda Haftas1 43 Sao Paulo 13-17 Mart 2017
Fashion Revolution Sao Paulo 24-29 Nisan 2017
Casa de Criadores 41 Sao Paulo 8-12 Mart 2017
Sao Paulo Moda Haftas1 43 Sao Paulo 13-17 Mart 2017
Dragao Fashion 2017 Fortaleza 24-28 Mart 2017

Goriismeler ve etnografik veri toplama araglar1 yaninda temellendirilmis kuram
veriden ortaya ¢ikan teorinin giiclendirilmesi i¢in ikincil veri toplama araglarina da
basvurmay1 salik vermektedir (Charmaz, 2006). Bu araglardan en onemlilerinden bir
tanesi de alanyazin taramasidir. Diger nitel aragtirma desenlerinin aksine Glaser ve
Strauss (1967) temellendirilmis kurami tamttiklar1 eserlerinde arastirmacinin
arastirmasini tasarlarken alanyazina bagli kalmamasi gerektigini, arastirmay1 ve buna
bagli olarak ortaya cikacak kategorileri dogrudan veriden elde etmesi gerektigini iddia
etmislerdir.

Strauss daha sonraki ¢aligmalarinda alanyazin konusunda Glaser’den ayrilan bir
strateji gelistirmistir. Strauss’un gelistirdigi bu stratejiye gore arastirmanin dncesinde
alanyazin taramas1 yapmak kuramsal duyarlig1 harekete gecirecek, ikincil bir veri kaynagi
sunacak, arastirma sorularin belirleyecek, kuramsal 6rnekleme i¢in zemin hazirlayacak
ve gegcerliligi arttiracaktir (McGhee vd., 2007, s. 336). Glaser (1992) ise bu fikri reddetmis
ve alanyazin taramasinin ancak ve ancak kod ve kategoriler ortaya ¢ikmaya bagladiktan
sonra ikincil bir veri kaynagi olarak kullanilmasimi salik vermistir. S6zi edilen iki
yaklagim temellendirilmis kuramda alanyazin incelemesine dair farkli goriisler one stirse
de ikisi de alanyazin taramasmin 6nemine ve alanyazinin temellendirilmis kuram icin
ikincil bir veri kaynagi olarak kullanilmasi gerekliligine deginmistir.

Bu arastirma, aragtirmanin tamamen yabancist oldugu bir iilke ve ortamda
gerceklestirildiginden arastirmanin tasarlanmasi asamasinda Brezilya’nin tarihi ve
kiiltiirii tizerine yazilan eserler taranmig; Brezilya modern sanati ve giincel modast lizerine
yazilan makaleler incelenmis bu yolla arastirmacinin iizerine aragtirmasini yiiriitecegi

iilkenin kiiltliriine ve ortamina asinalik kazanmasi amacglanmistir. Ancak, derin bir
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alanyazin taramasina kategoriler ortaya c¢ikmaya baslayinca girisilmis, alanyazindaki
giincel caligmalar gelisen teoriyi test etmek i¢in kullanilmistir.

Alanyazin incelemesinin yani sira veriyi siirekli karsilastirmak ve ortaya ¢ikan
kategorileri saglamlastirmak i¢in ek kaynaklara bagvurulmustur. Temellendirilmis
kuramda taranacak alanyazin profesyonel ve profesyonel olamayan alan yazindir (Celik
ve Eksi, 2015, s. 139). Profesyonel alanyazin ilgili alan {izerine yazilmis akademik
metinleri igerirken profesyonel olmayan alanyazin popiiler, betimsel metinlerden
roportajlara ve tanitim biiltenlerine kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Bu arastirmada,
geligen teoriyi test etmek i¢in sik¢a profesyonel olmayan alanyazina bagvurulmus, moda
tasarimcilar1 ile yapilan roportajlar, Brezilyali moda tasarimcilarinin hem Brezilya’da
hem diger iilkelerde diizenledikleri defileler hakkinda yazilan degerlendirmeler,
Brezilyali moda markalarinin marka tanitim biiltenleri ve Brezilya modasinin ahvali
hakkinda ekonomistlerin, tasarimecilarin, sosyologlarin ve gazetecilerin yazdiklar1 yazilar
ikincil veri kaynaklar1 olarak kullanilmistir. Son olarak, moda yaratic1 endiistriler i¢inde
yer aldigindan ve c¢ogunlukla gorsel algiya hitap ettiginden arastirmacinin katildig:
etkinliklerde sergilenen koleksiyonlar ve markalarin hazirladiklar1 giysi kataloglar1 da

teorinin gelisimi sirasinda sik¢a basvurulan ikincil kaynaklar1 olusturmustur.

2.5. Verilerin Analiz Edilmesi

Yapilandirmact desende verilerin kodlanmasi analizin insa edildigi analitik
cergeveyi sekillendiren siirectir; bu asamada arastirmaci verilerin i¢inde neler olup
bittigini ve bu iligkilerin en anlama geldigini kavrar (Celik ve Eksi, 2015, s. 106).
Kodlamanin baglamasiyla birlikte arastirmaci gelisen teorisinin kumagini 6rmeye baglar.
Kodlamadaki amag; belirli zaman ve mekanlar1 asan genellenebilir teorik ifadeler
iiretmek ve eylem ve olaylarin baglamsal analizini yapabilmektir (Charmaz, 2006, s. 46).
Bu analitik siireg; goriismeleri, gozlemleri ve diger verileri farkli anlamli pargalara
ayirmay1 igermektedir (Goulding, 2002, s. 74).

Charmaz’a (2006, s. 46) gore temellendirilmis kuramda en az iki ana asama vardir.
Bu asamalarin ilki her bir sézciigii, climleyi ya da ifadeyi isimlendirmekten olusan
baslangi¢ asamasidir. Takip eden asama ise odaklanmis ve secici bir asamadir ve bu
asamada en Onemli ya da en sik karsilasilan kodlar veri yigmlarmi simiflandirmak,
birlestirmek ve diizenlemek i¢in kullanilir. Charmaz (2006, s. 46) arastirmacilari

temellendirilmis kuramdaki veri analizinin nicel desenlerdeki kodlama mantigindan
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farkli oldugu konusunda uyarir: Nicel desenlerde veri analizi yerlesmis kategori ya da
kodlarin veriye uygulanmasini igerirken temellendirilmis kuram arastirmacilart dogrudan
dogruya veride gordiiklerinden yola ¢ikarak kodlar tiretmektedir.

Yapilandirmaci temellendirilmis kuramda veri analizi {i¢ asamadan olusmaktadir.
Bu asamalar; baglangi¢ kodlamasi (initial coding), odaklanmis kodlama (focused coding)

ve kuramsal kodlama (theoretical coding)’dir.

2.5.1. Baslangi¢ kodlamasi

Baslangic kodlamasi ya da agik kodlama veri igindeki her tiirlii kuramsal olasiligi
bulmaya yonelik olup aragtirmaciy1 ¢ekirdek kavramsal kategorileri ortaya c¢ikarma
konusunda harekete gegirir (Celik ve Eksi, 2015, s. 107). Acik kodlama esnasinda
arastirmact onceden belirlenmis kavramlara bagli kalmadan agik bir zihinle hareket
etmeli, yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina izin vermelidir (Charmaz, 2006, s. 48). Bu
bakimdan, baglangi¢c kodlamasi deneyimlerdeki ve tariflerdeki cesitliligi ortamlar1 ve
fonlar1 karsilastirarak arttirmay1 amaglamaktadir (Hallberg, 2006, s. 143).

Baslangi¢c kodlamasinda ilkin ham veriler kodlanir ve kavramsal etiketlemeye tabi
tutulur. Bu siirecte, verideki olay/olgu/etkilesimler diger olay/olgu/etkilesimlerle siirekli
karsilagtirilir. Boylece, benzer olay/olgu/etkilesimler kategorilestirilerek siniflandirilir.
Bunun ardindan kategoriler 6zelliklerine gore ayristirilir (Celik, 2013, s 107). Buradaki
amag, ilk basta daginik yiginlar halinde goriinen kavramsal etiketlerin soyutlama diizeyini
arttirmak ve kuramsal 6rnekleme i¢in zemin hazirlamaktir.

Yapilandirmact deseninde 5 ¢esit kodlama sistemi kullanilabilir. Bunlar; sozciik
sozclik kodlama, satir satir kodlama, paragraf paragraf kodlama, eylem eylem kodlama
ve in vivo kodlamadir (Celik ve Eksi, 2015, s. 110). Sozciik sozciik kodlama belgelerle
ve internetten alinmis bazi verileri kodlarken epey islevsel olmakla birlikte
temellendirilmis kuramda baslangic kodlamasi genelde satir satir kodlama ile baslar
(Charmaz, 2006, s. 50). Satir satir kodlamada arastirmaci yaziya dokiilmiis goriigmenin
her bir satirin1 {izerine arastirma yapilan konu hakkinda 6ngorii edinmek i¢in inceler ve
etiketler olusturur; sonradan bu etiketler birkag olay ya da gézlemi bir araya getiren daha
soyut kategoriler haline getirilir (Goulding, 2002, s. 76). Satir satir kodlama arastirmaciy1
goriismeleri incelemeye, siiregleri anlamaya ve dizileri fark etmeye, katilimcilarin agik
ve Ortiik anlamlarini ortaya ¢ikamaya ve bunlar arasinda karsilastirmalar yapmaya tesvik

eder (Charmaz ve Belgrave, 2012, s. 356). Satir satir kodlama siireci arastirmaci kodlar
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arasinda bir cesit Oriintii ortaya ciktigini gorene kadar devam etmeli ve her gériismenin
yazidokiimii alinip bu dokiim kodlanmalidir. Kodlar iizerinde arastirma yapilan konu
hakkinda bazi agiklamalar sunan iligkiler belirli gruplarda toplanana kadar bu siireg
devam ettirilmelidir (Goulding, 2002, s. 77).

Temellendirilmis kuramda sik¢a bagvurulan diger bir kodlama sistemi de in vivo
kodlamadir. In vivo kodlar katilimcilarin kendi konusmalarindan alinmis herhangi bir
mesleki terminolojiye dayanmayan etiketlerden meydana gelir. Aragtirmacilar belirli bir
kiiltiirle ya da mikro-kiiltiirle etkilesime girdiklerinde katilimcilarin belirli sdzciikleri ya
da soz kaliplarini kendi aralarindaki etkilesimlerde nasil kullandiklarini belirginlestirmek
icin bu kodlama istemine bagvurmaktadirlar. Charmaz (2006, s. 55) {i¢ tiir in vivo kodun
gelisen teori i¢in faydali oldugunu sdyler:

e Onemli anlamlari olan herkesin bildigi terimler

e Katilimeinin anlamlarini yahut deneyimini yakalayan yenilikgi terimleri

e Kendi bakis agilarini yansitan belirli bir gruba ait igsel stenograf terimler (Celik ve Eksi,
2015, s. 55)

Bu calisgmada kullanilan biitiin goriismelerin goriismenin ardindan zaman
kaybetmeden, yazidokiimii yapmaya yardimci bir yazilim olan F5 kullanilarak
yazidokiimii yapilmistir. Yapilan yazidokiimleri nitel arastirmalarin veri analizi siirecinde
biiylik kolayliklar sunan NVivo (12.2.0) yazilimina aktarilmis ve bu yazilim kullanilarak
satir satir kodlanmistir. Katilimceilarin kendi anlam diinyalarina isaret eden sozciikler ya
da soz kaliplar1 farkli renklerle isaretlenmis, yeri geldiginde karsilagtirmalar yapmak i¢in
kullanilmig ve teorinin gelisimi i¢in uygun olanlar1 kavramsal etiketler olarak
kullanilmistir. Baslangic kodlamasi asamasinda toplam 3337 tane kavramsal etiket
dretilmistir. Yapilan bu baslangic kodlamasimin ardindan yapilandirmaci desende salik

verildigi lizere odaklanilmis kodlamaya gecilmistir.

2.5.2. Odaklamilmis kodlama

Yapilandirmaci temellendirilmis kuramda arastirmacilar satir satir kodlamada
belirli bir analitik ¢er¢eve edindikten sonra daha “yonlendirici, segici ve kavramsal”
nitelikte olan odaklanilmis ya da segici kodlamaya gegmektedirler (Celik ve Eksi, 2015,
s. 113). Odaklanilmis kodlamadaki amag sik sik karsilasilan baslangi¢ kodlarinin
siiflandirilmasi ve sentezlenmesidir (Charmaz ve Belgrave, 2012, s. 357). Ancak, bu

stire¢ cizgisel bir bicimde ilerlemez; gelisen teoride soyutlama giicli artan kategoriler
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ortaya ciktikca aragtirmacinin bazen geriye doniip eski kodlamalarina tekrar bakmasi, bu
kodlamalar1 elden gecirmesi gerekir; temellendirilmis kuramin en gii¢lii yanlarindan biri
de buradan gelmektedir. Analitik ¢erceve ortaya ¢iktik¢a kodlar arasindaki etkilesimler,
bakis acilar ve olaylar araciliiyla arastirmaci siirekli veri analizini kullanarak daha 6nce
yaptig1 kodlamalara donmekte analizinin analitik temelini gliglendirmektedir (Charmaz,
2006, s. 58-59).

Odaklanilmis kodlar ¢ok titiz bir incelemeye tabi tutulduktan sonra incelenen
olguyu en iyi sekilde agiklayan kodlar gegici kuramsal kategoriler haline doniistiiriiliir
(Celik ve Eksi, 2015, s. 114). Bu calismada iki katmanli bir kodlama odaklanilmig
kodlama siireci yiiriitiilmiistiir. Oncelikle, Brezilya moda sistemini ve bu sistemdeki
aktorlerin iligkilerine anlamaya ydnelik betimsel kategoriler olusturulmus, ardindan
ortaya ¢ikan bu betimsel analiz model olusturma siirecinde genis bir memo olarak islev

gbérmiis ve tekrar kodlanmistir.

2.5.3. Kuramsal kodlama

Kuramsal kodlama, en yalin haliyle, odaklanilmis kodlamay1 takip eden ve
odaklanilmis kodlama siirecinde gelisen kategoriler arasindaki olast iligkilerin
detaylandirildig: siiregtir (Charmaz, 2006, s. 63). Temellendirilis kuramda kategoriler
genis bir aciklama giicii olan, tanimlanmis kavramlar1 kuramsal bir ¢ergeveye yerlestiren
bilesenlerdir (Goulding, 2002, s. 77). Kuramsal kodlama kategoriler arasindaki iliskileri
kesfettiginden temellendirilmis kuramdaki en soyut kodlama seklidir (Celik ve Eksi,
2015, s. 116). Kuramsal kodlar baslangi¢c kodlamasi ile pargalara ayrilmis hikayeyi bir
araya getiriler; ancak bu hikdye veriden elde edilen soyutlanmis bir hikayedir ve
kodlamanin kuramsal bir hal almasini saglar (Glaser, 1978, s.72).

Kuramsal kodlama baslangi¢ kodlamasinin ve odaklanilmis kodlamanin aksine
arastirmacinin diger kuramlardan beslenerek analitik cergevesini saglamlastirdigi ve
diger kuramlara gondermeler igerebilen bir siirectir (Thornberg ve Charmaz, 2014, s.
159). Yapilandirmaci temellendirilmis kuramda literatiir incelemesi kodlama siiregleri ile
eszamanli olarak siirdiiriilir ve kuramsal kodlama siirecinde gelisen teorinin diger
teorilerle olast iligkisi de masaya yatirilir (Thornberg, 2012). Bununla beraber bazi
yazarlar mevcut teorilere bagli kalmanin teori liretiminde dnyargilara neden olabilecegini

ve verilerin bu teorilerin kategorilerine gore zorlanabilecegini sdylemektedir (Henwood
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ve Pidgeon, 2003, s. 138); bu nedenle Charmaz (2006) arastirmacilar1 analize zorlama
cerceveler oturtmalar1 gerektigi konusunda uyarir.

Bu calismada kuramsal kodlama siireci daha once yapilan betimsel analiz ve
goriigmelerin en bastan model olusturmaya yonelik bir amacgla kodlanmasiyla
yiiriitiilmiis, kategoriler ve kategoriler arasindaki iliskiler ikincil kaynaklardan ve diger

teorilerden kazanilan bakis acilariyla karsilastirilmis ve zenginlestirilmistir.

2.5.4. Memo yazimi

Memo yazimi; arastirmanin basindan sonuna kadar arastirmacinin aragtirma
hakkinda tuttugu notlardan meydana gelir. Bu siire¢ temellendirilmis kuramin temel
bilesenlerinden biridir. Bunun nedeni bu notlarin sadece aragtirmanin gelisimi ya da
goriismeler ve gozlemlerle ilgili olmayip arasgtirmacinin kategorileri arasindaki
baglantilar1 kurdugu ve gelistirdigi metinler olmasidir. Bu bakimdan memolar bir nevi
gelisen teorinin analitik bir haritalandirmasini olustururlar. Memolarda veriler verilerle,
veriler kodlarla, kodlar diger kodlarla, kodlar kategorilerle ve kategoriler kavramlarla
sirekli bir bigimde karsilagtirtlir (Charmaz, 2006, s. 72). Bir anlamda memolar
arastirmacinin arastirma konusu hakkinda elindeki veriyi analiz ederken kendi kendine
sordugu sorulardir (Lempert, 2007, s. 247) ve bu sorular yanitlandik¢a ortaya yeni sorular
cikar.

Memo yazimina baglangi¢ kodlamasi esnasinda baslanir. Bu evrede yazilan
memolar genellikle kisa ve olasiliklar igeren memolardan olugsur. Memolar zamanla
kavramsal kategorileri ortaya ¢ikarmaya ve bu kategoriler ve alt kategoriler arasinda
karsilagtirmalar yapmaya izin vermeye baslar. Kuramsal kodlama asamasinda
arastirmacilar memolarm1  karsilastirir, diizenler ve birlestirirler. Memolarin
siiflandirilmasi temellendirilmis kuram insa etmenin temelidir (Thornberg ve Charmaz,
2014, s. 165).

Memolar birka¢ satirdan baslayip onlarca sayfaya kadar uzayabilir (Goulding,
2002, s. 65). Charmaz (2006) memo yazimi siirecini ikiye aywrmis ve bu asamalara
“baglangic memolarinin yazimi” ve “ileri diizey memolarin” yazimi demistir (Celik ve
Eksi, 2015, s. 134). Baslangi¢ memolarinin yaziminda arastirmacinin elindeki nitel veriye
odaklanmasi, bu veriyi kesfetmesi énemlidir (Charmaz, 2006, s. 80). Ileri diizey memo
yaziminda ise “kategoriler arasindaki gézlemlenen ve yordanan iliskilerin plan1 ¢izmek

icin memolar yapilandirmalidir” (Celik ve Eksi, 2015, s. 135).

27



Charmaz (2006, s. 80) aragtirmacilara ilk memolarin1 yazarken akademik bir dil
kullanmaktan uzak durmalari ve miimkiin oldugunca kendilerini ifade edebilecekleri
rahat bir dilde memolarini kaleme almalarint salik vermektedir. Aragtirmanin ilerleyen
evrelerinde kategorilerin i¢inde ve kategoriler arasinda karsilastirmalar yaptik¢a yani
analitik ¢erceve olugmaya baglayip belirli bir soyutlama diizeyine erisildiginde memolar
caligmanin boliimlerini olusturmaya baslayacaktir.

Bu aragtirmada, memo yazimina ilk veriler toplanmaya baslandiginda girisilmis,
tutulan kisa notlar yari-yapilandirilmis gériisme formlarinin hazirlanmasinda kullanilmig
ve olas1 katilimcilar1 belirmeye olanak saglamustir. Arastirma siiresince TUBITAKa ve
Anadolu Universitesi Proje Birimi’ne memolardan olusan raporlar sunulmus; bu
raporlarda memolarin dili akademik bir dile doniistliriilmistiir. Kategorilerin yeterli
doygunluga ulastigina kanaat getirildiginde memo yazimi rapor yazimi ile esglidiimlii

olarak yiiriitiilmiistiir.

2.6. Nitel Arastirma Desenlerinde Giivenilirlik ve Gegerlilik

Nicel ve nitel arastirma desenleri dogalar1 geregi birbirinden farkli olduklarindan
iki aragtirma deseninde ortaya konan ¢alismalarin degerlendirme kriterleri de birbirinden
farklidir. Nicel aragtirmalarda gilivenilirlik kavrami, 6l¢iimiin tutarliligini diger bir deyisle
Ol¢ciim sonuglarinin farkli yerlerde benzer sonuglar vermesini ifade eder ve i¢ tutarlilik,
test-tekrar, paralel formlar ve gdzlemciler arasi giivenilirlik gibi temelde istatistiksel
verilere dayanan testlerle 6l¢iiliir (Cakmur, 2012, s. 339). Gegerlilik ise genel tanimiyla
bir 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi dl¢lip dlgmedigidir (Sencan, 2005). Ancak, nitel aragtirma
desenlerinin dogasi istatiksel yontemlere dayanmadigindan nicel aragtirma desenlerinde
kullanilan degerlendirme kriterlerinin dogrudan nitel aragtirmalarin kalitesini
degerlendirmek i¢in kullanilmasi imkansizdir (Brink, 1991). Bu nedenle, bazi
arastirmacilar nicel arastirma desenlerinde kullanilan degerlendirme kriterlerinin nitel
aragtirmalara uyarlanmasi gerektigini savunsalar da (Morse vd., 2002, s.14)
her bir paradigmanin kendine ait terimlerle degerlendirilmesi gerekmektedir (Healy ve
Perry, 2000).

Nitel aragtirmalarin degerlendirilmesinde hangi terimlerin kullanilacagr ve
degerlendirme stratejilerinin neler olup bu stratejilerin nasil isletilecegi sliregelen bir
tartisma konusudur. Lincoln ve Guba (1985) nitel arastirmalarin kalitesinin

degerlendirilmesinde giivenilirlik ve gecerlilik kavramlarinin yerine kullanilabilecek
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dogruluk (trustworthiness) kavramimi Onermistir. Dogruluk; gergekligin yansitilmasi,
uygulanabilirlik, tutarlilik ve yansizhiga dair kaygilarin giderilebilmesine iligkindir
(Guba, 1981). Buradaki gergeklik, arastirilan olgunun tam anlamiyla temsil edilmesi
olarak anlasilmalidir. Nitel aragtirmalardaki gerceklik farkli bakis agilarinin ve ¢oklu
gercekliklerin ¢alismada yansitilmast anlamina gelmektedir (Arastaman vd., 2018, s.51).
Lincoln ve Guba (1985) nitel bir arastirmanin dogrulugunun dort kriterle
degerlendirilebilecegini  sOylemektedir. Bu kriterler; inandiricilik  (credibility),
aktarilabilirlik (transferability), tutarlilik (dependability) ve teyit edilebilirlik
(confirmability) kriterleridir.

2.6.1. inandiricihik

Inandiricilik; verinin, katilimeilarm bakis acilarimin ve arastirmacinin bunlari
yorumlama bi¢iminin dogruluguna gonderme yapmaktadir (Cope, 2014, s. 89). Nitel
arastirmalarda inandiricilik; katilimcilarinin bakis agilarinin yansitilma becerisine,
lizerine aragtirma yapilan konudaki iliskiler agmin ortaya konmasmna ve
olaylar/olgular/etkinlikler hakkinda biitiinciil bir kavrayisa ulasilmasina baghdir
(Merriam ve Tisdell, 2015). Inandiricilig1 saglamak icin kullanilan yéntemler; uzun siireli
katilim, siirekli gozlem, uzman goriisii alma, aykirt durum analizi, stiregsel 6znellik ve
katilimer teyididir (Guba ve Lincoln, 1989). Bunlarin yaninda {iggenleme ya da diger
adiyla cesitleme de nitel arastirmalarda inandiriciligl saglama stratejilerinden biridir

(Patton, 2002, s. 555).

2.6.1.1. Uzun siireli katilim

Uzun siireli katilim; arastirmaci ya da arastirmacilarin sahada yeteri kadar kalip
kalmadig1 ya da goriismelere yeteri kadar zaman ayirip ayirmadigina iliskindir. Bazen
katilmecilar kendi goriigleri ya da deneyimlerini aktarmak yerine onlardan beklenen
karsiliklar1 verebilmekte ya da i¢inde bulundugu kiiltiire ters diismemek icin kendilerini
geri ¢ekebilmekte bu durumda da veri bireysel deneyimlere degil de topluluktan
dislanmamak i¢in kisiden beklenen yanitlar iizerine temellenebilmektedir (Krefting,
1991, s. 218). Uzun siireli katilim bu sorunun oniine gecilmesi i¢in salik verilen bir
stratejidir.

Bu arastirmada, aragtirmaci 9 aymi arastirmasini ytiriitmek iizere Brezilya’nin Sao

Paulo kentinde gecirmis ve Sao Paulo Giizel Sanatlar Universitesi’nde konuk arastirmaci
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olarak gorev yapmustir. Ayni zamanda, sektoriin farkli alanlarinda etkinlikler gosteren
uzmanlarla goriismeler yapmus, katildigr etkinliklerde kayit altina alimmayan
yapilandirilmamig goriismeler araciligiyla birincil kaynaklardan topladigi verileri

dogrulama ve derinlestirme yoluna gitmistir.

2.6.1.2. Siirekli gozlem

Stirekli gozlemin amaci lizerine arastirma yapilan olgunun ozelliklerini ve
boyutlarint kavramak ve bunlara kapsamli bir bigimde odaklanmaktir (Lincoln ve Guba,
1985). Bunlar iyi saptanamadig takdirde yetersiz veri elde edilebilmekte, bu durumda da
olgu yeterli bir diizeyde agiklanamamaktadir (Onwuegbuzie ve Leech, 2007, s. 235).

Bu arastirmada goriisme verilerini desteklemek i¢in katilimli gézlem kullanilmas,
Tablo 2.2°de belirtilen etkinliklere katilinmig ve arastirma konusu ile ilgili pek c¢ok
mekanda ve etkinlikte gézlemlerde bulunulmustur. Katilimli gdzlem disinda, arastirmaci
sahada bulundugu siire boyunca meslektaglar1 ve moda sektoriinden kisilerle
yapilandirilmamis goriismeler gerceklestirilmis, goriismelerin ardindan notlar alinmis ve

gerekli goriildiigli yerlerde analizde bu goriismelerden de yararlanilmastir.

2.6.1.3. Uzman goriisii alma

Uzman goriisii alma, aragtirmanin bagka bir alan uzmani tarafindan incelenmesi
anlamina gelmektedir. Bu inceleme, aragtirma deseninin olusturulmasindan verilerin
toplanmasina, analiz siirecine ve nihayetinde arastirmanin sonuglanmasina kadar devam
eden bir siiregtir. Bu siirecte danisilan uzman yapilan arastirmaya elestirel bir gozle
bakarak geri bildirimde bulunur (Okuyan vd., 2016). Uzman goriisii alma arastirmacinin
kuramsal duyarlik kazanmasinda ve yeni i¢ goriiler gelistirilmesinde oldukea islevsel bir
stratejidir (Celik ve Eksi, 2015, s. 145).

Bu aragtirmanin saha arastirmasi asamasi Prof. Dr. Carolina Maria Garcia’nin
danismanliginda gergeklesmis ve arastirmanin her agamasinda Garcia’nin goriislerine
bagvurulmustur. Brezilya moda tarihi ve Brezilya’daki kitle iletisim araglar1 ile Brezilya
modasinin iligkisi konularinda Prof. Dr. Maria Bonadio’nun goriis ve Onerilerinden
faydalanilmistir. Ayrica, tez izleme toplantilarinda, tez izleme komitesinde bulunan Prof.
Dr. A. Haltk Yiiksel, Prof. Dr. Deniz Tas¢1 ve Dog¢. Yiiksel Sahin ile arastirmanin her
asamasi paylasilmis, yapilan saha arastirmasindan sonraki siire¢ bu toplantilar neticesinde

sekillenmistir. Arastirma desenin iglerligi ve arastirmanin sunumu konularinda Prof. Dr.
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Giilsiin Kurubacak Meri¢’in goriis ve Onerilerine bagvurulmus, bu oOneriler titizlikle

degerlendirilmistir.

2.6.1.4. Aykiri durum analizi

Aykirt durum analizi, riintiiler tanimlandiktan sonra bu Oriintiilere kismen de olsa
uymayan verilerle karsilasilip karsilasiimadigini tanimlamaktadir (Patton, 2002, s. 554).
Bu strateji, analitik tiimevarimin temelini olusturan stratejilerden biridir ve analitik
cercevenin saglamlastirilmasini, veriden yapilan ¢ikarimlarin giliglendirilmesini saglar
(Denzin, 1989). Aykiri durum analizi sayesinde kurulan hipotezler siirekli gozden
gecirilir ve yenilenir. Nitel arastirmalarda ele aliman tiim olaylarin genellenmesi
beklenmese de aykir1 durum analizi aragtirmacinin verisine uymayan durumlari not ettigi
takdirde alana dair yeni aragtirma bagliklar1 sunmasina ya da yeni aragtirmalara 6n ayak
olmasina imkan tanir (Patton, 2002, s. 555).

Bu arastirmada, temellendirilmis kuramin temel ilkelerinden biri olan siirekli
karsilagtirmali veri analizi kullanilmistir. Siirekli karsilastirmali veri analizi ilkesi,
arastirmacty1 veride ortaya ¢ikan kavramsal kategorilere uymayan kodlar1 aramaya ve
veriyle siirekli iliski icinde olmaya tesvik etmektedir. Siirekli karsilastirmali veri analizi
sayesinde aykir1 durumlar uygun olduklari kategorilere yerlesmekte, higbir kategoriye ait
olmayan durumlar ya i¢ tutarlihig: saglamak i¢in gelisen teoriden ¢ikarilmakta ya da bu

durumlarla ilgili ayrintili notlar disiilmektedir.

2.6.1.5. Siirecsel oznellik

Stiregsel 6znellik, aragtirmacinin arastirma siirecindeki dontisiimiiniin izlenmesi
olarak aciklanabilir. Bu izleme asagidaki sorular aracilifiyla saglanmaktadir (Bitsch,

2005, s. 83):

1) Arastirmacinin ya da arastirma ekibinin kavramsallagtirmalari arastirma siirecinde degisti
mi yoksa bulguladiklar sey zaten bulgulamay1 umduklar sey mi?

2) Bulgular aragtirmacilarin ve katilimeilarin ingalarini bir araya getiriyor mu?

Bu sorular1 sadece aragtirmanin sonunda sorulacak sorular olarak diisiinmemek
gerekir. Bu sorular aslinda arastirma boyunca arastirmacinin kendisine sormasi gereken
sorulardir. Temellendirilmis kuram arastirmalarinda aragtirmaci belirli bir noktadan sonra
soyutlamalara odaklanmakta analitik ¢ercevesi gii¢lenip belirli bir soyutlama diizeyine

ulagtiginda verilerden elde ettigi hipotezleri siirekli sorgulamaktadir. Bu da
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aragtirmacimnin On yargilarini, kafasinda Onceden tasidigi kavramsallastirmalari ve
onceden olusturdugu kategorileri her adiminda sorgulamasini gerektirmektedir. Shenton
(2004, s. 68) bu siirecte arastirmacinin “yansitici yorumlar” yazmasini salik vermektedir.
Yansitict yorumlar veri toplama siirecinde, Oriintiiler ortaya ¢ikmaya basladiginda ve
teorisi gelistiginde arastirmacinin diislindiiklerini ve hissettiklerini kayit altina
almaktadir.

Temellendirilmis kuramda memo yazimi Shenton’in 6nerdigi “yansitict yorumlar”a
karsilik gelmektedir. Daha dnce de belirtildigi gibi memolar sadece akademik bir disiplin
icinde kaleme alinmis raporlar degil arastirmacinin 6zgiir bir tarzda yazdig1 arastirmasi
hakkindaki notlaridir. Memolar gelistikce arastirmaci arastirmasi ilerledikge bu siirecteki

doniistimiinii izleyebilmektedir.

2.6.1.6. Katilimci teyidi

Nitel arastirmalarda toplanan verilerden elde edilen sonuglarin katilimcilarin
goriiglerini yansitmama riskine karst katilimcilarin aragtirmanin c¢esitli asamalarinda
arastirmaya dahil olmasi ya da aragtirmadan haberdar edilmesi gerekmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2013). Katilimer teyidi degisik bigimlerde saglanabilir. Arastirmaci gozlem
ve goriismelerin ardindan yazidokiimiinii yapar ve bunlar1 katilimciya ya da katilimcilara
gonderip yapilan katilimcilarin dokiimiin dogrulugunu teyit etmelerini, eklemek ya da
cikarmak istedikleri bir yer olup olmadigini sorar. Bir sonraki agamada arastirma ilerleyip
analitik cergeve gelistikge arastirmaci katilimcilara arastirmasinin bir raporunu sunup
goriis ve Onerilerini isteyebilir. Son olarak arastirma tamamlandiginda katilimcilar ve/ya
alanin uzmanlar1 ile bir toplanti yapilip aragtirma sonuglari paylasilir ve goriis
aligverisinde bulunulur (Erlandson vd., 1993).

Bu aragtirmada, yapilan gorlismelerin her biri yazdokiimiin ardindan katilimcilara
gonderilmis, katilimecilarin goriisgmeye eklemek ya da ¢ikarmak istedikleri bir yer olup
olmadig1 sorulmus, goriis ve Onerileri istenmistir. Arastirma ilerledikge arastirma
raporlar1 6zet halinde katilimcilarla paylasilmis, geribildirim alinan katilimcilarla ikinci
bir yapilandirilmamis goriisme yapilmis, arastirma hakkinda bilgi verilmis ve arastirma
stirecleri katilimcilara aktarilmistir. Katilimeilart bir araya getirmek miimkiin
olmadigindan arastirma sonuglart moda egitimi veren cesitli kurumlarda diizenlenen
seminerler araciligiyla ilgili alanin gelecekteki profesyonellerine sunulmus, onlarin da

goriis ve oOnerileri almmistir. ilk bulgular 14 Mart 2017 tarihinde Sao Paulo Giizel
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Sanatlar Universitesi’'nde diizenlenen bir seminerde moda tasarimi &grencilerine
sunulmustur. Ardindan arastirmanin betimleyici verileri 23 Mart 2017 tarihinde Fortaleza
Colegio 7 de Septembro Universitesi’nde diizenlenen bir seminerde moda pazarlamaciligi
ve yonetimi Ogrencilerine sunulmustur. Son olarak, 15 Aralik 2017 tarihinde 9 Eyliil
Universitesi’nde diizenlenen bir seminerde arastirmanin analitik cercevesi ve betimsel
bulgular1 moda tasarimi Ogrencilerine ve bolimde gorev yapan akademisyenlere

sunulmustur.

2.6.1.7. Ucgenleme/Cesitleme

Uggenlemenin mantig1 tek bir ydntemin yeterli agiklamay1 sunmayacagi, her bir
yontemin ampirik gergeklige, veri toplama araglarina ve analize dair bagka bakis acilari
kazandiracagidir. Yontem tliggenlemesi, veri liggenlemesi, arastirmaci iliggenlemesi ve
teori liggenlemesi olmak {izere dort liggenleme tipi tanimlanmistir (Patton, 2002, s. 555).

Yontem liggenlemesi, iizerinde arastirma yapilan konuyu arastirmak icin farkli
yontemlerin birlestirilmesini Onerir. Veri liggenlemesi, aragtirma siirecinde farkli veri
toplama araglarinin kullanilmasidir. Arastirmact liggenlemesi, bir arastirmaci yerine bir
arastirma ekibi olusturmayi1 salik verir. Teori liggenlemesi, verilere farkli bakis
acilarindan bakmay1 ve boylece agiklamalar1 zenginlestirmeyi ifade eder (Bitsch, 2005,
s. 84).

Bu arastirmada yari-yapilandirilmig goriismeler ve katilimli gézlem bir arada
kullanilmigtir. Bunun yaninda alana dair alanyazin siirekli incelenmis, giincel gelismeleri
konu edinen basili materyaller takip edilmis, arastirmanin kapsamina giren marka ve
moda tasarimcilariin basinda yer alan réportajlar1 taranmis, marka tanitim biiltenleri
incelenmistir. Ayrica, gelisen teoriyi test etmek ve desteklemek icin alana yakin olan
teoriler (kiiltiirel arketip, biitiinlesik pazarlama, marka iletisimi) ve teorilerin terim ve

kavramlar siklikla kullanilmistir.

2.6.2. Aktarilabilirlik

Aktarilabilirlik; bir aragtirmanin benzer baglamlara uyarlanabilirligi olarak
tanimlanabilir (Arastaman vd., 2018, s. 59). Nitel aragtirmalarda baglamsal ya da
durumsal degisiklikler farkli sonuclarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Celik ve
Eksi, 2015, s. 148). Bu nedenle, bir nitel arastirmadan her zaman, mekan ve baglamda

ayni sonuglar1 vermesini beklememek gerekmektedir. Nitel arastirmalarda
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aktarilabilirligi arttirmak icin iki strateji Onerilmistir. Bu stratejiler yogun betimleme
(thick description) ve amagsal 6rnekleme (purposeful sampling)’dir (Bitsch, 2005, s. 85-
86).

Yogun betimlemeden kast edilen arastirma bakimindan aragtirmacinin kendisi,
arastirmanin baglami, katilimcilar, arastirmaci-katilimci arasindaki iliskiler hakkinda
detayli bilgiler sunmasidir (Morrow, 2005, s. 252). Bunlarin yaninda yogun
betimlemeden okuyucu olayin igine gdtiirmesi, okuyucunun iizerine arastirma yapilan
olguyu kavrayabilmesini ve bu olgu iizerine yorum yapabilir hale getirmesi
beklenmektedir (Celik ve Eksi, 2015, s. 148). Bu caligsmanin iizerine arastirma yapilan
alan tarihsel, sosyal ve kiiltiirel baglamlariyla okura tanitilmis; benzer bir bicimde analiz
sirasinda eylem ve sOylemleri dikkate alinan aktor ve etkinlikler tarihsel ve sosyal
baglamlar ile okura tanitilmis, bu aktdr ve etkinliklerin glincel durumlar1 detayli olarak
betimlenmistir. Boylece, okurun aragtirmanin baglamina asina olmasinin saglanmasi
hedeflenmistir.

Diger bir aktarilabilirlik stratejisi ise amagsal orneklemedir. Temellendirilmis
kuramin dogas1 geregi drnekleme siirecinde kuramsal 6rnekleme kullanilmakta, gelisen
teoriye gore kuramsal Ornekleme asamasina gegilmeden Once amagsal ornekleme ile
veriler toplanmakta, bunun ardindan daha odakli ve analitik ¢erceveyi giiclendirecek bir
orneklem secimine yonelinmektedir. Bu arastirmada da alan aragtirmasinin baslangig
evresinde amagsal ornekleme kullanilmis, Brezilya moda sektoriindeki uzmanlara ve
sektore yeni giris yapan moda tasarimcilarina ulasilmis, toplaman veriler 1s18inda uzman

goriisii de alinarak kuramsal 6rneklemeye gecilmistir.

2.6.3. Tutarhhk

Tutarlilik, nicel arastirmalardaki giivenilirlik teriminin karsihigi olarak
diisiiniilmektedir. Nitel arastirmalarda tutarlilik bulgularin elde edildigi siirecin acik se¢ik
olmasi ve tekrarlanabilir olmasini (Arastaman vd., 2018, s. 60) ifade etmekle birlikte nitel
aragtirmalarda arastirmacinin mesleki deneyim ve tutumlariyla kuramsal bakis agist
arastirmay1 yapilandirma siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu durum da ayni
alanda arastirma yiirliten arastirmacilarin farkli verilere odaklandiklarindan farkli
sonuclara varmasina neden olabilmektedir; ancak, varilan sonuglar birbiriyle geligkili
olmadig siirece arastirmalar tutarli kabul edilir (Bogdan ve Biklen, 1998). Tutarliligin

saglanmasinda Lincoln ve Guba (1985) arastirmay1 kontrol edecek bir denetimci tayin
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etmeyi Onermislerdir; ancak, bu strateji hem maddi agidan hem zaman agisindan kiilfetli
oldugundan bir¢ok ¢alismada kullanilamamaktadir.

Denetimci atamanin diginda, diger bir tutarlilik saglama stratejisi de aragtirma
stireclerini detayli bir sekilde kaydetmek ve gelecekte herhangi bir arastirmact
arastirmay1 tekrar etmek isterse ona tam tesekkiillii bir yol haritas1 birakmaktir. Sonraki
caligmada referans alinan ¢alismayla tamamen ayni sonuglara varilmasi beklemez; bu yol,
arastirma stire¢lerinin ve arastirma desenin tutarl bir bigimde isletildigini gostermektedir
(Shenton, 2004, s. 71).

Bu arastirmada, daha 6nce belirtildigi gibi, aragtirmanin her evresinde memolar
tutulmus, arastirma siireci ve basamaklar1 kaydedilmistir. Ayrica, arastirma sonucunda
bir model 6nerildiginden bu modelin nasil elde edildigi ve kullanilabilecegi detayli bir

bigcimde tarif edilmistir.

2.6.4. Teyit edilebilirlik

Teyit edilebilirlik; bulgularin veriden elde edildigi, arastirmacinin verilere, analitik
stireclere bagh kaldig1 ve okuyucunun bulgular teyit edebilecegi anlamina gelmektedir
(Morrow, 2005, s. 252). Buradaki amag¢ arastirmacinin Onyargilarinin, degerlerinin,
politik inanglarinin ve iggiidiilerinin arastirmada rol oynayip oynamadiginin, sayet boyle
bir rol varsa, bunun ne derecede ve nerede ortaya ¢iktiginin tespit edilebilmesidir.

Teyit edilebilirligi saglamak icin arastirmaci vardigi sonuglarin ve yorumlarinin
nasil elde edildigini gosterebilmelidir. Bunun i¢in arastirma sunulurken katilimcilardan
genis alintilar yapilmasi1 ve ortaya cikan kategorilerin bu verilerden geldiginin
gosterilmesi salik verilmektedir (Cope, 2014, s. 89).

Bu arastirmada, yukarida szl edilen ilkelere siki sikiya bagl kalinmis, her bir
kategorinin agiklanmasinda katilimcilardan yapilan alintilara bagvurulmus, katilimcilarin

bakis acilarinin yansitilmasina ve analize yon vermesine izin verilmistir.

2.6.5. Yapilandirmaci temellendirilmis kuramda degerlendirme kriterleri

Charmaz (2006, s. 182-183) kurumlarin ve kurullarin farkli degerlendirme kriterleri
beklentisinde olabileceginin  altin1  ¢izerek, yapilandirmact deseni kullanan
arastirmacilara dort baglik altinda arastirmalarini degerlendirmeleri siirecinde faydasi

dokunabilecek soru setleri sunmustur (Bkz. Tablo 2.3). Arastirmanin sonug¢ boliimiinde
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tezle ilgili genel bir sonu¢ yazimu ile birlikte Charmaz’in 6nerdigi asagidaki soru setleri

de dikkate alinacak ve bu sorulara cevap aranacaktir.

Tablo 2.3. Yapilandirmaci temellendirilmis kuramda degerlendirme sorular: (Celik ve Eksi, 2015, s. 155-
157)

Inandiricaihk o Arastirma, kurulumu veya konusuyla i¢ten bir aginalik elde etti mi?
(Credibility) e Veriler arastirmacinin iddialarina liyakat gosterecek diizeyde mi?
Verilerdeki gozlem araligi, sayisi ve derinligi goz 6niinde bulunduruldu
mu?
e Gozlemler arasinda ve ayrica kategoriler arasinda sistematik
karsilastirmalar yapildi mi?
e Olusturulan kategoriler gorgiil/ampirik gozlemelerin genis bir yelpazesini
icermekte midir?
e Veriler, aragtirmacinin savi ve analiz sonuglari arasinda giiclii mantiksal
baglantilar var midir?
e Arastirma, okuyucunun bagimsiz bir degerlendirme yapabilmesi i¢in,
arastirmacimn iddialarina yeterli diizeyde kamtlar saglayabilmis midir?
Okuyucular arastirmaci ile aym fikirdeler mi?

Ozgiinliik ¢ Ortaya ¢ikan kategoriler yeni mi? Kategoriler yeni anlayislar 6neriyor mu?
(Originality) e Arastirmacinin analizi, verilere iliskin yeni bir kavramsal yorum getiriyor
mu?
¢ Bu ¢alismanin kuramsal ve sosyal agidan 6nemi nedir?
e Arastirmacinin ortaya ¢ikardigr gdmiilii teori mevcut fikirler, kavramlar
ve uygulamalara nasil meydan okuyor, onlar1 nasil genisletiyor yahut
daraltiyor?

Yankilanma o Kategoriler, iizerinde ¢alisilan deneyimin biitiinligiinii resmetmekte
(Resonance) midir?

e Hem belirsizlik hem de sorgulanmaksizin kabul edilen anlamlarin
degiskenligi ortaya ¢ikarilmis midir?

e Verilerin isaret ettigi gibi, daha biiyilik topluluklar veya kurumlar ile
bireysel yasamlar arasindaki baglantilar ¢izilmis midir?

e Ortaya c¢ikan gOmiilii teori, birtakim ortak durumlar deneyimleyen
katilimcilar veya insanlar i¢in mantikli midir? Gomiilii teori analizi bu
katilimcilarin veya insanlarin yagamlarina ve diinyalarina dair, onlara daha
derin anlayislar sunmakta midir?

Kullamshhk o GOmiilii teori analizi insanlara giindelik yagsamlarinda kullamlabilecekleri
(Usefulness) aciklamalar sunmakta midir?
¢ Ortaya ¢ikarilan analitik kategoriler herhangi bir genelleyici/sosyal siire¢
onerisinde bulunmakta midir?
o Eger Oyle ise, arastirmaci ortiik ¢ikarimlar i¢in bu genelleyici/sosyal siireci
agiklamis midir?
e GOmiilii teori analizi diger substantive alanlarda daha fazla arastirmanin
krvileimini ateslemis midir?
¢ Bu calisma, var olan bir birikimine nasil bir katki saglamaktadir? Bu
calisma, diinyay1 daha iyi bir hale getirmekte nasil bir rol iistlenmektedir?
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3. MARKA VE ULUS MARKALAMA KAVRAMLARI

Marka sozcligli giiniimiizde en sik kullanilan sozciiklerden biri olmakla beraber
artik sadece cesitli firmalar tarafindan iretilen tiiketim tirlinleri i¢in degil kisiler, bolgeler,
sehirler ve iilkeler i¢in de kullanilmaktadir. Buna karsin marka kavramu, iletisim 6zellikle
pazarlama ¢alismalarinda bugiinkii genis kullanim alanina 2. Diinya Savasi’ndan sonra,
1970’11 yillarda sahip olmustur (Y1ilmaz, 2011, s. 2).

“Marka” terimi pazarlama g¢aligmalarinda ilk kez 1922 yilinda ticari iiriinlerin
isimlendirilmesi olarak kullanilmis (Stern, 2006), bu tarihten sonra uzun bir siire boyunca
marka adinin bir iireticinin Uriinlerini diger tireticilerden ayirt etmesinin bir aract oldugu
diistiniilmistiir. 2. Diinya Savas1 ve bunu izleyen tiiketici devrimi, pazarlama anlayisinda
kokten degisimlere sebep olmus, firmalar iiriinlerini genisleyen ve rekabet derecesi artan
pazarda diger rakiplerinden ayirt etmek igin markanin sembolik degerinin farkina
varmiglardir (Bastos ve Levy, 2012, s. 355). Giiniimiize gelindiginde ise marka, ticari
hayatinin vazgecilmez bir bileseni haline gelmis (Meral, 2011, s. 50), iiriin ve hizmetlerin
yant sira kisiler, bolgeler, sehirler, fikirler ve iilkeler de markalamanin konusu olmustur
(Govers ve Go, 2009).

Artik, geleneksel tiiketim {irlinlerinin 6tesinde tema parklar, eglence merkezleri,
bolgelerin kendine 6zgii giyim tarzlar1 ve damak tatlar1, miizik, ¢esitli sporlar gibi kiiltiirel
deneyimler de ticaret hayatinin i¢inde yer almakta olup marka kavrami ile birlikte
anilmaktadir (Rifkin, 2001, s. 7). Philip Kotler ve David Gertner (2002, s. 250) “bir iilke
de bir marka olabilir mi?” ve “bir ililkenin de marka degeri var midir?” sorularini sorarlar.
Bir {irlinlin tiretildigi iilkenin, tirline dair tiiketici algisina olumlu ya da olumsuz yonde
etki ettigi 1960’larda yiiriitiilmeye baslanan mense {lilke etkisi arastirmalarinda
bulgulanmistir. Mense iilke etkisini ilk kez sistematik bir bigimde test eden R. D.
Schooler’in (1965) arastirmasinda bir iirliniin iizerinde bulunan ve iirliniin hangi iilkede
iiretildigini gosteren etiketin liriiniin basarisini etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin
sanayilesmis Tllkelerde {iretilen {iriinleri daha kaliteli, sanayilesmesini heniiz
tamamlayamamis, gelismekte olan ya da gelismemis iilkelerde iiretilen triinleri ise
kalitesiz olarak algilamasi buna bir 6rnektir (Kotler ve Gertner, 2002, s. 250). Bununla
beraber, 1990’larda ortaya atilan “iilke/ulus markalamas1” kavrami hizla degisen diinya
kosullarinda iilkelerin de birer marka gibi hareket ettikleri dolayisiyla markalara benzer
bir bicimde olumlu iilke imajint pekistirmek icin stratejiler gelistirmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Szondi, 2009, s. 300).
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Bu boliimde, marka ve marka ile ilgili kavramlar agiklanacak; ulus markalama
kavrami tanitilacak ve ulus markalamanin beslendigi alanlar olan mense iilke etkisi
arastirmalari, yer markalama, kamu diplomasisi ve ulus kimlik caligmalari ile baglantilar1

ortaya koyulacaktir.

3.1. Marka Kavrami

Marka, Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) sozliigiinde “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” olarak
tanimlanmistir. TDK’nin tanimina benzer bir bicimde marka erken dénem iletisim ve
ozellikle pazarlama ¢aligmalarinda iireticilerin ya da dagitimcilarin iirtinlerini pazardaki
diger iirlinlerde ayirt etme iglevi goren tanitici bir isaret olarak ele alinmis, ¢cogunlukla
iiriinlerin fiziksel ozellikleri ile iliskilendirilmistir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
kapitalizmin dogasinda yasanan degisimler, uluslararas: iligkilerin nicel ve nitel
bakimdan ¢ogalmasi ve yogunlasmasi, iletisim teknolojilerindeki gelismeler gibi pek ¢cok
etkenden otlirli marka kavraminin sadece bir lireticilerin {riinlerini piyasadaki diger
iriinler ayirrmaya ve miilkiyet hakkini korumaya yarayan bir ara¢ olmaktan 6te ¢ok daha
genis bir igerige ve etki alanina sahip oldugu anlasilmistir. Buna gére marka, iiriiniin
islevsel Ozellikleriyle birlikte iirlinlin degerini arttiran bir isim, sembol ve tasarimdir
(Aktuglu, 2017, s. 14).

Pazarlama alanyazininda sayisiz marka tanimi yapilmis ve bu tanimlar markay1
cogunlukla iiretici ve iirlin iliski ¢ergcevesinde ele almistir. Buna 6rnek olarak Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimi verilebilir. Bu tanima gore, “marka, bir saticinin iiriin veya
hizmetlerini diger saticilardan ayirt etmesini saglayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin
bir birlesimidir” (American Marketing Association, 1995).

Marka ismi, markanin yazilip sylenebilen sozlii isaretine karsilik gelirken, marka
sembolii marka isminin belirli renk, yazi karakterleri ve sembollerle kullanimidir
(Aktuglu, 2017, s. 13). Ancak, marka sadece {iirlinleri piyasadaki diger iiriinlerden ayirt
etmek i¢in iirlinlerin iizerine ya da ambalajlarina basilan bir isim ya da sembolden ibaret
degildir; marka bunun otesine gecerek ortak tiiketici algisi iginde tanimlanabilen bir
kisilige biiriiniir (Kurtbas, 2016, s. 77). Buna gore, markalar ¢esitli organizasyonlarda
calisan ve bu isle gorevli kisiler tarafindan yaratilir, tesvik edilir ve uygulanirlar (Van
Gelder, 2003). Yine de markalarin iglevlerini yerine getirebilmesi icin tiiketicilere

etkilesime girerek onlarda cesitli duygu ve diisiinceler uyandirmasi gerektirmektedir. Bu
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goriisten yola ¢ikan bagka bir tanima gore, marka “miisterilerin zihnindeki imajlarin ve
deneyimlerin karmasik bir toplamidir” (Keegan ve Green, 2005, s. 330). Bu yaniyla,
marka tiiketicinin sahip olmak istedigi, onda arzu uyandiran bir seydir (Morgan, 2001, s.
54).

Markay1 rakip iirlin ve hizmetlerden ayirt eden nitelikler {iriin ya da hizmetin
performansiyla ilgili olmasi bakimindan somut; sembolik, duygusal ya da markanin
cagristirdiklari ile ilgili olmasi bakimindan soyut olmak {izere iki boyuta sahiptir (Kotler
ve Keller, 2006, s. 274).

Ayrica hukuki yonden, sirketlerin pazarlarda markalart ile faaliyete bulunabilmeleri
icin marka adlarin1 ve isaretlerini tescil ettirmeleri gerekmektedir. Bu yolla markalar
“tescilli marka” diger bir deyisle alamet-i farika olarak adlandirilmakta ve yasal olarak
korunmaktadirlar (Yilmaz, 2011, s. 4).

Ozetle, marka iiriin ve iiretici iliskisinden daha genis bir kavram olup markay1
sadece triinlerle, telif haklariyla ya da pazardaki diger {iirlinlerden farklilagmakla
aciklayan tanimlar marka kavramini daraltmaktadir. Bunlarin yerine daha kapsamli bir
marka tanimi ile hareket etmek markanin gliniimiizdeki 6nemini kavramamizi olanakl
kilacaktir. Isil Karpat Aktuglu (2017, s. 16) bdylesi kapsayici bir tanim dnermektedir. Bu

tanima gore,
Marka; mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarmin odak noktasi olarak
tiiketicilerle iletisim kurmasim kolaylastiran, tireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim
avantajlar saglayan, kisaca duriinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin
birlesimidir.

Marka, tiiketici agisindan giivence olusturmakta, tiikketici haklarimin korunacagini
vaat etmektedir (Meral, 2011, s. 53); ayn1 zamanda, markalar tiiketicilerin bir dizi bireysel
ve kolektif ihtiyacini karsilayabildikleri “anlam kaynaklar1”dir (Torelli, 2013, s. 6). Buna
gore markanin yapisi, biri akilci biri duygusal olmak {izere iki bilesenden olusmaktadir
(Aktuglu, 2017, s. 19).

Akilcr bilesenler markanin uzun omiirliiliik, daha fazla parlaklik gibi i¢sel somut
uriin  Ozellikleriyken, duygusal bilesenler genclik, rahathik gibi i¢sel soyut iiriin
ozelliklerinden meydana gelir. Bir markaya ickin olan soyut 6zellikler performans temelli
olmay1p markaya atfedilen ¢esitli niteliklerden olusur (Torelli, 2013, s. 13).

Izleyen basliklarda marka ilgili temel kavramlar tanitilmistir.
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3.1.1. Marka kimligi

Marka kimligi, markanin gorsel ve sozlii/yazili olarak en iyi bi¢gimde nasil ortaya
koyulabilecegi sorusunun cevabini verir (Smith, 2003, s. 109). Marka kimligi, markanin
yaraticilar tarafindan yaratilir ve tiiketicilere marka hakkinda bilgi vererek ¢esitli islevsel
ve duygusal vaatler sunar. David Aaker (1996, s. 84), marka kimligini “marka
stratejistlerinin yaratmak ve korumak igin can atti§1 marka ¢agrisimlar: kiimesi” olarak

tanimlar ve sdyle devam eder:

Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden misterilere
verilmis bir s6z anlamina gelir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari
iceren deger Onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yardimci

olmalidir.

Marka kimligi, tliketiciye marka ismi, marka sembolii, gorsel tanitim materyalleri,
tanitic1 uygulamalar ve markanin sloganlar1 araciligiyla sunulur (Bowker, 2003, s. 144).
Marka kimligini olusturma asamasinda su dort 6geyi dogru stratejilerle yonetmek ve
biitiinlestirmek ¢ok onemlidir: gorsel kimlik, marka vaatleri, marka kisiligi ve marka
iletisimi (Abratt ve Kleyn, 2012). Bu nedenle, marka kimligi firmanin felsefesini ve
degerlerini tagiy1p yansitan giiclii sembollerden meydana gelmelidir (Colurcio ve Melia,
2017, s. 66). Marka, kimligi sadece renklerden, bicimlerden ve isimden olusan bir grafik
0gesi degil, tiiketiciye vaatler ileten, markay1 kisisellestiren ve tiiketiciyle bu yolla

iletisim kurulmasin1 saglayan markanin en 6nemli bilesenlerinden biridir.

3.1.2. Marka kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markanin da ¢esitli insan kisiligi ozellikleri tasidigi
varsayimindan yola cikar (Aaker, 1997, s. 647). Tiiketiciler genellikle markalar1 iliski
icinde olduklar1 insanlar, iinliiler ya da tarihi karakterler gibi gdrmektedirler (Torelli,
2013, s. 14). Marka kisiligi, temelde tiiketicilerin markaya dair diisiincelerinden ziyade
markaya dair hislerini belirlemektedir (Meral, 2011, s. 74). Giliniimiizde, iiretim
teknolojilerinin ~ gelismesiyle birlikte iirlinlerin  islevsel ozellikleri  birbirine
benzeyebilmekte buna karsin iiriine eklenen duygusal ya da sembolik anlamlar taklit
edilememekte, bu da tiiketici agisindan marka kisiligini dogru stratejilerle belirleyen ve
yoneten markalar1 avantajli hale getirmektedir (Torlak ve Uzkurt, 2005, s. 17). Dogru
belirlenmis ve yonetilmis bir marka kimligi stratejisi ile birlikte marka kisiligi markay1

rakiplerinden ayiran en 6nemli faktordiir (Aktuglu, 2017, s. 28).
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3.1.3. Marka imaji

Markalar, dogalar1 geregi tiiketicilere ¢esitli vaatler sunarlar (Moilanen ve Rainisto,
2009, s. 6). Bu vaatler, marka ve tiiketici arasindaki iliskinin kurulmasini saglar (Meral,
2011, s. 76). Tiiketici ¢esitli degerlendirme ve karar agsamalarindan gecerek markanin bir
iirlinlinti ya da tiiriinlerini alir. Tiim bu siiregte, tiiketicilerin markaya dair beklentileri,
diisiinceleri ve duygular1 vardir. iste bu, markaya dair beklentiler, diisiinceler ve duygular
yani tiiketicinin marka hakkindaki tavirlart ve bilgisi marka imajini olusturmaktadir.
Kotler’e (2000, s. 273) gore “imaj, kisinin bir nesne hakkindaki inang, fikir ve
izlenimlerinin toplamidir”. Tiketiciler, markalar hakkinda da kimi inang, fikir ve
izlenimlere sahiptir. Marka imaj1 kavramimin temelinde tiiketicilerin sadece iiriinleri
degil, irtinlerle iligkili imajlar1 da satin aldiklar1 varsayimi yatmaktadir. Buna gore,
tiiketiciler satin alma tercihlerini yaparken kendi kisilik 6zelliklerini ve yasam tarzlarini
yansitan markalara yonelmektedirler (Ulusu, 2011, s. 3933).

Marka imaji, marka kisiliginin ile benzer o6zellikler gostermekle birlikte ikisi
arasindaki fark marka kisiliginin iiretici firma tarafindan belirlenmesi, marka imajinin ise
“tliketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar biitiinii” olmasidir
(Aktuglu, 2017, s. 35). Peter Doyle’nin (2003, s. 398) tanimlamasiyla marka imaji,
“markanin 6zelliklerine ve ¢cagristirdiklarina yonelik inaniglar biitiinii”diir.

Marka imaj1 ve lirlin imaj1 sikliklar birbiriyle karistirilan kavramlar olagelmistir.
Marka imaj1 belirli bir markaya yonelik biitlinliikli bir algiy ifade ederken, iiriin imaj1
belirli bir {iriin kategorisine ait algilarla sinirlidir (Yilmaz, 2011, s. 14).

Marka kimligi ve kisiligi marka uzmanlar1 tarafindan yaratilirken, marka imaji
tiiketicinin markaya yonelik tavir, tutum, duygu ve diisiincelerini ifade etmektedir bu
nedenle aslinda marka uzmanlarin yonetmek istedigi ancak dogrudan etki edemedikleri

seydir.

3.1.4. Marka farkindahg:

Markanin iiretici boyutunda marka kimligi ve marka kisiligi, tiiketici boyutunda ise
marka imaj1 yer almaktadir (Pike, 2007). Ancak, bir marka tiiketicilerin zihninde var
olmadan hayata gecmis sayilamaz (Meral, 2011, s. 56). Bunun da yolu markanin miimkiin
oldugunca cok tiiketiciye duyurulmasidir (Gwinner, 1997, s. 145). Tiiketicilerin markay1
tanimasi en diisiik farkindalik seviyesini olusturur (Aaker, 1991, s. 62). Giiglii bir marka

taninirhigr yaratmadaki amag¢ belirli bir iriin kategorisindeki markay: tiiketicilerin
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hatirlamasi hatta o iiriin grubunda hatirlanan yedi markadan biri olmasidir (Y1ilmaz, 2011,
s. 26). Buna gore, marka farkindaligi temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirligini
icermektedir.

Marka taninirligy, tiiketicilerin marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olmasi seklinde
diistiniilebilir ve markanin ambalaj, logo, {iriin tasarim1 gibi gorsel dgeleriyle yakindan
iliskilidir (Uztug, 2002, s. 30). Marka hatirlanirlig1 ise, herhangi bir ihtiya¢ halinde akla
o ihtiyaci giderebilecek markanin gelmesidir (Tosun, 2010, s. 111). Marka farkindalik
diizeyleri markanin taninmasindan markanin hatirlanmasina ve oradan da markanin
hatirlamada ilk marka olmasina dogru daralan bir piramit seklinde ifade edilir (Aaker,

1991) ve piramidin en tepesinde belirli iiriin gruplarinda akla gelen ilk markalar yer alir.

3.1.5. Marka sadakati

Marka sadakati, kisaca tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi psikolojik bagimlilik
olarak tanimlanabilir (Y1lmaz, 2005, s. 259). Bir siire¢ sonunda belirli bir markay1 satin
alan, bu markay1 kullanan ve bu deneyiminden cesitli izlenimler elde eden tiiketici
markadan tatmin elde eder; bu tatmine marka doyumu denmektedir (Aktuglu, 2017, s.
37). Eger bu doyum olumlu yonde ise tiiketici ayn1 markayi tekrar satin alma egiliminde
olacaktir. Tiiketiciler olumlu doyum gelistirdikleri markalar1 sadece tekrar satin almazlar,
bununla birlikte bu markalara kars1 giiclii bir baghlik da gelistirirler ve tercih ettikleri
markalarin diger markalardan iistiin yanlarini ¢evrelerine kendilerine gore anlatirlar. Bu
da marka sadakatinin iki vechesinin oldugunu gostermektedir. Bunlardan ilki, davranigsal
tepki olarak tanimlanan tekrar eden satin alma eylemidir. Digeri ise markaya yonelik
olumlu tutum ve baglilik gelistirmekle sonug¢lanan tutumsal tepkidir (Yilmaz, 2011, s.
27).

Tiiketicilerin verdigi davranigsal ve tutumsal tepkilere gore, marka sadakati de
marka farkindaliginda oldugu gibi bir piramit seklinde diisiiniilebilir. Bu piramidin en
tepesinde markaya kendini adamis kullanicilar, en alintinda ise satin alimlarini markaya

gore gerceklestirmeyen markaya sadakatsiz kullanicilar yer alacaktir.

3.1.6. Marka denkligi

Markal1 {iriinler ¢ogu zaman piyasadaki esdeger markasiz iriinlere gore daha
yiiksek fiyatlara satilmakta ve sirketlere daha ¢ok gelir getirmektedir. Finansal kazang ve

degerdeki bu fazlalik literatiirde “marka denkligi” ile tanimlanmaktadir. Kavramu ilk kez
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ortaya atan David Aaker (2013), marka denkligini bir iirliin ya da hizmet tarafindan
saglanan degere eklenebilen ya da bu degerden ¢ikarilabilen markanin marka ismine ve
semboliine bagli marka varliklarinin ve sorumluluklarinin toplami olarak tanimlar. Marka
denkligi, bir markanin 6zelliklerinin tiimiidiir. Marka denkligini olusturan 6zellikler {i¢

baslik altinda toplanabilir (Sahin, 1998, s. 236):

1) Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak
toplam degeri,
2) Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢lim,

3) Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarinin tanimu.

Bunlardan ilki, markanin finansal degeridir ve marka degeri olarak da bilinmektedir
(Meral, 2011, s. 80). ikincisi, markanin giiciine karsilik gelmektedir ve marka sadakatiyle
iligkilidir (Wood, 2000, s. 662). Sonuncusu ise, marka imajini karsilamaktadir (Meral,
2011, s. 80).

Aaker’in (1991) gelistirdigi modele gore, marka denkligi alti etmenden meydana
gelmektedir. Bunlar marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji, marka ¢agrigimlari,
algilanan kalite ve miilkiyet haklardir.

Algilanan kalite, vaat edilen kalitenin iirlin tarafindan saglanacagina dair tiiketicide
olusan algidir (Keller, 2013, s. 187). Bu {iriiniin mevcut kalite performansindan ziyade
tiiketicide yarattig1 cagrisimlarla dogrudan ilgilidir. Tiiketiciler bir {irlin kategorisindeki
benzer kalite 6zelliklerine sahip pek c¢ok {iriin arasinda belirli markalara yonelmektedir.
Bu nedenle, algilanan kalite iirline ickin bir etmen olmamakla birlikte tiiketicinin zihninde
var olmaktadir (Torelli, 2013, s. 11).

Tiiketiciler ve firmalar tarafindan marka denkligi farkli bicimlerde ele alinmaktadir.
Ureticiler agisindan marka denkligi, markalarin isletme bilancosunda finansal bir varlik
olarak goriilmesidir (Yilmaz, 2011, s. 31). Tiketiciler agisindan marka degeri ise
“tliketicilerin markanin pazarlanma faaliyetlerine yonelik marka bilgisinden kaynaklanan
tepkilerin farklilagtiric1 etkisi”’dir (Keller, 2013, s. 69). Baska bir deyisle, “tiiketicinin
markay1 kullanmasindan dogan sembolik ve islevsel faydalarin toplami”dir (Vazquez vd.,
2002, s. 28). Bu nedenle markalarin tiiketicilerin zihninde sadece farkindalik degil, bunun
yaninda marka denkligini giiclendirecek soyut anlamlar da tiretmeleri gerekir (Torelli,
2013, s. 25).

Pazarlamanin duayenlerinden Kaven Lane Keller’e gore (2013), tiiketici temelli
marka denkligini arttirarak giiclii bir marka kurmanin dort asamasi vardir. ik asamada

marka taninirhii saglanir ve belirli bir iiriin grubunda tiiketicilerin zihinde marka
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cagrisimlart olusturulur. izleyen asamada marka anlami kurulmali ve sonrasinda
tiiketicilerin verdigi tepkilerden yola ¢ikan stratejiler gelistirilerek son olarak etkin bir

miisteri sadakati saglanmalidir.

3.2. Ulus Markalama

Sirketlerin markalar1 aracilifiyla satisa sunduklar1 {riinlere ve sunduklari
hizmetlere deger eklemeleri, pazardaki diger iiriin ve hizmetlerden kendi tirettikleri ya da
sunduklart tiriinleri farklilastirmalar1 gibi yorelerin, sehirlerin ve {ilkelerin de giiniimiiziin
kiiresel rekabet kosullar1 iginde daha fazla turistin ilgisini ¢ekmek, insanlardan olumlu
tepkiler almak, ihracatlarini arttirmak, yatirim saglamak ve kalifiye is giicii cekmek icin
kendilerini tanitmalari, farklilagtirilmalari yani markalagsmalar1 gerekliliginden s6z
edilmektedir (Moilanen ve Rainisto, 2009, s.3). Yore markalamadan pazarlama
diinyasinda 1990’larin basinda s6z edilmeye baslanmis, iilke/ulus markalama (nation
branding) kavramu ise ilk kez 1996’da Simon Anholt tarafindan kullanilmistir (Unal,
2017).

Anholt (2007, s. 7), biitlin meskin mekanlarin bir itibar1 yani marka imaj1 oldugunu
yazar. Genellikle yore ve iilke/ulus markalamada geleneksel markalama teorileri
kullanilmaktadir; ancak, s6z edilen mekan, biitiin bir iilke oldugunda geleneksel teorilerin
yeniden goézden gegirilmesi ve llkenin kendi sartlarina gore uyarlanmasi ya da
degistirilmesi gerekmektedir (de Chernatony, 2008, s. 16). Ciinkii iilke aslinda kurumlara
ya da marka yoneticilerine degil (Dinnie, 2008, s. 15), biitiin vatandaglara aittir
dolayisiyla bir {ilke s6z konusu oldugunda sade vatandaslardan, sektorel
organizasyonlara, sivil toplum orgiitlerinden devlet kurumlarina pek ¢ok paydasin ayni
alanda toplandig1 bir biitiinden s6z edilmektedir. Ulke/ulus markalamadaki amacg,
uluslararasi arenada iilkenin taninirligini ve etkisini arttirmak i¢in ilgi ¢ekici, olumlu bir
imaj gelistirmektir (Hudson Teslik, 2007). Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri ve
kiiresellesme pek ¢ok markanin diinya pazarina ayni anda ulasabildigi ve yaygin bir
tektiplesmenin ortaya c¢iktig1 bir ortam yaratmistir. Bunun sonuglarindan biri de
tilketicilerin 6zgiin, egzotik {iriin ve hizmet arayisina girmis olmalaridir. Michael E.
Porter’in (1990) dikkat ¢ektigi gibi, uluslararasi pazarda rekabet lizerine yapilan giincel
caligmalar genellikle kiiresel tektiplesmeye odaklanip devletlerin giiciiniin azaldigini

iddia etse de ulusal farkliliklar rekabetteki basarinin merkezinde yatmaktadir.
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Ulke/ulus markalamaya daha ¢ok ihtiya¢ duyan iilkeler genellikle gelismekte olan
ve gelismemis iilkelerdir. Gelismekte olan {ilkeler kiiresel pazarda gelismis lilkelere
kiyasla daha zor ayakta kalabilmekte, uluslararasi medya kuruluslarinin ilgisini daha az
cekmekte bu nedenle turist ve yatirnmcilarin zihninde daha az yer etmektedirler (Aksoy,
2008, s. 17). Bu iilkelerde iiretilen iiriinler de gelismis iilkelerde iiretilen iirlinlere kiyasla
daha degersiz olarak algilanmaktadir (Papadopoulos ve Heslop, 1993).

Alanyazinda “marka iilke/country brand”, “marka ulus/nation brand” ya da “lilke
markalama/country branding”, “ulus markalama/nation branding” kavramlar1 birbirinin
yerine kullanilmakta olup benzer bir kavramlar ve pratikler setine gonderme yapmaktadir.
Buna karsin, iilke ve ulus kavramlar1 birbirinden farkli bir bicimde ele alinmalidir
(Niesing, 2013, s. 12). Ulke, bir ulus tarafindan mesken edinilmis simirlar1 belirli bir
toprak parcasi anlamina gelmektedir (Fan, 2008, s. 2). Ulus ise “ayni kokenden gelen,
aynt dini, dili ve Kkiiltiirel degerleri paylasan insan toplulugu” olarak
tanimlanabilmektedir; ancak bu tanim wkciik ya da ayrimcilia zemin
hazirlayabileceginden ve modern ulus devletlerin pek ¢ok farkli ulustan meydana
gelebildigini goz onlinde bulundurdugumuzda (Altun, 2016, s. 146) konumuz agisindan
ulusun bir toprak pargasi, ortak inanislar ve hatiralar, kiiltiir ve sorumluluklar araciligiyla
birbiriyle iliski i¢inde olan insanlar1 ifade ettigini s0ylemek daha dogru olacaktir (Smith,
1991). Tiirk¢e alanyazinda konu ile ilgili yapilan akademik ¢alismalar oldukga kisitlidir
ve yazilan tek telif eserin Alparslan Nas’in (2017) kaleme aldig1 Ulus Markalama kitabi
oldugu goriilmektedir. Nas (2017, s. 24) eserine ulus kavraminin “lilke imajin1 biiyiik
Olciide belirleyen unsur olmasi” ve “ulus markalarin ulusun 6zelliklerinin uluslararasi
arenada temsili lizerine yogunlagsmasi”ndan dolay1 “ulus markalama” ismini vermeyi
uygun bulmustur. Alanyazinda bir karmagikliga sebebiyet vermemek amaciyla bu
calismada da terim “ulus markalama” ve “ulus markas1” olarak kullanilacaktir.

Ulus markalama gorece yeni bir akademik ilgi alan1 oldugundan ve konu
hakkindaki metinlerin pek ¢ogu akademik alandan ziyade uygulamali alanlardan
geldiginden ulus markalamanin ve ulus markasinin tanimi da alanyazinda farkhi
bigimlerde yapilabilmektedir. Ugur Unal, ulus markalamanin (2017) “marka olusturma
ve pazarlama iletisimi tekniklerinin uluslarin imajlarinin arttirilmasi igin kullanilmasi”na
yonelik oldugunu sdyler. Bu ifade, ulus markasi ve ulus markalamanin birbirinden farkl
seyler olduguna isaret etmektedir. Soyle ki, iilkeler halihazirda herhangi bir markalama

girisimine gerek duymaksizin belirli imajlara sahiptir; ulus markalama bu noktada
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iilkelerin imajlarin1  giiclendirmek i¢in kullanilan stratejiler toplami olarak ifade
edilmektedir (Fan, 2005, s. 12). Nadia Kaneva (2011, s. 118) ulus markalamaya elestirel
bir bakigla yaklastigi makalesinde, ulus markalamanin “pazarlama ve markalama
paradigmalar1 araciligiyla ulusu yeniden yapilandirmayr amaclayan sdylemler ve
pratiklerden” meydana geldigini yazar. Bu tanimdaki “ulusu yeniden yapilandirma”
vurgusu ulus markalamanin sadece yabanci iilkeler ve bu iilkelerin vatandaglarina yonelik
olarak degil bununla birlikte {ilkenin kendi vatandaglarina yonelik olduguna da isaret
etmektedir. Yani, ulus markalama bir yaniyla bir ¢esit ulus insast icerir (Volcic ve
Andrejevic, 2011, s. 599). Ulus markalamanin diger tanitim etkinliklerinden farki, iilke
tanitiminda dogal giizellikler ya da kiiltlirel merkezler turizmi arttirmak amaciyla cazibe
merkezi haline getirilirken, ulus markalamanin ekonomik, diplomatik ve kiiltiirel
baglamlarda iilkeyi farklilagtiracak istikrarli, orta ve uzun vadeli stratejik hamlelerden
olusmasi ve ulus markalamanin “ekonominin yan sira toplumsal ve politik acilardan da
iilkeye avantaj saglama potansiyeli igermesidir” (Nas, 2017, s. 26).

Ulus markast kavrami genellikle iilkenin soyut varliklarini tanimlamak igin
kullanildigindan (Fan, 2006, s. 6), ulus markalama, ekonomik olmayan ya da dolayl bir
bicimde ekonomi ile ilgisi olan hedefleri bir “pazar mantigina” biiriindiirerek politik
halkla iliskiler ve ticari marka yonetimi arasindaki sinir1 tanimlanamaz bir hale getirir
(Volcic ve Andrejevic, 2011, s. 604). Marc Fetscherin (2010, s. 468) ulus markasi
kavramini su sekilde tanimlamaktadir:

Bir ulus markasi kamusal alana aittir; karmasiktir ve farkli diizeylerden, bilesenlerden ve
disiplinlerden olusur. Hitap ettigi pek cok paydasimn kolektif katilhmini gerektirir. Ulkenin
politik, ekonomik, toplumsal, ¢cevresel, tarihi ve kiiltiirel vegheleri de dahil olmak tizere tiim
imaj ile ilgilidir.

Kate Dinnie’nin (2008, s. 15) tanimi ise su sekildedir: “Ulus markasi ulusun tiim
hedef kitlesi i¢in kiiltiirel olarak temellendirilmis farkliligin1 ve belirginligini olusturan
ozgiin, ¢ok boyutlu bilesenler karmasidir.”

Ying Fan (2010, s. 98) da ulus markasini “uluslararasi paydaslarin zihninde olusan,
bir ulusa dair algilamalarin tamami1” olarak tanimlar ve bu algilamalarin “insanlar, yerler,
kiiltiir/dil, tarih, yemekler, moda, {inlii kisiler, kiiresel markalar” gibi pek ¢ok 0geyi
icerebileceginin altin1 ¢izer. Alanyazinda kullanilan tanimlamalara igerik analizi ile
yaklagsan Rojas-Mendez (2013, s. 464) bu tanimlarda en sik karsilasilan kavramlarin
“bilgi, kiiltiir, imaj, unsurlar ve paydaslar” oldugunu sdyler. Fan (2006, s. 6) ulus

markalamasi kavraminin beslendigi alanlar1 detayl1 bir bi¢imde inceledigi makalesinde
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kavramin iilke imaj1 ile dogrudan baglantisina dikkat ¢ekmis ve ulus markalamanin “bir
ulusun imajint tanitmak i¢in markalama ve pazarlama iletisimi tekniklerinin
uygulanmas1” oldugunu belirtmistir. Fan (2006, s. 6) ayn1 makalede ulus markalamada
markalananin ne oldugu sorusunu sorar ve kavramin ilgili alanlar1 ile ulus markalamanin
farkin1 ortaya koymak ic¢in alanyazinda sik¢a kullanilan terimleri asagidaki tabloda
gosterildigi bigimde gruplar (Bkz. Tablo 3.1).

Tablo 3.1. Ulus markalama alanyaziminda kullanilan terimler (Fan, 2006, s. 6)

Uriinle Mligkili Olan Terimler  Ulusal Seviyede Kullanilan Terimler Kiiltiirel Odak

Ulke mensei Ulus/iilke markast Ulke stereotipi
Uriin-iilke imajt Ulus/iilke imaj1 Ulusal kimlik
“Made-in” imaj1 Ulke denkligi Ulusal 6zellikler
Ulke imaj1 etkisi Ulke konumlandirmast Or. ‘Ingilizlik’

Tablodan da anlasilacagi iizere, ulus markalama dort ana alandan beslenmektedir.
Bu alanlar siras1 ile mense lilke etkisi ¢aligmalari, yer/yore pazarlamasi, kamu diplomasisi
ve ulusal kimlik caligmalaridir (Fan, 2010, s. 98). Alanyazinda kullanilan terimlere
aginalik kazanmak ve ulus markalamanin s6zii edilen alanlarla benzer ve farkli yonlerini
kavramak icin bu alanlar kisaca tanitilacak ve ulus markalama ile iligkileri ortaya

koyulacaktir (Bkz. Sekil 3.1).

Sekil 3.1. Ulus markalamanin beslendigi kaynaklar
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3.2.1. Mense iilke etkisi calismalari

Mengse lilke etkisi caligmalari; pazarlama, uluslararas ticaret ve tliketici davranist
alanlarinda 1960’lardan beri ilizerinde en c¢ok arastirma yapilan olgulardan biri
olagelmistir (Peterson ve Jolibert, 1995, s. 883). Mense iilke kavrami, alanyazinda “made
in...” terimi ile karsilanmakta olup bir igletme, iirlin ya da hizmetin tiiketicinin zihnindeki
anavatan1 anlamina gelmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 1993, s. 80). “Made in...”
etiketleri ilk olarak 1. Diinya Savasi sonrasinda galip gelen {ilkelerin savagin
kaybedenlerinden olan Almanya’y1 cezalandirmak i¢in Almanya’da {iretilen iirlinlerin
iizerine “Made in Germany (Almanya’da iiretilmistir)” etiketi koyulmasini zorunlu
kosmalart ile kullanilmaya baslamistir. Ancak, zamanla bu cezalandirma yontemi Alman
reticiler tarafindan fretilen {rilinlerin algilanan kalitesinin ozellikle dayaniklilik ve
islevsellik bakimindan yiiksek olmasi nedeniyle bu iirlinleri ayirt edici bir 6geye
doniismiis, diger iilkeler de “made in...” etiketlerini kullanmaya baglamigtir
(Kiiciikaydin, 2012, s. 42-43). Ulke mensei tiiketiciler nezdinde satin alma asamasinda
etkili bir karar kriteri olarak degerlendirilmekte (Bilkey ve Nes, 1982, s. 94; Erickson vd.,
1984, s. 32), tiiketicilerin iriin cesitliligi i¢inde kararsizliga diistiiklerinde {iriiniin
iretildigi tilkeye dair algilamalart onlar i¢in bir ipucu islevi gormektedir (Han, 1989;
Maheswaran, 1994).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ve lojistikteki gelismeler, kiiresellesmenin
yayginlagan etkisi, ¢ok uluslu sirketlerin pek c¢ok iilkeye hatta kitaya birden yayilmasi
tedarik zincirlerini ve iiretim hatlarini genisletmistir; bunun bir sonucu olarak da
giinlimiizde mense {ilke denilince akla ilk gelen iilke iiriiniin iretildigi lilke olmaktan
ziyade tiiketicinin aklinda iiriiniin ireticisinin ya da pazarlamacisinin iiriin ya da hizmetle
Ozdeslestigi iilkeye doniismiistir (Han ve Terpstra, 1988, s. 122). Markalar iiriin ve
hizmetlerini uluslararas1 pazarda ve diger lilke pazarlarinda diger iiriin ve hizmetlerden
ayirt etmek i¢in “Made in...” etiketinin yani sira “designed in... (... da tasarlanmistir)”,
“invented in... (... da icat edilmistir)”, “assembled in... (...’da diizenlenmistir)” gibi
etiketler kullanmaya baslamislardir (Papadopoulos ve Heslop, 1993, s. 4). Ornegin Apple,
iiriinlerinde “Kaliforniya’da tasarlamistir” etiketini kullanirken, diisiik maliyetli kalitesiz
driinler iretmekle taninan Cin Halk Cumhuriyeti egitim, arastirma-gelistirme ve
pazarlama projelerine yaptig1 yatirnmlarla katma degeri yiiksek iiriinler iiretme yarisina
girmis, bu yarista “Cin’de yaratilmistir” etiketini kullanmaya baslamistir (Molnar ve

Koen, 2015).
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Menge iilke etkisi ¢aligmalarinin en énemli bulgularinin biri, mense iilke etkisinin
gelismis, gelismekte olan ve gelismemis iilkeler arasinda daha giiglii oldugu, farkhi
gelismislik diizeyleri arasinda dikkate deger bir agik yarattigidir (Verlegh ve Steenkamp,
1999, s. 536). Buna gore, tiiketiciler gelismis lilkelerin olumlu imajina istinaden az
gelismis tlkelerin tiriinlerindense gelismis iilkelerin iiriinlerini tercih etmektedir. Bu
durum da temel ve taklit edilemez bir rekabet avantaji olan mense iilke etkisinin iilke
imajin1 olusturan pek cok bilesene bagli olarak gelismis iilkelerin lehine oldugunu,
gelismekte olan ve gelismemis tilkelerin, eger bu iilkeler ihracat oranlarini arttirmayi ve
uluslararasi arenada sz sahibi olmayi istiyorlarsa, imajlarini olumlu yonde gii¢lendirmek
icin caba sarf etmeleri gerektigini gostermektedir. Ciinkii statii, 6zgiinliik ve egzotiklik
gibi degerlerle bagdasabilen mense iilke etkisi i¢sel bir 6zellik olmaktan ziyade dissal
yani sembolik ve duygusal bir 6zelliktir ve tiiketicinin algisinda olugmaktadir (Verlegh
ve Steenkamp, 1999, s. 523).

Ulke imaji, insanlarin belirli bir iilke hakkinda bildikleri, diisiindiikleri ve
hissettikleriyle ilgilidir (Ger, 1991, s. 391). Mense iilke caligmalar1 belirli degiskenler
cergevesinde lirlin  kategorileri ve tliketici davranislart  arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Belirli mengse iilkeler belirli {iriin kategorileri ile anilmakta ancak diger
iriin kategorilerinde mense lilke etkisi olumsuz olabilmektedir. S6z gelimi, Japonya
yiiksek teknolojili elektronik tiriinlerde olumlu bir imaja sahipken Japon gida {iriinleri
kalitesiz olarak bilinmektedir (Nagashima, 1977). Buna benzer olarak, Fransa kozmetik
ve moda alaninda oldukga gii¢lii olumlu bir imaja sahipken diger iiriin kategorilerinde s6z
sahibi degildir.

Ulkelerin imaj1 gesitli markalama ve paketleme ydntemleri ile kullanilabilir ya da
bu imajlara ¢agrigimlar yapilabilir. Ornegin, cesitli gelismekte olan iilkelerde moda ve
tekstil markalar1 marka adi olarak italyan ismine benzer isimler kullanmakta Italya’nin
moda ve tekstil alanindaki olumlu imajindan faydalanmaya ¢alismaktadirlar. Bagka bir
ornek de Nokia’nin hiicresel telefon teknolojine yenilik¢i bir bicimde adim atmasinin
ardindan Finlandiya’nin ismi bu alanda anilir olmustur. Yapilan ¢alismalar Nokia’nin
yaygin bir tiiketici kitlesine ulagsmadan Once tiiketicilerin ¢ogunlugu tarafindan yiiksek
teknolojili, elektronik bir cihaz {rettigi i¢in bir Japon markasi olarak bilindigini
gostermektedir. Nokia 6rneginde, mense iilke etkisi tersine bir yol izlemis, markanin
olumlu imaj1 Finlandiya’nin olumlu imajin1 pekistirmistir (Ryan, 2008, s. 17). Yakin bir

donemde yapilan bir ¢alismada ise ¢ogu tiiketicinin Skype isimli yazilimin Estonya’da
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iiretildigini bilmedigini, yazilimi Birlesmis Devletler menseli sandigini ortaya konmustur
(White, 2012).

Menge iilke ¢alismalari; sinirli degiskenler kullanmalari, belirli bir iilkeden belirli
bir 6rneklemi hedef almalari, etki boyutunun segilen degiskenlere gore 6nemli Olciide
degisiklik gOstermesi nedeniyle giivenilirlik ve gecerlik bakimindan ve bu tip
arastirmalardan elde edilen fazlaca genel sonuclara ulastiklari icin elestirilmislerdir
(Peterson ve Jolibert, 1995; Dinnie, 2008, s. 85). Bununla birlikte, mense iilke etkisi
caligmalar1 dogrudan tirlinler ve satin alma tercihleriyle ilgili olup ulus markalama
stratejilerini desteklemektedirler; ancak, ulus markalama daha genis bir baglamda iilkenin
“politik, ekonomik, tarihi ve Kkiiltliirel boyutlarin1” da kapsayan imajina yonelik

biitiinliiklii bir markalama calismasidir (Fan, 2005, s. 8).

3.2.2. Yer markalama

Ingilizce alanyazinda “place branding” olarak gegen yer markalama, 19. yiizyilin
ortalarinda yorelerin, kentlerin ve bolgelerin halkla iligkiler araglarinin kullanimi
araciligiyla tanitilmasi ile baglamistir (Go ve Govers, 2010, s. xxii). Akademik
caligmalarin ilgi alanina 1990’larda giren yer markalama, turizm ¢aligmalarinda
kullanilan ve benzer bir kavram olan destinasyon pazarlamasi ile benzer 6zelliklere sahip
olup bu iki kavram birbirine karisabilmektedir. Destinasyon, “dogrudan turizmle ilgili bir
terim” olmakla birlikte, yer markalamasi “politik, dis yatirim, ticaret, go¢ ve medyay1 da
kapsayan, bir yerdeki tiim etkilesimleri ifade eden daha genis bir perspektife sahiptir”
(Go ve Govers, 2009, s. 4). Destinasyon pazarlamasinda tiiketici turist, iiriin ise
destinasyonken (Aksoy, 2008, s.12), yer markalamada tiiketici, turistlerden kalifiye emek
giicline, 0grencilerden dis yatirimecilara genis bir yelpazeye dagilmistir; benzer bigimde
iiriin ise destinasyon kadar sarih degildir ve markalamasi yapilan yerin daha ¢ok kiiltiirel,
sosyal ve manevi Ogelerden olusan imajidir. Yer markalama, bir yerin cazibesini
arttirmak ve olumlu imajini pekistirmek icin ugrasmakla birlikte yer markasi ise yeri
soyut bir harita {lizerinde bir fikri miilkiyet nesnesi olarak da konumlandirir (van Ham,
2008, s. 127).

Yer markalamanin temel hedeflerinin bir yerin ihracatini ve yerel sektorlerin
rekabet giiclinli arttirmak, kalkinma saglamak, markalamasi yapilan yere ekonomik,
politik ve sosyal anlamda rekabet avantaji saglamak oldugu sdylenebilir (Papadopoulos,

2004, s. 36-37).
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Peter van Ham (2008, s. 129-130) yer markalamanin oraya ¢ikip diinyada
yayginlasmasiin dort temel nedeni oldugunu sdylemektedir. Bunlardan ilki, gelisen
bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinin {iriinleri, hizmetleri ve yerleri kalite ve
giivenilirlik gibi 6geler bakimindan aynilagtirmasi ve ulasilabilir kilmasidir. Bundan
boyle bir yerin kendine has ozellikleri tiiketicilerde sembolik ve duygusal ¢agrisimlar
uyandirmadig1 siirece gii¢lii birer rekabet avantaji olmay: siirdiiremeyecektir. Ikinci
neden tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal bagin markaya giiven duyulmasini
saglamasidir. Yer markalama ayrica artik gilivenilirligini yitirmis politik programlar ve
ideolojiler icin yenilenme ve tiiketicilerin yani vatandaglarin ve dis iilkelerin 6niine yeni
bir yiizle ¢itkmak demektir. Son olarak, markalama sayesinde markalanan yerde iiretilen
uiriinler ve hizmetler i¢in daha yiiksek bedeller talep edilebilecek ve yerin kendisi jenerik
bir marka olmaktan ¢ikarak farklilagmis bir marka olacaktir.

Yer markalama son derece karmasik ve politik bir etkinliktir; yer markalama
stirecinde ¢ikar catismasi i¢cinde olan pek ¢ok paydas yer alabilir (Hankinson, 2004). Bu
da yer markalama siirecini olumsuz yonde etkileyebilecegi gibi bu siire¢ ¢ikar catismasi
icinde olan paydaslarin iletisim kurabilecegi bir platforma da doniisebilir. Yer markalama
siirecinde yer alan paydaslar arasinda yerel yonetimler, kamu ve 6zel sektor temsilcileri,
egitim, kiiltiir ve sanat kurumlari, yatirnmcilar, politika yapicilar, sivil toplum kuruluslari
ve kanaat onderleri sayilabilir (Maheswari ve Lodorfos, 2014, s. 108). Yer markalama
siireci dinamik bir siirectir ve pek ¢ok calisma paydaslarin bu siirece etkin katilimini
vurgulamaktadir (Aitken ve Campelo, 2011; Baker, 2007; Hanna ve Rowley, 2011).
Yerin kimligi, kiiltiirii ve uyandirdig1 tahayyiil diinyas1 kolektif olarak siirdiiriilen bir
siire¢ i¢cinde ele alinir; bu nedenle yukaridakilere ek olarak sakinleri ve turistleri de
kapsayan paydas gruplar1 yer markasina dair kendi anlamlarini iireten ve bu anlamlari
yayan etken gruplar olarak diistiniilmelidir (Kavaratzis ve Hatch, 2013).

Yer markalamada alt1 ¢izilmesi gereken noktalardan biri de yer; bir tarihi, alt yapsi,
icinde yasayanlar1 ve yasantilari, kiiltiirii ve daha pek ¢ok soyut ve somut 6geden olusan
bir olguyken, yer markasinin “gorsel, sozel ve davranigsal ifadelerden” temellenen
insanlarin zihninde olustugu, dolayisiyla bir algilamaya dayali bir nitelikte oldugudur
(Kavaratzis ve Hatch, 2013, s. 70). Bu bakimdan, her yer bir marka olarak diisiiniilebilir;
clinkii, bir yerin ismi sdylendiginde o yere asina olan kisilerin zihinde o yerle ilgili
cagrisimlar belirecektir (Boisen vd., 2011, s. 142). Bununla birlikte, yer markalama bir

destinasyon, kasaba, kent ya da bolge icin yapilan bir logo ve aklida kalic1 bir slogandan
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otesidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009; Govers, 2013). Kendini insanlarin zihnindeki
haritada diger yerlerden farkli kilmak dolayistyla rekabet avantaj1 saglamak isteyen yerler
icin o yerin kiiltiirii yer markasinin en 6zgiin ifade bi¢cimidir (Kavaratzis ve Hatch, 2013,
s. 80). Ancak bu, bir yerin kiiltiirel 6gelerinden bir seckiyi one ¢ikarmak ve iletisim
kanallar1 ile bu imgeleri aktarmak degil yerin kimliginin markalama siirecinde i¢ ve dig
paydaslarla yeniden sekillendigi ve ¢oklu bakis agilarinin marka ic¢in yeni anlamlar
iirettigi bir etkilesimdir (Aitken ve Campelo, 2011).

Yer markalamada kullanilan 6geler binalar, sokaklar, parklar, dogal giizellikler gibi
somut 6gelerin yaninda kiiltiirel 6gelerden de olusur. Bu kiiltiirel 6geler sanat ve medya
aktiviteleri, genclik alt kiiltlirleri ve azinliklarin kiiltiirel 6geleri, yerel tarih, arkeoloji,
lehgeler ve ritiieller gibi genis bir yelpazededir. Bunlarin somutlastig1 etkinlikler yerel
festivaller, kurumlar, kamusal alanlar, iiniversiteler, yerel liretim tesisleri, zanaatkar ve
sanatcilarin atdlyeleridir (Bianchini ve Ghilardi, 2007). Yer markast bu sayilan dgeleri
bir cat1 altinda toplayan, esgiidiimleyen ve kimliklendiren bir semsiye marka olarak
diisiiniilebilir (Iversen ve Hem, 2008).

Alanyazinda, diinyanin her yerinden pek cok basarili yer markalama o6rnegi
mevcuttur (Baker, 2007; Belloso, 2010; Bianchini ve Ghilardi, 2007; Govers ve Go,
2009; Jansen, 2008; Leonard, 2017; Rinaldi ve Beeton, 2015). Belgika’nin Flaman
bolgesindeki Antwerp kenti 1993 yilinda Avrupa kiiltiir bagkenti se¢ilmesinden bu yana
bu tezin konusu olan moda 6zellikle de giyim modasi ile {inlenmis, bu siiregte kamu
kurumlar1 ve 6zel sektor is birliginde kampanyalar diizenlenmis, kentin biitiin paydaslar
esgidiimlii bir bicimde bu kampanyalarda gorev almistir. Kent aktorlerinin, tekstil
sektoriiniin, bagimsiz tasarimcilarin ve organizasyonlarin bu siiregte iistlendikleri 6devler
ve oynadiklari roller sayesinde kent uluslararasi dlgekte taninan bir moda kenti haline
gelmis, kent moda aracilifiyla rekabet avantajini arttirirken moda ve tekstil sektorii de
giiclenmistir (Oziidogru, 2012a).

Alanyazinda yer markalama siklikla ulus markalama ile bir arada anilmakta ve yer
markalama kasabalardan kentlere, bolgelerden kentlere yer tanimina uyan biitiin
uzamsalliklara uygulanabilmektedir. Yer ve ulus markalamanin kuramsal bakimdan
hedefleri benzerdir ve ikisi de markalanan yerin turistler i¢in cazibe merkezi haline
gelmesini ve kalifiye is giiclinii, 6grencileri, dig ve i¢ yatirimcilart markalanan yere
cekmeyi amaglamaktadir. Bununla birlikte ulus markalama yer markalamadan daha genis

bir kavram olup, yer markalamanin islevlerine ek olarak bir iilkenin “yumusak gii¢” elde
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etmesi (Nye, 2004) ve ulus insasi islevlerini de kapsamaktadir (Olins ve Hildreth, 2011).
Bu nedenle, izleyen iki boliimde ulus markalamanin beslendigi diger iki alan olan kamu

diplomasisi ve ulusal kimlik baglaminda ulus insas1 ve ulusal itibar ele alinacaktir.

3.2.3. Kamu diplomasisi (Yumusak gii¢)

Ulus markalamay1 yer markalamadan ayiran en 6nemli niteliklerden biri varsayilan
uluslararasi etki alan1 ve ulus devletle olan yakin iligkisidir. Dolayisiyla, ulus markalama
bir yaniyla da kamu diplomasisi ve uluslararasi iligkiler alanindan beslenmektedir. Kamu
diplomasisi, alisilageldigi tanimiyla, “bir iilkenin fikirleri ve idealleri, kurumlar1 ve
kiiltiirii, hedefleri ve mevcut politikalart hakkinda diger iilkelerdeki kamuya bir anlayis
sunmak i¢in ylriittigii iletisim siirecidir” (Tuch, 1990, s. 3). Kamu diplomasisini
uluslararasi iligskilerden farkli tarafi, uluslararasi iliskiler devletler ve devlet organlari
arasindaki iliskilerle ilgilenirken, kamu diplomasisinin hedef kitleri devlet dis1 yapilar
olan sivil toplum orgiitleri, kiiltiir merkezleri ve is ¢evreleri gibi sivil yapilardir. Denebilir
ki, uluslararast iligkiler devletler arasinda vuku bulurken, kamu diplomasisinin hedefi
diger iilkelerdeki kamuoylaridir olusturmaktadir (Aksoy, 2008, s. 32).

Kamu diplomasisi kavrami ilk olarak 1960’larin ortasinda Amerika Birlesik
Devletleri diplomati Edmund Gullion tarafindan ortaya atilmig ve Soguk Savag
doneminde Amerikan yasam tarzini diger llkelerin vatandaglarina her tiirlii iletisim
kanalim1 kullanarak yaymak ve bu yasam tarzina karsi hedef {iilkelerde bir sempati
uyandirmak i¢in kullanilmistir (Melissen, 2005, s. 6). Basta Sovyetler Birligi olmak iizere
pek cok iilkeye Merkezi Istihbarat Teskilati araciligiyla sanatcilar, miizisyenler ve
yazarlar gonderilmis; bu lilkelerdeki vatandaslarin “6zgiir diinya”nin, diger bir deyisle,
Amerikan degerlerini tasvip etmeleri hedeflenmistir (Schneider, 2005). Kamu
diplomasisi 11 Eyliil olaylarinin ve Birlesik Devletlerin Irak’1 iggalinin ardindan tekrar
giindeme gelmis, Birlesik Devletler ve Islam diinyasi arasindaki gerginligi azaltmanin bir
yolu olarak goriilmiistiir (Melissen, 2005, s. 6).

Uluslararas1 arenada devletlerin uyguladigi politikanin arac1 giic olarak tarif
edilmektedir (Y1lmaz, 2011, s. 31). Amerika Birlesik Devletleri Ulusal istihbarat Konseyi
baskanligin1 yapmis bir Harvard profesorii olan Jopesh S. Nye 1990 yilinda yayimlanan
kitabinda “yumusak gii¢” kavramini ortaya atmis ve uluslararasi iligkilerde sert giic ve
yumusak gii¢c olmak {izere iki tip gii¢ tanimlamustir. Sert giic lilkelerin askeri ve ekonomik

giiciinden meydana gelirken, 6zellikle Soguk Savas’in sona ermesinin ardindan askeri ve
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ekonomik gii¢ uluslararasi arenada 6nemini korumakla beraber, {ilkelerin kiiltiirel iiretim

zenginligi giderek 6nem kazanmaya baslamistir (Bkz. Tablo 3.2).

Tablo 3.2. Sert giic ve yumusak gii¢ karsilastirmast (Noya, 2006, s. 54)

Sert Gii¢ Yumusak Gii¢
Baski Ikna, Ideoloji
Somut gerceklik Imge, sembol
Ekonomik, askeri Kiiltiir, degerler
Digsal denetim Oz-denetim
Istihbarat Giivenilirlik, prestij
Devlet Toplum
Dogrudan (devlet tarafindan denetlenebilir) Dolayl1 (denetlenemez)
Niyetli Teklifsiz (tali)

Nye’e (2004) gore, Soguk Savas’in sona ermesi ve kiiresellesmenin artan etkisiyle
artik askeri ve ekonomik giice, niifusa ve jeopolitik konuma atfedilen 6nem ekonomik
biiytimeye, teknolojik gelisime ve egitime kaymaya baglamistir. Ancak yumusak gii¢ ve
sert glicii ayr iki kategori olarak ele almamak gerekmektedir; bu iki gii¢ tiirli birbiriyle
etkilesim i¢inde olup hedeflere ulasmada bu etkilesimi yonetmek son derece dnemlidir.

Nye, “yumusak gii¢” terimi i¢in dogrudan bir tanim 6nermemis olsa da alanyazinda
en sik kullanilan, basitlestirilmis ifade yumusak giiciin bir iilkenin dis paydaslarina
istedigini yaptirabilme kapasitesi oldugudur (Noya, 2006). Bu agidan bakildiginda, terim
olarak alanyazinda gorece yeni ilgi odagi olmus olsa da “yumusak gii¢” ¢esitli bicimlerde
yiizyillar boyunca pek c¢ok devlet tarafindan kullanilagelmistir. Osmanlh
Imparatorlugu’nun fethedecegi bolgelere once tiiccarlarini gdéndermesi, yerel halkin
takdirini toplamast ya da fethettigi bolgelerdeki yerel halkin inanglarima ve yasam
tarzlarina saygi duymasi bir ¢esit yumusak giic ornegidir (Yilmaz, 2011). Ancak,
yumusak giiclin ayirt edici 6zelligi dogrudan devlet tarafindan uygulanan bir uluslararasi
iliskiler bi¢imi olmamasidir (Fan, 2008, s. 150). Yumusak gii¢, politika yapicilarin
tercihlerinden ve uygulamalarindan etkilenebilir ama tamamiyla onlarin denetiminde
olmayan digsal bir giictiir (Blechman, 2005, s. 680). Ciinkii Nye’nin (2008, s. xiii)
deyisiyle, “devlet politikalar1 denetlerken, kiiltiir ve degerler sivil topluma ickindir”. Bu
da kamu diplomasisinin uluslararasi iliskilerin odak noktasi olan uluslararasi meselelere
degil ulusal degerlere ve bu degerlerin hedef kitleye ikna edici bir bi¢imde sunulmasina
odaklandigina isaret etmektedir (van Ham, 2008, s. 135). Denilebilir ki, kamu
diplomasisinin amaci sadece iilkelerin politik ve ekonomik hedeflerini savunmak degil

bununla beraber uluslar ve kiiltiirler arasinda da bir iletisim ortami1 saglamaktir (Wang,
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2006, s. 93). Bu iletisim ortam1 sayesinde uluslararasi is birliklerinde {ilkeler birbirine
iistiinliiklerinden ziyade ortak degerleri ve hedefleri dogrultusunda hareket
edebileceklerdir (Hunter, 2009, s. 375).

Nye’e (2004, s. 11) gore bir iilkenin yumusak giicii kiiltiirii, politik degerleri ve
uluslararas1 politikalarina gore sekillenmektedir. “Go¢menler, miilteci kamplari,
uluslararasi 6grenciler, turistler, kitap ve miizik satiglari, sporlar, Nobel 6diilii kazananlar,
ortalama insan omrii, dis iilkelere gonderilen yardimlar, internet servis saglayicilart ve
kamu diplomasisine ayrilan biit¢e” yumusak giic kaynaklarindan bazilaridir (Fan, 2008,
s. 149). Baz1 arastirmacilar bunlara ek olarak, “reklamcilik, mimari, sanat ve antika
pazari, tasarim, tasarimci modasi, film ve video, interaktif serbest zaman etkinlikleri,
miizik, performans sanatlari, yayincilik, bilgisayar oyunlari, televizyon ve radyo” gibi
Ogeleri de yumusak giic kaynaklar1 arasinda saymaktadir (Tsutomu, 2008, s. 130).
Anlasilacagi gibi, bir iilkenin yaratic1 endiistrileri ve dogrudan askeri ve ekonomik
giiciine bagli olmayan egitsel altyapisi, kiiltiirel zenginligi ve politik degerleri yumusak
giic kaynaklar1 olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmacilar, bir lilkenin kiiltiiriiniin yumusak giiclin en etkili araglarindan biri
oldugunun altin1 ¢izmektedir (Schneider, 2005, s. 178-148). Yumusak giiciin baslica
hedeflerinden biri kiiltiirel ¢ekicilik yaratarak {ilkeye dair olumlu bir imaj olusturmak,
dolayisiyla iilkenin itibarini arttirmaktir. Ancak bu, uzun erimli ve tutarlik gerektiren bir
stirectir; kisa vadeli hedefler beklenen sonucu dogurmayacaktir (Nye, 2004). Yumusak
giiclin etkili kullanilmasinin tek yolu dis politikalardaki tutarliliktir. Ciinki, kiiltiirel
cekicilik bir yumusak gii¢ kaynagidir; ancak kiiltiirel ¢ekicilik dogrudan yumusak giice
doniismez; kiiltiirel ¢ekiciligin bir yumusak gii¢ enstriimani haline gelmesi uygulanan
politikalara ve bu politikalarin uygulandig1 baglamlara ve yontemlere baglidir (Yasushi
ve McConnell, 2008, s. xvii).

Kamu diplomasisinin ulus markalamayla ortiisen pek ¢ok yani1 bulunmakla birlikte,
kamu diplomasisi genellikle iilke disindaki kamularla ilgilenmekte uluslararasr iligkilerin
bir kolunu olusturmaktadir. Ulus markalama ise i¢ce doniik bir ulus insas1 ve disa doniik
bir ulus imaj1 liretimi ya da yeniden iiretimini imlemektedir; bu nedenle “ulusun disarda
tanitilmasina fayda saglayabilecek biitiin gili¢lerinin  harekete gecirilmesini”
gerektirmektedir (Melissen, 2005, s. 19). Ayrica, ulus markalama pazarlama
caligmalarindan tiireyen bir kavram olarak degerlendirilirken, kamu diplomasisi

uluslararasi iliskiler ve kiiltiirlerarasi iletisimin kesisiminde durmaktadir (Szondi, 2008).
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Bundan sonraki boliimde ulus markalamanin beslendigi son alan olan ulusal kimlik

baglaminda ulus insas1 ve ulus itibari ele alinacaktir.

3.2.4. Ulusal kimlik: ulus insas1 ve ulus itibari

Ulusal kimlik ve ulusguluk; uluslararasi iliskilerden siyaset bilimine, sosyal
psikolojiden sosyoloji ve tarihe sosyal ve beseri bilimlerde bir¢ok disiplinin arastirma
konusu olagelmistir. Sosyal ve beseri bilimlerde ulus ve milliyetgilik kavramlarini
tanimlayan iki temel ve birbirine zit gorlis bulunmaktadir. Bu goriislerden biri ulusun
tarihsel siirecin basindan beri var oldugunun (Hastings, 1997; Shils, 1957; Van den
Berghe, 1981), digeri modern toplumun yapisina 6zgii, insa edilmis bir olgu oldugunu
iddia etmektedir (Anderson, 1993; Smith, 1999; Hobsbawm, 2013).

Kiiltlir antropologu Clifford Geertz (1993, s. 159) insanlarin aralarinda kan bagi
olan, belirli bir dili konusan, belirli sosyal etkinlikler gerceklestiren bireylerden olusan
diinya iizerinde halihazirda bir toplulugun icine dogduklarmi ve bu toplulukla
etkilesimlerinin dogustan geldigini diislindiiklerini yazar. Alanyazindaki karsilig
ilkselgilik (primordializm) olan bu goriise gore bu baglar ilksel baglardir. Ilksel baglar
son derece duygusal baglardir; bu nedenle de bireylerin kimlik ingalarinda ona ait olma
hissini yasatan birey iistii bir tatmin saglarlar (Eller ve Coughlan, 1993, s. 187). Kan bagi,
ik, dil, din, iizerinde yasanan toprak parcasi ve ¢esitli ritiieller gibi ilksel baglar modern
oncesi toplumlarin temel birlestirici 6geleridir ancak bu baglarin modern toplumlarda da
varligint siirdiiriirler ve modern toplumlarda da grup aidiyetini ve gruplar arasi iligkileri
etkileyen temel faktorler olarak islev goriirler (Coban, 2012, s. 345).

Ilkselgi goriis pek cok acidan elestiriye tabi tutulmus, dili, iizerinde yasanan toprak
pargasini, dini ve kiiltiirel etkinlikleri ulusu bir arada tutan baglar olarak ele almak
sakincali goriilmiistiir. Ornegin, giiniimiizde is ya da go¢ nedeniyle birden ¢ok dil
konusan hatta anadilini degistiren azimsanmayacak sayida insan vardir ve dinsel
uygulamalar da zaman icine pek cok degisiklik gostermis, ¢esitlenmistir. Ote yandan,
cesitli nedenlerle yasadiklar1 cografyay1 degistiren ¢ok sayida insan vardir ve bu insanlar
ait olduklar1 etnisitenin hiikiim siirdiigii toprak pargalarinda yasamamaktadirlar. Bu
nedenle, ulusal kimliklerin ilksel baglarla kurulan sabit, degismez nitelikte yapilar
olduklar1 gériisii giiniimiiz diinyasini agiklamak i¢in yeterli gériinmemektedir (Ozkiriml,

2010, s. 61).
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Uluslarin  tarihoncesinden gilinlimiize kadar uzanan bir olgu olmadigini,
modernizmin ve kapitalist iiretim iliskilerinin gelismesi ile ortaya ¢iktiklarini iddia eden
aztmsanmayacak sayida arastirmaci bulunmaktadir. Bu grupta yer alan arastirmacilarin
goriigleri cogunlukla marksizm, somiirgecilik, iletisim c¢aligmalar1 gibi alanlardan
beslenmekle birlikte bu aragtirmacilar ulusun kokenine dair farkli iddialar ortaya
atmaktadirlar. Bu tezin temelinde “ulus bilincinin ve bu bilincin getirdigi siyasi
yapilanmanin modern ¢aga 6zgii oldugu” sav1 hakimdir (Vatandas, 2010, s. 68). Ornegin,
Ernst Gellner (2008) ulusun olusumunu gii¢ ve kiiltiir arasindaki iliski ile agiklamakta,
modern toplumlarda ig boliimiiniin artmasi ve yapilacak iglerin giderek standartlagmasi
ile birlikte okur yazarligin arttigni, bununla beraber Kkiiltliriin standartlastigini
belirtmektedir. Etnik kimligin ulusun kurucu 6gesi oldugunu kabul eden Gellner’e gore,
hékim olan etnik grup kendi kurdugu yiiksek kiiltiirii dil ve egitim aracigiyla hakim kiiltiir
haline getirir ve standartlagtirir. Boylece, endiistriyel iiretim i¢in egitilmis bir kitle
yaratmakla birlikte ulusun i¢indeki bireylerin aidiyet duygularina seslenir ve onlara bir
kimlik sunar.

Benedict Anderson (1993) da ulusun olusumunda iki temel faktore dikkat ¢eker;
bunlar, kapitalist yerel basinin yayginlagsmastyla dillerin standartlagmasi ve eszamanli bir
diinya tahayytiliine ge¢ilmesidir. Bu noktada Anderson (1993, s. 20) ulusu “hayal edilmis
bir cemaat” olarak tanimlar; ¢ilinkii ulusun iiyeleri birbirilerini tanimasa da “her birinin
zihninde toplamlarinin hayali yasamaya devam” eder. Yazar buradaki “hayal etme”
kavramini uydurma, sanr1 gérme anlaminda degil modern dénemle birlikte insanlarin
bilincindeki bir degisikligi, bir ¢esit biling doniistimiinii ifade etmek i¢in kullanmaktadir
(Yelken, 1999, s. 149). Anderson (1993, s. 21-22), hep beraber sdylenen sarkilar yerine
marslar, yerel festivaller yerine torenler gibi eski zamanlara ait pek ¢ok etkinligin modern
ulus icinde yeniden sekillendirildigini dolasiyla ulus kavraminin kdkeni olmayan,
uydurma bir sey olmadigini1 sdyler. Onun savinin temelinde ulusun smirli, yatay bir
yoldaglik iizerine kurulu egemen bir yap1 ve bu egemenligin “amblemi ve mihenk taginin
da egemen devlet” yani ulus devlet oldugu fikri vardir.

Ulusun modern déneme ait bir insa oldugunu savunun diger bir diisiliniir olan Eric
Hobsbawm (1995; 2013a), uluslarin “sosyal miihendislik iirtinleri” olduklarini iddia eder
(Ozkirimli, 2010, s. 94). Anderson’a benzer bir bicimde, Hobsbawm modern uluslarin
inga edilmesi siirecinde eski uygulama ve rutin pratiklerin ise kosulduklarini; ancak, bu

uygulama ve pratiklerden yola ¢ikarak gelenekler insa edildigini yazar. Uluslar her ne
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kadar “icat edilmis gelenekler” olsalar da ve tarihleri her ne kadar yeni olsa da bu
gelenekler sayesinde tarihsel bir devamlilik temeli olustururlar (Hobsbawm, 2013a).
Gelenekler icat etmenin iki yolu vardir. Bunlardan ilki eski gelenekleri yeni kosullara
uyarlamaktir, ki bu, tarih boyunca pek c¢ok toplum tarafindan uygulanmistir. Digeri ise
hizl1 sosyal degisimlerin yasandigi donemlerde diizen ve birlik saglanmasi gerektiginde
ortaya cikar ve “ulusal bir topluluk” yaratmak bunun yollarindan biridir (Ozkirimli, 2010,
s. 94). Hobsbawm (2013b, s. 306) buna neden olan seylerin kilisenin ve imparatorluklarin
giiclinlin giderek zayiflamasi, bu kosullarda da yonetici siniflarin yurttaglarini politik
Ozneler olarak tanimlamalarinin birligi saglamanin kosulu oldugunun altini ¢izer. Yani,
modern resmi geleneklerin icadi en basta secim demokrasilerinin yayilmast ve kitle
politikalar1 ile iligkilidir. Boylece kilisenin yerini ilk ilk 6gretim, ayin ve tdrenlerin yerini
resmi merasimler ve fetis ve ikonalarin yerini de ulusal lider ve kahramanlari tasvir eden
anitlar alir (Hobsbawm, 2013b, s. 314-315). Hobsbawm’in (1995, s. 24) deyisiyle,
“milletler devletleri ve milliyetcilikleri yaratmaz, dogru olan bunun tam tersidir”,
dolayisiyla, “‘millet’ ancak belli bir modern teritoryal devletle, ‘milli devlet’le
iliskilendirildigi kadariyla bir toplumsal birimdir; bununla iliskilendirilmedikg¢e milleti ve
milliyeti tartismanin higbir yarar1 yoktur.

Modernist tez de ilkselci tez gibi ¢esitli elestirilere tabi tutulmus; kimilerine gore
modernist goriisler fazla indirgemeci bulunmustur, kimilerine gore ise ulusun kdkenini
sanayilesmede ve modern devletin olusumunda aramak ulusa dair fikirlerin ve
hissiyatlarin Oncesini yok saydigindan yanilgiya diismek anlamima gelmektedir
(Ozkirimly, 2010, s. 125).

Iki goriis arasinda bir orta yol bulmaya c¢alisan (Coban, 2012, s. 349) ve bir nevi
modernist goriisiin 6zelestirisini yapan (Vatandas, 2010, s. 100) etnosembolist goriigiin
savunucularindan sosyolog Anthony D. Smith (1999, s. 32) ulus ¢alismalarinda sik¢a atif
yapilan “Milli Kimlik” isimli kitabinda bir ulusu olusturan 6geler olarak tarihi bir toprak
parcasini, ortak mitleri ve tarihi bellegi, ortak bir kitlesel kamu kiiltiiriinii, toplulugun
biitiin bireylerini kapsayan yasal hak ve yiikiimliilikkleri ve ortak bir ekonomiyi sayar.
Etnosembolizm genel olarak ulusun kiiltiirel vechelerine ile ilgilenir (Guibernau, 2004, s.
126) ve ulusal kimligi “kolektif kiiltiirel bir goriingii” (Smith, 1999, s. 8) olarak ele alir.
Bu goriise gore, etnik kokene ait ortak soy, yasanmis oldugu diisiiniilen bir altin ¢ag gibi
mitler ulusu bir arada tutan temel 6gelerdir (Conversi, 2007, s. 22); ancak, bunlar sabit

ve degismez degildir ve “halkin belli bir kiiltiirel birikimine dahil nesillerde var olan bir
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sireklilik duygusuna”, ge¢mise dair ortak anilara ve halkin kolektif kaderi hakkindaki
tasarima baglhidirlar (Smith, 1999, s. 48).

Ulusun kokeni, ne zaman ve nerede ortaya ¢iktigi, nasil olustugu ya da inga
edildigine dair goriisler cesitlilik gostermekle birlikte ulus devlet olgusunun ve bu
olgunun ulusu bir sekilde yeniden bi¢imlendirdigi ya da yarattigina dair ortak kani s6z
konusudur. O nedenle diyebiliriz ki, ulusal kimlik “belirli bir cografyada yer alan bir
takim etnik/kiiltiirel gruplarin diger gruplardan farklarin1 ortaya koyma talebi’ni
icermekle birlikte, “0znesini ulusta, ideolojisini ulusgulukta ve toplumsal 6rgiitlenmesini
ise ulusal devlette bulan bir kimlik” bi¢imidir (Vatandas, 2010, s. 8-9).

Ulusal kimlik, ister “hayal edilmis” (Anderson, 1993) ister “icat edilmis”
(Hobsbawm, 1995) isterse de “kiiltiirel bir goriingli” (Smith, 1999) olarak alinsin, ulus
markalamanin temelinde yer almaktadir. Bu goriiglerin tiimii de sinirlar1 belirli bir toprak
pargasini yani bir iilkeyi, standartlagtirilmig bir dili ve bu dili kullanan yazar ve sairleri,
bireylerin bir araya geldigi festival ya da miisabakalar gibi etkinlikleri, ulusun gelenek ve
goreneklerini imlemektedir. Keith Dinnie (2008, s. 111-112) ulus markalamada ulusal
kimligi olusturan 6geler arasinda “iilkenin tabiati, dili, edebiyati, miizigi, sporu, mimarisi,
yiyecekler ve igecekleri” oldugunu sdyler. Bu yaniyla, ulus markalama ulusal kimligin
diinyanin geri kalani ile bir cesit iletisim kurma bi¢imidir (Aronczyk, 2008, s. 42). Bu
asamada kurulan iletisim ulusal kimligin insasinda da rol oynamakta, diger uluslarin
belirli bir ulusa dair tirettikleri imaj ulusal kimligin par¢asi haline gelmektedir (Edensor,
2002, s. 144). Bu anlamda ulus markalamanin en 6nemli kaynaklarindan biri ulusal
kimliktir ve ayn1 zamanda ulus kimlik ulus markasi araciligiyla uluslararasi arenada
temsil edilir.

Ulus markalamanin ige dontik bir bigcimde kullanildig1 ve ulus ingasini tamamlayici
nitelikte is gordiigli 6rnekler de mevcuttur. Bu durumda, ulusu meydana getiren farkli
etnik topluluklara mensup bireyler belirli bir ulus kimligi etrafinda bir araya
getirilmektedir (Aronczyk, 2013, s. 16). Ornegin, 1963 yilinda bagimsizhigina kavusan
ve bu tarihten beri ekonomik ve politik sorunlarla bas etmeye ¢alisan Kenya, ulus
markalama silirecinde “ulusal bir bilincin ve dayanismanin giiclendirilmesini” de
hedeflenmis; halkin ulusal marka kimliginin sundugu degerleri benimsemesi ile Kenya’y1
uluslararasi arenada ¢atigmalardan uzak bir iilke olarak temsil etmek amag¢lanmistir (Nas,

2017, 5. 346).
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“Baglangicta birbirine gevsek baglarla baglanmis topluluklari, bir ulus-devletin ona
tekabiil ettigi ortak bir toplum haline getirmeye yol agan sosyopolitik bir gelisim siireci”
olarak tanimlanan ulus ingas1 (Hippler, 2007, s. 11) ulus devletlerin ilk defa ortaya
cikmaya basladig1 18. yiizyil sonlarindan giiniimiize degin 6nemli bir politik strateji
olagelmistir. Donem donem diinya iizerinde tekrar giindeme gelen bu strateji 1950°1i ve
1960’11 yillarda Afrika kitasindaki somiirgelerin bagimsizliklarim1 kazanmalar1 ve
1990’larda Sovyetler Birligi’nin ¢6ziilme siirecinde Orta ve Dogu Avrupa’da sik¢a
bagvurulan bir stratejidir. Yukaridaki paragrafta ele alinan Kenya’nin ulus markalama
stireci ulus markalamanin ulus ingasi ile nasil i¢ i¢e gecebileceginin Afrika kitasindaki bir
ornegini sunmaktadir. Bunun Avrupa’daki 6rneklerinden biri ise 1991 yilinda Sovyetler
Birligi’nden ayrilan ve 1990’lar boyunca liberal ekonomiye adapte olmaya ¢alisan bir
Dogu Avrupa iilkesi olan Estonya’dir. Ulke, 2000 yilinda baslattigi ulus markalama
caligmalarinda Sovyet kimliginden uzaklasarak (Jordan, 2013, s. 287) kendini bir Avrupa
iilkesi olarak sunmus, “Estonyali kalalim ancak Avrupali olalim” slogani ile kendi
halkina seslenerek Estonya vatandaglarindan olusan ve Avrupa’ya entegre olmus bir
ulusal kimlik ¢agris1 yapmustir (Nas, 2017, s. 166). Ulke, ilerleyen donemde, Avrupali
imajin1 daha da &zellestirerek kendini bir Iskandinav iilkesi olarak sunmus, Iskandinav
iilkelerinin sosyal demokrasileri ile 6zdeslesmistir. Bu donemde, c¢esitli ulusal kimlik
tartismalar1 bag gostermis, iilke niifusunun ¢eyregini olusturan Rus niifusun Estonya ulus
devletindeki konumu sorgulanmis ancak ulus markalama siirecinde Iskandinav kimligi
iilkedeki niifusun “ortak bir gelecek insa etme diisiincelerini kuvvetlendirmis ve onlarin
tek bir ulus olarak bu markay1 sahiplendikleri goriilmiistiir” (Jansen, 2008, s. 129; Nas,
2017, s. 168).

Ancak, ulus markalamanin ulus insasi siirecinin bir bileseni olabilmekle birlikte tek
basina bir ulus insast siireci degildir (Olins, 1999). Ulus markalama, Kenya ve Estonya
orneklerinde, kritik politik, ekonomik ve sosyal degisimler yasamis iilkelerin olumsuz
imajin diger iilkeler nezdinde degistirmeye yonelik bir siirecken (Fan, 2010, s. 101), bu
iilkelerin kendi halklarina da ulusal bir kimlik etrafinda toplanma ¢agris1 yapmuistir.

Goriildigi gibi, ulus markalama bir yandan uluslararasi arenada diger {ilkelere ve
bu iilkelerin vatandaslarina yonelik disa doniik bir siirece, bir yandan da iilkenin kendi
halkina yonelik ice doniik bir siirece isaret etmektedir. Bu noktada ulusal kimlik, iilke
imaj1 ve lilke itibar1 arasindaki iliskinin aydinlatilmasi gerekmektedir. Ulus markalama

stirecinde, ulusal kimlik ulusun kendini nasil algiladigs; ilke imaji, tilkenin uluslararasi
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arenada nasil algilandig1 ve algilanmak istedigi ile ilgiliyken, iilke itibar1 ise iilkenin
ulusal kimlik 6zellikleri ile sundugu imajina yonelik diinyanin geri kalanindan aldig: geri

bildirim olarak tanimlanmaktadir (Fan, 2010, s. 100) (Bkz. Sekil 3.2).

Ulusal kimlik = Ulus markalama €=  Ulke imaji

(Oz-algilama) (Ulus markasi kimligi) (Digerleri tarafindan algilanan imaj)

Sekil 3.2. Ulusal kimlik, ulus markalama ve iilke imaji arasindaki iliski (Fan, 2010, s. 100)

Buna gore, ulus markalama temelini ulusal kimlikten almakta, ulus markalama
stirecinde iilkenin sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel degerlerinden yararlanilarak ulus
markasit kimligi olusturulmakta, ¢esitli kanallara {ilke disinda ve iilke i¢inde olusturulan
iilke markasi tanitilmakta ve boylece iilke imajinin gii¢lendirilmesi dolayisiyla iilkenin
itibarinin arttirilmasi hedeflenmektedir.

Ozetleyecek olursak, ulus markalamanin mense iilke etkisi caligmalari, yer
markalama, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik olmak {izere dort alandan beslendigi
sOylenebilir. Mense iilke etkisi caligmalar1 gelismis iilkelerin ve diger iilkelerin iirettigi
uiriinler arasinda tiiketici bazinda algilanma diizeyinde farkliliklar oldugunu ve gelismekte
olan iilkelerin rekabet giiclinii arttirmak i¢in imajlarmi olumlu yonde gelistirmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, iilkelerin irettikleri ihrag¢ tirlinlerinin de iilke
imaj1 lizerinde etkili oldugu yakin donem mense {iilke etkisi caligsmalar1 tarafindan
bulgulanmistir. Yer markalama ise bir yerin yerel sektorlerinin rekabet giiciinii arttirarak
ithracatini arttirmayi, kalkinma saglamay1 ve ayrica markalanan yere ekonomik, politik ve
sosyal anlamda rekabet avantaji kazandirmay: hedeflemektedir. Bu baglamda, ulus
markalama ve yer markalama farkli uzamsalliklara yonelik olmalarina karsin benzer
ozellikler gostermektedirler. Ancak, ulus markalama yer markalamanin islevlerine ek
olarak bir iilkenin yumusak gii¢ elde etmesini de amaglamakta ve kimi durumlarda ulus
insast islevi de gormektedir. Diger bir alan olan kamu diplomasisi ise gii¢lii ulus
markalarinin yumusak gii¢ lirettigini ve bir tilkenin yumusak gii¢c kaynaklar1 arasinda en
onemli olanin kiiltiirii ve bu kiiltiirii tanitip ihra¢ edebilme giicli oldugunu gostermektedir.
Son olarak, ulusal kimlik ise iilkeye dair biitiin kiiltiirel 6zellikleri igermesi itibariyla ulus
markalamanin temel bilesenidir ve ulus markalama bir taraftan da ulusal kimligin

diinyanin geri kalani ile iletisim kurma bi¢imi olarak ele alinmaktadir.
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4. KULTUREL BIR ILETIiSIM ORTAMI OLARAK MODA

Ulus markalama, ulus kimliginin bir iletisim bi¢imi olarak islev gordiigi, tilkelerin
kendilerini uluslararasi diizlemde vatandaslarina ve diger iilke kamularina sundugu bir
iletisim bi¢imi olarak diisiiniilebilir (Valaskivi, 2016, s. 142). Bu noktada, Nye’nin (2004)
yumusak giic kavrami uyarinca llkelerin uluslararasi diizlemde itibar kazanmasinin
araglar1 sadece ekonomik ve askeri gii¢ degil aksine sert gii¢c olarak tanimlanan bu gii¢
bicimlerinin kiiltiirel ¢ekicilik dolayisiyla kiiltiirel iiriinlerle dengelenmesidir.
Glinlimiiziin basat olgularindan biri olan kiiresellesmenin en belirgin 6zelliklerinden biri
olan tektiplesme (Holton, 2000, s. 142; Cheviron, 2014, s. 29) bir yandan da insanlar1
farklilig1 aramaya, arzulamaya ve insa etmeye yonlendirmektedir (Bauman, 2012, s. 83).
Bu baglamda, insanlar ulusal kimliklerine, kiiltiirel koklerine donerlerken uluslar da
uluslararas1 arenada kendilerini ulusal kiiltiir 6geleri ile farklilastirmaktadir.

Kiiltiir tirtinlerinin ihracat ve ithalat bakiminda uluslararasi dolasimi 1970’lerden
1980’lere 6 kat, 1980’lerden 2000’lere de 4 kat artmistir (el-Ojeili ve Hayden, 2006, s.
135). 20. yiizy1l boyunca kiiltiirin kendisi bir endiistri haline gelmis ve metalagmistir.
Ancak, kiiltiir endiistrisi diger endiistriler gibi son {liriine odaklanan ve sadece ¢ikti
saglamaya hizmet eden bir endiistri degildir; bunun yani sira kiiltiir endiistrisi birbiri ile
ilgili bir¢ok endiistriyi birbirine baglamakta ve kiiltlirle dogrudan iliskisinden dolay1
politik ve sosyal bakimdan da doniistiiriicii bir 6zelligi bulunmaktadir (O’Connor ve
Gibson, 2014, s. 5). Kiiltiir endiistrileri canlandig1 yerlerde ayirt edici bir kimlik 6gesi
haline gelmekte, yasam kalitesini arttirmakta, bolgeye ya da iilkeye itibar
kazandirmaktadir (UNESCO, 2013, s. 15). Hepsinden de onemlisi kiiltiir tirlinleri
“fikirleri, semboller ve yasam tarzlarini” ileten iirlinler olarak tanimlanmakta, “kimlik
insasina katkida bulunmakta ve kiiltiirel pratikleri etkilemektedirler” (el-Ojeili ve
Hayden, 2006, s. 135). Bu nedenle, kiiltiirel iiriinlerin diinya iizerinde dolagim iiretici
iilkelere ekonomik kazang ve itibar saglarken bu iilkenin kiiltiirinii tanitict bir islev
gormekte kiiltiirlerin bir birbirine asina olmasini saglamakta, fiziksel uzakligin 6nemini
azaltarak kiiltiirler arasinda bir yakinlik duygusu uyandirmaktadir (Tomlinson, 2004, s.
14).

Kiiltlir endiistrilerinin bir dali olan moda endiistrisi, ilgili ve iligkili oldugu diger
endiistriler hari¢ tutuldugunda, diinya iizerinde moda iiriinleri perakendeciliginde yillik
1,3 trilyon Amerikan dolar1 degerinde olup (Common Objective, 2018) diinyanin en

kiiresel endiistrilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Major ve Steele, 2017). Moda
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iriinlerinin tasarimlar1 gelismis iilkelerde yapilirken tiretimleri gelismekte olan iilkelere
kaymis (Kumar, 2010), moda sektdrii deger zinciri bakimindan tasarimdan planlamaya
ve liretime, liretimden de dagitima {ilkeler kat eden uzun bir tedarik zinciri halini almigtir
(Segura, 2017a). Ancak, moda sadece maddi nesnelerden ibaret olmayip sembolik
anlamlarla ytklidiir (Kawamura, 2016) ve bu da moda endiistrisinin kiiltiir endiistrileri
icinde yer almasinin baglica nedenlerinden biridir. Bu yaniyla, moda endiistrisi kiiltiirel
degerlerle endiistriyel iiretimi bir araya getirerek ulusal kimligin ifade edilebildigi,
iilkenin yaraticihiginin ve yenilikgiliginin goriiniir kilinabildigi kiiresel anlamda
ekonomik kazang saglanabilen bir lokomotif endiistridir (Popovic, 2017).

Moda hem ekonomik hem de sembolik bakimdan 2. Diinya Savasi’na kadar
Fransa’nin hiikmettigi bir endiistri olmus, ancak 2. Diinya Savagi sirasinda Nazilerin
iilkeyi isgal etmesiyle beraber italya, ingiltere ve Birlesik Devletler de kendi moda
sektorlerini gelistirip diinya moda sahnesinde séz sahibi olmaya baglamistir (Majima,
2008, s. 73). Ilerleyen yillarda, moda alanindaki iistiinliigiinii gdstermek isteyen iilkelerin
sayist artmis, diinyanin pek ¢ok yerinde moda etkinlikleri diizenlenmeye baslamis ve
modayr hem ekonomik bir kazang elde etmek hem de {ilkelerin ya da kentlerin
yaraticiligini 6ne ¢ikarmak i¢in bir arag¢ olarak géren yonetimler biiyiik bir rekabet igine
girmistir (Craik, 2009, s. 89-90).

Bu baglamda, moda giysiler ve aksesuarlar gibi tiikketim nesnelerden meydana
gelmekle beraber bunlarin 6tesine uzanan sembolik degerlerin tasiyicisidir ve izler kitlesi
ile bu sembolik degerler araciligiyla etkilesime gegmektedir (Kawamura, 2016, s. 21). Bu
da moday1 sembolik degerlerin tiiketicilere sunuldugu ve tiiketicilerin bu sembolik
degerler aracigiyla markalara baglandig: (Fang vd., 2012) bir iletisim ortami1 olarak da
diisiinebilecegimizi gostermektedir. Ciinkii, moda hem kullanicilarin hem f{ireticilerin
giysiler aracilifryla anlatilar olusturduklar: bir arag¢ (Isbilen, 2007, s. 364), “imgesel
olanin ticari bir nesneye” doniistiigii bir ortamdir (Kdse, 2007, s. 461). Kiiresel moda
pazarina sonradan katilan gelismekte olan {iilkelerin tasarimcilarinin ve markalarinin
sayili iilkenin egemenligindeki bu pazarda (Common Objective, 2018) kendilerini
farklilagtirmalari, moda “anlatilar1” g¢ercevesinde ayricalikli bir kimlik olusturmalari
gerekmektedir. Bu anlatilar, tasarimcilar1 ve markalar1 kiiresel moda pazarinda diger
markalardan farklilastirdigi gibi uluslararasi kamuoyunun dikkatini de bu markalarin

geldigi tlilkelerin yaratici enerjisine ¢gekmektedir.
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1990’lardan beri gelismekte olan iilkelerden kiiresel moda pazarina agilan moda
tasarimcilar1 ve markalarin izledigi stratejilerden biri iilkelerinin kiiltiirel mirasina ve
ulusal kimliklerine vurgu yapmak olagelmistir (Teunissen, 2005, s. 21). Uzun bir siiredir
diisiik kaliteli iirlinler iiretmekle taninan Cin’de Cin’in tarihi ve kiiltiirel degerlerine
gondermeler ile hazirladiklarii koleksiyonlarini sunan ve diinya moda sahnesinde
taninirlik kazanmaya baglayan Cinli moda tasarimcilar1 (Ferrero-Regis ve Lindgren,
2012), Batili moda anlayis1 ile geleneksel giyim kusam Ogelerini birlestiren Hint
tasarimcilara ev sahipligi yapan Lakme Hindistan Moda Haftas1 (Nagrath, 2003), Paris’te
bir devrim yaratan Japon moda tasarimcilari (Kawamura, 2004) bunun sadece birkag
ornegidir. Sozii edilen moda tasarimcilarinin ve etkinliklerinin basarilar iilkelerinin
imajina olumlu bir katki saglamaktadir.

Bu boliimde, genel hatlariyla kiiltiir endiistrileri, kiiltiirel bir olgu ve iletisim aract

olarak moda ele alinacak, moday1 alameti farikasi haline getirmis iilkeler 6rneklenecektir.

4.1. Kiiltiir Endiistrisinden Yaratici Endiistrilere

Kiiltiir endiistrisi kavrami ilk olarak Frankfurt Okulu diistiniirlerinden Theodor W.
Adorno tarafindan kiiltiiriin kapitalist ekonomilerde denetlenen, standartlastirilan ve
tepeden dayatilan bir meta haline gelmesini elestirmek icin kullanilmis (Celik, 2011, s.
113) olmasma karsin kavram 1960’larda daha karmasiklasarak elestirel temelinden
uzaklagmistir (el-Ojeili ve Hayden, 2006, s. 137). “Kiiltiir endiistri” terimi 1990’larda

3

“yaratic1 endiistriler” terimi ile es anlamli olarak kullanilmaya baslamis ve “yaratici
endiistriler” terimi gliniimiizde daha ¢ok tercih edilen bir kullanim kazanmistir (Garnham,
2005, s. 15).

“Kiiltiir enddistrisi” terimi Frankfurt Okulu diisiiniirleri tarafindan “kitle kiiltiiri”
kavraminin yerine kullanilan bir terimdir. Kitle kiiltiirii, “endiistriyel tekniklerle tiretilen
ve karst koyma olanagi bulunamayan ¢ok genis kitlelere yayilan davranis, mitos ya da
temsili olgularin tiimii” olarak tanimlanmaktadir (Ozkok, 1985, s. 107). Adorno (2014, s.

169) kitle kiiltiirii yerine neden “kiiltiir endiistrisi” terimini tercih ettiklerini su sekilde

aciklamaktadir:
“Kitle kiiltiirii” ifadesini “kiiltiir endiistrisi” ile degistirdik, ¢linkii kiiltiir endiistrisi halkin on
yillarca biriktirdigi ve benimsedigi halk kiiltiirtinden farklidir. “Kiiltiir endiistrisi” bildik
seyleri yeni bir nitelikte birlestirir.
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Frankfurt Okulu’nun elestirel yaklagimi kapitalist toplumlarda kiiltiiriin
aragsallastifi ve miizik, yaymcilik, reklamcilik gibi sektoriindeki biiyiik sirketlerin
cikarlar1 dogrultusunda bir denetim mekanizmasina doniistiiriildiiglidiir (Lash ve Lury,
2008, s. 2). Bu nedenle, yukaridaki alint1 kiiltiir endiistrisinde kiiltiiriin halktan ya da
kitlelerden gelmedigini, yonetilen ve aragsallasan bir nitelige biiriindiigiinii imlemektedir
(Koluagik, 2017, s. 138). Bu siirecte, kapitalist toplumlarin ortaya ¢ikmasindan once
Ozglin bir degere sahip olan ve bireyselligi yiicelten kiiltlir ve sanat {riinleri, kiiltiir
endiistrisi sayesinde artik sadece birer metaya, degis tokus degerine doniistiiriilmiis,
ozgiinliikkleri ortadan kaldirilmistir. Kiiltlir endistrisi, kiiltlir tirlinlerini  sadece
metalastirmakla kalmaz, sundugu iriineler aracilifiyla yeni bir kiiltiir inga eder ve bu
kiiltiir araciligryla kitleler lizerinde hakim siifin egemenligini giiclendirirler.

Frankfurt Okulu diisiliniirleri kiiltiir endiistrisine tamamen olumsuz bir anlam
yiiklemisler, kiiltiir endiistrisinin kiiltiiri metalastirdigin1  bdylece 6zgilinligiin ve
bireyselligin ortadan kalktigini iddia etmislerdir. Onlarin elestirilenin temelinde biiyiik
sirketlerin ve kitle iletisim araglarinin marifetiyle kitle kiiltiiriiniin  bireyleri
edilgenlestirdigi, yaratilan ihtiyaglar pesinde kosmaya tesvik ettigi nihayetinde de
egemen ideolojinin pekistirilerek toplumsal doniisiimiin 6niine gecildigi vardir. Ancak,
kiiltiir endiistrisi kavrami 1970’lerde bu olumsuz anlamdan uzaklasmis, kiiltiiriin
endiistriyel bir bicimde iiretilmesinin ekonomik biiyiimeye katki saglayabilecegi ve
katma deger olusturabilecegi goriisii yayginlasmistir (Miller, 2009, s. 91).

Bu siirecte, kiiltiir endiistrisi Frankfurt Okulu disiiniirlerinin genellikle tizerinde
durdugu alanlar olan sanat, yaymcilik, miizik, radyo ve televizyondan daha genis bir alana
yayilmis, gelismis iilkelerde 6dnemli bir yatirnm ve istihdam alani haline gelmislerdir
(Ozdemir, 2009, s. 75). Ayrica, kiiltiir endiistrisi olumsuz yanlariyla ele alinmanin
yaninda izleyiciler ve kiiltlir lirlinleri arasindaki iligkilere yonelik farkli bakis acilari
gelistirilmistir. Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar1, Frankfurt Okulu’nun tezlerini siirdiirmek
ozellikle kiiltiir ve ekonomi arasindaki iliskisi onaylamakla beraber kitlelerin kiiltiir
driinlerinin edilgen alicilart olmadiklarini ve alt kiiltiirlerin “miizik, serbest zaman
etkinlikleri, giyim ve tiiketim” nesneleri gibi popiiler kiiltiir {irinleri aracifiyla egemen
kiiltiire karsi direnis gosterebilecegini savunmustur (O’Connor, 2010, s. 22; Kellner,
2016, s. 142). Okulun 6nde gelen isimlerinden Staurt Hall (1991), kitle iletisim araglar1
tarafindan aktarilan iletilere karsi izleyicinin farkli konumlar alabilecegini, egemen

sOylemlerin anlatilarin1 onaylamanin bu konumlardan sadece biri oldugunu belirtir. Ona
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gore, izleyici kitle iletisim aracindan aldigr iletiyi uzlasmaci bir bigimde
yorumlayabilecegi gibi egemen sdyleme karsi bir tutum da alabilir. Hall’un bu yaklagima,
giiniimiiziin kiiresel kiiltiir endiistrisinde kiiltiirel iiretimin ve tiiketimin aynilasmadan
ziyade yaratici endiistrilerin de belirleyici 6zelliklerinden biri olan farklilagma {izerine
kurulu olmasina 1s1k tutmaktadir (Lash ve Lury, 2008, s. 5). Kiiltiirel ¢calismalar ilerleyen
yillarda farklilik ve gesitlilik vurgusunu arttirmis ve biinyesine post-yapisalci, feminist,
azinlik¢1 ¢aligmalar1 da alarak uluslararasi gegerlilige sahip disiplinler arasi bir alan haline
gelmigtir (Kellner, 2016, s. 148).

Kiiltiir endiistrisini arastirmalarinin merkezine alan diger bir yaklasim da ekonomi
politik yaklasimidir. Bu yaklagim, Frankfurt Okulu’nun kiiltiir endiistrisinin hegemonyaci
oldugu fikriyle kitle iletisim araglar1 tarafindan sunulan igeriklerin egemen ideolojileri
yayginlagtirdig1 ve yeniden iirettigi fikrini onaylar; ancak, ekonomi politik yaklasimi bu
iceriklerin kim tarafindan nasil iiretildigi ve kime sunuldugunu arastirmasinin merkezine
yerlestirir. Yaratict enddistriler baglaminda ekonomi politik yaklasim politikalar
olusturma ve kiiltiir endiistrisinin aktorlerini ve iligkilerini belirleme bakimindan son
derece 6nemlidir.

[1k olarak, kiiltiir endiistrisi kiiltiir {iriinlerini standart bir bigimde iiretir ancak kiiltiir
iriinlerinin 6zellikle 2. Diinya Savasi’ndan sonra ¢ok sesliligin hakim oldugu bir diinyada
farklilagmasi, beklenti ve ihtiyaglar1 bambagka kamulara hitap etmesi gerekmektedir. Bu
durum friinlerin kullanim degerleri ve degisim degerleri arasinda bir gerilim yaratir.
Kiiltiir tirtinlerinin tiretimi pahali buna karsin kopyalanmalar1 kolaydir; ancak kopya
uriinler bir siire sonra tiiketiciye bikkinlik vereceginden yeni ve 0Ozgiin iriinlerin
iiretilmesi gerekir, bu nedenle bu iriinlerin raf omrii kisa oldugundan kar beklentisi
yiiksektir (O’Connor, 2010, s. 23).

Ikinci olarak, kiiltiir iriinleri Frankfurt Okulu’nun 6ngérdiigii gibi belirlenmis ve
kitlesini edilgenlestiren iriinler degil, yatirim yoniinden risk orani yiiksek, tiiketici
tarafindan benimsenip benimsenmeyecekleri belirsiz olan tirtinlerdir (Lash ve Lury, 2008,
s. 5). Dolayisiyla, kiiltiir endiistrisinde talebin 6nceden Olglilmesi ve programlama
yapilmasi kolay degildir (Caves, 2000).

Ucgiinciisii, kiiltiir endiistrisindeki iireticiler ¢esitlenmis, aracilarin sayisi ve islevleri
artmistir. Sanatcilar hala kiiltiir endiistrisinin i¢inde yer almaktadir; ancak, artik kiiltiir
pazari i¢in iiretim yapan sanatgilar iiriinlerini aracilara satmakta, aracilar kar amaciyla bu

uriinleri almakta ve tiiketiciye ulagtirmaktadir. Ayni zamanda, fikri miilkiyet haklarinin
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yayginlagsmast ve tescil olanaklarinin artmasiyla sanat¢ilar pazara dogrudan katilim
saglamakta (O’Conner, 2010, s. 25), bu durumda sanat¢1 kimliklerinin yaninda bir de
girisimci kimligi edinmektedirler.

Son olarak, kiiltiir endiistrisi tek bir endiistri kolundan meydana gelmemekte, birgok
kolu birbirine baglamaktadir ve bu kollar arasinda farkl is iligkileri, ig yonetimi ve {liretim
anlayislart hakimdir (Cunningham, 2002, s. 60). Bu nedenle, kiiltiir endiistrisi tek bir ¢ati
altinda toplanip tek bir kiiltiir politikas1 ile yonetilmesi imkansiz endiistrilerden
olusmaktadir. Dolayisiyla, kiiltiir endiistrisi tek bir endiistri olarak degil, kiiltiir
endiistrileri olarak diisiiniilmelidir (Garnham, 2005, s. 17); ¢linki, kiiltiir endiistrileri hem
rekabet hem de is birligi icindeki karmasik ve farkli olusumlar1 kapsamaktadir
(Hesmondhalgh, 2008, s. 553).

Kiiltiirel tirtinlerin iiretim, dagitim ve tiikketiminin giderek artmasi devletlerin kiiltiir
endiistrilerine yonelik politikalar gelistirmesini gerekli kilmistir. Ayrica, 1980’lerde bir
ag i¢inde yer alan, yaraticilig1 6nceleyen kiiclik ve mikro isletmelerin sayisi hizla artmus,
teknolojinin goérece ucuzlamasi ve kisiye 0zel liretim imkanlarmin dogmasiyla farkl
iretim ve dagitim yontemleri yayginlasmistir (Cunningham, 2002, s. 58). 1980’ler ve
1990°larda basta ingiltere, Avustralya ve Fransa olmak iizere kiiltiir endiistrileri iizerine
cesitli kiiltiir politikalar1 gelistirilmistir (Oad vd., 2018, s. 13). Kiiltiir endiistrileri boylece
devlet tarafindan refahin, kalkinmanin, istthdam yaratiminin ve ulusal kimligin
sunumunun araci olarak goriilmeye baslamistir (Moore, 2014, s. 738).

Giliniimiizde “kiiltiir endiistrileri” ve “yaratict endiistriler” terimleri birbirilerinin
yerine kullanilabilse de yazarlar iki terim arasindaki farka dikkat cekmislerdir (Galloway
ve Dunlop, 2007, s. 17). Yaratici endiistriler terimi bir yandan kiiltiir endiistrisine yonelik
sosyal bilimlerde gelistirilen olumsuz ve karamsar izlenimi ortadan kaldirirken (Banks,
2015, s. 36), yeni bir doneme ve kiiltiirel endiistrilerin kendi i¢indeki bir degisime isaret
etmektedir. Ayrica, uluslararasi etkisi olan kurumlarin ve devletlerin bu endiistrilere
kaynak aktarma neden ve bi¢imleri de degismistir. Kamu politikalar1 baglaminda kiiltiir
endiistrilerinin 6nemi 1982 yilinda UNESCO tarafindan dile getirilmigtir. UNESCO’nun
raporunda diinyanin Kuzey ve Giliney’i arasindaki kiiltiirel kaynak esitsizligine dikkat
cekilmis, kiiltiiriin ekonomik boyutu ve kalkinmaya olas1 katkilar1 tartigilmistir; ancak,
bu rapor ulusal ve uluslararasi olmaktan ziyade yerel niteliklere vurgu yapmistir

(Hesmondhalgh ve Pratt, 2005, s. 4).
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Ulkeler ve uluslararasi teskilatlar yaratici endiistrileri farkli bicimlerde
tanimlamakta ve siniflandirmaktadirlar. izleyen baslikta bu tanim ve smiflandirmalara

yer verilecektir.

4.1.1. Yaratic endiistrilerin tanimi, kapsami ve simiflandirilmasi

“Yaratic1 endiistriler” terimi ilk kez 1994 yilinda Avustralya’da yeni bir kiiltiirel
politika programi ongoéren “Yaratict Ulus” programi kapsaminda bilgi teknolojileri ve
sayisal medya baglaminda kullanilmistir (Moore, 2014, s. 739). Ancak, pek ¢ok yazara
gore yaratici endiistrileri bir kamu politikas1 haline getiren ve bu konuda referans
olusturan metin, 1998 yilinda Birlesik Krallik’ta Kiiltiir, Medya ve Sporlar Birimi
(Department of Culture, Media and Sports) tarafindan yayimlanan Yaratici Endiistriler
Calisma Kollar1 Haritalama Belgesi (Creative Industries Task Force Mapping
Document)’dir (Garnham, 2005). Bu belgede de bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6nemi
ele alinmig ve yaratict endiistriler “bireysel yaraticilik, yetenek ve beceriden dogan ve
fikri miilkiyet haklarinin olusturup yayginlastirilmasiyla refah ve istihdam olanaklari
yaratabilecek etkinlikler” olarak tanimlanmistir (Cunningham, 2002, s. 54). Yaratici
endiistri kollar1 ise “reklamcilik, mimarlik, sanat ve antika pazari, zanaatlar, tasarim,
moda tasarimi, sinema, etkilesimli serbest zaman yazilimi, miizik, televizyon ve radyo,
performans sanatlari, yaymcilik ve yazilim” sektorleri olarak belirlenmistir
(Cunningham, 2002, s. 54). Devletler halihazirda bu tarihe kadar kiiltiiriin
demokratiklesmesi, korunmasi ve gelistirilmesi amaciyla sanat alanlarina ve performans
sanatlarina siibvansiyon saglamaktadir; ancak, belgede kapsanan bilgisayar oyunlari,
yazilim, tasarim ve moda tasarimi gibi sektorler devletin kiiltiir endiistrilerine bakisinda
bir doniistime isaret etmektedir. Ekonomi politik diigiiniiri Nicholas Garnham’a (2005, s.
20) gore bu doniisiim yaratict endiistrileri kiiltiir endiistrilerinden ayiran ve bilgi
toplumunu merkeze koyan kiiltiir politikalarina isaret etmektedir. Belgede ayrica yaratict
endiistrilerin Ingiltere’nin ihracat karlarini arttirabileceg@i ve uluslararast markalasmasini
giiclendirebilecegi vurgulanmistir (Cunningham, 2002, s. 54). Bu da kiiltiir endiistrisi
nasil kabaca 20. yiizyilda kiiltiirii ticarilestirme sekli ise yaratici endiistrilerinin de 21.
yiizyilda kiiltiirii ticarilestirme sekli oldugu goriisilinii akla getirmektedir (Aslan, 2018, s.
108; Galloway ve Dunlop, 2007, s. 19).

Yaratici endiistrilerin taniminda, kapsaminda ve hatta isimlendirilmesinde bolgesel

ve kurumsal bazda farkliliklar gériilmektedir (Flew ve Cunningham, 2010, s. 5). Devletler
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ve kurumlar kendi kiiltiirel politikalar1 ¢ercevesinde yaratici endiistrilerin kapsamini ve
baglamini belirlemekte, dolayisiyla yaratici endiistrilere dair genel bir tanima ulasmak
zorlasmaktadir. Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii, “telif endiistrileri” terimini kullanmakta
ve ana telif endiistrilerinin “telif hakki ile korunan iirtinlerin yaratim, {iretim, performans,
sergileme, iletisim ya da dagitim ve satisin1 kapsadigini” soylemektedir (Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii, 2015). UNESCO, <“kiiltiirel ve yaratict endiistriler” terimini
kullanmakta ve kiiltiirel ve yaratict endiistrileri “baslica amagclar1 icerikleri kiiltiirel,
sanatsal ya da mirastan gelen {iriin, hizmet ve etkinliklerin iiretim ya da yeniden {iretim,
tanitim, dagitim ya da ticarilestirmesi olan o6rgiitlii etkinliklerden olusan sektorler” olarak
tanimlamaktadir (http-5).

Cesitli baglamlarda ve kapsamlarda kiiltiirel ve yaratict endiistrilerin yapisal
ozelliklerini kavrayabilmek adina pek ¢ok model olusturulmus, bu modeller kiiltiirel ve
birbirileri ile iligkilerini farkli bigimlerde

yaratict  endistrilerin  kapsamin

tanimlamiglardir. Asagidaki tabloda yaratici endiistrilerin farkli siniflandirma sistemleri

sunulmustur (Bkz. Tablo 4.1).

Tablo 4.1. Yaratic: endiistrilere yonelik farkly simiflandirma sistemleri (UNESCO, 2013, s. 22 den

uyarlanmigtir.)

Ingiliz Modeli Diinya Fikri Miilkiyet UNESCO Istatistik Amerikan Sanat

Orgiitii Modeli Enstitiisii Modeli Modeli
Reklamcilik Temel telif endiistrileri Merkezi kiiltiirel Reklamcilik
Mimarlik Reklameilik alandaki endiistriler Mimarlik
Sanat ve antika pazari Koleksiyonculuk Miizeler, galeriler, Sanat okullar1 ve
El sanatlar Film ve video kiitiiphaneler hizmetleri
Tasarim Miizik Performans sanatlari Tasarim
Moda Performans sanatlari Festivaller Film
Film ve video Yayincilik Gorsel sanatlar, el Miizeler, hayvanat
Miizik Yazilim sanatlari bahgeleri
Performans sanatlari Gorsel ve grafik Tasarim Miizik
Yayincilik sanatlar Yaymncilik Performans sanatlari
Yazilim Kismi telif endiistrileri ~ Televizyon, radyo Yaymcilik
Televizyon ve Radyo Mimarlik Film ve video Televizyon ve radyo
Video ve bilgisayar Giyim, ayakkabi Etkilesimli medya Gorsel sanatlar
oyunlar Tasarim

Moda Genigsletilmis kiiltiirel

Ev esyalan alandaki endiistriler

Oyuncak Miizik aletleri

Ses ekipmanlar
Bagl telif endiistrileri  \imarlik
Kay1t malzemeleri Reklameilik

Tiiketici elektronigi

Baski ekipmanlari

Miizik aletleri Yazilim
Kagit Sessel-gorsel
Fotokopi ve fotograf donanimlar
ekipmanlar1
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Goriildigu gibi baglamlara gore yaratict endiistrilerin tanimi degisebildigi gibi
kapsam1 da farklilagabilmektedir. Bazi modeller, sadece cesitli sanatsal ve kiiltiirel
uriinleri kapsarken bazilar1 dogal giizellikleri, festivalleri ve miize ve kiitliphane gibi
kamusal alanlar1 da kapsamina alabilmektedirler. Buna karsin yukarida verilen
tanimlardan ve modellerin sundugu kapsamlardan yola ¢ikarak kiiltiir endiistrilerini ve
yaratici endiistrileri birbirinden ayiran bazi noktalara deginilebilir. Kiiltiir endiistrileri
cogunlukla tiyatro, opera ve bale gibi yiiksek sanat olarak nitelendirilen sanatsal
iretimleri kapsamina alirken yaratici endiistriler bilgi toplumunu tanimlamakta kullanilan
sayisal teknolojileri, yayincilik ve radyo televizyon gibi yaygin kiiltiirel iiretim
bicimlerini de kapsamaktadir (UNESCO, 2013, s. 20).

Devletlerin bu endiistrilere kiiltiir politikalar1 agisindan bakis agis1 da degismistir.
Buna gore, 1980’lere kadar devletler yiiksek sanat alanlarina kiiltliriin korunmasi ve
demokratiklesmesi amaciyla Odenek aymrirlarken, yaratict ekonomilere yonelik
gelistirilen kiiltiir politikalar1 kalkinma saglama, istthdam yaratma ve bu ekonomilerin
yeserdigi kent ve iilkeleri tanitma amaci giitmektedir (Hesmondhalgh, 2008, s. 554-555).
Bu da yaratici endiistrileri ekonomik kalkinmayi, sosyal kapsamayir ve kentsel
modernizasyonu igeren daha genis bir politikanin konusu haline getirmekte, yani sira
kiiltiiriin ekonomi politikalar1 ¢ergevesinde degerlendirilmesi gerekliligini 6ngdrmektedir
(Galloway ve Dunlop, s. 18).

Birlegsmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans1 (UNCTAD), yaratici
endiistrilerin giincel durumunu ve iliskili oldugu diger alanlar1 da géz ardi etmeyen genis

ve aciklayici bir tanim 6nermektedir. Bu tanina gore, yaratici endiistriler,
- Yaraticilig1 ve entelektiiel sermayeyi hammadde olarak kullanan iirtin ve hizmetlerin yaratim,
iretim ve dagitimu ile ilgilidirler,
- Potansiyel olarak ticaret ve entelektiiel miilkiyet haklarindan gelir elde eden sanat odakli ancak
sanatla sinirlt olmayan bir dizi bilgi temelli etkinlikten meydana gelmektedirler,
- Yaratici icerige, ekonomik degere ve pazar hedeflerine sahip maddi tiriinleri ve maddi olmayan
sanatsal hizmetleri kapsarlar,
- Sanatsal, hizmet ve diger endiistriyel sektorlerin kesisim noktasinda yer alirlar (Flew, 2014, s.
11).
Yukaridaki tanim pek c¢ok agidan giiniimiizde yaratict endiistrilere 151k
tutmaktadir. Yaratici enddistrilerin adindan da anlasilacagi gibi temel dinamigi

yaraticiliktir; ancak, bu yaraticilik belirli iirlin ve hizmetlerin yaratim, tiretim ve dagitimi

ile ilgili olup, ticari iligkiler kurmaya yonelik ve gelir odaklidir. Bu anlamda, Frankfurt

70



Okulu’nun onerdigi yaratici iiretimin ticari iligkilerle ancak dolayli bir bag olmasi
gerektigi fikri reddedilmis, yaraticilik ticaretle iliskisi baglaminda tanimlanmustir. isletme
ekonomisi bakimindan yaratici endiistrilerin temel kategorileri telif haklari, patent, marka
tescili ve tasarimdir (Howkins, 2001). Dolayisiyla, yaratict endiistriler sanat1 kiiltiirel
politikalar araciligiyla dogrudan ekonominin bir pargas: kilmaktadir.

Tanimda once ¢ikan diger dnemli bir nokta da yaratici endiistrilerin yaratici igerik
iiretimine odaklanmasidir (Cunningham, 2002, s. 54). Yaratici endiistrilerin bir kolunda
yaratilan icerik bir diger yaratici endiistrinin hammaddesi olarak islev gormektedir.
Ornegin, tekstil endiistrisinden alinan hammadde moda tasarimi alaninda sembolik deger
yiiklii bir liriine doniistiiriilmekte, gelistirilen tiriin fotografcilik ve reklamcilik sektoriiniin
hammaddesine doniismektedir. Burada da yayincilik sektorii ile iliskilenmektedir. Bu
baglamda yaratici endiistriler, endiistriyel sektorlerin kesisiminde yer alarak cesitli iligki
aglar1 olusturmakta, bu iliski aglar1 yaratici kiimelenmelere doniismekte ve yaratici
kiimelenmeler de kentlere ekonomik yonden katki saglarken, kentlerin sembolik degerini
arttirmaktadir (Evans, 2009).

Bu noktada yaratict endiistrilerin sembolik deger {iiretimine oncelik verdigi
sOylenebilir. Yaratici endiistrilerde iirlinler sadece kullanim degenlerine yani islevlerine
gore tliketilmezler; hatta, kullanim degeri ikinci plandadir. Kiiltiirti, belirli bir toplulugun
paylastigi bir dizi deger olarak ele aldigimizda, yaratici endiistriler bu degerlere
seslenmekte ve bu degerleri temsil etmektedirler (Galloway ve Dunlop, s. 21). Bu
bakimdan yaratic1 endiistrilerde tiretilen iiriinlerin islevleri kadar bu iirlinler araciligiyla
aktarilan fikirler de 6nemlidir. Nihayetinde tiiketici iirtinlerinde bulunan kiiltiirel anlamin
yeri, ilk basta kiiltiirel olarak insa edilmis diinyadadir (McCracken, 1986, s. 71). En genel
anlamiyla kiiltiir; “iletisime, gelisime, bilginin birikmesine olanak saglayan, kendini
sembolik bigimlerde ortaya koyan kalitsal bir kavramsallagtirma sistemi’dir (Geertz,
1973, s. 89). Tiiketim nesneleri kiiltiiriin maddelesmesine olanak tanir ve bu maddelesme
stirecinde ¢esitli yollarla bir anlam aktarimi ger¢eklesir. Modern diinyada, reklamecilik ve
moda sistemi bu anlam aktarim araglar1 arasindadir (McCracken, 1986, s. 73-74). Bu
yaniyla, yaratict endiistrilerde {iretilen iirlinlerin sembolik anlamlar yiikli oldugunu, bu
iriinlerin sembolik degerlerinin de en az kullanim degerleri kadar 6nemli oldugunun
altin1 ¢izmek gerekmektedir.

Son olarak, kiiltliir endiistrisinden yaratici endiistrilere gegisi belirleyen 6nemli

etmenlerden biri de iiretim bigimleri ve teknolojileridir. Glinlimiizde sadece biiylik
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holdinglerin kiiltiirel tiriinlerin iiretim ve dagitimini ger¢eklestirmesi s6z konusu degildir.
Biiyiik holdingler hala kiiltiir pazarina egemen olsalar da yeni teknolojiler ve liretim aglari
yaratict endiistrilerdeki iireticilerin birbirileri ve tiiketici ile yeni iliski modelleri
gelistirmesine izin vermektedir. Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kavramsallastirmasinda
standartlastirilan iiriinler aracilifiyla insanlarin kitlelere doniistiiriilmesi fikrine geri
donersek, yaratici endiistrilerin gorece bagimsiz ve yaraticiligi temel alan iiretim bi¢imi
ve tiiketiciyle gelistirdigi yeni iliski modelleri kitlesellestirmeyi temel almamaktadir.
Aksine, kiiltiir iirtinleri pazarindaki rekabet kosullar1 zorlastikca bu pazar farklilasma
iizerine bina edilmeye baslamistir. Yaratici endiistrilerin temel kavramlart etkilesim,
yondesim, ozellestirme, is birligi ve ag liretimidir. Yine bu baglamda, yaratict endiistriler
ulusal olmaktan ziyade, kiiresel gelisimlerden ¢ok hizli etkilenen endiistriler olmakla
birlikte genellikle yerel/bolgesel bir tarzda iiretimlerini siirdiirmekte bu da yaratici

endiistrileri kiiresel-yerel gerilimine yerlestirmektedir (Cunningham, 2002, s. 59).

4.1.2. Yaraticl endiistrilerin ozellikleri

Her ne kadar yaratici endiistrilerin tanimi ve kapsami i¢inde bulunduklar1 baglama
gore farklilik gosterebilse de yaratici endiistriler iizerine yazan arastirmacilar yaratict
endiistrilerin bazi ortak 6zellikleri konusunda hemfikirdirler. Bunlarin basinda, yaratict
iirinlere yonelik talebin belirsizligi gelmektedir (Flew, 2002, s. 7). Endiistri sonrasi
toplumlarda hizmet sektoriiniin yiikselmesi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
beraber tektiplestirici kiiltiir lirlinlerinden toplumun farkli sosyoekonomik kesimlerine ve
alt kiiltiirlere hitap eden {iriinlerin liretimine agirlik verilmis, kisiye 6zel iiretim olanaklari
fazlalasmis boylece kiiltiirel {riinler farklilasma temelinde iiretilmeye baglamistir.
Gilinlimiizde kiiltiirel tiretim sadece pazar kosullarina gore kar1 maksimize etmek icin
degil bunun yaninda ekonomik basaris1 ¢ok yliksek olmayan ancak yiiksek itibar getiren
iirlinlerin {iretimini de biiyiik 6l¢lide kapsamaktadir (O’Connor, 2010, s. 15).

Yaratici endiistrilerde calisan bireylerin arasinda yaptiklari ise nasil yaklastiklar1 ve
bu bireylerin is tatminleri iizerine yapilan ¢aligmalarda sozii edilen endiistrilerde kisilerin
islerine tutku ile bagli olduklari, yaptiklart isten yiiksek tatmin sagladiklar1 ve islerini
kendilerini gerceklestirmenin bir yolu olarak gordiikleri bulgulanmistir (Gill ve Pratt,
2008; Arvidsson vd., 2010). Yaratict endiistrilerde yer alan aktorler bu anlamda bir
yandan sanatci olarak diger yanda proje bazli, telif ve kontrat temelli ya da yar1 zamanh

calisanlar ya da mikro ya da kiigiik 6l¢ekli firmalar olarak hareket etmektedirler (Eikhof
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ve Haunschild, 2006, s. 234; Cunningham, 2009, s. 19-21). Bu durum da yaratici
endiistrilerden performans sanatlari, el sanatlari, gorsel sanatlar gibi el emegine daha ¢ok
ihtiya¢c duyulan alanlarda yaraticilik ve temel igletme etkinliklerinin yaratici-iiretici
tarafindan uygulandig1 melez ve gerilimli bir yap1 ortaya koymaktadir (Flew, 2002, s. 7).

Yaratict endiistrilerin diger ortak 6zelligi ¢ogunlukla farkli becerilere sahip, son
riinlerle ilgili farkli beklentileri olan yaratici ekiplerin bir araya gelmesidir. Amerikan
folk miizik tliretimi hakkindaki bir aragtirmada miizik iirlinlerini {iretmek i¢in montaj
hattina benzer bir {iretim zincirinde s6z yazimindan besteye, kayittan pazarlamaya pek
cok farkli alandan uzmanin son iriinii liretmek i¢in bir araya geldigi ortaya koyulmustur
(Ryan ve Peterson, 1982). Son iiriin hakkinda iiretim hattinda yer alan kisilerin farkli
katkilar1 olmakla beraber iiretilen {iriiniin ne ifade ettigi ve nasil algilanmasi gerektigine
dair de farkli fikirleri olabilir (Kawamura, 2016, s. 66). Ancak, son {iriin ortaya
cikarilmasi yaratict endiistrilerin farkli alanlarindan farkli bilgi ve becerilere sahip bir
yaratic ekip tarafindan gergeklestirilmistir. Ornegin, bir moda defilesinde her ne kadar
moda tasarimcisinin kisisel yetenegi ile karsilasiyor gibi goriinsek de koleksiyonun ¢izim
ve tasarim asamasindan iiretim ve tanitim agasina ve defileyi gergeklestirmek icin gerekli
olan sa¢ ve makyaj tasarimindan koreografi diizenlemesi ve 151k yonetimine pek ¢ok
profesyonel, izleyiciye ortak bir deneyim yasatmak icin bir araya gelmektedir. Bu da
bireysel yaraticilik miti ile ekip ¢aligmasini kars1 karsiya getirmekten ziyade kisilerin
belirli bir kiiltiirel {iriin ortaya koymak i¢in kendi yaraticiliklarini siire¢ iginde
kullandiklar1 bir ortak iiretime isaret etmektedir.

Yukarida ele alinan 6zellik, yaratici endiistrilerde yaratici ekiplerin gergeklestirdigi
yaratici etkinlikleri kisa bir siirede etkili bir bicimde yonetmeyi gerektirmektedir. Yaratici
endiistriler ¢ok sayida etki giicli az mikro ve kiiciik igletme ve az sayida etki giicii yiiksek
kiiresel isletmeden meydana gelmektedir (Jones, 2004, s. 134-135). Biiyiik isletmelerde
cogunlukla yaratici iiretimi igeren islerin yaninda finans ve maliye gibi daha rutin iglerin
de yapildig1 bir ayrim s6z konusudur. Bu nedenle yoneticilerin iki alan1 da dengeleyebilen
ve iki alanin ¢alisanlarina da uygun bir is etigiyle hareket etmeleri beklenmektedir (Jones,
2004, s. 138). Ote yandan, mikro ve kiiciik isletmelerde az sayida calisan olmasina karsin
bu isletmelerin kurucular1 ¢ogunlukla iiniversitelerin yaratici alanlarindan mezun olmus,
sermayesi az, finans ve maliye gibi konularda bilgi ve deneyim sahibi olmayan
girisimcilerdir. Bu nedenle, yaratici endiistriler yaraticilik ve yenilik¢iligi isletme

yonetimi ile birlestiren yeni yaklagimlari gerekli kilmaktadir.
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Uriin bakimindan ise yaratici endiistriler hem endiistrinin kollarinimn hem de iiriin
gamlarinin kendi i¢inde sundugu muazzam bollukta bir {irlin ¢esitliligine sahiptir.
Yaratici endiistriler teknolojinin yogun bi¢imde kullanildig1 yazilim, bilgisayar oyunlari
ve sayisal iletisim uygulamalar1 gibi liriinlerin yaninda hayvanat bahgeleri, parklar, tarihi
alanlar gibi kiiltiirel miras iriinlerini ve yaymcilik sektoriiniin sundugu kitap, gazete,
televizyon programlar1 gibi kitle iletisim araglar1 aracilifiyla sunulan {iriinleri de
kapsamaktadir. Bunlara giyim, i¢ mekéan esyalar1 gibi iiretim sektorli ve yaraticiligin
temel dinamigini olusturdugu sektorleri de kattigimizda yaratici sektorlerin iiriin
cesitliligi cok genis bir yelpazede yer almaktadir. Bu durum bu endiistrilerin dagitim
kanallarini ve kullanim degerinden sembolik degere doniisiim bi¢imini de etkilemektedir.
Ornegin, kitap son tiiketiciye perakendeciler araciligiyla ulasirken, performans sanatlari
belirli yerlerde diizenlenen etkinlikler araciligiyla ulasmakta ancak bu etkinlikler kayit
teknolojileri ve internet gibi ortamlar sayesinde de ¢ogaltilabilmektedir. Yine kitap, basili
bir nesne olabilirken, e-kitap gibi teknolojiler sayesinde sayisallasabilmektedir.

Son olarak, yaratici endiistrilerin {iretim bi¢imi fikri miilkiyet haklarini esas
almaktadir ve bu endiistrilerin {riinleri fikri miilkiyet haklarinin korunmasi sayesinde
ireticilerine uzun bir siire ekonomik getiri saglayabilmektedir. Fikri miilkiyet haklar1
cogu lilkede yaratict endiistrileri tanimlarken bagvurulan temel 6gelerden biridir ve
ekonomi politik iligskisinin merkezinde durmaktadir (Towse, 2011, s. 1129). Modern
anlamda fikri miilkiyet haklar1 kavrami 1700 yillarda Birlesik Krallik’ta ortaya ¢ikmis
olsa da kavram 20. yiizy1l i¢inde kiiltiir endiistrisinin belirleyici 6zelliklerinden biri haline
gelmistir (Celik, 2011, s. 6). Ancak, giinlimiiziin gelisen kayit ve dagitim teknolojileri ile
birlikte fikri miilkiyet haklarinin yayginlastirilmasi, gelistirilmesi ve korunmasi siirekli
tartigtlan bir konu olagelmistir. Ozellikler miizik ve sinema gibi sektdrlerde kayitlarin
kolayca ¢ogaltilabilmesi, telif hakki sahiplerinden izinsiz bir sekilde dagitilabilmesi
tarihte sayisal teknolojilerin neden oldugu emsal davalarin goriilmesine yol agmis, bu da
fikri miilkiyet ve yaratici endiistriler iligkisini bu alandaki en dinamik tartigmalardan biri
kilmastr.

Ozetle, yaratici endiistrilerin 6zelliklerini siralarsak; bunlarin basinda bu
endiistrilerdeki liretimin yaraticilik temelli oldugu ve talebin belirsizligi gelmektedir.
Buna bagli olarak, yaratici endiistrilerde ¢alisma ise tutku ile baglanma ve kendini
gerceklestirme ile yakindan ilgilidir. Ayrica, yaratic1 endiistrilerde genellikle son iiriine

ulagilana kadar farkli beceri ve yeteneklere sahip pek ¢ok birey yer almakta, yaratici
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iretim bir takim isi olarak goriilmektedir. Bu durum da yaraticiligin ve yenilik¢iligin
yonetimi gibi yeni sorun ve yaklasimlari dogurmaktadir. Yaratici endiistriler ¢ok genis
bir {irlin gamina ve bicim ¢esitliligine sahiptir. Sektoriin bir alaninda iiretilen bir iiriin
diger kolun hammaddesi olarak kullanilmakta, benzer {iriinler pazarlarda bir¢ok farkli
formatta bulunabilmektedir. Son olarak da yaratict endiistrilerin belirleyici 6zelligi
yaraticilik oldugundan yaraticiligin korunmasint esas alan fikri miilkiyet haklar1 bu
endiistrilerin temelinde yer almakta, yeni kayit ve dagitim teknolojileri ile birlikte fikri

miilkiyet haklar1 kavrami da siirekli yeniden tartisiimaktadir.

4.2. Kiiltiirel Bir Uriin Olarak Moda

Yaratict endiistrilerin bir kolu olarak moda bir yanda ticaretle yakin iliskisi ote
yanda sembolik bir deger olarak iiretilmesi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, moda bir
ifade araci olarak somut nesneleri yani moda iiriinlerini kullanmasi ancak bir kavram
olarak somut olmayan, moda iiretiminde yer alan kurumlar ve kisiler tarafindan bir inang
olarak iiretmesiyle hem ekonomik hem sosyal hem de iletisimsel 6zellikler tasimaktadir.
Son yillarda, pek ¢ok tilke ulusal tekstil ve hazir giyim sektoriinii daha ytliksek katma
deger iireten moda endiistrisine doniistiirme ugras1 vermekte ve ihracatini arttirirken
ilkenin yaratict ve yenilik¢i giiciinii diinyaya gostermeyi hedeflemektedir. Bu boliimde
bir kavram ve olgu olarak moda ele alinacak, buradan yola ¢ikarak moda kavrami bu
caligmada kullanildig: haliyle tanimlanacak, bir kiiltiirel iiretim olarak moda olgusuna

deginilecek ve modanin sosyal ve iletisimsel boyutlar1 tartisilacaktir.

4.2.1. Moda kavram ve olgusu

Bazi sozciiklerin glindelik konusmalardaki kullanim siklig1 artmaya baslandiginda,
bu sozciikler kendi anlam s1galarini genisleterek bambagska anlamlara biiriiniip birgok seyi
ayni anda temsil etme giicli yakalarlar. Ancak, ayn1 temsil giicli sozciigiin gosterdigi
seylerin ¢esitlenmesi nedeniyle, bu sozciikle tam olarak neyi kast ettigimizin
muglaklagsmasina da neden olabilmektedir. Moda sdzciigli de bu sozciiklerden biridir.
Sozciik kendi anlam sigasinda giyimle iliskili neredeyse her seyi imlemesinin yaninda
yeni ortaya ¢ikan yaklasimlari, popiiler egilim ve begenileri, yeniden kesfedilen akimlari,
kitlesel tiikketime sunulan {irlinlerin tiikketilme siklig1 gibi birbiriyle iliskili gibi goriinen

ancak dikkatli gozlerin bir ¢irpida birbirinden ayirt edebilecegi birgok nesne, olgu ve
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olay1 anlam sigasina almistir. Burada modanin akademik calismalarda nasil tanimlandigi
ve bu ¢alismada kullanilan taniminin sunulmasi hedeflenmektedir.

Moda, alan yazinda bir¢ok yazar tarafindan farkli bigimlerde tanimlanmis; bununla
beraber bu tanimlarin bircogunda modanin gegicilikle, yenilikle, degisimle, modernlikle

ve Bati kapitalizmi ile iliskisi vurgulanmistir. Asagidaki tabloda ¢esitli kaynaklarda farkl

yazarlar tarafindan tercih edilen moda tanimlar1 sunulmustur (Bkz. Tablo 4.2).

Tablo 4.2. Cesitli kaynaklarda farkl: yazarlar tarafindan sunulan moda tammlart

Yazar-Kaynak

Tanim

Craik, 2009, s. 3.

Wilson, 2003, s. 3.

Kaiser, 2012, s. 1.

Svendsen, 2006, s. 12.

Lipovetsky, 1994, s. 16.

TDK

Sproles, 1981, s. 116.

King ve Ring, 1980, s. 14.

Reilly, 2014, s. 12.

Aage ve Bellusi, 2008, s. 476.

Moda, “hékim bir giysi, etiket, prosediir gelenegi ya da tarzi;
ortaklagilan ve benimsenen, zamaninin modaya uygun tarz
algisidir”.

“Moda, bir anlamda, degisimdir.”

“Moda, gii¢ iligkilerinde hareket ederek, 6zne pozisyonlarinin
miizakere edilmesiyle fikirler araciligryla giysiler ve goriiniimler
iretmekle ilgilidir.”

“Moda diger pek ¢ok seyin yaninda giyim alanina uygulanan
genel bir mekanizma, mantik ya da ideolojidir.”

“Moda, tekil bir nesnesi olmayan, belirli bir sosyal degisim
bigimidir.”

Moda, “degisiklik gereksinimi veya siislenme 6zentisiyle toplum
yasamina giren gegcici yeniliktir”.

Moda “belirli bir zaman ve durum igin tiiketici tarafindan
uyarlanmis gegici dongiisel fenomenlerdir”.

Bir moda, herhangi bir zamanda goriilebilir olan ve zamanla bir
sosyal sistemde ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda
degisen, belirli, maddi ya da maddi olmayan bir fenomende,
kiiltiirel olarak desteklenmis bir anlatim bigimidir.

“Moda, kendini maddi nesnelerde gosteren, ondan 6nceki moda
iiriinlerine gore yeniligi temsil eden, bir grup insan tarafindan
benimsenen, toplum ve kiiltiirli yansitan maddi olmayan bir
glictiir.”

“Moda, benimsenmesiyle belirli sembolik degerleri olan bir grup
insanin tercihlerini gosteren kiiltiirel bir 6gedir.”
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Yukarida verilen tanimlar, giysilerin maddi, modanin ise soyut dogasina isaret
ederken modanin yenilik, sosyal olarak benimsenme, kiiltiirel bir olgu olma ve sadece
giyimle ilgili olmama yanlarina da dikkat cekmektedir. Moda kurami {izerine yazan ilk
diistinlirlerden Alman sosyolog Georg Simmel (2003) her giyim, sanat, davranis ya da
goriinlis formunun moda olabilecegini yazarak moday1 gorsel kiiltliriin biitiin 6geleri
istlinde etkili bir kavram olarak ortaya koymustur. Bu baglamda moda; giyimden
mimariye, edebi tarzlardan sanatsal uygulamalara hatta felsefi ve bilimsel yaklagimlara
cok genis bir alana yayilmaktadir. Modanin, bagka bir acidan, “sembolik degerlerin
yaratilmas1 ve maddi kiiltiire eklenmesi” olarak tanimlanmasi bu bakimdan anlamlidir
(Crane ve Bovone, 2006, s. 320). Bununla birlikte, moda kendini 6ncelikle giyim
iriinlerinde ve ardindan tliketim nesnelerinde goriiniir kilmaktadir. Dominique Waquet
ve Marion Laporte (2011, s. 10) modanin 6ncelikle kendini giysilerde ortaya koymasini,
dogumundan Oliime, gece ve giindiizde insanin kumasa sarili olarak yasamasi ve
giysilerin insan bedeni ile siirekli temas halinde olan birer endiistriyel iiriin olmalar ile
aciklamaktadirlar. Ote yandan, giysileri iiretmek otomobil, ev esyas: gibi diger
endiistriyel triinleri liretmekten gorece daha kolay ve ucuz oldugundan giysileri
degistirmek ya da onlardan vazgecmek de daha kolaydir. Bu da modanin yenilige odakli,
dongiisel yapisinda giysiler ve aksesuarlar gibi {iriinlerin modanin ifade aract haline
gelmesini kolaylastirmaktadir (Tortora, 2010, s. 159; Reilly, 2014, s. 13). Moda,
giysilerden baslayarak diger tiikketim {iriinlerine ve giderek insanin maddi diinyasinda yer
eden diger nesnelere, oradan da olay ve olgulardan nihayet tiim gorsel kiiltiir alanina
dogru genisleyip sembolik bir anlatim aracina doniismektedir.

Moda sosyologu Yuniya Kawamura (2016, s. 17) giyimin maddi, modanin ise soyut

ve sembolik dogasindan hareketle giyim ve moda arsinda asagidaki ayrimi 6nermektedir:
Moda [fashion]; giyim [clothing], giyim esyalar1 [garment] ve giyim kusam [apparel] gibi
modanin esanlamlilart olarak siklikla kullanilan diger sozciiklerden kendini ayiran bir
kavramdir. Bu sozciikler somut nesnelere gonderme yaparken, moda soyut bir meseleye
isaret eder. Belli bir giysi kalemini moda olarak tanimlamaya ¢alismak nafiledir, ¢linkii moda
maddi bir {irtin degil kendiliginden bir 6ze sahip olmayan sembolik bir {irtindiir.

Kawamura (2016, s. 76) moday1, “kurumsallagmis bir sistem i¢inde imal edilmis

kiiltiirel bir {irtin” olarak tanimlayarak giyim ve moda i¢in asagidaki 6nermeleri sunar:
Giyim maddi bir iretimken, moda sembolik bir iiretimdir. Giyim somuttur, moda ise
soyuttur. Giyim bir gerekliliktir, moda ise asiriliktir. Giyimin bir yararlilik islevi varken,

modanin statii islevi vardir. Insanlarin kiyafetler giydigi her toplumda ve kiiltiirde giyime
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rastlanabilirken, modanin kurumsal olarak insa edilmis ve kiiltiirel olarak yayilmis olmasi
gerekir. Bir moda sistemi, giyimi sembolik bir degeri olan ve kendini giyim araciligiyla

sunan modaya doniistiirme islevi gériir (Kawamura, 2004, s. 1).

Kawamura’ya gére modanin imal edilmesi i¢in, i¢inde moda iiretiminin farkli
asamalarinda ve konumlarinda yer alan aktorlerin bulundugu bir moda sisteminin var
olmasi gereklidir. Moda, giyim iiretiminden ancak ve ancak bir moda sistemi tarafindan
sembolik bir {iriin olarak sunuldugu takdirde ayrilmaktadir. Moda sistemi i¢inde belirli
iligkiler ¢cercevesinde ortak amaglari moda tliretmek olan aktérler olmadan modanin ortaya
cikmasi imkansizdir. Moda, sosyal olarak gozlemlenebilir bir bigimde islev gormeli ve
moda olan bir seyi hizli bir bicimde yenisi ile degistiren bir sistemin parcasi olmalidir
(Svendsen, 2006, s. 14). Boylece tekstil {iretiminin son derece somut olan iiretimi,
kiiltiirel anlamlarla donatilmig soyut moda iiretimine doniismektedir (Pedroni, 2013, s.
Xii).
yilizyildan 1850’ye kadar olan siireci ilk ve duragan bir basamak olarak, 1850’den
giiniimiize degin olan siireci ise siirekli degisim icinde olan modern modanin ortaya
ciktig1 ve gelistigi donem olarak ele almaktadir. Ona gore, 19. ylizyilin ortasindan sonraki
stirecte moda, modern olanin ve biirokratik toplumlarin karakteristik 6zelliklerinden biri
olagelmistir.

Moda aragtirmacilarinin, moda olgusunun ne zaman ortaya ¢iktigina dair fikirleri
cesitlidir. Bu cesitlilik arastirmacilarin moda kavramina hangi perspektiflerden
yaklastiklarina gore sekillenir. Giyimin gesitlenmesini ve ¢esitli beden teknolojilerini
temel alan arastirmacilar (Craik, 1993; Cannon, 1998) modanin insanlik tarihi kadar eski
oldugunu iddia ederler. Buna karsin, modanin kapitalist sisteme i¢kin bir yenilik arzusuna
ve gosteris merakina iliskin olduguna dair yaklasimlarini gelistiren arastirmacilar moda
olgusu ile ancak uluslararasi iligkilerin gelistigi, ticaretin uluslarin ve bireylerin
yasaminda basat bir belirleyici haline geldigi donemlerde karsilastigimizi iddia
etmektedirler. Farkli topluluklarin ya da uluslarin giyim-kusamlarindan ritiiellerine, sa¢
bicimlerinden derilerine isledikleri dvmelerine ¢esitli beden teknolojilerini kullandiklar1
ve bu teknolojilerin zaman i¢inde degistigi dogrudur (Craik, 1993; Cannon, 1998; Jansen
ve Craik, 2016; Kaiser, 2012; Riello ve McNeil, 2010); ancak, modanin simgesel bir
anlatim aracina doniistiigli ve bu anlatimi her zaman canli tutmak i¢in bitmek bilmez bir

dongiiyii baslattigi donem, yani, sistematik ve kurumsal bir olgu olarak modanin ortaya
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¢ikmasim  saglayan gelismeler Ronesans Italya’sma ve sonrasinda Fransa’ya
dayandirilmaktadir (Davis, 1997, s. 72-73; Wilson, 2003, s. 16; Arnold, 2006, s. 6;
Kawamura, 2016, s. 79).

Bu donemde ortaya ¢ikan denizcilik teknolojisindeki gelismeler ve yeni ticaret
yollarinin kesfedilmesi Bati’nin Dogu’ya biiyiik bir ilgi duymasina neden olmus, ayni
donemde Dogu’nun zenginligi koloniciler tarafindan Batiya taginmustir. Ticaretle
zenginlesen sehir burjuvazisi ve aristokrasi arasindaki statii savast giysilerin zenginligi
ifade aracina doniismesine yol agmis, bdylece sosyal simiflar zenginliklerini siirekli
yenilenen giyim tarzlari ile sunmaya baslamistir. Boylece dongiisel olarak yeniliklerin
icat edilmesi ve yayilmasiyla tanimlanan Batili moda anlayisi goriiniir olmustur
(Hollander, 1993; Wilson, 2003). Ote yandan, bu dénemde Dogu’nun sadece zenginligi
Bati’ya taginmamis bunun yaninda Bati diinyasi i¢in Dogu hammadde, ucuz is giicli
kaynag1 ve fethedilip ehlilestirilmesi gereken sonsuz bir diyar haline gelmistir (Kaiser,
2012).

Modanin Fransa’nin bir alameti farikasi haline gelmesi ise ¢esitli ekonomik ve
kiiltiirel politikalar araciligiyla gerceklestirilmistir. Fransa’da 1638 ile 1715 yillar
arasinda hiikiim siiren imparator 14. Louis zamaninda ytiriirliige konan, ekonomi bakant
Jean-Baptiste Colbert’in hazirladigi ekonomi plani iilkeye tekstil ithalatin1 engelledigi
gibi tekstil ticareti ve giysi lretimine agir sartlar ve denetimler getirmistir. Colbert,
“Ispanya i¢in Peru’nun altin madenleri ne anlama geliyorsa, moda da Fransa igin o anlama
gelmektedir,” diyerek modanin Fransa’nin tanitiminda ve kiiltiir sahnesindeki {istiin
konumunu korumasinda ne denli 6nemli oldugunu vurgulamistir (Breward, 2003, s. 24).
14. Louis ve Colbert i¢in “maddi giizellik, bir estetik nesne olmanin 6tesinde iktidar ve
zafer” anlamina gelmektedir (Mukerji, 1997, s. 101). Kurumsallasmis modern moda
sistemini Onceleyen bu anlayis ve siire¢ Fransa’ya moda alaninda giinlimiizde de devam
eden bir itibar kazandirmistir.

Bu geligsmelerin bir sonucu olarak, kurumsallagmig modern moda sisteminin zanaat
tabanli likks {iriinler iireten haute couture' (yiksek moda) kurumu ile basladig

soylenebilir (Aage ve Belussi, 2008, s. 477). 1lk iinlii yiiksek moda tasarimcis1 1858

'Haute couture, kiyafetlerin miisterilere dzel siparis olarak calisildig: terzilik sistemidir. 19. yiizyilda
Paris’te moda tasarimcilarinin 6zgiin tiretimlerine dayanan 6zel bir sisteme doniismiistiir. Bu sistem i¢inde
terziler, tasarimlarinin uluslararasi arenada fikri miilkiyetlerini koruma hakkina sahip olmakta ve bdylece
terzilikten bir sanat¢1 konumuna yiikselmektedirler (Steele, 2005, s. 186).
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yilinda Paris’te kendi moda evini acan Charles Frederick Worth’tur. Moda tasarimcist
sifatin1 hak eden ilk terzi olan Worth, miisteri ve terzi arasindaki iliskiyi ve giysi
yapiminin sosyal organizasyonunu degistirmis, modanin, giysi liretmekten ¢ok imaj
iiretmek oldugunu gostererek bugilinkii moda kavraminin temellerini atmistir. Bu konuda,
Worth’un yaptig1 diger bir girisim de 1868 yilinda, ileride Fransiz moda endiistrisinin
merkezi orgiitii haline gelecek Paris Yiiksek Terzilik Sendikasi’ni (Chambre Syndicale
de la Couture Parisinne) kurmaktir. Bu orgiitiin kurulmasiyla beraber, Kawamura’nin
(2016, s. 108) tabiriyle kurumsallasmis modern bir moda sistemi ortaya c¢ikmustir.
Zamanla yiiksek moda ireticileri diinyadaki moda egilimlerini kontrol etmeye
baslayacaklardir.

Kurumsallasmis modern bir moda sistemi; iiretim alaninda moda tasarimcilari ve
markalari, tiikketim alaninda yeni tiriinlere kars1 bir talep olusturan ve bu iirlinleri 6zgiirce
tiiketebilen tiiketicileri gerektirmektedir. Bunun yaninda, kurumsallagmis modern moda
sistemi moda calisanlarinin bir araya geldigi bir ya da birden ¢ok 6rgiitiin ve tireticiler ve
orgiitiin tiiketiciler arasinda tanimirligini saglayan bir medya aginin varlifina isaret
etmektedir. Moda sistemi i¢inde farkli ¢ikarlara sahip aktorler hem is birligi hem de
catisma i¢inde hareket ederler. Markalar kar ve itibar bakimindan diger markalarin 6niine
gecmeye caligirken, tiiketiciler moda liderleri olmaya, sosyal statiilerini ya da modadan
kopuk bireyler olmadiklarin1 gostermek icin c¢abalarlar. Benzer bir bi¢gimde, dernekler,
meslek birlikler, etkinlikler ve moda medyasini olusturan birimler de dahil olmak {izere
kar ve itibar kazanmak iizere hareket ederler (Pedroni, 2013, s. xii). Bdylece, moda
sistemi “yaraticilifi tahmin edilebilir ve pazarlanabilir birimlere doniistiirmede
diizenleyici bir islev” (Griswold, 1994, s. 72) edinmenin yaninda “sembolik degerleri
maddi kiiltiire eklemler” (Crane ve Bonove, 2006, s. 321).

Yukaridaki bilgilerin 1s181nda bu ¢alismada moda su sekilde tanimlanmistir: Moda;
bir moda sisteminde yer alan aktdrlerin ortak etkinlikleri araciligiyla iiretilen, temel
dinamigi yenilik ve yaraticilik olan, hizli bir degisim dongiisiine sahip, sembolik
anlamlarla ytiklii sosyal ve kiiltiirel bir olgudur. Bu tanim, kendine 6zgii bir moda sistemi
ve bu sistem i¢inde hareket eden aktorleri olmasina kargin dinamigini yenilik ve
yaraticilik araciligiyla hizli bir degisim dongiisiine sahip olmayan topluluk ya da
kiiltiirlerde iiretilen moday1 kapsamamaktadir. Benzer bir bi¢gimde, bir sonraki boliimde

ele alinacagi gibi, baslica hedefleri miimkiin oldugunca ¢ok iiriin satarak karini
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maksimize etmek olan ve bu siiregte yaraticilik ve yenilik¢iligi geri plana iten kitle

modasini ve hizli moday1 da kapsam disinda birakmaktadir.

4.2.2. Yiiksek terzilerden hizli modaya kiiresel moda endiistrisi

Moda endiistrisinin ortaya ¢ikmasi giysilerin emek yogun bir bigimde genellikle
evlerde ve terzihanelerde iiretiminden endiistriyel liretime gegilmesiyle 19. ylizyilin
ikinci yarisina dayandirilmaktadir (Sterlacci ve Arbuckle, 2008, s. xliii). Glinlimiize degin
moda endiistrisi biiylik degisimler ge¢irmis, diinyanin en ¢ok kiiresellesen milyarlarca
dolarlik bir endiistri halini almistir (Major ve Steele, 2017).

Moda endiistrisi moda iiriinlerinin {iretimini, tasarimini, dagitimini, pazarlamasini,
perakendecigini, reklamciligini ve tanitimini yapan pek cok aktdrden olusmaktadir
(Major ve Steele, 2017). Bu endiistrisi bir tedarik zinciri olarak diisiiniildiiglinde dort
temel alt sistemden meydana gelir. Bunlar moda {iriinlerini ve bunlar i¢in gerekli olan
hammaddeleri iireten “liretim sistemi”; {riinleri tasarlayan, alip satan ve iriinlerin
tanittmin1 yapan “yaratici sistem”; hammadde saglama, iiretim ve dagitim asamalarin
diizenleyen “ydnetim sistemi” ve moda olan iriinler hakkindaki bilginin yayilmasini
saglayan ve bu iirlinlerin reklamini yapan “iletisim sistemi’dir (Craik, 2009, s. 206).
Moda endiistrisindeki biitiin alt sistemler birbirine baghidir ve moda olgusunun yaratilip
siirdiiriilmesinde sektorde yer alan aktorlerin hem kendi i¢inde hem de aralarinda
organize bir bicimde hareket etmeleri gerekir (Steele, 2005, s. 50).

19. ylizyilda sirastyla dokuma tezgédhi, ring makinesi, dikis makinesi ve kagit
kaliplar gibi teknolojik icatlarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi giyim iiretimini 6zel
atolyelerden daha genis iiretim alanlarina ve fabrikalara tasimis, giyim tliketimini
kitlesellestirmistir (Phelps, 2015, s. 18). Bu bakimdan birbirine karsit gibi goriinen
yiiksek moda ve hazir giyim ayn1 donemde ortaya ¢cikmistir (Green, 1994). Ancak, bunlari
birlestiren nokta dagitim ve tliketim alanlari olmus, 20. ylizyilin baglarinda Kuzey
Amerikali hazir giyim ireticileri Paris’te {iretilen yliksek moda tasarimlarini
kopyalayarak Kuzey Amerikali tiiketicilere satmaya baslamiglardir (Kawamura, 2016, s.
192). Parisli moda evleri bdylece yabanci miisterilere yilda iki kez koleksiyonlarin
sunmay1 bir gelenege doniistiirmiis ve 1920’lerde moda iiriinleri Fransa’nin en ¢ok ihrag
ettigi ikinci TUriin kategorisi haline gelmis ve Batili modern moda sisteminin

kiiresellesmesinin ilk adimlart atilmistir (Majima, 2008, s. 72).
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1960’lara kadar Fransa moda alanindaki istiinliigiinii korumus, moda 6ncelikle
sosyoekonomik bakimdan {ist smiflarin kullandigr lilks giyim esyalar1 olarak
goriilmiistiir. Hazir giyim ise ya kalitesiz, 6zensiz ve estetikten yoksun olmasiyla ya da
liiks moda firiinlerini taklit ederek daha ucuz fiyatlara tiiketicilerle bulusturmasiyla alt
smiflarin ragbet ettii bir segment olmustur. Ancak, Ikinci Diinya Savasi sonrasi
donemde Fransa moda alanindaki stlinligiinii kaybetmeye baslamistir. Hazir giyim
iretimindeki teknolojik gelismeler genclik alt kiiltiirlerinin bagsta televizyon olmak iizere
kitle iletisim araglar1 araciligiyla yayginlastirilmasi, kiiresellesme sonucunda pazarin
geniglemesi, tiiketimin toplumun en alt katmanlarina kadar yayilmasi1 gibi nedenlerle
yiikksek moda markalar icin bir itibar gostergesi olmaya devam ederken hazir giyim
endiistrisi ylikselise gecmistir (Kawamura, 2016, s. 196). Lipovetsky (1994, s. 88) zengin
azinlik i¢in iiretim yapan yiliksek modadan hazir giyime gegisi modada bir devrim olarak
nitelemektedir.

Hazir giyimin bu ylikselisine kayitsiz kalmayan Fransiz moda endiistrisi hazir
giyimin toplumun alt kesimlerine hitap eden, kalitesizligi ve estetik yoksunlugunu
cagristiran olumsuz imajin1 bertaraf etmek i¢in kaliteli ve tasarim temelli bir hazir giyim
tiirli olan pret-a-porter’1 icat etmistir (Breward, 2004, s. 57). Bu da hazir giyim sektorii
icin iiretim yapan ancak tasarimlarinda yenilik¢ilik ve yaraticilii temel alan créateur
olarak isimlendirilen yeni bir tasarimc tipini giindeme getirmistir (Crane, 2003, s. 190).
Bu tasarimcilar, 1971 yilinda, bir firma sahibi olan Didier Grumbach’in 6nderliginde
hazir giyimin degerini ylikseltmek ve Fransa’ya bu alanda da itibar kazanmak i¢in
Créateurlar ve Sanayiciler (Createurs et Industriels) isimli bir organizasyon
olusturmuslar, kendi markalariin yer aldig1 magazalar agmislar ve profesyonel defileler
diizenlemiglerdir. Yiiksek modadan ¢ok daha yaygin bir hale gelen ve ¢ok daha fazla kar
saglayan pret-a-porter kisa zamanda Fransiz Moda Federasyonu’nun biinyesine
katilmistir (Kennedy vd., 2013, s. 66).

1970’lerde moda endiistrisinde yasanan bir diger gelisme de biiylik iireticilerin
karlarinin azalirken perakendecilerin kéarlarinin artmasidir. Tekstil ve hazir giyim iretimi
cogunlukla bu tarihten Once ulusal olarak gerceklestirilmistir; ancak, 1970’ler ve
sonrasinda biiyiikk perakendecilerin kendi markalarin1 olusturarak dis kaynak alimi
sayesinde tiretimlerini siirdiirmeye baglamasiyla hizla kiiresellesmistir (Linden, 2016, s.
18). Giiniimiizde diinyada yaygin bir bicimde hakim olan kitlesel iiretim sistemi bu

gelismenin devami olarak yorumlanabilir. Biiyiik firmalarin merkezleri gelismis
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iilkelerde bulunurken bu firmalar iiretimlerini daha diisik maliyetler nedeniyle
gelismemis iilkelere kaydirmistir. Pek ¢ok lilks moda markasinin iriinleri de gelismekte
olan iilkelerde iiretilmektedir. Ornegin, bir arastirmada iizerinde “Italya’da iiretilmistir”
etiketi bulunan iirlinlerin ¢ogunun Cin’de iretildigi bulgulanmistir; liiks moda markasi
Prada prestij iiriinlerine “Cin’de tiretilmistir” etiketi yerine “Prada’da iiretilmistir” etiketi
yapistirmaktadir (Tokatli ve Kizilgiin, 2009, s. 150).

Yukarida ele alinan gelismelerin sonucu olarak 1990’larda yiiksek moda ve hazir
giyimden farkli iiretim ve tiiketim bi¢imlerine sahip olan hizli moda olgusu ortaya
cikmistir (Buzzo ve Abreu, 2019, s. 1). Hizli moda perakendecileri tasarim odakli iiriinler
sunmak yerine tiiketici talebine gore hareket etmekte, moda defileleri ve basininda yer
alan uluslararasi egilimlere siki sikiya bagli kalarak talep yoniinde {iriinlerini
sekillendirmekte ve ¢ok kisa zamanda ¢ok genis bir {irlin yelpazesi ile tiiketicilerin
karsisina cikabilmektedirler (Tokatli, 2008, s. 22-23). Ornegin Benetton’in diinya
capindaki 2500’den fazla magazasinda esgiidiimlii olarak c¢alisan bir iiriin takip sistemi
bulunmaktadir. Sistem tarafindan satilan iirlinlerin tipinin, renginin, bedenin vb.
ozelliklerinin toplandig1 bir veri tabani olusturulmakta ve bu bilgiler Benetton’in
merkezine ve anlagsmali oldugu firmalara ulastirilmaktadir. Boylece, Benetton kiiciik,
yerel firmalarla da is birligi yaparak, diinyanin neresinde hangi {iriin gerekiyorsa bu talebe
birkag hafta icinde cevap verebilmektedir (Kumar, 2010, s. 62).

Eger Lipovetsky nin dedigi gibi hazir giyim Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
modada bir devrim olarak kabul edilirse, hizli moda da 1990’lardaki yeni bir devrime
isaret etmektedir. Hizli moda olgusunu yiiksek moda ve hazir giyimden ayiran birkag
karakteristik O6zellik saptanabilir. Yiiksek moda ve hazir giyim ireticilere bagl,
ireticilerden perakendecilere dogru bir iiriin akisina sahip olup egilimlerin iireticiler
tarafindan belirlendigi bir tiretim tiiketim iliskisini gerektirirken, hizli moda bu akis
tersine ¢evirmistir. Hizli moda perakendicileri sezonluk moda defilelerinden ve moda
basinda yer alan {iriinlerden yola ¢ikarak iirlin tasarimlarini gelistirmekte (Kaikobad vd.,
2015, s. 29) ancak cok hizli bir bigimde tiiketicinin talebine gore bu egilimleri
yorumlayabilmektedirler. Bu nedenle hizli moday1 belirleyen temel 6zelliklerler hiz ve
esnekliktir (Buzzo ve Abreu, 2019, s. 4). Ote yandan, hizli moda, modaya uygun iiriinleri
tiiketicilere uygun fiyatlara sunmakta bu da tiiketimi koriiklemektedir (Linden, 2016, s.
14). Uriinlerin hizla ve diisiik maliyetlerle iiretilmesi kalite sorunlarmi beraberinde

getirmekte ve hizli moda bir yandan da hizla deforme olan, kullanim 6mrii kisa tiriinlerle
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anilmaktadir (Buzzo ve Abreu, 2019, s. 4). Son olarak, hizli moda giderek artan bir
bicimde ¢evresel ve sosyal sorunlarla giindeme gelmektedir. Tekstil iiretiminde
kullanilan kimyasal atiklar ve agir1 miktarda su tiiketimi, gelismekte olan tilkelerdeki kotii
caligma kosullar1 ve binlerce ton atik giysi bu sorunlarin basinda gelmektedir (Bick vd.,
2018, s. 2). Bunun sonucunda, tekstil ve hazir giyim endiistrisinin yol actig1 sosyal ve
cevresel yikim kendine moda pazarinda etik moda olarak ifade edilebilecek nis bir pazar
da edinmistir (Beard, 2008, s. 449).

Gilinlimiizde moda endiistrisi yiiksek moda iireticilerinden, tasarimci markalarina,
premium markalara ve kitle modasina fiyat, kalite, hiz, yaraticilik ve yenilikg¢iligin kriter
olarak alindig1 bir hiyerarsi icinde ifade edilmekte ve pazar boliimlenmesi bu hiyerarsiye
gore yapilmaktadir. Hiyerarside yukartya dogru gidildikge tiretim siiresi, iiriin dongiisi,
fiyat, kalite ve yaraticilik artmaktadir.

Bu hiyerarsinin en {ist basamaginda yiiksek moda yer almaktadir. Worth’tan
giintimiize kadar gelen bir gelenek oldugu kabul edilen yiiksek moda segmenti Fransiz
Yiiksek Moda ve Moda Sendikasi tarafindan denetlenmekte, iiye alimi siki kosullara tabi
tutulmaktakdir. Bu segmentte yer alan 15 markadan birka¢i Chanel, Christian Dior,
Versace ve Valentino’dur. Yiiksek moda, kiiciik ve zengin bir azinliga hitap etmekte bir
itibar gdstergesi olarak siirdiiriilmektedir. Yiiksek moda iireticileri gelirlerinin biiyiik bir
cogunlugunu parfiim, aksesuar gibi irettikleri yan irlinlerden, alt hazir giyim
markalarindan ve verdikleri lisanslardan saglamaktadirlar (Lipovetsky, 1994, s. 89).
Yiiksek moda iiretimi iilke smirlart iginde, her bir iirlin bastan sona el emegi ile
yapilmakta ve yiiksek moda tiretimi yapan markalar {ilkelerinin adiyla anilmaktadir
(Doeringer ve Crean, 2006, s. 358).

Yiiksek modanin bir alt segmentinde yer alan liikks moda emek yogun bir bi¢imde
iiretilmekte olup bircok lilkks moda markast LVHM, Kering ve Richemont gibi dev
holdinglere aittir. LVHM ye ait markalar arasinda Givenchy, Kenzo, Fendi gibi markalar;
Kering’e ait markalar arasinda Gucci, Balenciaga, Alexander McQueen gibi markalar ve
Richemont’a ait markalar arasinda Chole, Cartier, Purdey gibi markalar yer alir. Liiks
moda markalar1 diinya moda pazarinin biiylik boliimiin elinde bulundurmakta ve liiks
pazar1 gelismis llkelerden gelismekte olan iilkelere dogru yayilmaktadir (Okonkwo,
2007, s. 5). Liiks markalar da tiiketiciler ve iiretildikleri iilkeler icin birer itibar

gostergesidir.
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Hazir giyimin yiikselisiyle beraber yiiksek modaya rakip olarak ortaya ¢ikan
createurlar modanin dinamigi olan yaraticilik ve yenilik¢iligi tiiketicilere daha uygun
fiyatlara sunmaya baslamis bdylece daha genis bir pazar elde etmislerdir. Tasarimci
markalari?, bas tasarimcilarinin adiyla anilmakta ve moda endiistrisinde yaratciligi temsil
etmektedirler (Crane, 2003, s. 190). Tasarimci markalarinda da yliksek moda da oldugu
gibi ililke mengei 6nemlidir ve genellikle tasarimec1 markalart merkezlerinin bulundugu
kentle anilmaktadirlar (Larner vd., 2007). Uluslararas1t moda egilimlerini liikks markalar
ile birlikte tasarimec1 markalar1 belirlemekte ve diinya ¢apinda diizenlenen hazir giyim
defilelerinde bu markalar yer almaktadir. Ele alinan ii¢ segment i¢in de yaraticilik,
yenilikgilik ve iilke mensei son derece 6nemlidir. Yiiksek moda, lilks moda ve tarasime1
markalar1 moda endiistrisinin esin kaynagi olmanin yaninda {retildikleri ya da
tasarimcilarinin geldikleri tilkelerin adinin sikla moda basininda yer almasini saglamakta,
bdylece diinya basinin ilgisini bu yerlere ¢ekmektedirler. Fransiz moda sosyologu
Frederic Godart’in (2014, s. 51) dedigi gibi, bu markalar iilkelerin uluslararas1 arenada
goriinmesini ve yaraticiligiin takdir edilmesini saglayarak bir yumusak giic kaynagi
meydana getirmektedirler.

Moda hiyerarsisinin bir alt basamaginda yer alan markalar ise yayilim (diffusion)
markalaridir. Bu markalar genellikle {ist segmentlerde yer alan markalarin daha genis bir
tiiketici kitlesine hitap etmek icin iirettigi alt markalardan olusmaktadir. Ornegin
Prada’nin Miu Miu, Donna Karen’in DKNY, Calvin Klein’in CK markalar1 bunlara 6rnek
olarak verilebilir (Jones, 2017). Bu markalarin iiriinlerinin iiretimleri gelismekte olan
iilkelerde yapilmakta ve bu iiriinler kiiresel olarak dagitilmaktadir. Bu markalar bir
yandan da liiks markalarin ve tasarimci markalarinin hizla gelismekte olan genglik
pazarina girme stratejilerdir (Fernie vd., 1997). Yapilan ¢alismalarda bu markalarda moda
hiyerarsisinin {ist basamaklarinda yer alan markalara kiyasla mense tilke etkisinin anlamli
derecede etkili olmadigi, bundan ziyade tiiketicilerin satin alma kararlarinda yayilim
markalarinin iligkili olduklart tist markalarin daha 6nemli oldugu bulgulanmistir (Phau ve

Cheoung, 2009, s. 118).

?Ingiliz Moda Konseyi tasarimci markalarimi su sekilde tanimlamaktadir: Tasarime1 markalari, “6zel bir
kimlikle ya da imzayla tescil edilmis, Londra Moda Haftasi’na ya da benzerleri gibi uluslararasi fuarlarda
sergilenmek tizere yaraticilik ve Ozgiuinliigi birlestirerek giysi koleksiyonlar1 iireten bireyler ta da
ekiplerden olugmaktadir. Moda tasarimcilar1 ‘amiral’ koleksiyonlarmin yaninda yaylim markalar1 da
iiretebilirler ve uluslararasi itibarli tasarimcilar ya da markalardan en yeni tasarimcilara kadar genis bir
yelpazededirler” (British Fashion Council, 2009).

&5



Bir alt segment olan koprii (bridge) segmenti {ist segmentteki markalar ile kitle
modasin1 birlestirme islevi gormektedir. Bolimlii magazalarin yayginlagmasiyla
ylikselise gecen bu segment birbirinden farkli ¢esitli ihtiyaglara hitap eden ¢ok cesitli bir
iriin yelpazesine sahiptir. Burada, {irlinlerini boliimlii magazalarda sunan pek ¢ok marka
ve bunlarin yaninda yerel tasarimeci markalart yer almaktadir. Diesel, North Face gibi
markalar bu segmente drnek olarak verilebilir. Bazen hizli moda markalar1 da iirettikleri
yiiksek kaliteli ve fiyath iirlinlerle bu segmentteki tiiketicilere hitap edebilmektedirler.
Ornegin, Isve¢ merkezli H&M’in Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Roberto Cavalli gibi
moda tasarimcilart ile trettigi kapsiil koleksiyonlar bu segmentte degerlendirilebilir
(Shen vd., 2014, s. 101-102; Segura, 2017b). Bu nedenle, giiniimiizde hizli moda
markalar1 da bu segmentte konumlandirilabilmektedir (Brownless, 2019).

En alt segmentte yer alan kitle modas1 hizli moda markalarini ve sezonlara bagl
kalmadan temel iirlinleri ¢ok diisiik fiyatlarla tiiketicilere sunan markalar1 kapsamaktadir.
Bu tip tiretimler yerel olabildigi gibi hizli moda markalarinda oldugu gibi tamamen dig
kaynak alimi ile de gerceklestirilebilir. Kitle modasinda iiriiniin sembolik degerinden ¢ok
islevi onemlidir ve tiiketicilerin iirlinleri karsilastirma kriterleri fiyattir.

Moda segmentleri arasindaki yukaridaki ele alinan hiyerarsi moda piramidi olarak
adlandirilmaktadir. Piramidin en basinda en yiiksek fiyatla en az tiiketiciye hitap eden
yiiksek moda bulunmakta en altinda ise en diisiik fiyatla en ¢ok tiiketiciye hitap eden kitle
modas1 yer almaktadir. Moda piramidi asagidaki sekilde gorsellestirilmistir (Bkz. Gorsel
4.1).

Yiksek moda ]

Hazir giyim ]

Yayilim

KSpru

Kitle modasi

Sekil 4.1. Moda piramidi
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Moda endiistrisi, Endiistri Devrimi ile beraber hizla gelistigi 19. yiizyildan
giinimiize kadar pek ¢ok degisim geg¢irmis; modanin iiretim ve tiikketim bigimleri
degismis ve cesitlenmistir. 19. ylizyilda sinirli sayida tiiketiciye el emegi yogun pahali
giysiler iireten yiiksek modanin kurumsallagsmasi ile baslayan bu siireg, 1970’lerde hazir
giyimi de bu kuruma dahil etmistir. Giiniimiizde ise moda pazarlarinin ¢esitlenmesi,
tilketici profillerinin degismesi ve pek cok farkli iiretim ve iletisim teknolojisinin
modanin {iretim, dagitim ve tanitiminda kullanilabilmesiyle hizli moda olgusu ortaya
cikmig, moda endiistrisi diinyadaki en karmasik ve kiiresel endiistrilerden biri haline
gelmistir.

Bu ¢aligma kapsaminda moda, bir moda sistemi i¢inde temel dinamigi yenilik ve
yaraticilik olan, hizli bir degisim dongiisiine sahip sembolik anlamlarla yiiklii sosyal ve
kiiltiirel bir olgu olarak tanimlandigindan, amaci en diisiik fiyata iiriinler iiretip en ¢ok
tilketiciye ulagmak olan ve genellikle iist segmentlerdeki markarlarin tasarimlarindan
yola ¢ikarak iiriinler iireten kitle modasi ¢alismanin kapsami disinda birakilmigtir. Bu
nedenle, modelin gelistiriminde moda sozciigiiniin kitle modasimi ve hizli moday1

kapsamadiginin tekrar altinin ¢izilmesi gerekmektedir.

4.2.3. Sosyal ve iletisimsel bakimdan moda

Moda olgusu ortaya ¢iktig1 giinden giiniimiize degin gerek bireyler gerek toplumsal
gruplar gerekse de iilkeler i¢in sosyal statii, gii¢ ve itibar gostergesi olagelmistir. Modanin
kurumsallastig1 19. yiizyildan Ikinci Diinya Savasi’na kadar olan dSnem modayi bir sinif
farklilasmas1 araci olarak agiklayan kuramlarla karakterize edilmistir. Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra ise modanin olusturulmasinda ve yayiliminda kolektif eylemin
onemine dikkat c¢ekilmis, toplumsal gruplarin moday1 belirleme giicli iizerinde
durulmustur. Giliniimiizde moda olgusunu genel anlamda acgiklayan bir kuram
bulunmamakla birlikte pek ¢ok yazar modanin bireylerin kimlik insasinda ve
sunumundaki roliine dikkat ¢ekmektedir. Bu bolimde modanin algilamasindaki ve

yorumlanmasindaki bu degisim ele alinacak ve ulusal moda kavrami tartisilacaktir.

4.2.3.1. Swunf farklilasmast ve gosterisci titketim: tabana damlama kurami

Giyimin bir sozsiiz iletisim aract olduguna pek cok yazar tarafindan dikkat
cekilmistir (Barnard, 2002, s. 29; Davis, 1984, s. 325; Holman, 1980; O’Neal ve Lapitsky,
1991, s. 28; Rosenfeld ve Plax, 1977, s. 24). Antropologlar Marry Ellen Roach-Higgins
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ve Joanne B. Eicher (1992, s. 1) giyimi “insanin diger insanlarla iletisim siirecinde
sundugu beden modifikasyonlar1 ve tamamlayicilart kiimesi” olarak tanimlamaktadirlar.
Giyimin bir sozsiiz iletisim bi¢im olarak sosyolojide kullanimi1 da oldukca yaygindir.
Ornegin, toplumun 6ziinii bireylerin denetlenmesi olarak agiklayan ve sosyolojinin
kurucularindan biri olarak nitelenen (Coser, 1971, s. 89-127) Herbert Spencer’e gore
giyim ilk toplumlarda térensel uygulamalarin merkezinde yer almakta ve giiclii ve
giicsiizli birbirinden ayirma islevi gormektedir (Carter, 1993, s. 28). Spencer, giyimin
doga sartlarindan korunmak i¢in degil insanin gii¢ istencinin bir goriinlimii olarak ortaya
ciktiginin altin1 ¢izmektedir. Spencer giyimin ¢esitlenmesini ve kisiler arasinda benzer
esyalarin kullanilmasini gii¢ iligkileri i¢inde yoneten tarafta olmak isteyenlerin gii¢liilerin
giyim kodlarin1 kopyalamasi ile agikla (Carter, 2003, s. 29). Spencer’in giyim ve moda
hakkindaki fikirleri onun takipgileri olan diisliniirleri de etkilemis; modanin ilk
kuramcilar1 olarak bilinen “Tabana Damlama Kurami” olarak bilinen moda yayilimi
kuramia moda hakkinda yazdiklar ile kaynaklik eden Georg Simmel ve Thoerstein
Veblen kuramlarinin merkezine sinif farklilagmasini ve taklidi yerlestirmislerdir.
Simmel’e (2003: 132) gére moda biitiin goriiniimleri ve biitiin igerikleri biinyesine
alabilen genis bir kavramdir. Modanin ortaya ¢ikma kosulu olarak karsit iki kavrama
gerek vardir. Simmel, bu kavramlar1 baglantilandirma ve farklilasma olarak ele
almaktadir. Ona gore, modanin maddi, estetik ya da herhangi bagka bir amact yoktur.
Moda, bir yandan ge¢mis tarzlarin devamini kendinde barindirirken, bir yandan giiniin
ruhunu yansitmakta, bunlarin yaninda insanlarin yeniyi arama giidiisiine cevap vererek
gelecegi proje etmektedir. Moda, bireyin toplum igindeki iki karsit arzusunu, bir
topluluga ait olma ve farklilasma arzularinin ¢atismasindan ortaya ¢ikmaktadir. Gruba ait

olma arzusu taklit ederek, farklilagma arzusu ise kalic1 olanda degisimi arayarak giderilir:
Moda, verili bir ortiiniin taklididir, bu nedenle de toplumsal uyarlanma yoniindeki ihtiyaci
karsilar; bireyi, herkesin yiiriidiigii yolda ilerlemeye sevk eder; her ferdin davramisin salt
ornek haline getiren genel bir durum ortaya koyar. Ayni zamanda ayirt edilme ihtiyacini,
farklilasma, degisim ve bireysel aykirilik egilimini de ayni 6l¢iide tatmin eder. Bunu, bir
yandan igerik degisiklikleriyle saglar —bugiiniin modalarina onlar1 diiniin ya da yarinin

modalarindan ayiran bireysel bir damga vuran degisikliklerdir bunlar (Simmel, 2003, s. 106).

Bireyler toplum i¢inde c¢esitli siniflar olustururlar ve kendilerini goriiniimleri ile
diger siniflardan ayirmanin yollarin ararlar. Bu nedenle, moda ilk olarak siif modalar1
olarak tezahiir etmekte ve iist siiflarin kendilerini alt siniflardan ayirmasinin bir aract

olarak islev gormektedir. Toplumsal katmanlarda iistte yer alan sinif, kendini alt siniftan
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ayirmak i¢in moda aracilifiyla gorsel bir dil olusturmakta ve bunu siirekli yenilemektedir.
Bu dile sadece giysiler degil gorgii kurallari, ¢esitli beden hareketleri, insanin ¢evresini
kusatan diger gorsel kiiltiir 6geleri de dahildir. Ne zaman ki, alt siniflar bunlar taklit
etmeye baslar, iist siniflarin kendilerine ¢izdigi sembolik sinir1 agmis olurlar ve iist sinif
bunlardan vazgecerek yeni modalar aramaya baslar.

Veblen (2005) de Simmel’e benzer bicimde modayi iist siniflarin kendini alt
siiflardan ayirma araci oldugunu iddia etmis ve bunu gosteris¢i tiikketim kavrami ile
aciklamistir. Diisiiniire gore, sanayilesmis toplumlarda iist siniflar i¢in tiiketim bir statii
ve itibar gostergesidir ve st siniflar tiiketim nesnelerini ihtiyaclarini gidermek i¢in degil
bilhassa sinifsal tistlinliiklerini gdstermek i¢in satin almakta ve sergilemektedirler (Reilly,
2014, s. 68). Veblen de modanin degisimini alt siiftan gelen bireylerin iist siflarin
modalarini taklit etmeye baglamasi ve bdylece iist siniflarin kendini sosyal tistiinliiklerini
gostermek icin tekrar farklilagtirma cabasi ile agiklar.

Ele alinan iki analizde de moda bir taklit, sosyal yayilma ve farklilagma arac1 olarak
degerlendirilmistir (McCraken, 1985, s. 39). Tabana damlama teorisinde moda fikirleri,
zengin miisteriler icin iiretim yapan moda tasarimcilarindan ¢ikmakta ve iist siniflar
aracilifiyla yayilmaktadir. Bu bakimdan, yeni modalara dair ilk bilgilere ulagsan moda
onderleridir ve moda 6nderleri zengin kesim arasinda ¢ok sivrilen ancak yine de belirli
bir gruba dahil olan bireylerdir. Moda degisimi {ist siniflardan orta sinifa oradan da isci
siifina dogru gelismektedir (Crane, 1999, s. 16). Degisim hizi oldukg¢a yavastir.
Degisimin dinamiklerini ise ait olma istegi ve farklilagsma cabasidir (Brannon, 2005, s.
84).

Eger kiiltlirii bir toplum i¢indeki sosyal ve ekonomik gruplarin kendilerine ait
yasam bic¢imleri olarak ele alirsak (Williams, 1976, s. 79), bu noktada bu teorilerdeki
analizlerde moda taklit aracilifiyla toplum i¢indeki siniflar arasinda bireylerin sosyal
arzularmi diizenleyen bir kiiltiirel iletisim aract haline gelmektedir. Burada moda bir
icerigi dolayistyla anlami yeniden olusturma yarisina doniismekte ve modanin
yayginlagsmasiyla beraber {ist siniflari alt siniflardan ayiran anlam yittiginden bu anlamin

yeniden iiretilmesi gerekmektedir.

4.2.3.2. Statii dalgalanmasi ve kolektif secim: yukariya damlama kurami

Tabana damlama kurami modern donemde Avrupa ve Kuzey Amerika’daki moda

yayiliminmi  agiklayabilmektedir; ancak, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bu kuram
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toplumun yapisindaki degisiklerden otiirii agiklayici giiclinii kaybetmistir. Glinilimiiz
toplumu sadece sinifsal ayrimlara dayanan bir toplum olmamanin yaninda toplumu
olusturan katmanlar toplumsal cinsiyet, yas, etnisite gibi pek cok degiskenle
cesitlenmistir (Reilly, 2014, s. 61). Bu donemde modanin sosyal alanda kapladig: yer ve
iletisimsel boyutu da farklilasmig, donemin moda kuramlar1 da donemsel kosullari
anlamanin ve kavramanin yollarin1 aramislardir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki donemde kitle iletisim araclar1 toplumun biiyiik
bir boliimii tarafindan ulasilabilir olmus, bu araglarin toplum iizerindeki etkisi artmis
dolayisiyla artik yeni modalara dair bilgiler kisitl bir ¢evreden uzun zamanda daha genis
kesimlere yayilmak yerine toplumun tiimiine ayn1 anda yayilmaya baslamistir. Ayni
zamanda hazir giyimin gelismesiyle beraber tiiketiciler dogrudan liikks moda iiriinlerine
erisemeseler de yeni bir moda ortaya ¢iktiginda kisa siire i¢inde imitasyon {irlinlere
erisebilmektedirler; bu nedenle, moda herkese acik hale gelmistir (King, 1963; Miller vd.,
1993, s. 144).

Bu donemde yasanan baska bir gelisme de sosyal statiiniin modanin belirleyeni
olma giiciinii kaybetmesi ve genglik alt kiiltiirlerinin gii¢ kazanmasi olmustur. Belirli
genclik gruplart arasinda yayginlik kazanan goriiniimler orta yas gruplarina yayilmakta
ve modanin yayilimi genglik gruplarindan ana akim modaya dogru hareket etmektedir
(Field, 1970, s. 47-48). “Yukartya Damlama Kurami1” olarak bilinen bu kuramda kitle
iletisim araclarmin ve popiiler kiiltiiriin etkisi birincil derecede ©nemlidir. Moda
antropologu Ted Polhemus’a (1997) gore dnce popiiler yayimnlarda ve sanat diinyasinda
gordiikleri tarzlari taklit eden gencler sokakta biiyiik bir gesitlilikte farkli tarzlar
sergilemekte, moda tasarimcilart esinlerini ve tasarimlarinin 6gelerini bu ¢esitlilikten
alarak podyuma tasimaktadirlar. Bu kuramda moda fikirleri kentsel bolgelerde yasayan
genclik alt kiiltiirlerinden dogmakta, bu alt kiiltiirlere ait kii¢lik isletmeler tarafindan ilk
ornekler tiretilmekte ve eger moda tutulursa biiyiik firmalar tarafindan taklit edilmekte ve
yildizlar ve aktorler tarafindan kitle iletisim araglar1 araciligiyla popiilerlestirilmektedir
(Crane, 1999, s. 17).

Tavana damlama kurami, modanin {retilmesinde ve yayginlastiriimasinda
merkezine kitle iletisim araclarini almakta moday1 dogrudan kiiltiir endiistrisinin bir
iriinii olarak sunmaktadir. Kendi grup aidiyetlerini giyim kusamlar ile ifade eden pek

cok genclik alt kiiltiiriine ait 6ge Ingiltere’de isci sinifi gencleri arasinda ortaya ¢ikan
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Punk alt kiiltiiriinde oldugu gibi hizla hazir giyime uyarlanmis ve toplumun geneline
yayilmistir (Kawamura, 2016, s. 161).

Bu donemde modaya dair diger bir yaklagim Sembolik Etkilesimcilik Okulundan
gelen Hertbert Blumer tarafindan gelistirilismis, Blumer (1969) moday1 kisilerin ortak
anlam diinyasindan {riinlere yiikledikleri anlamlarla aciklamis ve modanin bir kolektif
secim silireci sonucunda ortaya ¢iktigini iddia etmistir. Ona gdre, moda iist siniflarin
kendilerini diger siniflardan farklilastirma cabalarini icermesine karsin bu cabalar
modanin nedeni degil sadece onun bir pargasidir (Blumer, 1969, s. 281). Sembolik
etkilesimcilige gore insanlar ortak anlamlar araciligiyla iletisim kurmaktadirlar ve ortak
anlamlar sosyal, psikolojik ve kiiltiirel yapilar1 sembolize eden fiziksel nesneler olarak
karstmiza ¢ikmaktadir (Kim ve Hall, 2014, s. 33). Insanlar, nesnelere karsi onlara
verdikleri bu anlamlara gore tutum sergilerler; anlamlar ise sosyal etkilesimlerle tiretilir
dolayisiyla insanlar nesnelerle onlara verdikleri anlamlar aracilifiyla etkilesim kurarlar
(Reilly, 2014, s. 47). Boyle bir kuramsal temelden hareketle Blumer (1969, s. 282)
moday1 degisen bir diinyada karmasik sosyal etkilesimler araciligiyla ortaya ¢ikan yeni
begenilerin ifadesi olarak goriir. Buna “kolektif se¢im” ismini veren Blumer (1969, s.

282) bu siireci soyle aciklamaktadir:
Yenilikgiler, 6nderler, takipgiler ve katilimcilar, bunlarin hepsi begeni ve duyarliklardaki
degisimin karsilig1 olan bir kolektif siirecin pagalaridirlar. Moda hareketi heniiz belirsiz ve
anlasilmaz olan yeni begenilere karsilik verecek yeni modellere ulasmay1 temsil eder.
Begeninin, kolektif begeninin doniisiimii, su gotiirmeksizin, degisen karmasik bir diinyadaki
sosyal etkilesimlerin dogurdugu deneyim ¢esitliliginin sonucudur.

Moda, tasarimcilar tarafindan yaratilip pazarlamacilar tarafindan tanitlasa da
yaratilan anlamlarin sosyal olarak insa edildigi ve paylasildig: bir sosyal siirecten gegmek
zorundadir (Kim ve Hall, 2014, s. 33). Sosyal siirecler, oldukc¢a karmasik ve pek ¢ok alt
birime bdliinmiis olan sosyal diinyalarda cereyan etmektedir (Strauss vd., 1985, s. 287).
Modanin sosyal diinyasin1 moda endiistrisinde yer alan tasarimecilar, butikler, modeller,
moda medyasi, reklamcilar, perakendeciler ve ¢ok ¢esitli segmentlere ayrilmis tiikketiciler
meydana getirir ve modaya dair anlamlar bu aktorlerin karsilikli etkilesiminden
dogmaktadir (Davis, 1991, s. 12).

Tasarimcilar gecmisten, egzotik iilkelerden ve giincel tarzlardan esinlenerek
giysiler tasarlamaktadir; ancak, en ¢ok etkilendikleri alanlar sanat diinyasi, edebiyat,
politik tartigsmalar gibi giincel donemsel olaylardir ve tasarimcilar bu alanlar1 ve

medyadan aldiklar1 etkileri giysi tasarimina dontstiiriirler (Blumer, 1969, s. 279).
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Boylece, tasarimcilarin arasinda da bir kolektif se¢im siirecinin hakim oldugu sylenebilir
(Gronow, 1997, s. 102). Benzer bir bigimde, biiyiik perakendecilerin satin alma yetkilileri
arasinda da benzer bir slire¢ hakimdir ve bu kisiler bir yandan giincel tartismalar ve
catigmalar diger yandan da takip ettikleri tiiketici egilimlerinden yola ¢ikarak bireysel
kararlar vermekte ancak bu kararlar cogunlukla birbirine benzemektedir (Blumer, 1969,
s. 279). Bu da Blumer’i moda endiistrisinin hem iiretim hem de tiiketim tarafinda bir
kolektif secim siirecinin isledigini diisiinmeye itmistir. Blumer her ne kadar kolektif
secim siirecinde moda endiistrisinin roliinii ele almamis olsa da modanin simgesel bir
iletisim bi¢imi oldugunu ve bu iletisimin etkilesim i¢inde gergeklestigini, etkilesimin de
dogrudan dogruya giiniin kosullarina bagli olarak gerceklestigini ortaya koymustur
(Davis, 1997, s. 133).

Ozetle, moda giiniimiizde sadece sosyal smifin bir gostereni degildir; moda
iizerinde yas, cinsiyet, etnisite gibi diger degiskenler de 6nemlidir ve 20. yilizyilda siif
farklilagmast hald moda yayiliminin bir etmeni olsa da sozii edilen diger degiskenler de
en az sosyal statii kadar modanin belirleyicisi olabilmektedir. Ikinci olarak, genel
anlamda tavana damlama kurami olarak adlandirabilecegimiz bu yaklagim temeline kitle
iletisim araglarinin toplum {izerindeki etkisini koymustur ve kitle iletisim araglarinin
popiilerlestirme ve bilgiyi hizla yayma etkisi olmadan kolektif bir begeni insa etmek
kolay degildir. Bununla beraber moda endiistrisi tasarimcilar ve dev medya ag ile hala
begenileri yonlendirme giicline sahiptir ve modalarin mesruluk kazanabilmesi i¢in kitle
iletisim araclarinin marifetiyle moda esik bekgilerinin siizgecinden gegmesi
gerekmektedir. Son olarak, moda, ortaklagilmig anlamlarin tasiyicisi ve gosterenidir. Bu
anlamlar nesnelerin kendisine igkin degildir, nesneler bireylerin onlara anlam vermesi ve
bu anlamlar araciligiyla etkilesime gegmesi araciligiyla anlam kazanirlar. Bu bakimdan,
moda bu anlamlarin iretildigi, catistig1i, doniistiigli ve yeniden {iretildigi bir kiiltiirel

iletisim platformudur.

4.2.3.3. Gii¢, modernlik ve itibar: ulusal moda

Modanin bireyler, toplumsal gruplar ve alt kiiltiirler arasindaki iletisimsel boyutu
ulusal diizeyde ele alinabilir mi? Ulusal bir moda miimkiin miidiir? Ya da ulusal moda
sOziiyle ne kast edilmektedir?

Ulusal kimlik bagligi altinda ele alindigi gibi, ulusun giiniimiiz toplumlari

tizerindeki belirleyiciligi ulus devlet olgusunun ortaya ¢ikmasi ve “bir cografya lizerinde

92



yer alan bir takim etnik/kiiltiirel gruplarin diger gruplardan farkini ortaya koyma talebi”
ile agiklanmaktadir (Vatandas, 2010, s. 8-9). Giyim, bu noktada, bu farklar1 goriiniir kilan
giiclii bir ara¢ olagelmistir. Moda tarihgisi Lou Taylor’a (2004, s. 201) gore 19. ylizyilin
ikinci yaris1 ve 20. yilizyilin baslarinda Avrupa ve Kuzey Amerika’daki miizeler cesitli
bolgelerde tarih boyunca kullanilan giysileri toplamislar ve bu giysiler araciligiyla ulusal
kimlik anlatilar1 icat etmislerdir. So6zii edilen bdlgelerden toplanan giysilerin miize gibi
saygin kurumlarda sergilenmesi bir yandan hayal edilen cemaatin varliginda dair kanitlar
olarak islev gormiis bir yandan da ulusun koklii gegmisine yonelik nostalji duygusunu
beslemistir (Kasier, 2012, s. 54). 18. ylizyilda icat edilen geleneksel giysi drneklerinden
biri Iskog etegidir. Iskogyal1 demir iscilerini yonetmek icin 1720’lerde Iskogya’ya giden
Ingiliz asilli Thomas Rawlinson, is¢ilerin uzun kemerli bir pelerinle ¢alistigimi, bunun
caligma kosullarina elverisli olmadigin1 gérmiis ve giysiyi iki parcaya ayirarak geleneksel
Iskog etegini icat etmistir (Vollmer, 2010, s. 74). Giysi, bu drnekte, kiiltiirel mirasin bir
0gesi ve ulusal kimligin bir bileseni haline gelmistir.

Giyim, somiirgeciligin uzun yiizyillar1 boyunca da politik giiciin ve modernligin bir
sembolli olagelmis, Batili somiirgeciler somiirgelestirdikleri bolgelerdeki kiiltiirlerin
giyimini geri kalmighgin bir gosterini olarak temsil etmislerdir. Erken dénem Bati
antropolojisinde Bat1 disindaki bolgeler duragan, degisime kapali, zamanin ilerlemedigi
bolgeler olarak ele alinmistir (Kaiser, 2012). Bu donemde iiretilen, Batililar1 ve Batili
olmayan Kkiiltiirleri iceren pek cok tasvirde Batili olmayan kiiltiirlerin giyimi Bati’nin
iistiinliigiinii ve bu istiinliigliin mesrulugunu gosterecek sekilde islenmistir (Baizerman
vd., 1993, s. 20). Batili kasiflerin Giliney Amerika’daki ilk kesif yillarinda yazdiklar
mektuplar1 ¢oziimleyen Marselle Melendez (2005) bu mektuplarda ciplak yerliler
kargisinda giyimli olmanin tekrar ve tekrar bir stiinliik gostergesi olarak kullanildigini
bulgulamistir. Benzer bir calisma Ingilizlerin Hindistan’a ayak bastiktan sonra
karsilastiklar1 Hintlileri nasil tasvir ettikleri {izerine de yapilmis ve benzer sonuglara
ulagilmistir (Torlo, 2010). Buradaki varsayim, uygarlik gelistik¢e giyim formlarinin daha
karmagik haller alacagidir (Baizerman vd., 1993, s. 22). Bdylece somiirgecilerin
fethettikleri topraklarda karsilastiklart kiitlilleri Avrupa kiiltiiriinden daha asag1
uygarliklar olarak niteleyip barbarlikla iliskilendirmeleri bu topluluklarin giyim
kusamindan yola ¢ikarak da mesru kilinmistir. Bu bakimdan moda moderligin sembolii
ve tastyicist olarak Batili toplumlara 6zgii bir uygarlik 6zelligi olarak goriilmiistiir (Jansen

ve Craik, 2016, s. 2). Buradan yola ¢ikarak diyebiliriz ki, giiniimiizde her ne kadar
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modanin sadece Bati’ya ait bir olgu olmadig1 ve diger kiitliilerin de giyiminde ¢esitli
nedenlerle degisimler goriildiigii kabul edilse de (Craik, 1993; Jansen ve Craik, 2016;
Kaiser, 2012; Reinach, 2010a, s. 533) yiizyillar boyunca Avrupali giyim tarzlar1 Avrupa
kiiltiiriiniin diger kiiltlirler istiindeki Ustlinligiinii gosteren politik ve sembolik birer
iletisim 0gesi olarak islev gérmiislerdir. Bu durum Avrupa iilkeleri arasinda da gegerli
olup Fransa’nin moda alanindaki iistiinlik miicadelesi Fransa’nin kiiltiir ve sanattaki
iistlinliiglinii mesrulastirma ¢abasi olarak 20. yiizy1l boyunca da devam etmistir (Breward,
2003, s. 24; Waquet ve Laporte, 2011, s. 96) ve giiniimiizde de devam etmektedir.

Tarihte, feodal rejimden ve imparatorluk yapilanmasindan wulus devlet
yonetimlerine gecen lilkeler de giyimi bir modernlesme sembolii olarak kullanmistir.
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatlirk toplumun yeniden
yapilandirilmasinda ve bir ulus kimligi kazanmasinda takvim, 6l¢ii birimleri, alfabe gibi
alanlarinda getirdigi bir¢ok yeniligin yaninda kilik kiyafetin 6nemine siklikla deginmis,
modern Tirkiye’nin giyiminin Avrupali giyim tarzi oldugunu 6zellikle vurgulamigtir
(Ang, 2007, s. 38). Mustafa Kemal, 27 Agustos 1925°te sapka iizerine yaptig1 meshur
konusmada Dogu’nun bir simgesi olarak goriilen fes giymeyi yasaklamis ve Avrupa tarzi
sapka kullanimini sart kosmustur. Izleyen dénemde baslica amaglarindan biri Avrupa
tarz1 giyimin Tiirkiye’de iiretilmesi ve yayginlagtirilmasi olan Olgunlagma Enstitiileri ve
Aksam Kiz Sanat Okullar1 kurulmustur. Tiirck modernlesmesinde iizerinde siklikla
durulan giyim kusam Tiirkiye ’nin modernlesmesinin bir gerekliligi ve sembolii olarak ele
almmigtir (Seftalici, 2004, s. 4-5). Japon modernlesmesinde ise Avrupa tarzlar
Japonya’nin disa acilma siirecinde 6zellikle Japon is adamlari tarafindan dis giiclere denk
bir gilice sahip olduklarin1 gostermek i¢in kullanilmistir (Slade, 2016). Bu 6rneklerde
moda tlkenin modernlesmesinin bir gostergesi olarak bir politik iletisim aract islevi
gormiis, Ozellikle Tiirkiye orneginde toplumun modernlesmesine yonelik yapilan
inkilaplarda iilke i¢inde modern degerlerin halka benimsetildigi bir kiiltiirel iletisim
platformuna doniistiiriilmustiir. 3

Moda, somiirgecilik doneminde Bati’nin iistiinliiglinlin bir gostergesi olarak tasvir
edilmis, modernlesen uluslar uygarlik yolunda ne kadar ilerlediklerini gostermek ve
toplumlarint modernlestirmek i¢in moday1 politik bir ara¢ olarak kullanmislardir.

Yukarida da ele alindig1 gibi, kurumsallagsmis modern modanin anavatani olarak Fransa

3Atatiirk inkilaplarinin bir kiiltiirel iletisim modeli ¢ergevesinde ele alindif1 galismalar igin bkz. Yiiksel,
1987, 1989.
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isaret edilmektedir, dolayisiyla yiliksek moda Fransa’nin bir alamet-i farikasi haline
gelmis, Fransa’min kiiltir ve sanat alanlarindaki {stinliigiinii gostermesi ve
siirdiirmesinin araci ve ortami olagelmistir. Denebilir ki, moda Fransa icin, ulus
markalama kavraminin ortaya c¢ikmasina daha ylizyillar varken bir kiiltiirel iletisim
ortami olarak islev gdrmiistiir. Ancak, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra moda sektdriiniin
ekonomik giiciiniin yaninda iilkeye itibar kazandiran ve ilgili sektorleri birlestiren bir gati
sektor oldugunu kavrayan iilkeler kendi moda sistemlerini gelistirme yoluna gitmistir. Bu
donemde Paris’in disinda Londra, Milano ve New York farkli tarzlar 6nererek moday1
ekonomik giicliniin yaninda “bir tanitim araci ve yeniden markalama ya da yenilenme
mekanizmasi olarak™ kent kimliklerinin ayrilmaz bir parcasina doniistiirmiistiir (Breward,
2010, s. 228). Italya’nin Floransa kentinde ilk moda haftas1 1951, Ingiltere’nin Londra
kentinde 1958 yillarinda yapilmig, 1963 yilinda Birlesik Devletler’de Amerika Moda
Tasarimcilart Konseyi kurulmustur (Ling, 2010, s. 87). Moda alaninda Fransa’ya rakip
olan bu iilkelerin her biri kendini farkli stratejiler kullanarak farklilastirmstir. talya
tasarimci ve endiistri ig birliginde zanaatsal iiretimi ulasilabilir hazir giyim {iriinlerinde
bir araya getirerek dne c¢ikmis (Reinach, 2010b, s. 205), Ingiltere sokak modasi ve
avangart tarzlari ile taninmig (Breward, 2005) ve Birlesik Devletler serbest zaman
etkinliklerinden dogan giinliik giyimi kitlesel iiretim marifetiyle bir moda nesnesi haline
getirmistir (Votolato, 2010, 481).

Italya’nmin moda alanindaki uluslararasi taninirhigr 1950’lerde Floransa’da tarihi
binalarda, ulusal projeler kapsaminda diizenlenen defilelere ve Birlesik Devletler’le
kurulan politik iliskilere dayanmaktadur. Ikinci Diinya Savasi’ndan yenik ayrilan bir iilke
olan italya icin bu defileler iiriinlerin Birlesik Devletler’e ihra¢ edilmesi amacini
tasimakla birlikte yeni bir diplomatik performans bigimi de olmustur (Paulicelli, 2014, s.
5). Ancak, giincel italyan modasi, Milano’nun Italyan modasinin merkezi haline
gelmesiyle 1970’lerde Fransiz createurlarinin ortaya ¢iktigi gibi tasarimcilarin endiistri
ile is birliginden dogmustur ve iilkede yiikselmekte olan orta sinifa erisilebilir liiks
iiriinler sunarak hizla yiikselmistir (Crane ve Bonove, 2006, s. 325). italyan modasini
ayirt edici kilan 6zellikler ince is¢ilik, moda sektoriiniin yapist ve Ronesans’a kaynaklik
eden iilke olmastyla italya’nin zengin kiiltiirel mirasidir. italya’nin moda sektérii birgok
kiiciik ve orta 6lgekli isletmenin biiyiik igletmeler, tasarimcilar ve medya ile yakin is
birliklerinden olugmakta, kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerde bir¢ok yaratici zanaatkar ve

kalifiye is¢i ¢alismaktadir (Bigarelli, 2000, s. 248).
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Ancak, moda sektoriinlin kendine 6zgii yapis1 yaninda sektore yenilik¢i giiciinii
kazandiran ve italyan modasina sembolik giiciinii veren sey iilkenin Rénesans’a dayanan
kiiltiirel miras1 ve mesleki bilginin yiiksek kaliteli zanaat {irlinlerinde kristallesmesidir.
Fasizm doneminin 6nemli yazarlarindan biri olan Gianna Manzini modaya bir siir, tiyatro
ya da sanat filmi gibi bir yiiksek kiiltiir {iriinii olarak yaklagilmasi gerektiginin altini
¢izmis ve Italyan modasmin Italyan ulusal kimliginin 6nemli bir bileseni olan
Ronesans’la beraber sekillendigini sdylemistir (Paulicelli, 2014, s. 2). Giiniimiizde liiks
Italyan firmalar1 zanaata dayali {iretimi yiicelten ve iiretimlerinin bu kismim tiiketicilere
sunan sosyal medyada yayimnlanan videolardan, uluslararasi sergilere ve amiral

magazalarindaki gosterimlere pek ¢ok tanitim materyali ve etkinlik tiretmektedir:

“Zanaat” her bir Italyan iireticinin tanitim retoriginin merkezinde yer alan ana terimdir ve
bunun Roénesans kadar eskiye dayanan nesneleri insanin eli ile yapmasi gelenegini

¢agristirmasi amaglanmaktadir (Ross, 2004, s. 210).

Italyan modasim karakterize eden sey zanaatta dayali iiretimdeki ince iscilik,
yenilik¢i tasarim ve modern endiistriyel teknolojinin birlikteligidir (Steele, 2003, s. 117).
“Italya’da iiretilmistir” etiketi el is¢iligini, dogal iiriinler kullanilarak g¢evreye duyulan
saygty1, yiiklii bir kiiltiirel miras1 ve olumlu bir estetik begeniyi beraberinde getirmektedir
(Paulicelli, 2014, s. 6-7). Bu baglamda, Italyan moda markalar1 Italya’nmin kiiltiirel
mirasin1 yiikli sembolik degerlerle donatmakta ve moda pazarlamasi uzmani Alice
Dallabona’nin (2014, s. 224) dedigi gibi, “Italyan ulusal kimliginin bicimlendirilmesinde
ve sunulmasinda énemli bir yer tutmaktadirlar.”

Amerika’nin  giyim kusamda kendini farklilasma ihtiyaci Ingiltere’den
bagimsizligini ilan ettigi devrim doneminde yeni bir ulusal kimlik arayis1 olarak ortaya
cikmustir (Breward, 2003, s. 197). Hakim Ingiliz tarzlarindan uzaklasarak yeni ulusun
Ingiliz anavatanindan kopmas: tescillenecek ve giyim Amerikan ulusunun bagimsizlik
sembollerinden biri olacaktir. Ancak Ingiliz begenisinden kendini ayiran iilkede uzun
siire Fransiz modalar1 hakim olmus, Birlesik Devletler, 6zelinde New York’un yildiz1
moda alaninda Fransa’nin ikinci Diinya Savasi’nda isgal edilmesi ile parlamistir (Rantisi,
2004, s. 96). Ulkede, savas yillarinda moda sektdriindeki pek ¢ok aktdr bir araya gelmis,
moda defileleri diizenlenmeye baslamis, perakendeci birlikleri ¢esitli odiiller dagitmis ve
egitim kurumlari sekillendirilmistir.

Fransiz modas! tasarim ve yaraticilikla, Italyan modasi el is¢iligi ve endiistrinin

birlikteligi ile sekillenirken Birlesik Devletler’de moda endiistrisi kitlesel iiretime ve
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marka yonetimine odaklanmstir. Onceleri temel ihtiyaclara karsilik veren kitle modasi
iireten pek cok firma markalamaya yaptiklar1 yatirimla liikks moda segmentine yaklasmis
ve Fransiz yiiksek moda markalari ile rekabet edebilir hale gelmistir. Uretimden ziyade
markalaya yaptiklar1 vurgu sayesinde iiretimin belirli bir yeri, yani {ireticinin atdlyesini
kapsama zorunlulugu olmaksizin Birlesik Devletler’deki iireticiler gelismekte olan
iilkelerde tiretim yapip iist segmentlerdeki konumlarini koruyabilmektedir (Djelic ve
Ainamo, 1999, s. 632-633). Yani sira, Birlesik Devletler’deki markalar Fransa ve
Italya’nin giiclii olmadiklar1 bir pazara, spor ve giindelik giyim pazarma yonelmisler ve
Birlesik Devletler’deki pek ¢ok tasarime1 markasi hazir giyim {iretimini serbest zaman ve
sportif etkinliklerden yola ¢ikarak silirdiirmeye baglamistir. Ayrica Amerikan modast
hizla biiyiiyen genglik pazara ayni hizla cevap vermis, birbiriyle kombine edilebilen
giyim parcalar iireterek kisilerin kendi tarzlarini yaratmalarina olanak saglayan bir moda
demokratiklesmesi ortaya koymustur (Votolato, 2010, s. 481). Blucin, giiniimiizde
Amerikan modasinin alamet-i farikasi durumundadir ve Amerikan yasam tarzini ayni
zamanda Amerikan yayilmaciligini sembolize eden ikonik bir moda iriiniidiir (Fiske,
2012).

Ingiltere de 1980’lerde ulusal bir moda politikas1 gelistirmek igin girisimlerde
bulunmaya baslams, 1983’te Ingiliz Moda Konseyi (British Fashion Council) kurulmus
ve 1984’te konseyin Onciiliigiinde Londra Moda Haftasi diizenlenmeye baglamistir.
Ingiliz hiikiimeti moday1 bir kiiltiir politikas1 kapsaminda ele almakta, yaratic
endiistrilere yonelik gelistirilen politikalara dahil etmektedir (Creigh-Tyte, 2005). ingiliz
modasi diger ti¢ moda devi tlilkenin aksine 1950’lerde Mary Quant’in icat ettigi mini etek
ve 1970’lerde Londra’da ortaya ¢ikan punk akiminin giyim kodlarint moda diinyasina
sokan Vivienne Westwood ve Zandra Rhodes gibi tasarimcilarla giiciinii politik
hareketlerden, gencglik alt kiiltiirlerinden ve sira dis1 tasarimlariyla {inlii bagimsiz
tasarimcilardan ve markalardan almaktadir (Breward, 2005). Ingiliz moda sektérii iginde,
1990’larda hiikiimetin yiirtirliige koydugu sektore destek planlari sayesinde tasarimcilarin
yoneticiligini yaptig1 birgok kiigiik isletme daha biiyiik treticiler, kiiciik atdlyeler ve
modayla ilgili diger sektorlerin aktorleri ile is birligi icinde hareket etmektedir. Yine
devletin verdigi destekler aracilifiyla moda tasarimcilart mezun olur olmaz kendi
isletmelerini kurabilmekte ve miisterilerle dogrudan kurduklari iliskilerden hareketle
markalarin1 gelistirebilmektedirler. Son olarak, tasarimcilar biiyiik isletmeler i¢in risk

olusturacak kisithi bir hedef kitleye hitap eden {irlinleri iiretebilecek bir¢ok atdlye ile i¢
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ice bulunmaktadirlar (McRobbie, 2002, s. 55-56). Ayrica, Ingiltere’de modanin bir
yumusak gii¢c kaynagi oldugu hiikiimet aciklamalar1 ile vurgulanmakta ve Ingiltere
diinyanin en iyi moda egitimi veren kurumlarma sahip iilke olarak bilinmekte, bu
kurumlarda ¢ok sayida yabanci 6grenci egitim almaktadir (British Council, 2016).

Ingiltere’de moda sektdriiniin  organizasyonu devlet tarafindan destek
programlarina alinan pek cok kiiciik isletmeden olusan tasarimci markalarindan, bu
isletmeleri ¢atis1 altinda toplayan Ingiliz Moda Konseyi ve ilgili sektdrlerin
kiimelenmesinden olusan sektdrel alanlardan meydana gelmektedir. Ingiliz moda
tasarimcilar1 sokak modasini ve genglik alt kiiltiirlerini katma deger iiretiminin bir
bileseni olarak almakta sokaktan yiikselen tarzlar1 yiiksek kaliteli iiriinlere
doniistiirmektedirler. Ingiltere’nin kiiltiirel politikassnda moda ekonomik getirisinin
yaninda yaraticilik ve yenilik¢ilik bakimindan itibar kazanmanin bir yolu olarak ele
alinmaktadir (Petty, 2019).

Moda denince akla gelen bu dort tilkenin yaninda 1990’lardan baglayarak diinyanin
geri kalanindan da iilkeler eklenmeye baglamistir. Moda sektoriiniin ekonomik getirisinin
yaninda uluslararasi arenada itibar olusturmanin kaynaklarindan biri olabilecegini fark
eden iilkeler farkli stratejiler izleyerek moda liretme yarigina katilmistir (Skov ve
Melchoir, 2011, s. 133). Glinlimiizde birgok sehirde bir yer markalama araci olarak moda
haftalar1 ve fuarlar1 kullanilmakta, bu haftalar yerel endiistrileri giiglendirdigi, turist ve
kalifiye is giiciinii ¢ektigi (Ling, 2010, s. 86) gibi iilkelerin ulusal modalarini sergileme
platformlari olarak da islev gérmektedir.

Bunun erken Ornegi createur smifinda yer alan, 1970’lerde Paris’te
koleksiyonlarini sergilemeye baslayan Japon tasarimci Issey Miyake ve 1980’°lerde onu
takip eden Yohji Yamamoto ve Comme des Gargons markasinin kurucusu Rei
Kawakubo’dur. Japon tasarimcilar; Japonya’da yerlesik bir moda kiiltiirii olmadig i¢in
Paris’e gb¢ etmis, Paris’in modanin merkezi olmasi nedeniyle onlara sundugu sembolik
sermayeden ve kalifiye is gliciinden beslenmisler Fransiz moda sisteminin aktorleri haline
gelmiglerdir (Kawamura, 2004). Bu tasarimcilar her ne kadar koleksiyonlarini Paris’te
sunsalar da ortaya c¢iktiklart donemde uluslararast moda sahnesinde sansasyon
yaratmiglar ve moda basini tarafindan Japon tasarimcilarin tasarimlari ve Japon ulusal
kimligi birlestirilmis, yarattiklar1 tarz Bati’da “Japon modasi” olarak anilmaya
baslamistir (Skov, 1996, s. 130). Japon tasarimcilarin Paris’teki basarist Tokyo’nun da

bir moda kenti olarak anilmasinda etkili olmus, Japonya’daki moda egitiminin
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taninmasinda etkili olmus, 6zellikle pek ¢ok uluslararasi taninirliga sahip tasarimecinin
mezun oldugu Bunka Tasarim Okulu’nu popiilerlestirmis ve Yuniya Kawamura’nin
(2016, s. 114) dedigi gibi, Paris’te Japon tasarimcilar arasinda bir ag yaratarak birgok
ikinci nesil Japon tasarimcinin kendi markalarini olugturmasini saglamstir.

Japon modasina benzer bir 6rnek olan Bel¢ika modasi 6rnegi, bir dizi devlet
kurumunun, kar amaci giitmeyen kurulusun ve sivil toplum Orgiitiiniin ortaklasa
hazirladiklari tekstil kalkinma plani ve bu plan ¢ergevesinde gerceklestirdikleri etkinlikler
aracilifiyla insa edilmis; 1980’lerin sonunda Antwerp Altilis1 olarak bilinen
tasarimcilarin Londra Moda Haftasi’na katilmaya baslamasiyla uluslararas1 moda
sahnesinde goriiniir olmustur. Altilinin elde ettigi basar1, Antwerp’in 1993 yilinda Avrupa
Kiiltir Bagkenti secilmesiyle Antwerp ’93 adi ile gerceklestirilen kiiltiir bagkenti
etkinlikleri kapsaminda modanin kiiltiirel bir arenada izleyiciyle bulusturulmasiyla
pekistirilmistir. 1997 yilinda Antwerp’in bir moda kenti olarak tanitilabilmesi ve bunun
icin gereken etkinliklerin entelektiiel arka alaninin desteklenebilmesi i¢in Flaman Moda
Enstitiisii kurulmustur. Bu tarihten giiniimiize degin iilkede pek ¢ok moda etkinligi
diizenlenmekte ve bu etkinliklerde modanin ticari bir ugrastan ziyade kentin kiiltiirel
kimliginin ve sanatsal disavurumunun ayrilmaz bir parcasi oldugunu vurgulanmaktadir.
Modanin Antwerp icin diger énemli bir yan1 1993 yilinda Flaman boélgesinin Belgika
icinde ekonomik, kurumsal, politik, sosyal ve kiiltiirel bakimdan 6zerklik elde etmesidir.
Antwerpli moda tasarimcilari, basin demeglerinde Belgikali kimliklerine degil Flaman
kimliklerine vurgu yapmakta ve moda onlar i¢in 6zerk kimliklerinin temsil edilecegi
kiiltiirel bir alan olarak islev gérmektedir.*

Ozetle, giyim insanin ortaya ¢iktig1 zamandan beri sembolik bir giice sahiptir ve
uzun sOmiirgecilik dénemi boyunca bir istiinliik gostergesi olarak politik bir iglev
edinmistir. Avrupa disindaki uluslar giyimi ve moday1 bir modernlik sembolii olarak
kullanmus, Tiirkiye 6rneginde giyim kusam ulusun uygarlik seviyesini yiikseltmek i¢in
hem ige hem disa doniik bir kiiltlirel iletisim ortami olarak kullanilmistir. Japonya
orneginde ise Japon is adamlarimin diger lilkelerdeki denklerine karsi esit olduklarini
gbstermenin bir araci olarak islev gdrmiistiir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra moda
merkezleri cesitlenmis, Italya, Birlesik Devletler ve Ingiltere Fransa’nin karsisinda yeni

moda merkezleri olarak dikilmistir. S6zii edilen iilkeler kendine 6zgii sektorel stratejiler,

“Belgika modast hakkinda daha genis bir inceleme igin bkz. Oziidogru, 2012a.
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bu stratejiler cercevesinde olusturduklar1 yapilanmalar aracilifiyla kendi ulusal
modalarin1 insa etmislerdir. 1990’larda ise kendi moda sistemlerini inga ederek
uluslararast moda sahnesinde goriinlir olmaya baslayan iilkelerin sayist hizla artmus,
iilkeler ve kentler moday1 sadece ekonomik getirisi yliksek bir sektor olarak degil bunun
yaninda yaraticiliklarini ve yenilik¢iliklerini uluslararasi arenada sunacaklar1 bir kiiltiirel
iletisim ortami olarak gérmeye baslamiglardir. Giiniimiizde moda turist, kalifiye is giicli
ve uluslararast basinin ilgisini ¢ekmenin bir yolu olarak anlagilmakta ve
degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, moda ulusal kimligin merkezinde yer almaktadir ve kiiresel moda
pazarinda basarili markalar yaratabilmek icin bir ulusal modaya sahip olmak birincil
derecede 6neme sahiptir (Reinach, 2010a, s. 534-535). Ulusal kimlik, moda baglaminda,
“secilmis anilarin imalat1” olarak diistiniilebilir (Goodrum, 2005, s. 62). Ulusal kimlik,
iilkelerin yaratici endiistrileri ve markalari i¢in halihazirda bir referans noktasi ve marka
anlatis1 sunmaktadir. Ulusal kimligin hangi &gelerinin kapsanip kapsanmayacagi
gelistirilen ulusal moda politikasina, markalarin tercihlerine ve uluslararasi egilimlere
baglidir. Son olarak, ulusal kimlik ulusal moda tarafindan islendik¢e ulusal kimligi de
yeniden temsil etmekte, tanimlamakta dolayistyla sekillendirmektedir. Bu nedenle, ulusal
modanin uluslararast moda sahnesinde temsili iilke i¢in ulus markalamanin ice doniik
tarafi ve diger iilkeler i¢in disa doniik tarafini teskil etmektedir.

Bu caligmada, ulusal moda terimi iilkelerin kostiimlerine, folklorik ya da etnik
giyime referans vermek icin kullanilmamaktadir. Bazi durumlarda iilkelerin kostiim
tarithinden alinan 6geler ve uygulamalar farklilagsma stratejileri olarak ulusal modanin
basvurdugu kaynaklar olsalar da ulusal moda bundan ¢ok daha fazlasidir. Bu ¢aligmada
ulusal moda su sekilde tanimlanmistir: Ulusal moda, belirli bir tilkedeki moda sisteminde
yer alan aktorler tarafindan iiretilen, ayirt edici nitelige sahip ve diger moda sistemleri ile
baglantili bir sekilde gergeklestirilen moda tiretimidir. Bu noktada, ulusal moda, estetik
nitelikleri bakimindan ulusal kimlige ya da kiiltiirel mirasa referanslar icermek zorunda
degildir, pekald markalar bu referanslari kullanmadan da {iretimlerini siirdiirebilir ve
ulusal moda sisteminde yer alabilirler. Ulusal moda, aynm1 moda sisteminde yer
aldiklarindan dolay1 bu iireticileri de kapsamaktadir. Ancak, rekabetin yiiksek oldugu
uluslararas1 moda pazarinda ve iilkeler arasindaki moda yarisinda iilkeler kendilerini
farklilagtiracak yaratici ve sektorel stratejiler gelistirmeli ve ulusal moda politikalarini bu

stratejiler gergevesinde belirlemelidir. izleyen boliimde, bir ulusal moda insa etmek ve
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siirdiirmek i¢in durum tespiti ve strateji gelistirimine yonelik {i¢ asamali kavramsal bir

model gelistirilecek ve Brezilya modas1 6zelinde tanitilacaktir.
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5. BULGULAR: MODEL GELISTIRIMI

Yapilandirmact temellendirilmis kuramin ilke ve prosediirleri izlenerek yapilan
analiz cergevesinde bu g¢alisma kapsaminda, ulus markalamada moday: kiiltiirel bir
iletisim ortamina doniistiirmeyi amaglayan iilkelerin, bolgelerin ve yerel yonetimlerin
kullanabilecegi, durum tespiti ve strateji gelistirimine yonelik, “tanim”, “temellendirme”
ve “temsil” agamalarindan olusan {i¢ asamali ve bu agamalarin her biri birbiriyle dongiisel

bir iliski i¢inde olan, uyarlanabilir kavramsal bir model gelistirilmistir (Bkz. Sekil 5.1).

TEMELLENDIRME

TEMSIL

Sekil 5.1. Tanim-temellendirme-temsil dongiisi

Tanim asamasi, “moda sistemini tanimlamak” ve “modada ulusal kimligi
belirlemek™ olmak {iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Bu asamada, moda
sistemindeki aktorler, bu aktorlerin islevleri, moda sisteminin 6zellikleri tanimlanmakta
ve moda {irlinlerinin tasarim ve tanitim siireglerinde birer bagvuru kaynagi olan ya da
olabilecek ulusal kimlik 6geleri ve bu 6gelerin kullanimi ile olusturmak istenen ya da
olusturulan ¢agrisimlar belirlenmektedir. Bu asamayi takip eden asama olan
“temellendirme” moda sektoriine odaklanmakta ve moda sektoriinii “sorunlar” ve

“stratejiler” ana kategoriler altinda ele almaktadir. Yukarida verilen tanimi izlersek,
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ulusal moda sadece yaraticiligin dinamigini olusturan ulusal kimlik 6geleri ile ele
alinamaz, bunun yaninda sektoriin yapisi, sorunlart ve kullanageldigi stratejiler de ele
alinmalidir. Ulusal diizeyde gelistirilen politikalar ve pazarda hareket eden iireticilerin
davraniglar1 arasinda farkliliklar olabilir (Kotler vd., 2000, s. 17). Bu nedenle, bu
asamada, sorunlar devlet politikalari, ekonomik kosullar, yonetsel sorunlar ve mesleki
orgiitlenme ile ilgili sorunlar olmak iizere sektore ickin sorunlar ve ge¢ kalmiglik, mesleki
bilginin doniistiiriilmesi ve kopyalama kolaycilig1 olmak iizere tasarim ve markalama
stireglerinde karsilasilan sorunlar olmak {izere iki boyutta ele alinmakta ve bu sorunlarla
bas etmek icin gelistirilen stratejiler incelenmektedir.

Son olarak “temsil” agamasi, tanim ve temsil agsamalarinin sonuglarini sunmasi ve
bu agamalarin yeniden ele alinip giincellenmesi agisindan 6rnek olaylara odaklanarak
giincel temsil bi¢cimlerini kavramaya, a¢iklamaya ve modelin diger asamalariyla iligkiye
sokarak stratejiler gelistiremeye odaklanmaktadir. Yani sira, temsil asamast modelin
dogrulanmasina hizmet etmekte, “tanim” ve “temsil” asamasinda sunulan kategoriler ve
baglantilar bu asamadaki Ornek olaylarin agiklanmasinda ve yorumlanmasinda
kullanilmaktadir.

Kiiresel moda pazari, son derece hareketli ve rekabet¢i bir pazar oldugundan,
modelde sozii edilen her bir asama dongiisel bir iliski i¢cinde olup birbirine zemin
hazirlama ve ayni zamanda birbirini giincelleyip doniistiirme kabiliyetine sahiptir.
Sunulan modeli kendilerine temel alarak tasarim ve markalama c¢aligmalarini yiirlitmeyi
secen isletmeler ya da moda politikalar1 gelistirmeyi amaglayan kurumlar tanimdan
temellendirmeye ve temsile uzanan ardindan temsilden yine temellendirme ve tanima geri
donen esnek bir yapi ile karsilasacaklardir. Bu yap1 i¢inde istedikleri ya da islerine
yarayan Ogeleri ¢calismalarina dahil etme ve ilgisiz olabilecekleri 6geleri disarda birakma
ozgiirliigiine sahiptirler. Benzer bir bigcimde, model sayesinde sektorel organizasyonlar
sektore yoOnelik olarak yirittikleri egitsel programlarda, kapsamli markalama
caligmalarinda, uluslararasilasma projelerinde izleyebilecekleri bir yol haritas
bulacaklar, modelin her bir 6gesi agiklanirken ele alinan 6rnekler ve yapilan analizlerle
birbiriyle ilgisiz goriinen bir siireci yonetme kabiliyeti edinebileceklerdir. Son olarak,
ulus markalama ajanslar1 moda ve tekstil sektdriine yonelik stratejiler gelistirir ve
yatirimlar yaparken i¢inde pek c¢ok aktoriin ve buna bagl olarak pek ¢ok da 6genin

bulundugu bir alana dair 6ngoriilerde bulunabileceklerdir.
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Bu modelin ortaya ¢ikarilmasini saglayan veriler, Brezilya’da toplandigindan ve
Brezilya moda sektoriiniin uluslararasilasma calismalarina odaklandigindan modelin
sunumu sirasinda her bir asamanin kendisi, asamalarin 6geleri ve alt 6geleri tanimlanmig
ardindan Ornek olaylar ve sektor verileri ile 6rneklenmistir. Ancak, model gelismekte olan
iilkelerin benzer sektorlerine uygulanabilecegi gibi yapilacak daha genis ¢aligmalar
sayesinde bu iilkelerin yaratict endiistrilerini de kapsayabilir. Temennimiz bu modelin
farkli cografyalar ve yaratict sektorlerden toplanacak kapsamli veriler 1s18inda, ulus
markalama calismalarinda moda ve tekstil sektoriine yonelik bir yol haritasi olmanin
Otesine gecerek yaratict endiistrilerin tiimiinii iceren faydali bir model haline gelmesidir.

Asagida olusturulan modelin kapsamli bir diyagrami sunulmustur (Bkz. Sekil 5.2).
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Sekil 5.2. Modelin sunumu
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5.1. Tamim

Tanim asamasi; moda sisteminde yer alan aktorlerin ve bu aktorlerin islevlerinin
tanimlanmasi, moda sisteminin Ozelliklerinin belirlenmesi ve moda {iriinlerinin tasarim
ve tanitim siireglerinde etkili olan ya da olabilecek ulusal kimlige dair ¢agrisimlarin ve
bunlarin kapsaminin belirlenmesi kategorilerinden olugmaktadir (Bkz. Sekil 5.3).

Farkli iilkelerdeki moda sistemleri moda endiistrisinin organize olma bigimine ve
iilkenin kiiltiirel mirasina gore farkli karakterlere sahiptir (Crane ve Bovone, 2006, s.
324). Bu asamanin amacit mevcut sartlarda bir {lilkenin moda sektoriindeki aktiiel
dinamikleri ve bu dinamikleri olusturan aktorleri belirmek, ardindan bu aktorler
arasindaki iligkilerin saptanmasi ile iilkenin moda sisteminin Ozelliklerini ortaya
cikarmaktir. Bunu izleyen temellendirme asamasinda, bu dinamikler mevcut halleri ve
sunduklar1 imkanlar cercevesinde kisa ve uzun vadeli stratejileri tespit etmek ve
gelistirmek i¢in kullanilacaktir. Dolayisiyla, zemin ne kadar gii¢lii olursa bu zeminde
temellenecek yap1 da o kadar giicli olacak; temellendirme asamasinda meydana

gelebilecek herhangi bir olumsuzluk yine bu zemine bagvurarak telafi edilebilecektir.

Modada Ulusal
Kimligi
Belirlemek

Moda Sistemini
Tanimlamak

Moda
== Sisteminde Yer
Alan Aktorler

Moda
Sisteminin
Ozellikleri

o Cagrisimlar

Sekil 5.3. Tanim asamasinin ogeleri

105



Tanim asamas1 moda sektoriinii bir biitlin olarak ele aldigimizda ve bu sektoriin
uluslararasi iligkiler ve kiiresel ekonomideki gelismelerle sicak iligkisini goz Oniinde
bulundurdugumuzda sabit, duragan bir asama olmamakla birlikte izleyen asamalarla
dongiisel bir iliski icindedir. Ayrica, temellendirme asamasinda belirlenecek ve
sonrasinda uygulanacak stratejiler ister sektorel boyutta ister markalama-tanitim
boyutunda olsun izler kitleden ve uluslararasi moda sahnesinden gelen yankilara gore
tanim asamasinda bazi glincellemeler ya da diizenlemeler yapmaya neden olabilir. Bu
durum temsil agsamasi icin de gecerli olup ililke ve marka imaj1 arasindaki etkilesimin
stirekli olarak izlenmesini ve degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bu yiizden, tanim
asamasinda mevcut kosullar analiz edilir ve tanimlanirken sektdriin ve uluslararasi
pazarin degisken, rekabetci yapist da dikkate alinarak gerekli esneklik kosullari
olusturulmalidir.

Izleyen kisimda, “moda sistemini tamimlamak” ve “modada ulusal kimligin
belirlenmesi” bagliklar1 altinda bu asamanin &geleri ve bu 6geler arasindaki iligkiler

Brezilya’daki moda sistemi orneklenerek agiklanacaktir.

5.1.1. Moda Sistemini Tanimlamak

Moda endiistrisi, “moda sistemi” olarak bilinen daha genis bir toplumsal ve kiiltiirel
olgunun i¢inde yer alir (Steele ve Major, 2017). Bu olgu icinde iiretimin ilk asamalarinda
yer alan elyaf yetistiricileri ve ireticilerinden, son {irlinleri iireten konfeksiyon gibi
isletmelere tekstil tedarik zincirinin tamamini kapsadig: gibi giysileri satin alan ve giyen
tiiketicileri de kapsamaktadir. Bunlarin yaninda moda bilgisinin yayilmasini saglayan ve
modaya dair bir inancin olugsmasinda etkin bir isleve sahip olan ulusal ve uluslararasi
moda basini da moda sistemini olusturan dgelerden biridir. Moda basinin yaninda moda
tasarimcilarinin ve markalarin iiriinlerinin tanitmalarin1 ve olast miisterilerle fiziksel bir
ortamda bir araya gelmesini saglayan moda haftalar1 ve fuarlari modern moda
sistemlerinin 6nemli Ogelerindendir. Son olarak, moda endiistrisinin organize
edilmesinde ve endiistride yer alan isletmelerin devlet organlariyla etkilesimini
saglamada gorev alan sektorel organizasyonlar moda sisteminin temel 6geleri i¢inde yer
alir. Buna gore, glinlimiizde moda sistemi, tekstil ve moda tedarik zincirinde yer alan
kiigtik ve biiyilik 6lgekli firmalari, yeni iiriinlere yonelik talep olusturan ve bu iriinler
arasinda 6zgiirce se¢im yapabilen tiiketicileri, moda tasarimcilarinin ve markalarin moda

sektoriine hangi sartlar altinda girecegini belirleyen ve devlet organlariyla bu tasarimci
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ve firmalarin arasindaki etkilesimi saglayan merkezi bir orgiitii ya da orgiitleri ve son
olarak da tiiketiciler arasinda yeni iirlinlerin tanitilmasini bdylece moda bilgisinin
yayilmasini saglayan bir medya agin1 kapsar. Moda sisteminin bilesenleri i¢cinde en sonda
tiiketiciler yer almaktadir. Tiiketici boyutu pek ¢ok yazar tarafindan marka kimliklerinin
insa edilmesinde ele alinmamis (Aaker, 1996; Coleman vd., 2011) marka imaj1 ile
baglantili goriilmiis ve kurumlarin ya da firmalarin dogrudan denetimi altinda olabilecek
bir degisken sayilmamistir (Mindutri vd., 2015). Bu nedenle bu model kurumsal kimlik
gelistirmeye yonelik bir perspektiften gelistirildiginden tiiketici 6gesi bu modele dahil
edilmemistir.

Bir iilkenin moda sistemi tanimlanirken dncelikle bu sistemi olusturan ve sistemin
islemesini saglayan aktorler, bu aktorlerin islevleri ve moda sisteminin yapisi
incelenmelidir. Moda sektorii araciligiyla iilkenin imajina yonelik olumlu etkiler
yaratabilmenin yolu, sozii edilen aktorleri rekabetci bir piyasada yer alabilecek bir sekilde
yapilandirip esglidiimlii hale getirmekten ge¢mektedir. Bu modelde, moda sistemini
tanimlamak i¢in kullanilmasi Onerilen aktorler, merkezi bir strateji etrafinda
toplanabilecek ve aktorler arasi etkilesimlerin goriiniir kilinabilecegi dort gruptan
meydana gelmektedir. Bunlar; moda iirlinlerinin iiretilmesinde ve yeni modalarin
meydana getirilmesinden birincil derecede sorumlu olan “bagimsiz moda tasarimcilar1”,
“markalar” ve “moda gruplar1”, markalarin ve bunlarin Onerdikleri yeni modalari
tiiketicilere tanitan ve giincel moda bilgisinin yayilmasini saglayan “moda medyas1”,
markalarin son tasarimlarin1 miisterilerine, kamuoyuna ve moda basinina duyurmalarinda
koklii bir gegmise sahip olan ve diizenlendikleri siire zarfinda ulusal ve uluslararasi
basinin ilgisini kente dolayisiyla da iilkeye ¢eken “moda etkinlikleri”, son olarak da ulusal
moda sisteminde esgiidiimii saglayan, devlet organlariyla moda sektoriindeki aktorler
arasinda  etkilesimi kuran ya da kolaylastiran ve moda  sektoriiniin
uluslararasilagtirilmasina yonelik stratejiler gelistiren ve yatirimlar yapan sektorel

organizasyonlardir.

5.1.1.1. Moda sisteminde yer alan aktorler ve islevileri

Moda sisteminde yer alan aktdrler; iireticiler, sektorel organizasyonlar, moda
medyast ve moda etkinlikleri kategorilerinden olugmaktadir (Bkz. Sekil 5.4). Alt

boliimlerde her bir 6ge detaylica ele alinacaktir.
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Moda Sisteminde

Yer Alan Aktérler

Sektorel
Organizasyonlar

Ureticiler

Moda Medyasi Moda Etkinlikleri

Sekil 5.4. Moda sisteminde yer alan aktorler

5.1.1.1.1. Ureticiler

Moda ve tekstil sektoriinde tedarik zinciri oldukga genistir ve diigme tireticilerinden
elyaf iireticilerine, kiigiik konfeksiyonlardan daha genis ¢apli liretim yapan firmalara pek
cok tireticiyi kapsamaktadir. Ancak, burada ele alinan fireticiler katma degeri ytiksek,
tasarim odakli iiretim yapan ve {iriinlerini sembolik degerlerle sunan kisi ve firmalari
kapsamaktadir. Moda sisteminde sozii edilen iiretimleri gerceklestiren aktorler bagimsiz
moda tasarimcilari, markalar ve moda gruplaridir. Markalar ve moda tasarimcilart moda
sisteminin olmazsa olmaz aktorlerindendir. Paris, New York, Milan gibi modanin mega
kentlerinde kimi moda tasarimcilar1 ve markalar Kawamura’nin (2016) dikkat ¢ektigi
gibi, kisisellesmekte ve kitle iletisim araglarinin marifetiyle yildizlagmakta, bu siirecte de
moda ve tekstil sektoriinlin diger aktorleri gézden kaybolabilmektedir. Bunun sonucu
olarak da belirli modalar ve tarzlar belirli moda tasarimcilar1 ve markalarla, bazi
durumlarda da belirli markalar, Donna Karan New York 6rneginde oldugu gibi (Odabasi,
2018), belirli kentlerle 6zdeslesebilmektedir. Boylece, tasarimci, marka ya da kent
Ozdeslestigi moda ve tarzlarin degerlerinin tasiyicist ve temsili haline gelmektedir.
Ornegin, Paris modanm kalbinin attig1 yer olarak anilmakla birlikte giizellik ve zariflikle
one ¢ikarken Milano siklik, incelik ve 6zenli el isciligi ile bilinmektedir. Ulkelerdeki
belirli yerlerin olumlu imaj1 yerin marka degerini arttirdig1 gibi iilkenin imajina da olumlu
bir bigimde yansimakta, bu imaji giiclendirmektedir (De Nisco vd., 2015). Bazi
durumlarda da moda tasarimcilari, kendi iilkelerinin disinda sergiledikleri basarilar ve
iilkelerinin geleneksel anlayislarina yaptiklar1 gondermelerle iilke imajin1 olumlu katkilar
sunabilmektedirler. Rei Kawakubo, Issey Miyake ve Yohji Yamamoto gibi Japon moda
tasarimcilar1 Paris moda sistemindeki basarilar1 ile uluslararasi moda sahnesinde
Japonya’nin adindan bahsedilmesini saglamis, Japonya’nin yenilik¢i, yliksek teknolojiye

sahip, egzotik imajim gii¢lendirmislerdir (Oziidogru, 2017).
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Izleyen alt basliklarda “iireticiler” kategorisini olusturan “bagimsiz moda

9 ¢

tasarimcilar1”, “markalar” ve “moda gruplar1” Brezilya drneginde detaylandirilacaktir.

Bagimsiz moda tasarimcilar

Brezilya’nin ilk moda tasarimcisi olarak Alceu Penna’ya isaret edilmekle birlikte
Penna’nin 1940’11 ve 1950’11 yillarda geleneksel karnaval kostimlerini modern bir
goriiniime kavusturup dénemin tist siniflart arasinda yayginlastirmas: Brezilya’da ulusal
kimligin insasinda da rol oynadigimin alt1 ¢izilmektedir (Gies, 2010). 1960’larda ise
Avrupa’da egitim almis, iclerinde Pamplona de Abreu ve Clodovil Hernandez’in de
bulundugu bir grup moda tasarimcist lilkede birer yildiz haline gelmistir. Hernandez, ayni
zamanda, Brezilya’da fretilen moda firiinlerini farklilagtirmanin bir yolu olarak
Brezilya’nin dogal giizelliklerini ve ulusal kimligini yansitan 6gelerin kumasg baskilarinda
ve giysi kaliplarinda kullanilmasini 6nererek modanin ulusal kimligi insa ve ifade
etmenin yollarindan biri olduguna da isaret etmistir (Ribeiro, 1972, s. 3-6).

Glincel Brezilya modasinin temsilcileri arasinda Alexandre Herchcovitch, Carlos
Miele, Ronaldo Fraga, Amir Slama, Fernanda Yamamato, Martha Medeiros gibi farkli
tasarim anlayislarina ve uygulamalarina sahip tasarimeilar sayilabilir. Bu tasarimecilardan
Alexandre Herchcovitch Brezilya’da genglik alt kiiltlirlerinin, escinsel hareketin, gece
kuliibii kiiltlirtiniin yayginlagtig1 bir donem olan 1990’larin basinda ilk koleksiyonunu
sunmug ve artik onun bir alameti farikasi haline gelmis olan kafatasi motifleri,
kaliplanmis kauguk, tersyliz edilmis dinsel sembollerle Brezilya modasinin yenilikgi,
siirlar1 zorlayan, kozmopolit yanini temsil etmektir. Herchcovitch kendi ismini tagtyan
markasini Brezilya’nin en biiyilk moda grubu olan Inbrands’e devretmis, gilinlimiizde
caligmalarina A La Gargonne markasi ile devam etmektedir. Tasarimci ilk yurt disi
magazasini Tokyo’da agmistir ve tasarimcinin {irlinlerine Birlesik Devletler, Kanada,
Ingiltere, Fransa, ispanya ve Avustralya gibi iilkelerde ulasilabilmektedir.

Carlos Miele Brezilya’da 1990’larin, uluslararasi moda haftalarinda ise 2000’lerin
basindan beri koleksiyonlarini sergilemektedir. 2002 yilinda Londra Moda Haftasi’nda
sundugu blucin tasarimlari, deri bluzlar ve derin dekolteli, tenselligi vurgulayan elbiseler
ile dikkatleri iistiine ¢ekmistir. Miele, tasarimlarinda siklikla el dikisi, krose, yama gibi
yerel el is¢iligi 6gelerini kullanmakta ve bu tasarimlar1 yerli kiiltiirlerine gondermeler
yapan aksesuarlarla biitiinlemektedir. Tasarimc1 ayn1 zamanda uluslararasi taninirliga

sahip hazir giyim markast M. Officer’in da kurucusudur. Miele, bdylece, Brezilya tekstil
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endiistrisinin en biiylik boliimlerinden biri olan denimi modernlestirilmis iirlinler ve
uygun markalama stratejileri ile uluslararasi bir tanmirhigina kavusturmustur. Kendi
adindaki markasiyla ise Brezilya tekstil el sanatlarini yiiksek moda segmentine tagimis,
bu alanda da hatir1 sayilir bir taninirlik kazanmustir.

El sanatlarinin Brezilya’nin ulusal kimliginin bir pargasi olduguna inandigini
sOyleyen Ronaldo Fraga (Langlois, 2011) ise 1990’larin ikinci yarisindan beri moda ve
tekstil sektdriinde stilist, moda tasarimcisi ve girigimci olarak yer almakta, pek ¢cok agidan
Brezilya kiiltiiriinii moda tirlinleri aracililigiyla ifade ettigi ¢aligmalar yiiriitmektedir
(Vieira, 2012, s. 30). Fraga, el sanatlarina yonelmenin yaninda koleksiyonlarinda Athos
Bulcao, Oscar Niemeyer gibi Brezilyali sanat¢1 ve mimarlara da gondermeler yapmakta,
Brezilya kiiltiir ve sanat tarihinde iz birakmis eser ve kisileri anistirmaktadir. Bu yaniyla,
Fraga tekstil el sanatlartyla Brezilya’da fliretilen ¢agdas sanat eserlerini ve Brezilya
popiiler kiiltiirlinii yliksek moda sahnesinde bir araya getirerek kliselerden uzak durmay1
basarabilen giincel tasarimlar sunmaktadir (Mesquita, 2013; da Silva ve Bonadio, 2013,
s. 215).

Amir Slama, Brezilya’da yiiksek bir liretim hacmi bulunan ve 6zellikle Birlesik
Devletler, Portekiz, Fransa gibi Brezilya’ya cografi olarak yakin ve plaj kiiltiiriine sahip
iilkelerde yiliksek bir tanmirlia sahip Brezilya plaj giyimi Orneklerini diinyaya
sunmaktadir. Tasarimci, plaj giyiminde Brezilya’nin adinin uluslararast moda sahnesinde
duyulmasinda 6nemli katkilar1 olan Rosa Cha markasinin kurucusudur. Slama, 2010
yilinda kendi adin1 tagtyan markasini kurmus, “Brezilyali bikini tarz1” slogani ile New
York Moda Haftasi’n1 da igeren pek ¢ok taninmis moda etkinliginde yer almigtir. Slama,
Brezilya modasinin halihazirda bilinirlige sahip bir segmentinde gergeklestirdigi katma
degeri yiiksek tasarimlar1 ile plaj giyimi denince akla ilk gelenler arasinda olan
Brezilya’nin imajin1 bu anlamda pekistirmistir.

Japon asilli bir tasarimci olan Fernanda Yamamoto islevsellik, rahatlik, bol ve
dokiimlii kesimler ile 6ne ¢ikan tasarimlarina siirdiiriilebilirlik ilkelerini de uygulayarak
kendini farklilastirmig, Ozellikle siirdiiriilebilirlik alaninda uluslararast bir {ine
kavusmustur. Yamamato, Brezilya’nin ¢ok kiiltiirlii toplumsal yapisini siirdiiriilebilirlikle
birlestirerek sadece gilinlimiize yonelik moda ve tarz onerilerinin bir adim 6niine gecerek
sektoriin gelecekle de ilgili kaygilart oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Son olarak Martha Medeiros, Brezilya’nin kuzeydogusunda bulunan Algoas

Eyaleti’nin baskenti Maceio’dan gelmektedir. Medeiros’un tasarimlariin temelinde
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Brezilya tekstil el sanatlarindan, uzun bir ge¢mise sahip olan, Dantel Anglez
bulunmaktadir. Tasarimci, dantel isciligini “Swarovski kristalleri ve Japon incileri ile
islenmis saten, samur, ipek” gibi kumaglarla bir araya getirmekte (Galsworthy, 2014, s.
86), el yapimi danteli giincel tarzlar yaratmak i¢in kullanmaktadir.

Burada orneklenen giincel Brezilyali moda tasarimcilarinin sayisi arttirilabilir;
ancak, bu tasarimcilar modada Brezilyali kimligini farkli agilardan ele aldiklar1 ve
Brezilyaliligin farkli yanlarini tasarimlarinda isleyerek uluslararasi bir iine kavustuklar
icin se¢ilmislerdir. Hedef pazarlar ve hedef kitleye gore hangi deger ve ¢agrisimlarin
mevcut hangi tasarimcilar tarafindan kullanildigin1 analiz etmek marka olarak bu
tasarimcilardan farklilasmak ve 6zgiin bir eda yakalamak, moda sisteminin biitiinii i¢in
diistintildiglinde ise iilke imajin1 olusturan 6geler arasinda esgiidiimii saglamak icin
gelistirilecek stratejiler agisindan 6nemlidir.

Moda sistemindeki kurucu ve giincel moda tasarimcilarini tespit etmek diger
yandan olusturulacak marka hikayelerine de zemin hazirlayacaktir. Ulke imaj1 agisindan
bakildiginda, iilkelerin uluslararasilagsma siire¢leri, iilkede yasanan politik doniistimler,
mevcut politik arka planlar, tilkelerle 6zdeslesen yasam bi¢imleri gibi 6gelerin biitiinii o
iilkelerin ulus markalarinin da kendiliginden marka hikayesi haline gelmektedir (Nas,
2017, s. 112). Ulus markalamanin 6nde gelen isimlerinden Wally Olins (2002, s. 242)
uluslarin halihazirda marka kimliklerini tarihsel siiregler i¢inde yeniden ve yeniden
sekillendirdiklerini, Fransa Orneginde Fransiz Devrimi’nin Fransa’nin iilke imajmin
ayrilmaz bir pargasi haline geldigini, buradan once diger Avrupa iilkelerine ve ardindan
tiim dilinyaya yayildigin1 yazmaktadir. Moda da Fransa i¢in benzer bir ulusal kimlik
bileseni ve ililke markasi degeridir (Kawamura, 2016). Tarihi olarak kazandig1 sembolik
anlami, yildizlasmis moda tasarimcilari ve merkezi sistemi ile Fransa bu bakimdan
avantajli bir konuma sahiptir. Bundan o6tiirii, bir iilkedeki uluslararasi iine sahip moda
tasarimcilari tilkenin sadece tirettikleri iiriinlerle ekonomik bir kazang saglanmasini degil,
bununla beraber iilkenin adinin sektorle daha sik anilmasini da saglamakta, Kotler ve
Gertner’in (2002) de isaret ettigi gibi, lilke imajina katkida bulunmaktadirlar.

Ulkede modern moda sisteminin kurucular1 arasinda yer alan moda tasarimeilarini
ve sektore bu anlamda katki saglamis kisileri bulup, bu kisiler hakkinda arastirmalar
yaparak c¢aligmalarinin ulusal ve uluslararasi ¢apta tanitilmasi, bir anlamda bu tarihi
kisilerin giincel kosullar gercevesinde markalanmasi {ilkenin moda alanindaki yeni bir

girisimci olmadigini, iilkede bu alanda siiregelmekte olan bir gelenegin varligini
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gosterecektir. Benzer bicimde uluslararast moda sahnesinde belirli bir taninirhia erisen
moda tasarimecilarinin uluslararasi arenada desteklenmeye devam edilmesi iilke imajinin

yaratici yanini pekistirecektir.

Markalar

Brezilyalt moda ve tekstil markalar1 deyince akla ilk gelenlerden biri 1960’larin
basindan beri parmak arasi terlik tiretimi yapan, yliksek yasam enerjisini ve plaj kiiltiiriinii
bir ¢ift basit terlik tasariminda kristalize eden Havaianas’tir (Inyanya, 2016). Havaianas,
1907 yilinda bir grup Isko¢ ve Ingiliz is adammin Sao Paulo’da 6zellikle kahve
plantasyonlarinda ¢alisan is¢ilerin siklikla giydikleri “alpargatas” isimli bez ayakkabidan
iretmek i¢in kurduklart Alpargatas firmasmin bir markasidir. Marka 1962 yilinda
kurulmus ve iirettigi tamamen dogal kauguk terlikler ile taninmistir (Costa vd., 2010, s.
122). Havaianas tarzi parmak arasi terliklerin esin kaynagi hasir tabanli ve kumag bagcikl
Japon sandaletleridir; firma tabanda hasir yerine kaucuk, iplerdeki kumas yerine
kompozit plastik kullanmig, boylece “Japon modelini Brezilya pazarma” uyarlamigtir
(Neotti vd., 2002, s. 7). Japon geleneklerinden esinlenilen model, Brezilya’ya 6zgii
kauguk agaci1 (Couper ve Henbest, 2007) materyali ile iiretilmis ve marka ismi olarak
deniz ve glines cenneti olarak bilinen Hawaii’yi ¢agristiracak bir isim secilmistir (Neotti
vd., 2002, s. 8). Havaianas, 1990’lara kadar beyaz bir taban ve bes renk secenegi sunan
pvc st ile tek bir model {izerinden iiretim yapmis, bu nedenle de “fakir insanlarin ev
icinde giymesi icin iiretilen terlik” tireticisi olarak taninmistir (Costa vd., 2010, s. 123);
ancak ithal tiriinlere konan kisitlamanin kaldirilmasi ile beraber marka kendini rekabetin
yogun oldugu bir piyasada bulmus ve farkli renklerin monokrom tonlarinda iiretilmis pek
cok model ile iirlin gamini yenilemistir (Piedras, 2001, s. 7). Bu iirlin gaminda hedef
kitleler sosyoekonomik kategorilere ayrilmis, bu kategorilere gore fiyatlandirma
yapilmig, Ornegin “Havaianas Top” modeli sinirli renk uygulamalar1 ve piyasada
rakiplerinden ayrilabilir 6zel paket tasarimlari, bunlarin yaninda standart modellerinden
yiiksek fiyatlari ile orta siniflara hitap etmeye baslamistir (Costa vd., 2010, s. 124).
Markanin, daha Oncelerde taklitleriyle miicadele etmek igin gelistirdigi “mesru
Havaianas” slogan1 yenilenen halkla iligkiler kampanyasinda “herkes Havaianas giyer”
olarak degistirilmistir (Piedras, 2001). Markanin dergilere verdigi reklamlarda
Brezilya’yr akla getiren plajlar, tropik agaglar, deniz, balik¢ilar, glinbatimi, farkli

renklerdeki insanlar gibi 6geler sik¢a kullanilmaya baslamistir. Bu yeni konumlandirma
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caligmalari, dayaniklilik, hijyenik olma, islevsellik, ekonomiklik gibi marka
cagrisimlarin1 korurken terligin de bir moda iiriinii oldugu ve tarzinin olabilecegini
tiiketicilere gostermis ve bu ¢agrisimlara dogallik, Brezilyalilik, tropik doga, tensellik
cagrisimlarini ekleyerek “Brezilya modasinin bir sembolii haline gelmis, Brezilya’nin
olumlu imajmni pekistirmistir” (Costa vd., 2010, s. 127).

Uluslararasi taninirliga sahip diger bir Brezilyali moda markasi olan Osklen, bir tip
hekimi olan Oskar Metsavaht tarafindan 1980’lerin sonunda kurulmus olup, Brezilya’nin
sahil yorelerinde yaygin olan sorf kiiltiiriinden esinlenen katma degeri yiiksek spor
giysiler iiretmeye odaklanmaktadir. Marka, tasarimi1 odagina alan, c¢evresel sorunlara
duyarl bir kimlige sahiptir. Markanin iiriinlerine Brezilya’da 52 noktada ve Milano’da,
Tokyo’da, Roma’da, Miami’de, Buenos Aires’te, Yunanistan’da, Avustralya’da, Birlesik
Devletler’de, Fransa’da, ingiltere’de, Almanya’da, Giiney Kore’de ve Orta Dogu’daki
birkag tlilkede ulasilabilmektedir. 2010’larin basindan itibaren, markanin biiyiik orandaki
hissesi Alpargatas’in elindedir (Neto, 2016, s. 13). Osklen, uluslararas1t moda sahnesinde
giincel kalmayr basaran tasarimlarla Brezilyali yasam tarzlarimi o6zellikle Rio de
Janeiro’nun plaj kiiltiirinli yansitmakla birlikte moda ve tekstil {iriinlerinin tiretiminde
siirdiiriilebilirlige yaptigi yatirnmlar ve gergeklestirdigi projeler ile de anilmakta,
Brezilyali kimligini dinamik, geng, spor tutkunu, cagdas ve yaratict cagrimlarla
sunmaktadir.

Brezilya’nin 6nde gelen mayo ve plaj giyimi markalarindan Salinas, 1982 yilinda
moda tasarimcist Tonico Jacqueline de Biase tarafindan kurulmus olup kaliteli tiretimi,
el isciligine verdigi onem ve Brezilya kimligini yansitan baskilar ile taninmaktadir. Plaj
kiiltiirii ile karakterize edilen Rio de Janeiro’nun bitimsiz yazini, ekvatoral iklimini ve
tropikal dogasmma vurgu yapan tasarimlari ile Salinas Brezilyali yasam tarzlarina
uluslararas1t moda sahnesine tasimaktadir. Markanin Brezilya’nin ¢esitli bolgelerinde 23
perakende satis noktasi vardir ve tirlinleri i¢lerinde Birlesik Devletler, Fransa, Japonya da
olan 42 iilkeye ihra¢ edilmektedir (ABEST, 2018). Salinas, yillar i¢inde Brezilya’nin
uluslararasi bir referans héline geldigi mayo ve plaj giyimi sektoriinde (TexBrasil, 2018)
sadelik ve yenilik¢iligi ile one ¢ikan, Brezilya’ya dair c¢agrisimlari ile kendini
farklilagtiran yiikselmekte olan bir marka olarak uluslararasi moda sahnesinde yer
almaktadir. Marka, Brezilya’nin en biiyiikk moda gruplarindan biri olan Inbrands’in ¢atist

altindadir.
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Markalarin iilkelerin birer temsilcisi haline gelmesi iilke imajinin pekistirilmesi ve
dis pazarlardaki tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki birakilmasi agisindan son derece
onemlidir; ¢linkii, ulus kimliginin olusturan baglica 6gelerden biri de bir iilkede nelerin
nasil iretildigidir (Anholt, 2007, s. 30). Ulkedeki uluslararasilarmis ya da
uluslararasilagsma caligmalar1 yiiriiten markalarin uluslararasi pazarda gosterdikleri
performans ve iilkeye dair olusturduklar1 imaj lilke imajina dogrudan etki edebilmektedir
(White, 2012, s. 117). Burada ele alinan ii¢ marka da Brezilya’nin uzun yillardir yatirim
yaptig1, moda ve tekstil sektoriiniin giiclii segmentlerinde iiretim yapan ve taninirligin
ispatlamis markalardir. Elbette, 6rneklerin sayisi arttirilabilir, farkli baglamlar, hedefler,
ulus marka stratejileri cercevesinde farkli markalar secilebilir ya da yeniden
yorumlanabilirler. Moda ve tekstil sektoriiniin ulus marka olusturma stratejileri ekseninde
temellendirilmesi siirecinde tanim asamasi bu nedenden dolay1 her zaman gz Oniinde

bulundurulmasi ve geri doniilmesi gereken zemini olugturmaktadir.

Moda gruplar

Moda tasarimcilar1 ve markalarin yaninda moda ve tekstil sektoriiniin 6nde gelen
aktorlerinden biri de moda gruplaridir. Moda grubu, moda ve tekstil sektdriinde hareket
eden, masraflari en aza indirmek ve karlar1 en iyi sekilde kullanmak icin birden fazla
markanin bir araya geldigi ortakliga dayali sirket yapilarini ifade etmektedir. Moda ve
tekstil alaninda bu tip sirketlerde, hakim sirket genellikle yonetimden sorumlu iken
tasarimcilar markalarin yaratic1 yonetiminden sorumludur (Espindola, 2013a). Ornegin,
sirket grubu icerisinde Zara, Pull and Bear, Bershka ve Stradivarious gibi markalarin da
bulundugu Ispanya menseli Inditex diinyanin en biiyiik moda grubu olup, y1llik 20 milyar
dolardan fazla bir ciroyu idare etmektedir (Olanubi, 2018). Forbes, grubun
kurucularindan biri ve en biiyiik hisse sahibi Amanico Ortega’nin 2018 yilinda diinyanin
en zengin 6. kisisi oldugunu belirtmistir (Kroll ve Dolan, 2018). Benzer bir bi¢imde,
Birlesik Devletler menseli VF grubu bilinyesinde The North Face, Timberland, Wrangler
ve Lee gibi markalar1 barindiran, 12 milyar dolarlik bir yasam tarzi markalar
toplulugundan olusur (http-1). Moet Hennessy-Louis Vuitton (LVMH) yiiksek moda
segmentinde en ¢ok bilinen moda grubudur ve biinyesinde birbirinden farkli tarzlariyla
diinya yiiksek moda sahnesinde s6z sahibi olan Luois Vitton, Fendi, Celine, Christian

Dior, Givenchy ve Marc Jabobs gibi on bes markay1 barindirmaktadir (http-2).
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Brezilya moda ve tekstil sektoriinde yer alan en bilyiikk moda gruplar1 Inbrands,
AMC Textil ve Restoque’dir ve pek ¢ok markay:r biinyesinde barindirmaktadirlar.
InBrands, Sao Paulo merkezli olarak Ellus ve 2nd Floor markalarinin sahibi iki girisimei
Nelson Alvarenga Filho ve Americo Fernando Rodrigues tarafindan 1997 yilinda
kurulmustur. InBrands kendisini “Brezilya’daki moda ve yasam tarzi markalarinin bir
araya getirilmesi ve yonetiminde oncii bir sirket” olarak tanimlamakta ve “Brezilya’nin
gecen yillarda biraz biliylime gostermesine karsin halen parcali, gayri resmi ve
uzmanlagmanin az oldugu perakende sektoriiniin bir bdliimiinde operasyonlarini
yurlittiglinii” iddia etmektedir (InBrands, 2014). Sirket, yonetim modelini su sekilde

tanitmaktadir.

Yonetsel, ekonomik, resmi, insan kaynaklari, bilgi teknolojisi, lojistik ve dagitim islevleri
gibi ¢esitli isletme sinerjilerini genis marka portfolyomuzda kesfetmek; tedarikgilere karst
pazarhik giiciimiizii arttirmak; isletme kar marjlarim yiikselterek yiiksek biiyiime oranlari
hedeflemek; marklarimiz tarafindan yaratilan bireysel koleksiyonlari iizerindeki moda
egilimlerindeki degisim riskini azaltmak; satislar1 en yiiksek seviyeye ¢ikarmaya ya da hedef
miisteri tabanimizda miisteri basina diisen “cilizdan paymi” artirmaya ¢alismak (InBrands,

2012).

2008’de 6z sermaye fonu PCP InBrands’e katilmig ve grup diger markalar1 satin
alarak biiylimeye odaklanmistir. Ayni y1l, uluslararasi taninirligi olan tasarimer markasi
Alexandre Herchcovitch gruba katilmistir. Bu ortaklikta, Alexandre Herchcovitch’in
markanin yaratict yonetmeni olmasi ve koleksiyonlarini tamamen 6zgiir bir bigimde
yaratmasi, grubun ise markay1 yonetim, dagitim ve tanitim bakimindan desteklemesi
ongoriilmiistiir (Espindola, 2013a). 2010 yilinda InBrands, ulusal ¢apta taninirligi olan
Richards, Salinas, Richards Selaria ve Bigtang gibi liiks moda ve yagsam tarzi markalarin
biinyesine katmistir. Bir sonraki yil, grup ismini InBrands S.A. olarak degistirmis, ayni
yil icinde VR isimli markay1 biinyesine katmistir. 2012 yilinda Bobstore, Mandi ve Los
Do da grubun biinyesine katilmistir. Giiniimiizde InBrands S.A; Ellus, Richards, VR
Menswear, Ellus 2nd Floor, Salinas, Alexandre Herchovitch, VR Kids, Mandi, Selaria
Richards, Bobstore olmak iizere on markay1 biinyesinde barindirmaktadir.

Brezilya moda ve tekstil sektdriinii 6nde gelen moda gruplarindan bir digeri olan
AMC Textil, 1980 yilinda Malhas Menegotti ad1 altinda 6rme giyim esyalar: {ireten bir
sirket olarak kurulmus, sektorde 20 yil hizmet vermesinin ardindan, 2000 yilinda
stratejisini yeniden yapilandirarak mevcut giyim markalarini satin alma yontemi ile

biiylime yoluna gitmistir. Ayn1 y1l Colcci, AMC Textil biinyesine girmis. 2003 yilinda
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sirket Coca Cola Clothing ad1 altinda giyim esyasi ve aksesuar iiretebilmek i¢in Coca
Cola isminin kullanim hakkin1 satin almistir. Bir sonraki yil, moda tasarimcisi Marcelo
Sommer ve is adami Joao Palo Diniz’in ortaklifindaki tasarimci markasi Marcelo
Sommer AMC Textil’in biinyesine katilmistir. 2008’de Forum, Forum Tufi Duek ve
Triton’u biinyesinde barindiran TF Gruop, AMC Textil’in biinyesine katilmistir. Grubun,
yenilik¢ilik ve tasarimdan 6diin vermeden masraflar1 azaltip markalarin potansiyelini en
yiiksek diizeye ¢ikarma iddiasina karsin tasarimci Marcelo Sommer hakim sirketle
aralarindaki bir anlagmazlik nedeniyle biitiin isim haklarini grubun kullanimina terk
ederek gruptan ayrilmigtir. Marcelo Sommer’in ayrilisinin ardindan, 2009 yilinda
tasarimc1 Tufi Duek de Sommer gibi gruptan ayrilmistir. Gilinlimiizde AMC Textil;
Menegotti, Colcci, Sommer, Forum, Tufi Duek ve Triton markalarini biinyesinde
barindirmaktadir.

Restoque, 1982 yilinda Restoque Comercio de Roupas adiyla kurulmus, 1988
yilinda c¢alisan kadinlara yonelik giysiler iireten kadin giyim markast Le Lis Blanc’1
hayata geg¢irmistir. 2008 yilina kadar sirket ¢ocuk giyimini de igeren ¢esitli segmentlerde
iiriinler liretmeye baglamis, ayn1 yil tek bir satig magazasi bulunan Bo.Bo — Bourgeois
Boheme’i satin almistir. Sirket tarafindan satin alinip yeniden konumlandirmasinin
ardindan marka Brezilya’nin 6nde gelen liiks yasam tarzi marklarindan biri haline gelmis
ve kendine ait 42 satis noktasinda hizmet vermeye baslamigtir. 2012 yilinda grup mayo
ve plaj giysileri iireten kii¢iik ancak uluslararasi taninirliga sahip bir marka olan Rosa
Cha’nin haklarini satin almig, tiretim hatlarini genisleterek 2014 yilinda markay1 yeniden
piyasa siirmiistiir. Rosa Cha’nin giiniimiizde iilke genelinde kendine ait 17 satig noktasi
bulunmaktadir. Son olarak, grup 1957°den beri faaliyet gosteren gdmlek markasi
Dudalina’y1t biinyesine katmig, markanin konumlandirma ¢alismalarina devam
etmektedir. Gilinlimiizde, grup Le Lis Blanc Deux, Dudalina, Bo.Bo, John John,
Individual ve Rosa Cha markalarini biinyesinde barindirmaktadir.

Toparlayacak olursak, moda sisteminde yer aktorlerden iireticiler kategorisini
olusturan 6geler “bagimsiz moda tasarimcilar1”, “markalar” ve “moda gruplar1”dir. Moda
sektoriinde triinlerle birlikte hatta cogu zaman {irlinlerin de Gtesinde yaratici kisilikleriyle
merak uyandiran ve farkindalik yaratan 6geler olduklarindan bagimsiz moda tasarimcilari
ayr1 bir kategori olarak ele almmistir. Bagimsiz moda tasarimcilarinin amaglari
kendilerini bir sanat¢1 olarak konumlandirmakken bu konumlandirmay: rekabet¢i bir

pazara sunduklar1 {iirlinlerle yapmaktadirlar. Bagimsiz moda tasarimcilarimin kendi
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isimleri ile tescil ettirdikleri markalar bu kisilerin bir uzantis1 haline gelmekte, deyim
yerindeyse moda sistemi bagimsiz tasarimcilar aracigiyla kisisellesmektedir (Kawamura,
2016).

Bagimsiz moda tasarimcilarinin  “tarihi kisilikler”, “kurucular” ve “giincel
tasarimcilar” basliklari altinda incelenmesi 6nerilmektedir. Tarihi kisilikler ve kurucular
iilkelerin yaratici imajlarii giiclendiren ve ulus marka hikayelerine ekleyebilecekleri
boylelikle marka kimliklerini pekistirebilecekleri 6gelerdir. Tarihi kisilikler, iilkede
kurumsallagsmis bir moda sisteminin ortaya ¢ikmasindan once tiretim yapmis ve eserleri
ya da haklarindaki anlatilanlar giinlimiize ulasabilen yaratici kisileri ve kanaat dnderlerini
kapsamaktadir. Ornegin, devrimin hemen &ncesinde Fransiz sarayinda terzilik yapan
Rosa Bertin ihtisamin ve zarafetin yaraticisi olarak bilinmektedir. Daha 6nce de ele
alindig1 gibi, 14. Louis ve donemin ekonomi bakani1 Colbert Fransa’nin adinin modayla
anilmasinda etkili olmus kisilerdir. Brezilya 6rneginde, bu kisilerin 19. yiizyilin baginda
Napolyon gii¢lerinin Portekiz’in baskenti Lizbon’u igsgal etmesiyle Rio de Janeiro’ya go¢
eden Portekiz saray esrafi oldugu sdylenebilir. Bu donemde {ist siniftan pek c¢ok aile ve
sanat¢t da sarayla beraber Brezilya’ya go¢ etmis, lilkede Avrupa modalarinin
yayilmasinda etkili olmustur.

Kurucular ise kurumsallagmig bir moda sisteminin ortaya ¢ikma siirecinde iiretimler
yapan ve bu sistemin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan yaratici kisilerdir. Ornegin, ilk
moda tasarimcisi olarak bilinen Charles Frederick Worth’un moda denince akla ilk gelen
iilkenin Fransa olmasinda katkisi biiyiiktiir. Benzer bir bigimde, Christian Dior Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda ¢cokmek iizere olan Fransiz moda endiistrisini “Yeni Goriinim”
tarziyla tekrar canlandirmayi basarmis, modayi yeniden Fransizlagtirmistir. Brezilya
orneginde, kurucular arasinda samba kostlimlerinin modern yorumlarin1 sunan Alceu
Penna, Pamplona de Abreu ve Clodovil Hernandez gibi tasarimcilar sayilabilir. Sozii
edilen tasarimcilarin hayat hikayelerini konu edinen yazinsal eserlerin, sergilerin ve
sinema filmlerin iiretilip bu sanat iiriinlerinin uluslararasi bir mecrada dolagima sokulmasi
iilkenin yaratici imajimni pekistirecek, moda tarihine 151k tutacak ve ulusal modanin
tarihlenmesini saglayacaktir.

Bu kategori altinda yer alan son 6ge olan giincel moda tasarimcilari ise giiniimiizde
iretimlerini siirdiiren tasarimcilar1 kapsamaktadir. Bu 6ge, iilkenin uluslararast moda
sahnesindeki goriinen yliziidiir ve mevcut moda sistemi bu kigiler araciliiyla

kisisellesmektedir. Moda denince akla markalar ve yerlerden dnce moda defilelerinde
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modeller gecidinin ardindan birkac saniye sahnede goriinen kisiler gelmektedir. Moda
sektoriiniin ekonomik kismu istatiksel veriler, istthdam olanaklari, sahip olunan teknolojik
olanaklar, tiretim kabiliyetleri, cevresel etki gibi 6gelerden olussa da bu kisim sahnede
goriinen kisim degildir. Sahne 1s1klar1 modeller, modellerin sergiledikleri giysiler ve en
Oonemlisi biitlin bunlar1 yaratan tasarimcinin {istiindedir. Kawamura’nin (2016, s. 96)
deyisiyle “tasarimcilar ‘moda’ya giincel, zamana uygun ve arzu edilir bir bigimde kisilik

verirler”. Verilen 6rnekleri géz oniine aldigimizda {ireticiler kategorisini asagidaki gibi

|
| |
I ot Markalar Moda Gruplari
Tasarimcilar
| |
VAl WS 1L Kurucular Solne — Havaianas — Inbrands
AENIETS Tasarimcilar

L Portekiz Sarayinin Alexandre

Brezilya'ya —  Alceu Penna —  Herchcovitch — Osklen — AMC Textil

bir sema haline getirebiliriz (Bkz. Sekil 5.5).

Tasinmasi

Pamplona de

Abreu —  Carlos Miele — Salinas — Restoque
Clodovil
Hernandez — Ronaldo Fraga

—  Amir Slama

Fernando
Yamamato

'— Martha Medeiros
Sekil 5.5. Moda sisteminde yer alan aktorler: iireticiler
Moda sisteminde lireticilerin ¢esitli amaglar1 gergeklestirmek icin bir araya geldigi

cesitli sektorel organizasyonlar mevcuttur. Izleyen baslikta bu organizasyonlar ele

alinacaktir.
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5.1.1.1.2. Sektorel organizasyonlar

Sektorel organizasyonlar; meslek birliklerini, dernekleri, sektorii kalkindirmak ve
ithracat1 arttirmak i¢in kurulan kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslart ve diger
organizasyonlar1 kapsamaktadir. Sektorel organizasyonlar ¢ogunlukla birbirileriyle hem
rekabet hem is birligi icinde hareket ederler. Bu organizasyonlar, meslek birliklerinde
oldugu gibi 6zel sektor tarafindan kurulmus ve idare edilen organizasyonlar olabildikleri
gibi, devletin kendisi tarafindan bakanliklar biinyesinde kurulmus kar amaci giitmeyen
kurumlar da olabilirler. Uluslararasilagsma siirecinde bu tip organizasyonlarin en dnemli
islevleri arasinda iiyelerini belirli hedefler dogrultusunda bir araya getirmek, liyelerine
fon saglamak, sektore dair cesitli egitimler vererek iiyelerinin mesleki becerilerini
gelistirmek, uluslararasi arenada tanitim yaparak iilkeyi ve dolayisiyla sektori dis
pazarlarda cazibeli hale getirmek sayilabilir.

Ulus markalama ve olumlu iilke imajinin pekistirilmesi siirecinde atilmas1 gereken
en dnemli adimlardan biri bu siireci yonetecek bir kurumun olusturulmasidir. Brezilya’da
2003 yilinda baslayan “Marka Brezilya” kampanyas: Brezilyali iireticilerin ihracatini
arttirmay1 amaglayan APEX-Brasil ve Brezilya’nin turizm sektdriindeki payini arttirmay1
amaglayan Brezilya Turizm Enstitiisii (EMBRATUR) tarafindan yiiriitiilmektedir (Nas,
2017, s. 306).

Brezilya moda ve tekstil sektoriine fon saglayan ve sektordeki meslek birliklerinin
uluslararasilagsma galismalarina egitsel, finansal ve deneyimsel katki sunan devlet kurumu

APEX-Brasil’dir (Bkz. Gorsel 5.1).

ApexBrasil °

Gorsel 5.1. APEX-Brasil’in logosu (APEX-Brasil)

Kurum; 2003 yilinda Endiistri, Dis Ticaret ve Hizmetler Bakanligi’nin biinyesinde
kurulmus bir ajans olup baslica amaclar1 arasinda Brezilya’da iiretilen {riinleri dis
pazarlarda tanitmak, Brezilyali markalarin uluslararasilagma stireclerine destek olarak bu
markalarin uluslararasi pazarda rekabet giiclinii arttirmak ve Brezilya’y1 dis yatirim i¢in
bir cazibe merkezi héline getirmektir bulunmaktadir. Ajansin destekledigi sektorler;

yiyecek ve alkollii igecekler, tarim, ingaat, yaratici ekonomiler, makine, moda, teknoloji
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ve saglik sektorleridir. APEX-Brasil’in uluslararasilagsmaya yonelik misyonu su ii¢
sozciikler ifade edilmistir: “Yenilik¢i, Rekabetci, Siirdiiriilebilir” (APEX-Brasil, 2018).
Ajans, dis pazar stratejileri gelistirmeye yonelik pazar arastirmalari yapmakta, dig
pazarlara acilmak isteyen firmalara egitimler vermekte ve uluslararasilamis firmalara
pazar paylarin arttirabilmeleri i¢in danigmanlik hizmetleri sunmaktadir. Diger sektorel
organizasyonlar, APEX-Brasil’e uluslararasilagma projeleri ile basvurmakta ve
projelerinin kabul edilmesi durumunda ajans tarafindan ekonomik ve stratejik olarak
desteklenme firsat1 yakalamaktadirlar. Moda ve tekstil sektoriinde yonelik sekiz birlik
APEX-Brasil’den destek almaktadir. APEX-Brasil’den ekonomik tesvik alan birlikler, bu
tesvikleri iiyeleri arasinda kendi belirledikleri Olciitlere gore paylastirmaktadirlar. Bu
baglamda, APEX-Brasil dogrudan moda ve tekstil sektorii ile iligki i¢inde goriinmese de
bu sektoriin uluslararasilagsma siirecinin en 6nde gelen destekgisi ve mali kaynak
saglayicisidir.

Brezilya’da iki sektdrel organizasyon, Brezilya Moda Tasarimcilart Birligi
(Associacdo Brasileira de Estilistas) [ABEST] ve Brezilya Tekstil ve Giyim Kusam
Endiistrisi Birligi (Associagcdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confec¢ao) [ABIT]
dogrudan moda ve tekstil sektdriine yonelik organizasyonlar olup ABIT sektoriin en
kokli kurulusudur (Bkz. Gorsel 5.2). 1957 yilinda kurulmus olan ABIT, 2015 yili
verilerine gore, elyaf ve tekstil yan malzemeleri iireticilerinden katma degeri yiiksek,
tasarim odakl1 iirlinler iireten tireticilere yaklasik 30.000 firmay1 temsil etmekte ve ABIT
iiyesi firmalarda toplamda yaklasik 16.000 milyon kisi istihdam edilmektedir. ABIT,
moda ve tekstil sektoriinde hizmet veren biitlin firmalara agik olup sektoriin biitlinlinii
temsil etmektedir, yine de birligin tasarim odakli, katma degeri yliksek {irtinler iireten,
Brezilya moda sahnesinde adindan sikca s6z ettiren iiye firmalar1 da bulunmakta bu da

birligi moda bakiminda sektdre yonelik organizasyonlar arasinda ayricalikli bir yere

téxtil e confecg

koymaktadir.

Gorsel 5.2. ABIT in logosu (ABIT)

Diger onemli bir sektorel organizasyon, 2003 yilinda Brezilyali markalari

uluslararasi pazarda desteklemek ve tanitmak amaciyla kurulmus, kar amaci giitmeyen

120



bir organizasyon olan Brezilya Moda Tasarimcilar1 Birligi (Associagdo Brasileira de
Estilistas) [ABEST)] dir (Gorsel Bkz. 5.3). Dernek bes iiye ile yola ¢ikmis, 2016 yilinda
birligin iiye sayis1 120’ye ulagmistir. 2014 yili sonunda ABEST f{iyesi olan firmalar
toplamda 11,35 milyon Amerikan Dolar1 degerinde ihracat yapmistir. Bu ihracatin 5,6

milyonu mayo ve plaj giyimi iireten firmalara aittir.

ABEST

THE BRAZILIAN
ASSOCIATION

FFASHION
DESIGNERS

Gorsel 5.3. ABEST in logosu (ABEST)

ABEST’in eski baskani Robert Davidowicz, birligi su sekilde tanimlamaktadir
(ABEST):
ABEST, yenilik¢i ve yaratici girisimler tarafindan {retilen 6zglin ve yaratici Brezilya
modasin 6zellikle dis pazarlar olmak iizere gesitli pazarlara tanitma misyonu ile yola ¢ikti.
2014 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin hald Brezilya’nin en Onemli ithalatgis
oldugunu séylemek yerinde olur. Diinyada Brezilyalt DNA’sinin taninmasina ve geligmesine
onciilik etmekte kararliyiz. Calismalarimiz, eylem alanlari agmay: saglayan ve diinya
capinda Brezilya modasi iriinlerinin taninirligini saglayan etkinlikler araciligiyla elde

ettigimiz basarilarn yansimasidir.

Birlik yetkililerinden alinan bilgiye gore, ABEST’in giincel hedefi Brezilya’da
iretilen moda {riinlerinin pazar paymi Oncelikli olarak Birlesik Devletler, Fransa,
Portekiz, Japonya, Almanya ve Hong Kong pazarinda arttrmaktir. Birlik iiyelerinin
ithracat oranlarina bakildiginda, en biiyiik pazar payina sahip olduklar {ilkeler sirasiyla
Birlesik Devletler, Portekiz ve Japonya’dir. Birligin destekledigi segmentler hazir giyim,
mayo ve plaj kiyafetleri, ayakkab1, miicevher ve spor giyimdir.

Birlige iiye olabilmek i¢in firmalarin kendi markalarinin olmasi, tasarim odakli,
katma degeri yiiksek iriinler iliretmeleri ve en azindan bir tasarimci calistirmalar
gerekmektedir. Diger iiyelik sartlari ise firmalarin sahip olduklari marka ya da markalarin
tescilini yaptirmis olup bu markalarin birkag y1l pazar deneyimine sahip olmalaridir.

ABIT ve ABEST in yan1 sira Brezilya moda ve tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren
pek cok sektorel organizasyon bulunmaktadir. Bu organizasyonlar sektoriin kalkinmasina
ve uluslararasilagsmasina dogrudan ve dolayli yoldan katkida bulunmakta ve iiyelerinin

uluslararas1 pazar paylarini arttirmayr hedeflemektedirler. Bu organizasyonlardan
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Brezilya Deri Uriinleri Endiistrisi ve Seyahat Esyalar1 Birligi (Associa¢do Brasileira das
Industrias de Artefatos de Couro e Artigos de Viagem) [ABIACAV], Brezilya deri ve
seyahat esyalar1 sektoriinii yenilik¢ilik bakimindan ve stratejik anlamda giliglendirmek ve
birligin {iyelerinin ulusal ve uluslararasi pazarda rekabet giiciinii arttirmak i¢cin 1981

yilinda kurulmustur (Bkz. Gorsel 5.4).

P

Gorsel 5.4. ABIACAV in logosu (ABIACAYV)

Birlik sadece son iiriin iireticilerini degil ayn1 zamanda hammadde {ireticilerini de
kapsamaktadir. Bu nedenle, dernek sektoriin biitiin alanlarim1 teknik ve teknolojik
anlamda desteklemektedir. Birligin etkinlikleri ii¢ bashik altinda toplanmaktadir. Bu
etkinlikler asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.1).

Tablo 5.1. ABIACAV 'wn etkinlik alanlari (ABIACAYV)

Etkinlik Kategorisi Etkinlikler
Yenilikg¢ilik ve Teknik Gelisim

Arastirma projeleri

Uzmanlik egitimi

Finans

Dikey ve yatay entegrasyon projeleri
Bolgesel rekabet avantajlari
Brezilyal isgiicii

Moda ve tasarim

Di1s Fonlarin Aktarimm Ihracat kredisi giivencesi

e APEX-Brasil fonlarmin paylagimi ve
kullanilmasi

e Yurtdisinda temsil

e fhracat konsorsiyumlarinin ihracatg1
havuzlarinin olusturulmasi

e Vergi revizyon projelerinin gelistirilmesi

e Brezilya’daki ve yurt disindaki fuarlara
katilim

Endiistriyel Modernlesme Kredi marji

Endiistriyel bolgelerin modernizasyonu
Kalite yonetimi programlari
Endiistriyel genisleme programlar

Isgiiciiniin niteliklendirilmesi ve egitimi
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Diger bir sektorel organizasyon olan Brezilya Ayakkabi Endiistrileri Birligi
(Associa¢do Brasileira das Industrias de Calcados) [ABICALCADOS] 1983 yilinda
Brezilya’daki ayakkabi ve ayakkabi bilesenleri iireticilerini temsilen kurulmus olup,
dernegin amaci sektorii giiclendirmek ve lireticilerin ticari ¢ikarlarini korumaktir (Bkz.

Gorsel 5.5).

l5e

|

LSt

Gorsel 5.5. ABICALCADOS 'un logosu (ABICALCADOS)

Birlik, kuruldugu yildan bu yana iiyelerinin vergi muafiyeti, kredi artirim1 gibi yasal
konusunda ¢alismalar yiiriitmiistiir. 2000°den beri ABICALCADOS kalite yonetimine
odaklanarak iilkede tasarim kiiltiiriinii yayginlastirmaya ve Brezilya’da iiretilen ayakkabi
ve bilesenlerinin yenilik¢i ve estetik bir bigimde {iretilmesine gayret etmektedir.
Asya’dan gelen ithal iiriinlerin olumsuz etkisiyle bas etmek icin birlik ayni zamanda
katma degeri yiiksek iirlinler iiretmeleri i¢in iiyelerini tesvik etmekte, bu amagcla ¢esitli
projeler gelistirmektedir.

Ayakkabicilik sektorii ile ilgili diger bir sektorel organizasyon olan Brezilya Deri,
Ayakkabi ve Bilesenleri Endiistrileri Birligi (Associagdo Brasileira de Empresas de
Componentes para Couro, Calgados e Artefatos) [ASSINTECAL] 1983’te kurulmus olup
ayakkabi1 ve ayakkab1 bilesenleri {ireten iireticileri kapsamaktadir ve yaklagik 300 iiyeye
sahiptir (Bkz. Gorsel 5.6).

-~
ASSINTECA

Gorsel 5.6. ASSINTECAL ' logosu (ASSINTECAL)
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Birligin amaci, iretim hattin1  genisleterek iiyelerinin rekabet giiclinii ve
yenilik¢ilerini arttirmaktir. Birligin gelecek vizyonu, tasarim ve teknoloji bakimindan
diinyada bir referans noktasi, yenilik¢iligi ve siirdiirtilebilirligi temsil eden bir kurum
haline gelmektir. Birlik hizmetlerini alti kategori altinda sunmaktadir. “Is birligi”
kategorisi, sektorel gruplarin ortakliklar kurarak hayata gecirdikleri projeleri ve sektoriin
belirli ihtiyaglarina yonelik arastirma ve gelistirme projelerini kapsamaktadir. “Yurtici
Pazar” kategorisinde birlik, kalict malzeme laboratuvarlar1 araciligiyla tiyelerini teknik
ve sektorel arastirmalar yapmaya ve bu aragtirmalardan elde ettikleri bilgileri paylagsmaya
tesvik etmektedir. “Yenilik ve Tasarim” kategorisi altinda, 2006 yilinda yenilikgilik,
tasarim, siirdiiriilebilirlik arastirmalarini ve yaratict endiistrileri desteklemek amaciyla
“By Brasil Enstitiisii” adini tastyan bir birim faaliyete gegirilmistir. “Sektérel Istihbarat”
kategorisi altinda, 2012 yilinda “Sporting” isimli bir proje hayata ge¢irilmis ve bu proje
kapsaminda tasarim, teknoloji ve siirdiiriilebilirlik odakli iirlinler liretmeye yonelik pilot
caligmalar  gelistirilmeye baslamistir.  “Rekabet¢i Zekd” kategorisi altinda,
ASSINTECAL diizenli olarak uluslararasi pazar arastirmamalari yapmakta ve bu
arastirmalardan elde ettigi verileri liyeleri ile paylasmaktadir; ayrica, bu arastirmalardan
yola ¢ikilarak giincel egilim ve riskler saptanarak risk haritalar1 olusturulmakta ve tiyelere
danigmanlik hizmeti verilmektedir. “Uluslararas1 Pazar” kategorisinde, Brezilyali
ayakkabr bilesenleri iireten ireticiler uluslararasi pazarda temsil edilmektedir
(ASSINTECAL).

Moda sektoriiniin bagka bir kolu olan degerli tag ve miicevher sektoriinde yer alan
ireticileri desteklemek amaciyla Brezilya Degerli Taslar ve Metaller Enstitiisii (Instituto
de Gemas & Metais Preciosos) [IBGM] 1974 yilinda kurulmustur (Bkz. Gorsel 5.7).
Enstitii 45 ulusal sirketi ayn1 cati altinda toplayan bir federasyon islevi gormektedir.
Enstitii, ulusal diizeyde sektorel ihtiyaglara yanit arayan arastirmalar yapmakta ve
sektorel egitim programlari diizenlemektedir. IBGM, Diinya Miicevher Konfederasyonu

ve Uluslararasi Renkli Degerli Taglar Dernegi’nde Brezilya’y1 temsil etmektedir.

INSTITUTO BRASILEIRO
DE GEMAS & METAIS PRECIOSOS

Gorsel 5.7. IBGM 'nin logosu (IBGM, 2018)
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Son olarak deginilmesi gereken sektorel organizasyon Brezilya Tabakeilik
Endiistrisi Merkezi (O Centro das Industrias de Curtumes do Brasil) [CICB] 1957 yilinda
kurulmustur ve iilkede alanin tek mesru temsilcisi olarak kabul edilmektedir (Gorsel Bkz.
5.8). Organizasyonun amaci Brezilya’da iiretilen deri tirlinlerinin ulusal ve uluslararasi
rekabet giiciinii katma degeri yiiksek tiriinler iireterek ve sektorde siirdiiriilebilirlik bilinci

yaratip bunu gelistirerek gili¢clendirmektir.

CENTRO DAS INDUSTRIAS DE
i CURTUMES DO BRASIL

Gorsel 5.8. CICB 'nin logosu (CICB)

Burada ele alinan organizasyonlar, sektorel organizasyonlar kategorisinde yer alan
temel organizasyonlar olup Brezilya moda sistemindeki ana organlardir. Bu
organizasyonlarin disinda, Brezilya moda ve tekstil sektoriine yonelik hizmet veren ve bu
sektore Onemli katkilar saglayip, sektore yonelik projeler gelistiren 1972 yilinda
kurulmus olan Brezilya Mikro ve Kiigiik Isletme Destek Hizmeti (O Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Emresas) [SEBRAE] nin ve yliksekogretim diizeyinde
egitim veren kurumlarda ¢alisan, alana yonelik caligmalar yiiriiten akademisyenleri bir
araya getiren Brezilya Moda Calismalar1 ve Arastirmalar1 Dernegi (Associagdo Brasileira
de Estudos e Pesquisas em Moda) [ABEPEM]’nin adin1 anmak gerekir.

Devlet kurumlar1 meslek birlikleri ile is birligi icinde ¢esitli uluslararasilagma
projeleri gelistirmekte ve bu birliklere iiyelerinin ihracatini arttirmaya ydnelik projeler
gelistirmeleri ve bu projeleri ylirlitmeleri i¢in fon aktarmaktadir. Meslek birlikleri ise
hizmet verdikleri sektorlerdeki isletmeleri bir araya getirmekte, devlet kurumlari ile
isletmeler arasinda bir kopri islevi gormekte, sektorlerini iyilestirmeye yonelik
caligmalarin yaninda ulusal ve uluslararasi pazar arastirmalari yiiriitmekte ve bu
aragtirmalar1 lyeleri paylagsmakta, lilkedeki moda ve tekstil sektoriiniin uluslararasi
rekabet giiclinii arttirmak i¢in projeler gelistirmektedirler.

Sonug olarak, sektorel organizasyonlar devlet kurumlari ve mesleki birlikler olarak
ikiye ayrilabilir. Bu veriler 1s18inda, “sektorel organizasyonlar” kategorisi asagidaki

bicimde bir sema haline getirilmistir (Bkz. Sekil 5.6).
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Sektorel
Organizasyonlar|

Dl Meslek Birlikleri Diger

Kurumlari Organizasyonlar

L Apex-Brasil — ABIT L ABAPEM

— ABEST

—  ABIACAV

— ASSINTECAL

— IBGM

— CiCB

Sekil 5.6. Moda sisteminde yer alan aktorler: sektorel organizasyonlar

5.1.1.1.3. Moda medyas

Moda endiistrisinin iletisim aract olan moda medyas1 markalar ve iireticiler arasinda
bir koprii islevi gormekle birlikte neyin moda oldugunu belirlemek ve duyurmak
bakimindan da biiyiik bir dneme sahiptir (Hoskins, 2015, s. 79). Moda medyasinin
dogusunu, 19. yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan moda ve kadin dergilerine kadar geri
gotiirmek miimkiindiir (Angeletti ve Olivia, 2006, s. 16-17); ancak, moda medyasi
giiniimiizde moda dergilerini, moda ve tarz bloglarini, moda ile ilgili ¢evrimi¢i yayinlari,
sektorel yayinlar1 ve moda egilimi arastirmalar1 yapan sirketlerin yayinlar1 gibi mecralari
iceren kapsamli ve ¢ok boyutlu bir sektor haline gelmistir. Moda dergilerinin igerigini
genelde okuyucu anketleri, gelecek sezona yodnelik egilim tahminleri, editorlerin
olusturduklar1 tarz onerileri, moda diinyasindan haberler ve yasam tarzlari iistiine yazilar
olusturmaktadir (Stone, 2004). Moda bloglar ise kisilerin kisisel tarzlarini, begenilerini
ve egilimlerini sosyal medya aracilifiyla diger insanlarla paylastiklar1 mecralardir
(Marwick, 2011).

Gilinlimiizde, moda dergilerini ve bunlarin ¢evrimig¢i ortamlarda yayin yapan

bigcimlerini de kapsayan uluslararasi moda basini birka¢ ¢ok uluslu sirket tarafindan
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tekellestirilmis olup genel olarak tiiketicilere, moda meraklis1 okurlara ve reklam
verenlere hitap etmektedir (Hoskins, 2015, s. 81). Moda basininin gelirleri ¢ogunlukla
reklam verenlere bagl oldugundan bu sektdriin yayinlarinda elestirelden ziyade tanitima
yonelik yazilara rastlanmaktadir. Biiyiik firmalarla iligkileri nedeniyle moda bloglarinin
da bu durumdan azade olmadiginin altinin gizilmesi gerekmektedir. Ote yandan, moda
medyast modanin yayiliminda tirlinlerin dagitim kanallariyla beraber biiyiik bir 6nem
tasimaktadir ve kanaat onderleri araciligiyla giincel modaya dair bilgiyi yayma islevi
gormektedir (Bailey ve Seock, 2010). Moda medyasinin moda sisteminin yapitaglarindan
birini olusturmasinin birincil nedeni de bu modaya dair bilgiyi yayarak ona olan inanci
olusturup pekistirmesidir (Kawamura, 2016).

Brezilya’da dergicilik, 19. yiizyilin basinda Portekiz saray halkinin Brezilya’ya
taginmastyla beraber giiniin yasam tarzlarini, haberleri, giizel sanatlar1, gezi hikayelerini
ve daha pek ¢ok konuyu kapsayan yayinlarla baslamistir. Bu yayinlarda, giiniin giyim
aliskanliklari, liiks tiiketim tiriinleri, ylikseliste olan Avrupa modalar1 genis yer tutmustur
(Ramires ve Velasco, 2011). 1928’de yayin hayatina baslayan ve 1940’11 yillarda
Brezilyali kimliginin ingasina 6nemli bir rol almis olan haftalik resimli dergi “O Cruzeiro
(Seyir)” Alceu Penna’nin modernlestirerek birer gece elbisesine doniistiirdiigli samba
kostiimlerinin ¢izimlerine her hafta yer vererek Brezilyali kimliginin insast siirecine
moday1 da dahil etmis, bunun yaninda dergi giincel modalar: tanitarak donemin bagvuru
kaynagi olmustur (Bonadio ve Guimaeres, 2010). Brezilya’ya 6zgii kiiltiirel 6geleri
koruyarak modernlesme diisiincesi derginin ve dergide yer alan moda Onerilerinin
temelinde yatan diislincedir. 1959°da Brezilya’nin ilk moda dergisi “A Manequim
(Manken)” yayin hayatina baslamis, onu 1961°de moda ve giyim kusam konularina
genisce bir bicimde yer veren kadin dergisi “Claudia” izlemistir (Ramires ve Velasco,
2011). 1975 yilinda da uluslararasti moda dergisi “Vogue”un Brezilya edisyonu
yayinlanmaya baglamistir (Braga, 2004).

Giinlimiizde ise Brezilya’da pek ¢ok moda yayin1 bulunmaktadir. Yabanci kokenli
olup Brezilyali edisyonu olan dergiler arasinda “Vogue”, “Elle”, “InStyle”, “Marie
Claire” ve “L’Officiel” sayilabilir; Brezilya kdkenli yayinlardan 6ne ¢ikanlar ise “Mag!”,
“Moda Joyce Pascowitch”, “Claudia”, “Manequim” ve “Cat Magazine” gibi dergilerdir.
Bunlarin yaninda cesitli yaym organlar1 tarafindan yayma sunulan moda bloglari
mevcuttur. Bunlar arasinda gilincel diinya ve Brezilya modasini yakindan takip eden

“Fashion Forward”, “Fashion Bubbles”; moda danigsman1 Gloria Kalil tarafindan yayina
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hazirlanan “Chic Gloria Kalil” dikkate deger yayilardir (Pinto ve Souza, 2013). Ayrica,
Lilian Pace, Patricia Carta, Deise Garcia gibi moda gazetecilerinin kendi isimleriyle
yayma sunduklari, devamli giincellenen internet siteleri moda diinyasindaki gelismeleri
sunun bagimsiz platformlar olarak degerlendirilebilir.

Bu yayinlardan uluslararasi lisanli dergilerin igeriklerinin biiyiik bir boliimii diinya
moda diinyas: ile ilgili haberlere, glincel moda egilimlerine ve kiiresel markalarin
tanitimlarina ayrilmisken, yerel markalara gérece daha yer vermekte ve iilkeye yatirim
yapan kiiresel sirketlerin ulusal moda pazarina penetrasyonunu giiclendirmektedirler.
Ulkede yaymlanan dergiler ise benzer bir bicimde diinyadaki moda sahnesinde olup
bitenlere dair haberler, en giincel egilimler ve gelismeler hakkinda okurlarma bilgi
verirken igeriklerinin daha biiytlik bir kismi Brezilya moda sahnesine dair haberlere ve
Brezilyali markalarin tanitimina ayrilmistir. Brezilya moda sahnesinden en giincel
haberleri en hizli bir bi¢imde yayan yayinlar moda bloglaridir. Bu bloglarda da
uluslararas1 moda diinyasindaki gelismelere yer verilirken odak Brezilya modasina
disiirilmektedir.

Bu caligmada, dil bariyeri nedeniyle 6rnek iilkenin moda medyas1 detayli bir

bicimde ele alinamamustir; ancak, eldeki verilerin 1518inda moda medyas1 kategorisi

asagidaki gibi bir sema haline getirilebilir (Bkz. Sekil 5.7).

Moda Medyasi

|
|

|
Ulkede
Yayimlanan Moda Bloglari
Dergiler

[
Uluslararasi
Lisanli Dergiler

— Vogue — Mag! — Fashion Forward

— Elle izl quce — Fashion Bubbles
Pascowitch

— InStyle — Claudia L— Chic Gloria Kalil

L— Marie Claire '—  Manequim

Sekil 5.7. Moda sisteminde yer alan aktorler: moda medyasi
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Son olarak eklemek gerekir ki, uluslararasilagsma siirecinde, iilkeye ait markalarin
ve bir moda destinasyonu olarak iilkenin de yurtdisindaki moda medyasinda yer almasi
gerekmektedir. 2000’lerin basinda Kuzey Amerika ve Avrupa’daki moda basini
Brezilyali moda tasarimcilarina ve markalara odaklanmaya baslamis, “The New York
Times” 2006 yilint Brezilya modasi yili olarak ilan etmistir (Hinerasky, 2006).
Uluslararas1t moda sahnesinde yekten markalar ve moda tasarimcilarindan ziyade bir
biitlin olarak Brezilya modasina yonelik bir ilginin olugsmasinda siiphesiz sektorel
organizasyonlarin yiiriittiikleri uluslararasilasma projelerinin pay1 biiyiiktiir. Ulke
capinda ulasilabilen moda medyasi iilkede bir moda kiiltiirii olusturmada, yeni modalart
yaymada, marka ve tasarimcilari olas1 miisterilere tanitmada etkili iken, uluslararast moda
medyasinda biitiinliiklii ve olumlu bir bi¢imde temsil edilen {ilkenin moda imaj1 iilkenin

yumusak giiclinii arttirmakta ve dis pazarlarda taninirlik saglamaktadir.

5.1.1.1.4. Moda etkinlikleri

Moda etkinlikleri; moda defileleri, fuarlar, cesitli ¢alistaylar ve bulusmalardan
olusmaktadir. Moda etkinlikleri kategorisi moda defileleri ve moda haftalarini, tekstil ve
moda fuarlarin1 ve diger moda etkinliklerini icermektedir. Asagida bu 6geler basliklar

altinda ele alinacaktir.

Moda defileleri ve haftalar

Geleneksel tanimina goére moda defilesi, markalarin basina ve alicilara yeni sezon
icin Tdrettikleri {riinlerin tanitildig1 pazarlama etkinligidir. Markalar piyasadaki
goriiniirliklerini arttirmak, izler kitle icin gorsel bir imaj olusturmak, yeni {iirlinlerinin
tanitimin1 yapmak ve izler kitleyi eglendirerek akilda kalmak i¢in defileler diizenlerler
(Green-Withrow, 2008). Ilk moda defileleri yiiksek terzilerin 6zel miisterilerine
tasarimlarini tanitmak icin diizenledikleri 6zel bir davetli kitlesine yonelik sovlar olarak
ortaya ¢ikmig, ardindan 19. yiizyilin basinda cesitli organizasyonlarin ve butiklerin
iirlinlerini tanittiklar1 daha diizenli araliklarla gerceklestirilen etkinlikler halini almistir
(Idacavage, 2016). Bu defilelerin belirleyici 6zelligi modellerin tasarlanan giysilerin
sunmak i¢in sahnede bulunmasi, ifadesiz bir suratla sunumlarini gerceklestirmeleri ve iist
siiflardan belirli kimselerin ve belli baghi basin organlarinin bu defilelere davet

edilmesidir (Kawamura, 2016). Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra genglik alt kiiltiirlerinin
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moda sektdriinde etkisinin hissedilmeye baslamasiyla birlikte moda defileleri miizigin,
dansin, rahat bir ortamin hakim oldugu ve halka acildig1 bir dsnem yasamustir (Idacavage,
2016).

Moda defileleri glinlimiizde genelde pek ¢ok iilkede diizenlenen moda haftalarinda
ve moda ve tekstil fuarlarinin etkinlik programlarinda yer almaktadir; ancak, cesitlenen
tilketici kitleleri, kitle iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve pazarin giderek daha
rekabetci bir hal almasi nedeniyle defileler basina ve olast miisterilere yeni koleksiyonlari
tanitma amagli belirli bir izleyici kitlesi ile sinirli gosterimler olmaktan ¢ikmig
sansasyonel sovlara, tiyatral gdosterilere doniismiistiir (Everett, 1994). Artik moda
defileleri, neredeyse sunumu yapilan koleksiyonun hazirlanan senaryo iginde
tamamlayici bir bilesen gibi goriindiigii sahne sovlari, ¢esitli kavramlarin performanslar
araciryla anlatildigi kavramsal sanat etkinlikleri gibi sergilenmektedirler (Oziidogru,
2012b). Bu da moda defilesinin geleneksel tanimina mekanin, 15181n, sahne donaniminin,
aksesuarlar ve makyajin sunulan koleksiyonun konseptine gore diizenlendigi tiyatral
sovlar ifadesini eklemeyi gerektirmektedir. Giiniimiizde moda defilelerinin amact bir
yandan markalarin yeni sezon i¢in hazirladiklar1 koleksiyonlarini miisterilere ve basina
sunmakken, 6te yandan diinyanin her yerinden izleyicilere sansasyonel sovlar sunmak,
bdylece marka hatirlanirli1 yaratmak, modanin izler kitlesinin aklinda kalmak ve sosyal
medyada daha ¢ok takipci ve paylagim kazanmaktadir.

Bununla birlikte, moda defilelerinin ilk donemlerinden beri olagelen islevlerinden
biri, 6zel davetlilerin gosterim salonuna alinmasi ve ayricalikli bir izleyici kitlesi
olusturulmasi islevi hala varligin1 korumaktadir. Her ne kadar artik defileler ayricalikli
izleyicilere sunulduklar1 an c¢evrimi¢i platformlardan ulasilabilir olsalar da salonda
modeller ve tasarimcilarla birlikte o an1 teneffiis etmek modanin sosyoekonomik gruplar
arasina Yyerlestirdigi hiyerarsiyi siirdiirmekte ve giiclendirmektedir (Entwistle ve
Rocamora, 2006).

Moda defilesi, bir pazarlama araci olarak kullamilmaya baslandigir 19. yiizyilin
sonlarmndan Ikinci Diinya Savasi sonrasina ve giiniimiize dramatik bir doniisiim
gecirmistir. Buna benzer bir bi¢imde, moda etkinliklerinin diizenlendigi ve moda denince
akla gelen kentlerin, yani moda baskentlerinin sayisi Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
artmaya baglamis, 1990’lardan giiniimiize kadar olan siirecte pek ¢ok kent moda kenti
olma yarisina girmistir (Bkz. Tablo 5.2). Iclerinde, pek ¢ok markanmn yeni

koleksiyonlarini tanittigi moda defileleri, moda fuarlari, moda ve tekstil ve yaratici
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sektorlerle ilgili cesitli sosyal ve bilimsel etkinliklerin de bulundugu birka¢ giin siiren
moda etkinlikleri kuzeyden giineye, batidan doguya diinyanin neredeyse her yerinde

diizenlenmektedir.

Tablo 5.2. Dort biiyiik moda kentinde diizenlenen moda haftalar

Etkinlik ad1 Diizenlenmeye Basladigi Tarih  Diizenleyen Kurum

New York Moda Haftasi 1943 Amerika Moda Tasarimcilari
Konseyi ve IMG

Paris Moda Haftasi 1945 Fransiz Moda Federasyonu

Milano Moda Haftasi 1958 Ulusal Italyan Modas1 Odas1

Londra Moda Haftasi 1984 Ingiliz Moda Konseyi

Moda kenti olma girisimlerinin temel islevi katma degeri yiiksek iiriinlerin ulusal
ve uluslararast miisteriler tanitilmasi, ihracatin arttirilmasi ve dolayisiyla ekonomik
kalkinma saglamaktir; ancak bu amag diger pek ¢ok islevden bir tanesidir. Moda haftalar1
ayni zamanda tekstil zincirini es zamanlama, kalite standardizasyonu saglama, turist
cekme ve turist rotalar1 olusturma, iilkenin ya da kentin bir marka olarak yaratici yanini
vurgulayarak tanitimini yapma islevi de gérmektedir. Bu da moda haftalarinin sadece
sanatsal ya da ticari bir etkinlikten ziyade markalamaya ve kurumsal imaj yonetimine
ickin bir etkinlik oldugunu gostermektedir. Yani, moda haftalar1 bir yandan da “pazar
istikrar1 saglama” ve pazarlama araglaridir (Weller, 2008, s. 110). Donghua Universitesi,
Kent Imaj1 Enstitiisii yonetici profesérii Chu Yunmao, 2010 Diinya Fuari’nin agilis
hazirliklari sirasinda verdigi roportajda bir kentin tanittminin nciisii olarak moday1 isaret
etmis ve amaglarinin Sangay’1 bir moda ve kiiltiir kenti yapmak oldugunu belirtmistir
(Zhang, 2005). 2004 yilinda diizenlenen Rusya moda haftasina basta Rusya ve Baltik
iilkeleri olmak iizere Fransa, Ispanya, Endonezya, Hollanda gibi iilkelerden altmis
tasarimci katilmistir, bu haftada sunduklar1 koleksiyonlar ile Rus moda tasarimcist Razu
Mikhina ve Ukraynali tasarimc1 Nota Bene & Karavay uluslararast moda basininin
oldukea ilgisi cekmistir. Bu etkinlikler sadece firmalarin ve tasarimecilarin birer defile ile
driinlerini tanitmasi ile siirlt degildir. Etkinlik boyunca defile yapamayan firmalarin
alicilar ile bulustuklar1 fuar alanlar1 tahsis edilmekte, yerel ve kiiresel 6l¢ekte moda ve
tekstil sektorlinlin - simdisinin ve geleceginin tartisildigi akademik etkinlikler
diizenlenmekte, yeni girisimciler i¢in seminerler ve ¢alistaylar organize edilmektedir ve
geng tasarimcilart desteklemek i¢in ¢esitli odiiller verilmektedir.

Asagidaki tabloda diinyanin ¢esitli bolgelerinde diizenlenen kimi moda haftalari

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.3)
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Tablo 5.3. Dért biiyiik moda kenti disinda diizenlenen ¢egsitli moda haftalar

Kita Ulke Etkinlik Diizenlenmeye
Basladigi Tarih
Afrika Kongo Kongo Moda Haftasi 2011
Demokratik Kongo Kingasa Moda Haftas1 2016
Cumhuriyeti
Misir Kahire Moda Haftasi 2008
Fas Kazablanka Moda Haftasi 2006
Giliney Amerika Giliney Amerika Moda Haftasi 1997
Asya Cin Halk Cumhuriyeti ~ Sangay Moda Haftasi 2003
Hindistan Lakme Moda Haftas1 1999
Endonezya Endonezya Moda Haftasi 2012
Japonya Mercedes Benz Moda Haftasi - 2005
Tokyo
Pakistan Pakistan Moda Haftasi 2009
Vietnam Vietnam Moda Haftasi 2011
Avrupa Bulgaristan Bulgaristan Moda Haftasi 2002
Cekya Prag Moda Haftas1 2002
Danimarka Kopenhag Moda Haftasi 2006
Almanya Berlin Moda Haftasi 2007
Sirbistan Belgrad Moda Haftas1 1996
Ispanya Mercedes Benz Moda Haftasi - 2012
Madrid
Kuzey Amerika Kanada Voncouver Moda Haftasi 2001
Karayipler Karayipler Moda Haftasi 2001
Porto Riko Porto Riko Yiiksek Moda 2005
Haftasi
Giiney Amerika Arjantin Buenos Aires Moda Haftas1 2001
Kolombiya Kolombiya Moda Haftasi 2011
Okyanusya Avustralya Avustralya Moda Haftasi 1996
Yeni Zelanda Yeni Zelanda Moda Haftasi 2001

Brezilya’da 1990’larda diizenlenmeye baslayan Sao Paulo Moda Haftasi diinyanin

en biiyiik besinci moda haftasi olarak kabul edilmekte ve varligini giiniimiize kadar

stirdirmektedir. Sao Paulo Moda Haftasi’n1 Rio Moda Haftasi izlemis ancak sponsor

bulmadaki giigliikler, iilke diizenlenen iki tane ana moda haftasinin varliginin miisteriler

nezdinde karisikliklara sebep olmasi nedenlerinden otiirii Rio Moda Haftas1 artik

diizenlenmemektedir. Sao Paulo Moda Haftasi’'nin yaninda yine 1990’lardan beri

diizenlenen ve pazara yeni giris yapan, butik tasarimcilara yonelik bir etkinlik olan

Yaraticilar Evi (Casa de Criadores) varligini giinlimiize kadar siirdiirmeyi basaran

etkinliklerdendir. Ulkenin Kuzeydogusundaki Ceara Eyaletinin Fortaleza kentinde

diizenlenen, daha ¢ok geleneksel tarzlara hitap eden ve zanaatkarligin 6n plana ¢iktigt

Fortaleza Moda Brezilya’da diizenlenen giincel moda haftalar1 ve benzeri etkinliklerdir.
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Moda ve tekstil fuarlart

Moda haftalarinin yaninda moda ve tekstil sektorii icin hayati 6neme sahip olan
diger bir etkinlik de moda ve tekstil fuarlaridir. Diinya 6l¢eginde diisiiniildiigiinde
diinyanin ¢esitli yerlerinde neredeyse her giin bir fuar diizenlenmektedir. Modanin {iretim
ve ticari yonii olduk¢a boliinmiis ve genis oldugundan moda endiistrisi ¢ok fazla pazara
ve segmentasyona hitap etmekte, bununla beraber genis bir tedarik zincirini
kapsamaktadir (Skov, 2006, s. 764). Elyaf ve boyarmadde iireticilerinden kitle modasina,
kumas ve aksesuar iireticilerinden yiiksek modaya genis ve uzun bir tedarik zincirine
sahip olan moda endiistrisinin pazar segmentasyonu tekstiller, kadin, erkek ve cocuk
giyimi, mayo ve plaj kiyafetler, gece giyimi gibi genis bir yelpazede cesitlenmektedir.
Moda ve tekstil fuarlar1 bu genis yelpazede, odaklandiklar1 segmentte yer alan {ireticileri
ve miisterileri bir araya getirmektedir. Ayn1 zamanda tekstil fuarlarinin diger bir islevi
moda haftalarinda genellikle bir sezon sonra piyasaya siirlilecek olan koleksiyonlar
tanitildigindan moda egilimi tahminlerine yon vermeleri ve gelecek egilimleri
belirlemeleridir.

1953 yilinda Paris’te moda ve tekstilde renk egilimleri konusunda uyumu saglamak
icin Uluslararas1 Moda ve Tekstil Renkleri Komisyonu (Intercolor) kurulmustur.
Komisyonun amaci, Avrupa, Asya ve Amerika’daki on alt1 iiye iilkeden temsilcilerin
katilimiyla saglanan iki giinliik oturumlar boyunca degisen hayat tarzlar1 ve diinyadaki
gelismelere bagl olarak iki y1l sonrasi i¢in renk Onerileri hazirlayip Onerilerini sektore
sunmaktir (Intercolor, 2011).

Diinyanin ilk genis ¢apli, uluslararast kumas fuari ise 1959 yilinda Frankfurt’ta
diizenlenmeye baslayan Interstoff’tur. Bu tarihlerde moda egilimi tahmini moda ve tekstil
sektoriinde onemli bir alan haline gelmis, 1967 yilinda Paris’te misterilerine 18 ay
sonrasinin egilimlerini satan PromoStyle egilim tahmin sirketi kurulmustur. Yine Paris’te
1973’te PromoStyle’in sunumlarina ev sahiplii yapan ziyaretgilere gelecek renk ve
kumas egilimlerini tanitmayi amaglayan Premier Vision diizenlenmeye baslamistir.
1977°de Floransa’da 6rme kumas endiistrisine hitap eden Pitti Filatti diizenlenmeye
baslamistir (Majima, 2008, s. 78). Bu fuarlarin amac1 moda tahmini i¢in kiiresel rekabet
ve hizla degisen sezonsal modeller i¢in stratejik bilgi saglamaktir; ancak, bunun yaninda
bu etkinlikler Bati Avrupa’yr moda egilimlerini belirleyen ve denetleyen bir merkez
héline getirerek Avrupa’nin moda alanindaki stiinliigiinii koruma ve siirdiirme islevi

gormiislerdir. (Wubs ve Mailet, 2017, s. 25). Asagidaki tabloda 6ncii moda ve tekstil
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fuarlari, diizenlendikleri yer, diizenlenmeye basladiklar1 yil ve hitap ettikleri segment

goriilebilir (Bkz. Tablo 5.4).

Tablo 5.4. Oncii moda ve tekstil fuarlart (Majima, 2008 ve Wubs ve Mailet, 2017 ’den yararlamlarak

hazirlanmistir.)

Etkinlik Sehir/Ulke Segment Diizenlenmeye
Basladig
Tarih

MITAM (Uluslararasi Italya/Milano Tekstil, Hazir giyim 1957

Tekstil ve Giyim Fuari)

MTTI (Uluslararas: Tekstil Fransa/Paris Tekstil ve Hazir giyim 1959

Fuar)

Interstoff Frankfurt/Almanya Kumas 1959

Premier Vision Fransa/Lyon Orme, Kumas, Deri, 1973

Aksesuar,

Pitti Filati Italya/Floransa Orme 1977

Pitti Uomo Italya/Floransa Erkek giyimi 1972

Pitti Bimbo Italya/Floransa Cocuk giyimi 1975

Moda ve tekstil fuarlarinin diizenleyicileri kiiresel rekabet kosullariin giderek
daha zorlu bir hal almas1 ve 6zellikle Asya’nin ucuz is giiciine dayali maliyet {istlinliigii
stratejisini basariyla kullanmaya baslamasi nedenlerinden oOtiirli yeni is stratejileri
gelistirmek zorunda kalmis; ayni nedenlerden 6tiirii moda ve tekstil fuarlarinin sayisi
diinya iizerinde giderek artmistir. Giiniimiizde neredeyse her orta capli kentte hatta bazi
kentlerde iki ya da ii¢ tane moda ve tekstil sektoriine yonelik fuar diizenlenmektedir
(Skov, 2006). Daha 6nce deginildigi gibi, moda ve tekstil fuarlari iiretici ve miisterileri
bir araya getirmenin yaninda moda bilgisinin 6zellikle de gelecek sezonlara yonelik moda
egilimlerinin ne olacagina dair tahminlerin izlendigi ve uluslararast is birliklerinin
temelinin atildig iletisim aracilar1 olarak islev gormektedirler (Wubs ve Mailet, 2017).
Bu nedenle etki giicli yliksek bir moda ya da tekstil fuarina sahip olmak iilke i¢indeki
iireticileri ulusal ve uluslararasi miigterilerle bir araya getirdigi gibi modaya dair bilginin
uretilmesini, {dreticilerin birbirini tanimasmni ve ortak ya da rakip stratejiler
gelistirebilmelerini saglamaktadir. Bununla beraber bu etkinlikler ulusal moda sektoriine
dair bir izlenim olusturmakta ve bu izlenimin yayginlagsmasina 6n ayak olmaktadirlar.
Bundan dolay1 iilkedeki moda sektoriiniin ¢esitli kollarina ve segmentlerine yonelik
fuarlar diizenlemek ulusal moda politikas1 gelistirmek i¢in Oonem arz etmektedir.
Asagidaki tabloda diinyanin ¢esitli yerlerinde diizenlenen moda ve tekstil fuarlarina dair

bilgilere yer verilmistir (Bkz. Tablo 5.5)
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Tablo 5.5. Giiniimiizde diinyada diizenlenen bazi onemli moda ve tekstil fuarlar

Etkinlik Diizenlendigi Yer(ler) Segment

Uluslararasi Tekstil Fuari Birlesik Arap Emirlikleri/Dubai ~ Kumas, yiiksek moda, ev
tekstili, aksesuar, tasarim
stiidyolari, tekstil teknolojisi

Londra Tekstil Fuar Ingiltere/Londra Moda, kumas, 6rme, tekstil
teknolojileri
Aachen-Dresden Uluslararasi Almanya/Aachen Tekstil teknolojileri

Tekstil Konferansi

TexWorld A.B.D./New York Tekstil ve giyim endiistrisi
Fransa/Paris
Tiirkiye/Istanbul
Premiere Vision Fransa/Paris Orme, kumas, deri, yiiksek
moda, aksesuar, tekstil
teknolojileri
Taipei Yenilik¢i Tekstil Taipei/Tayvan Akillr tekstiller,
Uygulamalar1 Gosterimi stirdiiriilebilirlik uygulamalar1
HeimTextil Frankfurt/Almanya Ev tekstili
Uluslararas1 Hindistan Giyim Greater Noida/Hindistan Giyim
Fuan

Diger moda etkinlikleri

Moda ve tekstil fuarlarinin diginda son olarak “etkinlikler” kategorisinde daha
kiigiik izler kitlelere hitap eden moda ve tekstil sektorii ile ilgili seminer, calistay,
konferans gibi egitsel etkinlikler ya da yerel marka ve tasarimcilarin bir araya geldigi
belirli bir kent ya da bolgelerde diizenlenen eglence ve tliketimin birlestigi festivaller
eklenebilir. Etki alan1 dar gibi gériinmesine karsin bu tip etkinlikler alandaki uzmanlarla
ogrencileri ya da sektore yeni adim atanlar arasinda bir koprii islevi gérmekte, ayni
zamanda pek ¢ok butik tasarimcinin {iirlinlerini sergilemesine olanak saglamaktadir.
Belirli ilgi alanlarina yonelik gerceklestirilen galistaylar olasi is birliklerine kap1 agarken,
festivaller diizenlendikleri yerin admi duyurmakla birlikte genis c¢agli tanitim
etkinliklerine ayiracak biitcesi olmayan tasarimcilart miisteri ile bulusturmaktadir.

Toparlayacak olursak, moda sisteminde yer alan son kategori olan etkinlikler
“moda haftalar1”, “moda ve tekstil fuarlar1” ve sektdre yonelik “diger etkinlikler” olarak
simiflandirabilir. 1990°larda sayica artis gosteren moda haftalar1 artik diinyanin her
yerinde diizenlenmeye baslamistir ve ulusal ekonomiye katki saglamanin yaninda

diizenlendikleri kent ya da tilkenin birer tanitim araci olarak islev gérmektedirler. Moda

haftalar1 uluslararasi arenada iilkelerin kiiltiirel degerlerini, yaratici giiclerini, sektorel
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geligmisliklerini sunduklari, ulusal diizlemde ise tedarik zincirinin esglidiimiinii saglayan,
sektorii dinamik tutan ve yerlesik markalar i¢in marka farkindaligini arttiran sektore yeni
giren moda tasarimcilar1 ve markalar i¢inse marka taninirligi saglayan ve esin kaynagi
olan bir sosyal etkilesim alanidir.

Moda ve tekstil fuarlar ise iireticiler ile miisterileri bir araya getirmenin yaninda
moda bilgisinin yayildig1 bir esgiidiimleme merkezi olarak islev gormektedir. Kiiresel
rekabet kosullar1 moda ve tekstil fuarlarinin da diinyada sayisimi arttirmis, pek cok
iilkeden fireticinin katildig1 bu fuarlar uluslararasi pazarin dinamiklerinin nabzinin
tutuldugu yerler olmustur. Bu nedenle fuarlara sadece ticari birer etkinlik olarak
bakmamak gerekmektedir. Fuarlar ticari iglevlerinin yaninda saticilarin fiziksel olarak
yan yana geldikleri ve konumlanma stratejilerini gdzden gecirmelerini saglayan bulusma
alanlari, sektoriin gelecegini sekillendirecek bilginin paylasildigi bilgi yayilim
merkezleridir.

Moda ve tekstil sektoriine yonelik “diger etkinlikler” kategorisinde ele alinan
seminer, calistay, konferans ve festival gibi etkinliklerin etki alanlar1 kisitli gibi goriinse
de bu etkinliklerden egitsel olanlar1 alanin uzmanlariyla 6grencilerin ya da sektore yeni
giren marka ve tasarimcilarin bir araya geldigi ve deneyim aktarimi saglayan
etkinlikledir. Yerel festivaller ise yerel iireticilerin iirlinlerini sunmasina imkan veren bu
iireticilere tiiketici ile bulusma imkani sunan ayni zamanda is birliklerine kap1 acan
sektoriin gelecegini sekillendirebilecek bulusma alanlaridir.

Bu tezin Ornegini teskil eden Brezilya modasmin ¢esitli etkinlikler etrafinda
sekillendigi soylenebilir. Bu etkinliklerin en 6nemlisi glinlimiizde Paris, New York,
Milano ve Londra’y: takip ederek diinyanin en biiyiik besinci moda haftasi héline gelen
Sao Paulo Moda Haftasi’dir (Borges ve Silva, 2015). Sao Paulo Moda Haftasi’nin yan1
sira llkenin Kuzeydogusundaki Ceara Eyaletinde Fortaleza Moda Haftasi, baskent
Brasilia’da diizenlenen Capital Moda Haftasi, Belo Horizonte’de diizenlenen Minas
Trend Preview ve Amazon ormanlartyla kapli kuzey bolgesinde diizenlenen Amazon
Moda Haftas1 Brezilya’da diizenlenen moda haftalar1 arasinda en 6nemlileridir. Rio de
Janeiro’da cogunlukla mayo ve plaj giyimi lireten markalara ev sahipligi yapan Rio Moda
Haftas1 bir siire diizenlenmis olsa da iilkede iki popiiler moda haftasinin bulunmasinin
miisteriler acisindan kafa karisikligi yaratmasi, sponsor bulmadaki giigliikkler ve yerel
kurumlarin etkinlige destegini sona erdirmesi iizerine son bulmustur. Bunlarin yaninda,

Sao Paulo’da Sao Paulo Moda Haftasi ile ayn1 donemde diizenlenmeye baglayan, sektore
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yeni giren tasarimcilara ve yenilikg¢i tarzlara ev sahipligi yapan Yaraticilar Evi varligini
stirdiiren etkinliklerdendir.

Ulkede diizenlenen giyim sektdriine yonelik fuarlarmin en dnemlileri arasinda Sao
Paulo’da diizenlenen, hazir giyim odakli Sao Paulo Pret-a-Porter, FENIN, deri ve
iriinlerine odaklanan Couromoda ve Inspiramis; Pernambuco’da diizenlenen, gelinlik
fuar1 Expo Fashion Brides sayilabilir. Tekstil sektoriine yonelik fuarlar arasinda da tekstil
teknolojilerine odaklanan AgresteTex, FebraTex; ayakkabi iireticilerini bir araya getiren
Zero Grau sozii edilmesi gereken etkinliklerdir.

Son olarak Brezilya’da her y1l diizenlenen alanin uzmanlari ile 6grencileri bir araya
getiren Moda Kolokyumu, yiiksekdgrenim diizeyinde egitim veren kurumlar1 bir araya
getiren ve bolgelere 6zgli moda tasarimi egitimi stratejileri gelistirmeyi amaglayan Moda
Okullar1 Forumu diizenlenen diger pek c¢ok egitsel etkinlik arasinda 6ne ¢ikanlardandir.
Bir diger etkinlik ise yilda iki kez diizenlenen ve moda tasarimi 6grencileri ile yerlesik
markalarin yaraticilarini ve alanin uzmanlarmi bulusturan, Maria Carolina Garcia
tarafindan yonetilen Moda Bulusmalari’dir. Calistaylar ve seminerlere de ev sahipligi
yapan, Ingiltere kokenli, siirdiiriilebilir moda konusuna odaklanan ve giyim iiretimini
tedarik zincirinin bagindan sonuna degin degistirmeyi kendine misyon edinmis Fashion
Revolutions etkinligi de yilda iki kez Sao Paulo’da diizenlenmektedir. Bunlarin yaninda
butiklerin, bazi sektdrel organizasyonlarin ve markalarin diizenlendigi periyodik olmayan
pek ¢ok etkinlik mevcuttur. Asagidaki sekilde “etkinlikler” kategorisine ait dgeler ve

bunlarin Brezilya’daki bazi 6rnekleri sunulmustur (Bkz. Sekil 5.8)

Moda
Etkinlikleri

Modapiefleistl Diger Etkinlikler
Fuarlari

.. Festival ve
Egitsel b .
Etkinlikler cnzer
etkinlikler

Moda Haftalari
|
|
| Sao Paulo Moda Giyim Odakh Tekstil Odakli
Haftasi Fuarlar Fuarlar

Fortaleza Moda Sao Paulo Pret- Moda L Fashlpn
— AgresteTex Revolutions -
Haftasi a-Porter Kolokyumu .
Brezilya
| Minas Trend FENIN FebraTex Moda Okullari

Preview Forumu

Sekil 5.8. Moda sisteminde yer alan aktorler: moda etkinlikleri
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5.1.1.2. Moda sisteminin ozellikleri

Moda sisteminin Ozellikleri kategorisi; moda sisteminin yapisini, gelismislik
diizeyini, sektorel giiciinii ve etkinlik alanimni kapsamaktadir. Moda sektorii yaratict
endiistriler i¢cinde yer alan ve tedarik zinciri pamuk, keten yetistiricileri gibi tarimsal
iiretim yapan, petrolden sentetik lifler iireten petrol iiriinleri endiistrisinden baslayarak
tekstil endiistrisi ve devaminda konfeksiyon gibi imalat endiistrisine uzanan tedarik
zinciri uzun ve ¢ok pargali bir sektordiir. Moda sektorii ayn1 zamanda, onu destekleyen
pazarlama, reklamcilik, sinema gibi endiistriler ve ondan dogrudan etkilenen kozmetik,
giizellik, elektronik ve otomotiv gibi endiistrilerle de yakin bir iligki i¢inedir. Bu nedenle,
moda sektoriinde katma deger liretimi bu pargali deger zincirinin her bir parcasinin
esgiidiim i¢inde ¢alismasina baglidir. Moda; bir yanda somut ve ticari iiriinlerin liretilmesi
ve dagitilmasidir; ancak, bu iirlinlerin moda héaline gelebilmeleri i¢cin moda olarak
damgalanmalar1 yani kiiltiirel olarak yeniden iiretilmeleri gerekmektedir. Bu siire¢ de
yukarida ele alinan moda sisteminde yer alan aktorler tarafindan gergeklestirilmektedir.
Dolayisiyla, moda sisteminde yer alan ve gorece farkli alanlarda etkinlik gosteren
aktorlerin islevlerini yerine getirme bigimleri bu sistemin yapisiyla ilgilidir. Belirli
kiiltiirel kodlarin katma degeri yliksek moda {irlinlerine doniistiiriilebilmesi i¢in moda
sisteminin yapisinin ve mevcut durumunun, tek bir baslik altinda sdylersek moda
sisteminin 6zelliklerinin tanimlanmasi gerekmektedir.

Moda sisteminin 6zellikleri kategorisi; toplanan verilerden yapilan analiz
sonucunda ii¢ alt baglikta ele alinmistir (Bkz. Sekil 5.9). Calismanin devaminda moda
sisteminin Ozellikleri kategorisinde, Brezilya modasi orneginde, “Rekabet/Olgunluk

Diizeyi”, “Hareket Becerisi” ve “Merkezilik Derecesi” dgeleri incelenecektir.

Moda
Sisteminin
Ozellikleri

Rekabet Giicl
(Gelismislik
Dizeyi)

Hareket Merkezilik
Becerisi Derecesi

Sekil 5.9. Moda sisteminin ozellikleri
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5.1.1.2.1. Rekabet giicii (Gelismislik diizeyi)

Rekabet giicii kavraminin tanimi1 hakkinda alanyazinda bir fikir birligi yoktur ve
kavram uygulandig1 alana, d¢liimlenme yontemlerine, mikro ya da makro diizeyde ele
alinmasina bagl olarak arastirmacilar tarafindan farkli bigcimlerde tanimlanmaktadir
(Aktan ve Vural, 2004, s. 11). Firmalar 6l¢eginde ele alindiginda rekabet giicii, “bir
firmanin rekabet giicli iirlinlerini pazara ve rekabet kosullarina iiriin gami, kalite, en
uygun satig kanallar1 ve tanitim yontemleri anlaminda uyarlamas1” anlamina gelmektedir
(Suidek ve Zawojska, 2014, s. 93); ancak, kiiresellesmenin etkileri ve ulusal sinirlarin
ticari bakimdan esnemis oldugu diisiiniildiigiinde, bu tanimdaki pazar ve rekabet
kosullarinin gliniimiizde kiiresel dlgekte ele alinmasi gerektigi dolayisiyla i¢ pazardaki
firmalarin rekabet giiciinii arttirmak i¢in uluslararasi rakiplerini de oyuna dahil etmek
zorunda olduklar diistiniilmektedir. Sektorel bazda ele alindiginda ise rekabet giicti belirli
bir sektordeki firmalarin verimliligi ve uluslararasi ticaretteki performanslar1 agisindan
degerlendirilmektedir (Aktan ve Vural, 2004, s. 16). Yapilan calismalar verimlilik ve
uluslararas1 ticaret performans: arasinda dogrudan bir baglanti oldugunu ortaya
koymaktadir (Alcala ve Ciccone, 2004; Kunst ve Marin, 1989). Buna gore, sektorel bazda

rekabet giicii bir sektoriin,

rakiplerine esit ya da daha iist diizeyde bir verimlilik diizeyinde uluslararasi piyasanin
gereklerine uygun mal ve hizmet iretebilme ve daha diisiik maliyetlere uluslararasi
piyasalarin standart ve taleplerine uygun mal ve hizmetleri iiretebilmesini saglayan icat ve

yenilikleri gergeklestirme yetenegidir (Aktan ve Vural, 2004, s. 16).

Ulkeler bazinda ele alindi§inda ise rekabet giicii “bir iilkenin verimlilik diizeyini
belirleyen, kurumlar, politikalar ve diger faktorlerden” olugmaktadir (Cann, 2016). Baska
bir tanima gore ise ulusal rekabet giicii hiikiimetin isletmelere daha fazla deger
yaratmalarin1 saglayabilecek ve ulusa daha yiiksek refah seviyesine ulasabilecegi bir
ortam sunabilme becerisidir (Gokmenoglu vd., 2012, s. 5). Ulusal rekabet giicii
belirlenirken diger pek c¢ok faktoriin yaninda temel alinan 6lgiitlerden bir tanesi de kisi
basina diisen gayri safi milli hasiladir. Bu nedenle, ulusal rekabet giicli taniminda gayri
safi milli hasilanin kullanilmasi gerekmektedir. Buna gore ulusal rekabet giicii dis
pazarlara mal satma ve dis ticaret dengesini saglamanin yaninda “bir iilkenin gelir ve
istihdam diizeyini arttirabilme ve yasam kalitesinde kabul edilebilir ve siirekli artiglar

~ 19

saglayabilme ve uluslararasi pazarda payini arttirabilme yetenegi” olarak tanimlanabilir

(Aktan ve Vural, 2004, s. 18).
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Asagidaki sekilde farkli diizeylerde rekabet giicii tanimlarinda kullanilan faktorler,
ele alinan diizeye gore gosterilmistir. Sirasiyla koyudan agiga dogru firma, sektor ve iilke
diizeyleri temsil edilmistir (Bkz. Sekil 5.10).

Cesitli kuruluslar farkl kriterler gozeterek diinya ¢apinda iilkelerin ulusal rekabet
giiclerini Olctiikleri endeksler yayinlamaktadir. Bunlar biri olan Diinya Ekonomik
Forumu (World Economic Forum [WEF]’nun 2018 Kiiresel Rekabet Giicii Endeksi’nde
4 ana baglik altinda toplam 12 faktoriin analizi sonucunda 140 iilkeden toplanan veriler
karsilagtirilmistir. Buna gore, “firsat yaratan ortam” bagligi altinda kurumlar, altyap,
bilgi ve iletisim teknolojileri edinimi ve makro ekonomik istikrar; “insan sermayesi”
baslig1 altinda saglik ve beceriler; “pazarlar” bashgi altinda iirlin pazari, isgiicli pazari,
ekonomik sistem, pazar boyutu; “yenilik ekosistemi” baghigi altinda is dinamizmi ve

yenilik kapasitesi bulunmaktadir (Schwab, 2018, s. 2).

Maliyet ve
Fiyat Avantaji

()

1+ Verimlilik (11)

| + 1l + Fiyat Disi Rekabet
Avantaji (I11)

I + I + 1l + Dig Ticaret Performansi (V)

I+ 11+ Il + IV + Kisi Basina Reel Milli Gelir
Performansi (V)

I+11+ Il + 1V +V + Yasam Kalitesi Performansi

Sekil 5.10. Rekabet giicii kavramlar: piramidi (Aktan ve Vural, 2004, s. 12)

Rekabet giicii gibi genel anlamiyla iktisadi bir kavrami moda sisteminin 6zellikleri
arasina yerlestirmemizin nedeni calismanin katilimcilarinin siklikla Brezilya moda
sistemini her ne kadar iktisadi terimlere bagvurmasalar da “yeterince olgun olmayan”
(K2, K13), “heniiz bebek” (K3), “cok gen¢” (K12) ve “ilkel” (K30) olarak
tanimlamalaridir. Bir katilimc1 bu durumu sektdriin yapmasi gereken cok “ddev”i

oldugunu vurgulayarak 6nemle isaret etmistir:
K32: Bence bizim biraz, bizim herkesin yapmasi gereken ¢ok ddevi var. Ciinkii herkes her
seyi yeniden yapilandirmak, yeniden boyutlandirmak, kiiciiltmek zorunda yani bu bir

o0grenme siireci. Olan igte tam da bu.
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Yukarida 6ne c¢ikarilan durum da diger 6zelliklerin yaninda sektdriin ve genel
olarak iilkenin rekabet giicii ile dogrudan iliskilidir. Bu nedenle, bir iilkenin ve bu
iilkedeki ilgili sektoriin rekabet giici bu sektdriin  gelismislik diizeyi olarak
degerlendirilebilir ve sektoriin kalkindirilmas:t i¢in  olusturulacak stratejilerin
planlanmasinda gelismislik diizeyinin saptanmasi ve sisteme ickin bir 6zellik olarak
tanimlanmas1 oncelik arz etmektedir. Bu yiizden, bu c¢alismanin 6rnegini teskil eden
Brezilya ve Brezilya’daki moda ve tekstil sektoriiniin rekabet giiciine iligkin 6l¢iim ve
degerlendirmelere asagida yer verilmistir. Asagidaki tabloda, WEF’in 2017-2018 Kiiresel
Rekabet Giicii Endeksi’nde ilk 10°da yer alan filkeler ve Brezilya’nin bu endeksteki
konumu verilmistir (Bkz. Tablo 5.6). Brezilya bu rapora gore 140 iilke i¢inde 72. sirada
yer almaktadir. Rapor 6l¢tiigii degiskenleri 1 ve 100 arasinda bir 6l¢ekte puanlamaktadir.
Bu puanlamaya gore Brezilya’nin degiskenlere gore puanlar1 da asagidaki tabloda

verilmistir (Bkz. Tablo 5.7).

Tablo 5.6. 2018 Kiiresel Rekabet Giicii Endeksi’nde ilk 10°da yer alan iilkeler ve Brezilya’'nin konumu
(Schwab 2018, s. xi)

2018 Kiiresel Rekabet Giicii
Endeksi (ilk 10 ve Brezilya)
Birlesik Devletler
Singapur

Almanya

Isvigre

Japonya

Hollanda

Hong Kong

Birlesik Krallik

Isvec

8 Danimarka

2 Brezilya

1

BRY— O 0 3O\ L Kb WD

Tablo 5.7. 2018 Kiiresel Rekabet Giicii Endeksi’nde Brezilya'nin kategorilere gore aldigi puan ve diinya
swralamasindaki yeri (Schwab, 2018, s. 116-117)

Kategori Skor Diinya Siralamasindaki Yeri
Kurumlar 49,7 93
Altyap1 64,3 81
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Edinimi 55,6 66
Makroekonomik Istikrar 64,6 122
Saglik 79,6 72
Beceriler 56 94
Uriin Pazan 48,9 117
Isgiicii Pazar 51 114
Finansal Sistem 63,2 57
Pazar boyutu 80,9 10
Is Dinamizmi 52,4 108
Yenilik Kapasitesi 47,8 40
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Tabloya gore Brezilya’nin en yiliksek puan aldig kategori pazar boyutudur. Bunu
saglik sektorii izlemektedir. En diisiik puanlarin alindig1 kategorilerse yenilik kapasitesi,
iriin pazar1 ve kurumlardir. Bu verilere gore, Brezilya diinya ortalamasinin iistiinde
yenilik temelli bir iilke olmaya dogru hareket etmektedir; ancak, tilkedeki olumsuz politik
gelismeler, sosyal esitsizlik, altyap1 eksikligi ve isgiicli pazarindaki uygulamalar ilkenin
rekabet giiclinli olumsuz yonde etkilemektedir.

Ulke hakkinda genel bir izlenim edinmenin ardindan, iilkenin diinya ticaretindeki
payma ve tekstil ve hazir giyim sektoriiniin bundaki payina da bakmak faydali olacaktir.
Asagidaki tabloda diinya ihracatinin 2013 ve 2017 yillar1 arasindaki degerleri ve
Brezilya’nin diinya ihracatindaki pay1 sunulmustur (Bkz. Tablo 5.8).

Tablo 5.8. 2013-2017 arasi toplam diinya ihracati, Brezilya 'nin toplam ihracati ve Brezilya 'nin diinya
ihracatindaki payr (Trademap, 2018)

Yillar Toplam Diinya Thracat Brezilya’min Toplam Thracat: Brezilya’min Diinya
(Milyon $) (Milyon $) Ihracatindaki Payr
(%)
2013 18,869,611 242,032 1,3
2014 18,866,492 225,098 1,2
2015 16,424,464 191,126 1,2
2016 15,878,996 185,235 1,2
2017 17,545,700 217,739 1,2

Tablodan da anlagilacag: gibi son bes yil i¢inde Brezilya’nin diinya ihracatindaki
payt 2013 yili haricinde yiizde 1,2 olarak kalmistir. 2014 ekonomik krizi ile beraber
2014’1 takip eden iki y1l iginde iilkenin toplam ihracati azalma egiliminde olsa da iilke
bu siirede de diinya ihracatindaki payini korumus ve 2017 yiliyla beraber toplam
ithracatini arttirmaya baslamistir.

Brezilya diinyadaki 25. en biiyiik ihracatcidir (Trademap, 2018). Ihracat-ithalat
dengesine bakildiginda iilkenin son bes yil i¢cinde ihracat ve ithalat agigin1 kapadigi ve
ithracat oranin artma egiliminde oldugu goriilmektedir. Asagidaki grafikte Brezilya'nin
2013 ve 2017 yillar1 arasindaki toplam ithalat ve ihracat degerleri sunulmustur (Bkz. Sekil
5.11).

Brezilya’nin istikrarli bir bigimde ihracatinda en ¢ok pay1 olan endiistriler sirasi ile
hammadde, ara iiriinler, bitkisel iirlinler ve sermaye mallaridir. Yillara gore ara iiriinler
kategorisinin ihracattaki paymnin arttig1 goriilmektedir. Tekstil ve hazir giyim friinleri
iilkenin toplam ihracatinda yiizde 0,98 ve yilizde 1,24 arasinda degisen oranlarda pay

sahibi olmustur. Buna gore iilkenin hammadde, ara {iriin ve bitkisel iirlin ihra¢ eden bir
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iilke oldugu, tekstil ve hazir giyimin toplam ihracat i¢indeki payimnin diisiik oldugu
sOylenebilir. Asagidaki grafikte, Diinya Bankasi’'nin 2013 ve 2016 yillar1 arasindaki
verilerine gore Brezilya’nin farkli kalemlerdeki ihrag iiriinlerinin toplam ihracatindaki

paylart sunulmustur (Bkz. Sekil 5.12).
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Sekil 5.11. Brezilya’'min 2013 ve 2017 yular: arasindaki toplam ihracat ve ithalat degerleri (Trademap,

2018)
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Sekil 5.12. Brezilya’nin 2013 ve 2016 yillar: arasindaki segilmis endiistrilerin toplam ihracatinin
sektorel dagilimi (%) (Wits - Diinya Bankasi, 2018)

Son olarak tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ithalat ve ihracat degerlerini
inceledigimizde moda sektoriine dair daha genis bir kavrayis edinebilir. Asagidaki
grafikte 2013 ve 2016 yillar1 arasinda Brezilya'nin tekstil ve hazir giyim alanindaki
ihracat ve ithalat degerleri sunulmustur (Bkz. Sekil 5.13).
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Sekil 5.13. Brezilya’'min 2013 ve 2016 yillar: arasindaki tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ihracat ve
ithalat degerleri (Milyar $) (Wits - Diinya Bankasi, 2018)

Brezilya tekstil ve hazir giyim sektoriinde ithalatci bir iilke olarak goriilmektedir.
Tekstil ve hazir giyim alanindaki ithalat degerleri yillara gore azalma gosterse de bu
karsilik ihracatta bir artis gézlenmemistir. Bu da ulusal sektoriin ithal tirtinlerle yogun bir
rekabet icinde olduguna isaret etmektedir. Yapilan ¢alismalar da ithal iirlinlerin ulusal
ihtiyac1 karsilama oraninin hizla yiikseldigini gostermektedir. Buna gore, 2000 yilinda
ithal iiriinler ulusal ihtiyacin yiizde 2,5’lik bir oranini karsilarken bu oran 2014’te yiizde

17,5’e ¢ikmistir (Alves ve Conceigao, 2015, s. 11).

Tekstil Hammadeleri ve Uriinleri Hazir Giyim Uriinleri

m ihracat m ithalat

Sekil 5.14. Brezilya’min 2017 yiinda ihrag ve ithal ettigi tekstil hammaddeleri ve iiriinleri ve hazir giyim
tiriinleri degerleri (Milyar $) (Wits - Diinya Bankasi, 2018)
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Sektoriin uluslararasi rekabet giicline dair sunulacak son veri 2016 yilinda tekstil
uriinleri ve hazir giyim iriinlerine ihracatin1 ayri1 ayri1 ele alan grafiktir. Grafikte,
Brezilya’nin 2014 yilinda ihrag ve ithal ettigi tekstil hammaddeleri ve tiriinleri ve hazir
giyim triinleri milyar dolar cinsinden sunulmustur (Bkz. Sekil 5.14).

Brezilya’nin tekstil ve hazir giyim sektoriiniin giincel verilerine bakildiginda hazir
giyim irlinlerinin 2017 yilindaki 204308 milyon Amerikan dolarlik ihracati ile tekstil
hammaddeleri ve iiriinlerinin degerinin ¢ok altinda oldugu goriilmektedir. Bu iilkenin
moda deger zincirinde hammadde saglayicist oldugunu ve katma degeri yiiksek bitmis
iriinler kategorisinde ise uluslararasi rekabet giiciiniin diisiik oldugunu gdstermektedir.

Toparlayacak olursak, Brezilya Diinya Rekabet Giicii endeksinde ortalarda yer
almakta, sozili edilen endeks tarafindan iiriin yonelimli bir iilkeden yenilik yonelimli bir
ilke olmaya dogru hareket etmektedir. Ekonomik veriler degerlendirildiginde
Brezilya’nin genis bir iiriin pazarmin bulundugu bunun yaninda da ihracat¢1 bir iilke
oldugu gozlemlenmektedir. Ancak; ihracat iiriinlerinde hammaddeler, ara {irlinler ve
bitkisel tiriinler en biiylik paya sahiptir.

Tekstil ve hazir giyim sektorii Brezilya’nin toplam ihracatinin yaklagik yiizde 1°1ik
bir dilimini olusturmaktadir. Ayrica {ilkenin bu {irlin kategorisinde en ¢ok ihrag ettigi
riinler tekstil hammaddeleri ve iiriinleridir; hazir giyim tiriinleri ise tekstil hammaddeleri
ve lriinleri ile karsilastirildiginda kritik derecede kiiciik bir paya sahiptir. Bu durum da
diinya lizerine yayilmig bir tedarik zincirini oldugunu farz edersek, Brezilya’y1 bu
zincirinin bagt ve ortasi arasinda bir konuma yerlestirmekte yani diinyanin hammadde ve
ara iirlin saglayicisi héline getirmektedir. Buradan yola ¢ikarak, Brezilya moda sisteminin
rekabet gliciiniin gelismeye agik ancak diisiik, gelismislik diizeyinde ise Brezilya moda
sisteminin, katilimcilardan birinin de dedigi gibi, “gelismekte olan™ bir moda sistemi

oldugu soylenebilir.

5.1.1.2.2. Hareket becerisi

Hareket becerisi bir iilkenin hazir giyim sektoriiniin bitmis iirlinleri ihrag ettigi
pazarlarin ¢esitliligi ve bu pazarlarin sayisinin artma ya da diisme egilimi olarak ele
alinmistir. Hareket beceresini etkileyen baslica faktorler iilkenin cografi konumu yani
hedef pazarlarla arasindaki fiziki mesafe ve iilkenin diger iilke ve ekonomik topluluklarla
yaptig1 anlagmalardir. Diinyada pek cok iilke ekonomik is birligi, giimriik birligi ve

karsilikli ticaret anlagmalar1 yapmakta, ortak kalkinma hedefleri belirlemekte, pazar
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ortakliklar1 olusturmaktadir. Ayrica, iilkeler arasinda cesitli ticaret bariyerleri de
olusturulabilmekte, ¢esitli ambargolarin yani sira ticaret kisitlamalar1 ve ithalat-ihracat
vergisi uygulamalari da s6z konusu olabilmektedir.

Glimriik vergileri ¢cogunlukla hiikiimetin gelir elde etmesi ve ulusal endiistrileri
korumasi amaciyla uygulanirken (Root, 1994); tek tarafli, ikili ya da ¢ok tarafli ithalat
kotalar1 ulusal endiistrileri ithal iiriinlerin yol agabilecegi olumsuz etkilerden korumak
icin uygulanabilmektedir. 1990’larin ortasina kadar tekstil ve hazir giyim {iriinlerinde
uygulanan ¢esitli kotalar bu {iriin gruplarinin ithalat ve ihracatinda kisitlamalara neden
olabilirken DTO’niin diinya {izerinde serbest ticaret ilkesi geregi yapilan anlagmalar kota
uygulamalarinin dereceli olarak azaltilmasin1 ve 1 Ocak 2005 tarihinde sozii edilen
kotalar1 iceren Cok Elyaflilar Anlasmasi’nin kaldirilmasini saglamistir (Ma ve Yang,
2010, s. 129). Boylece gelismekte olan tilkelerden gelismis tilkelere olan tekstil ve hazir
giyim ihracatinin serbest ticaret ilkeleri dogrultusunda gerceklestirilebilmesi i¢in 6nemli
bir adim atilmistir.

Ekonomik kalkinma, ithalat ve ihracat konularinda iilkelerin bir araya geldigi is
birligi platformlar1 da 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunlardan pek ¢cogu arasinda ekonomik
i birliginin yaninda kiiltiirel ve politik uyuma da odaklanan Avrupa Birligi (AB); Asya
ve Pasifik bolgelerinde yer alan 21 {ilkenin iiyesi oldugu ekonomik is birligi temelinde
kurulan Asya-Pasifik Ekonomik Is birligi Forumu (APEC), Amerika Birlesik Devletleri,
Kanada ve Meksika tarafindan imzalanan Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagmasi
(NAFTA) sayilabilir.

Brezilya; 1990’lara kadar korumaci bir ekonomiye sahip olmus ancak bu tarihe
kadar yiiriirliige konan higbir korumaci plan {ilkenin ekonomisini diizeltememistir.
1990’larda Fernando Collor de Mello’nun kurdugu hiikiimet 6nderliginde korumaci
ekonomik uygulamalar terk edilmis ve “Ozellestirme, serbest ticaret, endiistrinin
modernlestirilmesi, hiperenflasyonun denetim altina alinmasi ve devlet borglarinin
azaltilmas1” igin ticari liberallesme caligmalar1 yapilmistir (Anuatti-Neto vd., 2005).
Izleyen yillarda ekonominin istikrara kavusturulmast igin yeni planlar giindeme gelmis,
iilke dig yatirim icin cazibe merkezi haline getirilmeye ¢alismis ve bu c¢alismalar hala
devam etmektedir.

Brezilya, Arjantin, Paraguay ve Uruguay arasinda 1991°de giimriik birligi esasina
dayanan Giiney Amerika Ortak Pazar1 (MERCOSUR) kurulmugtur. MERCOSUR

iilkeleri arasinda Misr, Israil, Peru, Bolivya, Meksika, Kolombiya, Ekvador, Venezuela,
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Kiiba, Hindistan, Israil, Giiney Afrika, Nambiya, Botsvana, Lesoto, Svaziland ve Sili ile
serbest ticaret anlagmalar1 mevcuttur (Medrado ve Machado, 2018). Brezilya, 1995’ten
beri Diinya Ticaret Orgiitii iiyesidir. Bu ¢abalarin moda sektdriine nasil yansidigini
gormek icin Brezilya’nin hazir giyim iriinleri ihracatinda yillara gére meydana gelen
degisimlere bakmak faydali olacaktir. Bu ¢alisma, katma degeri yiiksek {irlinlere
odaklandigindan bu kategoride tekstil hammaddeleri ve {iriinleri, ikinci el giysi pazari,
ayakkabi ve ev tekstili gruplart gz ard1 edilmis, hazir giyim sektoriiniin ihrag ettigi 6rme
gurubu ve dokuma grubu olmak iizere bitmis iiriinlere odaklanilmistir. Asagidaki tabloda
Brezilya’nin hazir giyim iriinleri ihrag ettigi bolgeler ve yillara gore toplam ihracat

degerleri verilmistir (Bkz. Tablo 5.9).

Tablo 5.9. 2013-2017 yilar: arasinda Brezilya 'min bolgelere gore toplam hazir giyim ihracat degerleri
(1000 8) (Trademap, 2018 verilesilerine gére hazirlanmistir.)

Bolgeler Yillar ve degerler

2013 2014 2015 2016 2017
Afrika 12954 9753 5356 3382 3298
Amerika 110911 106955 96051 93707 112788
Asya 8128 6603 7462 6875 6381
Avrupa 13223 16909 15781 15591 14541
Orta Dogu 2874 2775 3724 4079 3616
Okyanusya 4380 5219 2716 2862 2148

Tabloya gore Brezilya en ¢ok hazir giyim ihracatini Amerika kitasina yapmakta,
bunu Avrupa izlemektedir. En az ihracat yapilan bolge ise Okyanusya’dir. Afrika’ya
yapilan ihracatin yillar i¢inde kritik bir bicimde azaldig1 goriilmektedir. Bununla beraber,
Amerika, Avrupa ve Orta Dogu’ya yapilan ihracat 2014 krizinden sonra ytikselme egilimi
gostermektedir. 2017 verilerine gore, Brezilya’nin 6rme ve dokuma kategorilerindeki

iirlin ihracat1 oranlar1 agsagidaki grafikte sunulmustur (Bkz. Sekil 5.15).
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Sekil 5.15. Bolgelere gore Brezilya'mn 2017 yillinda ihrag ettigi 6rme ve dokuma giyim iiriinleri oranlar
(%) (Trademap, 2018)
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Her iki kategoride ihracatin en yogun oldugu bolgeler Amerika ve Avrupa olmakla
birlikte 6rme grubu {riinleri Amerika pazarinda, dokuma grubu iiriinleri Avrupa
pazarinda ragbet gormektedir. Asagidaki grafiklerde hidkim olunan pazar Amerika ve
gelismekte olan Asya ve Avrupa pazarlarinin 2017 yili verileri baz alinarak en ¢ok ihracat
yapilan iilkelere gore ihracat degerleri milyon dolar cinsinde verilmistir (Bkz. Sekil 5.16,

5.17 ve 5.18).
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Sekil 5.16. Amerika kitasinda en ¢ok ihracat yapilan iilkeler bazinda 2018 yul ihracat degerleri (Milyon
$) (%) (Trademap, 2019)
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Sekil 5.17. Avrupa kitasinda en ¢ok ihracat yapilan iilkeler bazinda 2018 yily ihracat degerleri (Milyon $)
(%) (Trademap, 2019)
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Sekil 5.18. Asya kitasinda en ¢ok ihracat yapilan iilkeler bazinda 2018 yili ihracat degerleri (Milyon $)
(%) (Trademap, 2019)

Grafiklere bakildiginda Brezilya’nin Amerika’da en ¢ok hazir giyim ihracati
yaptig1 iilkeler Paraguay, Uruguay ve Birlesik Devletler’dir. Bu iilkeleri Bolivya ve
Arjantin izlemektedir. Birlesik Devletler ve Bolivya haricindeki tilkeler MERCOSUR
iiyesidir ve iilkelerin arasindaki anlagma geregi kendi aralarinda ve Bolivya ile bu iilkeler
arasinda serbest ya da diisiik vergili giimriik uygulamasi mevcuttur. Birlesik Devletler ise
cografi olarak Brezilya’ya yakin bir iilkedir. Amerika bolgesi basta Giiney Amerika
olmak iizere Brezilya’nin 6rme ve dokuma gruplarinda yilizde 80’lik ihra¢ payini
olusturan bolgedir. Bu da hazir giyim {riinlerin ihracatinda iilkenin cografi konumunun
ve diger iilkelerle yaptigi ticaret anlagsmalarinin 6nemine isaret etmektedir.

Asya ve Avrupa pazarlari ise toplam hazir giyim ihracatinin ytizde 15°lik kismini
olusturmaktadir. Bu pazarlar Brezilya’nin 2000’ler sonrasinda agilmaya basladigi ve
2010’lardan sonra yogunlastig1 pazarlaridir. Yapilan goriismelerde katilimcilar Asya
pazarmin biiyiikk bir kismini olusturan Japonya’ya diigsiik oranda da olsa ihracat
yaptiklarin1 sdylemislerdir (K3, K11, K16, K17). Bunun nedenleri katilimcilara gore
farklilik gostermekle birlikte, Japon kdkenli bir tasarimeci olan K17 i¢in Japonya’da
iliskilerinin bulunmasi ve bu nedenle pazara ulagiminin daha kolay olmasi Japonya’ya
ihracat yapmasindaki temel etkendir. K11 ise bunu Japon tiiketicilerin gesitlilikten
hoslanmalarindan ve wuzak {lkelerden gelen iriinlere diiskiin olmalarindan
kaynaklandigin1 sOylemistir. Bagka bir katilimer Japonya’daki aracilarla kurduklari
iliskilerin ve bu aracilarin is yapma kiiltiirlerinin pazara yayilmalarinda kolaylik

sagladiginin altini ¢izmistir (K8). Bir sektorel birlik yetkilisi ile yapilan goriismede bu
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durum tekrar dile getirilmis, Japonya’daki aracilarin yaptiklar1 ise gosterdikleri 6zenin
Brezilyali markalar1 Japonya pazarinda goriiniir kildigr vurgulanmistir (K3). Ayrica
yetkililer Cin pazarina da agilmaya denediklerini ancak Brezilyali firmalarin bu pazar i¢in
yeterince “olgun” olmadiklari, Cin pazarinda rekabet giicli ¢cok yiiksek rakiplerle
yarismanin bu asamada imkansiz oldugunu dile getirmislerdir. 2008 krizinden 6nce
Avrupa ve Birlesik Devletler’de kendi Brezilya kokenli sirketini idare etmis olan bir
tasarimc1 Avrupa pazarmin Brezilya modasina kapali oldugunu bunun da Brezilya’nin
uluslararast moda sahnesinden uzak ve Brezilya moda sisteminin degisimlere kapali
olmasindan kaynaklandigini sdylemistir (K14). Bagka bir katilimer da cografi uzakliga
deginmis, cografi uzakligin “kiiresel moda sistemi’ne entegre olmada baslica engel
oldugunu vurgulamistir (K2). Son olarak, bir moda tasarimcist diger tasarimcilarla
yaptig1 ortak c¢aligmalardan edindigi deneyimle Brezilyali markalarin yurtdisina
acilamamasimin nedenlerinden biri olarak pek ¢ok markanmn sorumlusunun Ingilizce
bilmedigini, bu nedenle uluslararas1 fuarlarda ve is goriismelerinde dil bariyeri ile
karsilastiklarini sdylemistir (K20).

Ithalat iligkilerine bakildiginda, serbest ticareti gelistirme c¢abalarma karsin
Brezilya benzer ekonomik biiylime oranlarmma sahip rakiplerine kiyasla en kapali
ekonomilerden biri olarak degerlendirilmektedir (Canuto, 2015). Bu durum, diger Giiney
Amerika iilkelerinin de benzer 6zellikler gdsterdigini goz oniinde bulundurdugumuzda,
iilkenin diinyada ticaretin daha yogun oldugu bolgelere uzakligi yani cografi konumu ile
aciklanmaktadir (World Bank, 2014). Uretimin smir &tesi deger zincirlerini kapsadig
durumlarda Brezilya’daki firmalar lojistik sorunlar1 ve yiiksek doviz degisim masraflari
ile karsilagmaktadir (Canuto, 2015). Giinlimiiziin par¢calanmis, uluslararas: aglar i¢inde
isleyen kiiresel katma degeri yiiksek hazir giyim iiretim sisteminde (Bernhardt, 2013) bu
kosullar Brezilya i¢in olumsuzluk yaratmaktadir.

Brezilya’nin gorece kapali bir ekonomiye sahip olmasinin diger bir nedeni ise
ulusal {iiretimi korumak icin uyguladigr yiiksek giimriik vergilerdir. 2008 krizinin
ardindan Brezilya kademeli olarak belirli iiriin gruplarinda giimriik vergilerini arttirmaya
baslamistir (da Motta Veiga, 2017). Glimriik vergileri arttirilan {iriin gruplar1 arasinda
tekstil, hazir giyim, ayakkabi ve hali gruplar1 da bulunmakta olup, 6zellikle hazir giyim
iiriinleri DTO tarafindan yiiksek olarak belirlenen yiizde otuz beslik vergi dilimine

girmektedir (Carrico ve Carlson, 2013).
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Ozet olarak, Brezilya’nin hazir giyim ihracatinda en biiyiik pay1 basta Giiney
Amerika olmak {lizere Amerika bolgesi olusturmaktadir. En ¢ok ihracat yapilan iilkeler
ise komsu tilkeler olan Paraguay ve Uruguay’dir. Bu iilkelerle Brezilya arasinda ayrica
bir serbest ticaret anlasmasi mevcuttur. Bu iilkeleri Birlesik Devletler izlemektedir. Bu
da cografi yakinligin Brezilya hazir giyim ihracatinda 6nemli bir etmen olduguna isaret
etmektedir. Ayrica Brezilya’nin ihracatini gelistirdigi bir pazar olan Japonya’da aracilarin
is yapma anlayis1 ve tiiketicilerin uzak iilkelere olan ilgisi Brezilyali markalarin bu pazara
girigini ve yayilmasini kolaylagtirmistir. Pek ¢ok rekabet giicii yliksek rakibin bulundugu
Cin pazarma girmek i¢in ise Brezilyali firmalarin “yeterince olgun” olmadiginin altt
cizilmistir. Bunlardan ¢ikan sonu¢ Brezilya’nin hazir giyim iriinleri ihracati
kategorisinde kisitli bir hareket becerisine sahip oldugudur. Brezilya moda sistemi
uluslararasilagma c¢abas1 veren ancak mevcut kosullarda ¢gogunlukla ulusal pazara hitap
eden bir moda sistemi karakteri gostermektedir (K32). Yapilan ¢alismalar da bu goriisii
destekler niteliktedir (Maia ve Lima, 2011, s. 8). Ulke, bu kategoride uyguladig yiiksek
vergilere karsin ulusal pazarinin biiyiik bir kismini ithal trlinlere kaptirmistir. Moda
sektoriindeki ihracat-ithalat agiginin kapatilabilmesi i¢in glinlimiiz rekabet kosullarina

uygun uluslararasi pazar stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir.

5.1.1.2.3. Merkezilik derecesi

“Merkezilik derecesi” bir moda sisteminde yer alan aktdrlerin belirli bir merkez
etrafinda ne derece hareket ettigi, sektorde otorite olarak kabul edilen bir organizasyonun
bulunup bulunmadig1 ve eger varsa bu organizasyonun etki giicii olarak ele alinmistir.
Kurumsallagmis modern bir moda sisteminin ilk olarak ortaya ¢iktig1 yer olarak kabul
edilen Fransa’daki moda sistemi Yiiksek Terzilik ve Moda Federasyonu (The Fédération
de la Haute Couture et de la Mode) etrafinda sekillenmekte, federasyona iiye olarak kabul
edilen moda tasarimcilarinin ulusal ve uluslararas: itibar1 artmakta, bu tasarimcilar
ayricalikli bir konum elde etmektedirler. Kawamura’nin (2016, s. 94) deyisiyle, boylesi
merkezi bir otoritenin varlig1 tasarimcilar arasinda bir hiyerarsi yaratmakta, federasyon
iiyesi olan tasarimcilar ve federasyon disinda kalan tasarimcilar olarak tasarimcilari
ayirmaktadir. Federasyon bununla birlikte moda sistemi iginde yer alan aktorler
arasindaki iliskileri de diizenlemekte, yapilan etkinliklerin uluslararasi taninirlik

saglamasinda etkili bir rol oynamakta ve Fransiz moda sistemini tanzim etmektedir.
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Kawamura’nin (2016) kurumsallasmis modern moda sisteminin baglangici olarak
aldig1 1868 yilinda kurulan Fransiz Yiiksek Terzilik ve Moda Federasyonu koklii tarihi
icinde glinlin kosullarina gore organizasyonel yapisi iginde ¢esitli diizenlemelere gitmis,
giiniimiize kadar gelen siiregte daha ¢ok katmani olan ve daha kapsayici bir hal almigtir

(Bkz. Tablo 5.10).

Tablo 5.10. Fransa daki Yiiksek Terzilik ve Moda Federasyonu’nun organizasyonel yapisindaki
degisimler (Kawamura, 2004, s. 38 den yararlanilarak hazirlanmistir.)

Yillar  Organizasyonel Yapidaki Degisimler

1868  Yiiksek Terzilik, Kadin Giyimi Ureticileri ve Terzileri Sendikasi (Chambre Syndicale de la
Couture, des Confectionneurs et des Tailleurs pour Dame)

1910 Yukaridaki organizasyon feshedilmistir.

1911 Organizasyon Paris Terziler Sendikasi (La Chambre Syndicale de la Couture Parisienne) adi
altinda tekrar agilmistir.

1945 Organizasyonun adi Yiiksek Moda (Haute Couture) ve terziligi birbirinden daha keskin bir
sekilde ayirmak i¢in Yiiksek Moda Sendikasi (La Chambre Syndicale de la Haute Couture)
olarak degistirilmistir.

1973 1960’larda pek ¢ok yaratict moda tasarimcisinin ortaya ¢ikmasi ve hazir giyim sektdriiniin
genislemesi sonucu Hazir Giyim Tasarimcilar1 ve Créatuers Modasi Sendikasi (La Chambre
Syndicale du Prét-a-Porter des Couturiers et des Créatuers de Mode) kurulmustur. Bu sendika
ile ayn1 giin Erkek Modas1 Sendikasi (La Chambre Syndicale de la Mode Masculine) da
kurulmustur.

2017 Organizasyonun ad1 bu {i¢ organizasyonu da kapsayan Yiiksek Moda ve Moda Federasyonu
(The Fédération de la Haute Couture et de la Mode) olarak degistirilmistir.

Fransiz Yiiksek Moda ve Moda Federasyonu 150 yillik tarihi i¢inde Fransiz moda
sisteminin merkezinde yer almis, diinyadaki degisen kosullara gore kendini yeniden
sekillendirmis, Paris’in bir moda kenti olarak insa edilmesinde ve bu kimligini
stirdirmesinde etkin bir rol almis ve Fransiz moda sisteminde yer alan aktorlerin
arasindaki iligkileri diizenlemistir. Fransa moda sistemini yakindan goézlemleyen, bu
arastirmanin katilimcilarindan bir moda editorii de Fransiz moda sisteminin bir devlet
meselesi oldugunu belirtmis, Fransiz moda sisteminde modanin gelecekle, ekonomiyle,
isletmecilikle ve 6zellikle kiiltiirle ilgili bir olgu olarak ele alindigin1 vurgulamistir (K30).
Bu nedenle, Fransiz moda sisteminin merkezilik derecesinin yiiksek oldugunu, moda
sisteminde yer alan aktorlerin belirli bir organizasyonun etrafinda hareket ettigini,

tasarimcilar ister bu organizasyonun {iyesi olsun ister olmasin kapsanan ya da disarida
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kalanlar olmak kaydiyla yine de sistemdeki yerlerinin organizasyonun merkezi konumu
baz alinarak belirlendigini sdyleyebiliriz.

Diinya moda sahnesinde tanimirlig1 yiiksek ve sdz sahibi olan Italya, Ingiltere ve
Birlesik Devlet gibi iilkeler de Fransa’daki federasyon kadar merkezi bir konum isgal
etmeseler de moda sisteminde yer alan aktorler ve bu aktorlerin devlet organlariyla
arasindaki  iliskileri  diizenleyen  benzer  organizasyonlar = mevcuttur. Bu
organizasyonlardan biri olan Ulusal Italya Modas1 Odas1 (Camera Nazionale della Moda
Italiana) 1958 yilinda Milano’da kurulan kar amaci gilitmeyen bir organizasyondur.
Organizasyonun amaglar1 arasinda “Italyan modasini yurt icinde ve disinda en yiiksek
degerleri ile temsil etmek” ve “Italyan modasinm imajini giiclendirmek” bulunmaktadir.
1960’11 yillarin baginda benzer amaglara sahip farkli organizasyonlar ortaya ¢ikmis olsa
da bu organizasyonlar Ulusal Italya Modas1 Odasi ¢atisi altinda toplanmistir (Camera
Nazionale della Moda Italiana).

Benzer bir organizasyon olan ingiliz Moda Konseyi (British Fashion Council) 1983
yilinda kurulmus olup organizasyonun temel amaglar1 arasinda Ingiliz modasin
uluslararas1 arenada goriiniir kilmak, ulusal sektorii giiclendirmek ve moda endiistrisi
hakkinda giivenilir aragtirmalar yapmak bulunmaktadir. Organizasyon, ¢esitli gelismislik
diizeydeki moda firmalarina fon saglamakta, cesitli yarigmalar diizenlemekte, sektore
yonelik pek cok aragtirma raporu yayimnlamakta ve egitim faaliyetleri yiiriitmektedir
(British Fashion Council).

Gortildiigii tizere uluslararast moda sahnesinde adindan sikca soz ettiren ve kendine
Ozgii tarzlar ile anilan iilkelerde sektorel organizasyonlar ve tireticiler birlestirici, temel
bir organizasyonun etrafinda toplanmaktadirlar. Brezilya moda sisteminin merkezilik
derecesine baktigimizda karsimiza parcali, merkezsiz bir yap1 ¢ikmaktadir. Daha 6nce de
deginildigi gibi Brezilya moda sisteminde pek ¢ok organizasyonun yaninda katma degeri
yiiksek, tasarim odakli iiretim yapan ve moda liriinleri iireten firmalar1 kapayan iki temel
mesleki organizasyonun varligindan s6z edilebilir. Bu organizasyonlar ABIT ve
ABESTtir. Kiigiik isletmeler icinse mikro kredi imkanlari sunan ve firmalarin
organizasyonel ve operasyonel olarak gelismesine katki saglamak icin egitimler
diizenleyen, biitiin sektorlerden girisimcilerin bagvurularina agik olan SEBRAE 1972°de
kurulmus olan o6zel bir kurulustur (SABRAE). Ulkenin cesitli sektdrlerinin
uluslararasilagma siireclerinde bir semsiye marka islevi goéren bunun yaninda

uluslararasilagma stratejileri gelistiren ve bu stratejileri hayata gecirmek i¢in fon saglayan

153



kurum ise APEX-Brasil’dir. Ancak, APEX-Brasil dogrudan moda sektoriine yonelik girig
kisitlar1 koyan, sektoriin i¢ dinamiklerini denetleyen ve regiile eden bir organizasyondan
ziyade Brezilya modasinin uluslararasi taninirligini sagmak ve diinya ihracatindaki payini
arttirmak amaciyla projelere destek olan bir devlet organ1 olarak islev gérmektedir. Bu
durum da Brezilya moda sektoriinii belirli bir merkez etrafinda toplayan bir kurum ya da
kurulusun yokluguna isaret etmektedir. Bu calismanin katilimcilar1 da Brezilya’daki
moda sistemini nasil gordiikleri soruldugunda, sistemin daginik, birbiriyle uyumsuz,
merkezsiz bir yap1 sergiledigini soylemislerdir. Bir mesleki birlik temsilcisi Brezilya’da
bir moda sisteminden bir “varlik” olarak bahsedilebileceginden ancak mesleki birliklerin
belirlenmis politikalar ¢ercevesinde bir araya gelemediklerinden yakinmaistir:

K12: Brezilya moda sistemi olarak adlandirabilecegimiz bir kurum, bir varlik ya da neyse

bdyle bir sey var. Ama bu hep disaridan itiliyor ya devlet bunu itiyor ya da endiistriyel

organizasyonlar. Giiniin sonunda, etkili hi¢bir sey olmuyor. Bir markalama projesi yapmaya,

Brezilya’yt moda anlaminda anlamaya, degerlerimizi ya da temel degerlerimizi ya da

dinamiklerimizi ve her seyi iste anlamaya ¢alisiyorlar ama ortaya ¢ikan ne diye sorarsan

higbir sey derim.

Bir katilimci da sistemin birden ¢ok par¢adan meydana geldigini ancak bu parcalari

uyumlulagtiran bir yapinin yoklugundan yakinmstir:

K9: . . . sistemin karmagik oldugunu sdyliiyorum. Ciinkii bugiinlerde sdyle seyler yapiyorlar:
“Aaa moda defilesi yapiyorum ve bir sonraki giin de defilesini yaptigim giysileri sattyorum.”
Ama bu ¢ok zor ¢iinkii sistem birgok pargadan olusuyor ve pargalar birbiriyle uyumlu degil.

Iste sorun da burada, parcalarin senkronize olmamasinda.

Bir katilimc1 benzer amaglara sahip dolayisiyla ¢ikar catigsmasi iginde olan mesleki
organizasyonlarin varligindan bahsetmistir (K2). Diger bir katilimciya gore de sistemin
merkezilesememesinin - en Onemli nedeni benzer amaglara sahip mesleki
organizasyonlarin ¢ikar ¢atismasi icinde olmasi ve kendi hesabina hareket etmeleridir,
katilmer ayrica bu nedenle bdylesi bir yapiyr sistem olarak adlandirmadigini
vurgulamistir:

K13: Yani, bu, benim i¢in, bu bir sistem degil. Ciinkii, bildigim kadariyla, bir sistem belirli
bir amag i¢in ¢alisan bir¢ok pargadan meydana gelir. Yani, biz bu seylere sahip degiliz, bir
arada ¢alisan bir seyimiz yok. Baz1 sirketler var, bazi moda tasarimcisi sirketleri, bunlar kendi
adina g¢alistyor. Bir moda birligimiz yok, yani tiim tasarimcilar1 markalarini kapsayan bir

marka. Yani, boyle bir seye sahip degiliz, elimizde olan bir arada ¢alismak i¢in var olan

devlet kurumlar degil de bu kurumlarin her birinin kendi hesabina ¢alisanlart.
Katilimcilarin goriisleri Brezilya moda sisteminin merkezi bir yapi etrafinda

toplanmadigi, sisteme giris kisitlarinin bulunmadigi, sistemin insasi, organizasyonu,
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stirdiiriilmesi ve denetiminin farkli mesleki organizasyonlar tarafindan yiiriitildigi
yoniindedir. Boylesi bir durum da tutarli bir Brezilya moda algis1 olugturulamamakta ve
stirdiiriilememektedir. Her ne kadar uluslararasilagmaya fon aktaran temel kurum olan
APEX-Brasil’in gelistirdigi ¢esitli stratejiler olsa da sistemin biitiiniinii kapsayan merkezi
bir yapinin olmamasi bu stratejilerin hayata gecirilme isini meslek birliklerine ve bunlara
mensup firmalara birakmaktadir. Buradan hareketle Brezilya moda sisteminin merkezilik
derecesinin diisiik oldugu, sistemin parcali bir yap1 sergiledigi sdylenebilir.

Brezilya moda sistemini 6zellikleri baglaminda ele aldigimizda, bu sistemin rekabet
giiciiniin diisiik ancak gelismeye agik yani gelismislik diizeyinin gelismekte olan
seviyesinde, hareket beceresinin ¢ogunlukla i¢ pazara doniik ve uluslararasi pazarlar s6z
konusu oldugunda kisith ve merkezilik derecesinin diisiik ve sistemin par¢ali oldugunu

sOyleyebiliriz (Bkz. Tablo 5.11).

Tablo 5.11. Brezilya moda sisteminin ozellikleri

Ozellik Seviye Durum
Rekabet Giicii (Gelismislik Diizeyi) Diisiik Geligmekte olan
Hareket Becerisi Kisith I¢ pazara doniik
Merkezilik Derecesi Diisiik Parcali

5.1.2. Modada ulusal kimligi belirlemek

Bu caligsmada gelistirilen model, moday1 bir kiiltiirel iletisim ortami1 olarak ele alip
iilke imajin1 gliglendirmeye odaklandigindan tanim agamasini olusturan bir diger kategori
de modada ulusal kimligin belirlenmesidir. Moda giyim kusam esyalar1 olarak ifade
buldugunda gorsel bir anlatima doniismekte, moda tasarimimin 6geleri bu ifadenin
aktarilmasini saglayan araglar olarak islev gormeye baslamaktadir. Her ulusun kendine
Ozgli karakteristik Ozellikleri ve bu oOzelliklerin ifade araglarina doniistiigi gorsel
mecralar mevcuttur. Bu kategorinin amact ulusun kendine 6zgii bu ifade bigimlerinin
hangi Ogelerle ortaya koyuldugunun ve bu o6gelerin ulusun hangi Ozellikleri ile
bagdastigin tespit etmektir. Bu ¢alismanin 6rnegini Brezilya olusturdugundan dolay1, bu
boliim “Brezilyalilik” ve “Brezilyalilik” 6gelerinin moda tiriinlerinde nasil kullanildigina
ve bu 6gelerin Brezilya’nin lilke imaj1 ile nasil bagdastigina odaklanmaktadir. Her ulusun
kendine 6zgii bir kimligi, dolaysiyla her iilkenin de kendine 6zgii bir imaj1 oldugundan

burada ele aliman tiim kategoriler i¢in yerin ve baglamin 6zgiinliigiinii gozeten
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arastirmalarin yapilmasi ve bu arastirma moda sektoriiniin giincelligini korumak adina
diizenli olarak giincellenmesi salik verilmektedir.
“Modada ulusal kimligi belirlemek” iist kategorisinde “kapsam” olmak tiizere bir

0ge, “6geler” ve “cagrisimlar” olmak tizere iki alt kategori tanimlanmustir.

5.1.2.1. Kapsam

Kapsam, ulusun karakteristik 6zellikleri ve bunlarin ifade edildigi araclarin
otesinde hangi aktorlerin modelin uygulandig: iilkedeki moda sistemine hangi sartlar
altinda dahil oldugunun belirlenmesidir. Daha 6nce de deginildigi gibi, giiniimiizde tekstil
ve hazir giyim tiretimi oldukca parcali ve kitalara yayilan bir yap1 arz etmektedir. Birgok
firma hammadde teminini baska bir tilkeden yapmakta, liretimini gorece is giiciiniin daha
ucuz oldugu bagka bir iilkede yaptirmakta ve ¢gogu kez iiretilen iirlinler tiretimin yapildigi
iilkeden dogrudan diinya pazarina sunulmaktadir. Ancak, hammadde teminini ve
iretimini bagka iilkelerde yaptirsalar da bu firmalarin tiikketiciye sundugu markalar
merkezlerinin bulundugu iilkenin mensei ile anilmaktadir. Gelismis moda sistemlerinde
durum boyle iken, gelismekte olan moda sistemlerine sahip iilkelerde genelde iiretim iilke
icinde ya da iiretimin az bir miktar iilke disinda yapilmaktadir.

Bu arastirmanin 6rnegi olan Brezilya gibi genis bir yiiz dl¢limiine, biiylik bir niifusa
ve bu niifus i¢inde de ¢esitli etnisitelere sahip bir tilkede ulusal karakterli bir moda sistemi
tayin etmek gorece daha az etnsiteye ve niifusa sahip bir lilkeye gore daha zordur.
Arastirmanin katilimcilar: bu zorlugun altini ¢izmis (K3), Brezilyali kimligini olusturan
seyin halihazirda iilkede yilizyilladir deneyimlenen ¢ok kiiltiirliiliik oldugunu sdylemis
(K8) ve Brezilyali olmanin temeline bunu yerlestirmiglerdir. Yerli el sanatlarinda yola
cikarak liiks moda iiriinleri iireten bir tasarimci, markasinm yiizde yiiz Brezilyali olarak
tanimlamis ve bunu da kendisinin Brezilyali olmasi ile agiklamistir (K16). Bir moda
editdrii, bir iiriiniin Brezilyali kimligi tasimasi i¢in Brezilyali bir tasarimci tarafindan
iretilmesi gerektigini sdylemistir (K2). Goriismelerde goze g¢arpan en onemli sey,
katilimcilarin farkl etnik kokenlerden geldiklerini vurgulamalar1 ancak bununla beraber
ozellikle Brezilya vatandasi olmak iizerinde durmalaridir. Moda danigmanlig1 yapan bir
katilimci ¢ok seyahat ettigini, bu seyahatleri sirasinda farkli iilkelerde gordiigii seylerden
etkilendigini ancak bunlar1 koleksiyonlarinda Brezilyali silizgecinden gegirerek

kullandigint  sdylemis, “koleksiyonlarimdaki temel fikir Brezilyali oldugumu
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vurgulamak” istememdir demistir (K1). Baska bir katilimc1 benzer bir goriisii su sekilde
dile getirmistir:
K32: ... benim Tiirk etkisine ya da Japon etkisine bakma bi¢imim eninde sonunda Brezilyali

olacaktir ¢linkii ben Brezilyaliyim.
Bagka bir tasarimci da Brezilyali olmaktan gurur duydugunu ve yaptigt her seyde

bir nebze Brezilyalilik oldugunu belirtmistir:
K28: Ulusal kimligimle gurur duyuyorum ve biitiin koleksiyonlarimda Brezilya’dan bir

parca kesinlikle bulunuyor.

Diger bir katilimci da ortaya ¢ikan son {iriiniin Brezilya ortaminda hayat
buldugundan dolay1 Brezilyali olarak isimlendirilmesini gerektigini iddia etmistir (K17).
Bir mesleki birlik temsilcisi birligin hangi firmalar1 Brezilyali olarak kabul ettigi
soruldugunda Brezilya ¢ok cesitlilik i¢eren bir iilke oldugundan bunu tanimlamanin zor
oldugunu ancak birlik olarak Brezilya’da iiretim yapan firmalar1 birlige {iye yaptiklarin
ve firmay1 bu sekilde Brezilyali olarak degerlendirdiklerini dile getirmistir (K3).

Bu baglamda, Brezilya moda sistemine ait olmanin temel kosulu Brezilya’da iiretim
yapmak olarak goriilmektedir; ancak, bu ¢ikarim arastirmanin katilimcilar: ile sinirhidir
ve genel bir kosul 6ne siirmek hatali olacaktir. Dolayistyla buradaki kosulun Brezilya
ozelinde soylendiginin alt1 ¢izilmelidir. Diger taraftan, deginilmeden geg¢ilmemesi
gereken bir konu da gorligme yapilan moda tasarimcilari tasarimlarinda ister Brezilya
ulusal kimligiyle ile bagdasan 6geler kullansinlar ister bu 6gelere yer vermesinler, biitiin
tasarimcilarin  istikrarli bir bigimde Brezilyal1 kimliklerinden gururla bahsetmis

olmalardir.

5.1.2.2. Ogeler

“Ogeler” kategorisinde, tasarim siirecinde moda tasarrmmnin hangi &gelerinin
kullanilarak ulusal kimlige referans verildigi incelenmektedir. Moda soyut bir kavram
olmakla birlikte Kawamura’nin (2016) deyisiyle giyim kusam esyalar1 ile ifade
kazanmakta bu yolla da bireysel ve kolektif kimligin ifade aracina doniismektedir.
Boylece, ulusal kimligi olusturan ogeler iilke imajimin nasil yansitildiginda ve
algilandiginda da &nemli bir rol oynamaktadir. Ulkelerin imajlar;, markalarin
uluslararasilagmasinda olumlu ya da olumsuz etkiler yaratabildiginden, markalarin
tiiketiciye sunduklari iiriinler aracilifiyla tilkelerine dair olumlu ve tutarli imajlar ortaya

koymalar1 gerektigi pek ¢ok ¢alismada dile getirilmistir (Papadopoulos, 1993).
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[letisim bilimcisi Ivan Paganotti’nin (2009, s. 48) Birlesik Devletler’in ¢ok okunan
gazetesi “New York Times”in gezi yazilari bolimiinden sectigi 21 metin {lizerinde
yliriittiigii sdylemsel bir caligmaya gore, turistik bir destinasyon olarak Brezilya’nin imaj1
kumsal bolgeleri, karnaval ve Brezilyali insanlarin sicakligi etrafinda insa edilmistir.
Dahasi Brezilya’ya dair fakirlik, siddet ve uyusturucu trafigi gibi olumsuz izlenimler bile
ozellikle Rio de Janeiro’nun fakir mahallerine diizenlenen gecekondu turlarina dair
egzotik bir imaj sunmaktadir (Russo, 2013). Bununla birlikte, ulus markalama alaninin
onde gelen isimlerinden Keith Dinnie (2008, s. 87) bazi iilkelerin imajlarinin sadece
turistik bir destinasyon olmaktan 6te gegemedigini ve bunun da bu iilkenin markalar1 igin
olumsuz bir etki yarattigin1 yazmaktadir. Bu nedenle, iilkenin sadece turistik bir
destinasyon olarak imajinin olusturulmasi ve algilanmasi ve sadece buna dair ulusal
kimlige vurgu yapan Ogelerin 6zellikle tasarim odakli iirlinlerde kullanimi basit bir
tektiplesmeye neden olabilmekte, bu da iilkenin imajin1 olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.

Brezilyali arastirmaci Mariana Bassi Sutter ve arkadaslarinin (2014, s. 82)
alanyazinda Brezilya modasinda sik¢a bagvurulan Brezilyalilik referanslarini
inceledikleri ¢alismada bu 6geler “yasam tarzi”, “Brezilya’nin ve ulusal sembollerin
temsilleri”, “renkler”, “dogal hammaddeler”, “kumaslar”, “baskilar”, “bicimler ve
hacimler” basliklarinda ele alimmistir. 2004 ve 2010 yillar1 arasindaki alanyazim
kapsayan bu caligmada yasam tarzlar1 basliginda “yagamdan keyif almak™ ve “ironi” gibi
ogeler yer alirken s6z gelimi “bigimler ve hacimler” bagliginda kisalik, kesim, basitlik
gibi 6geler yer almaktadir. Bu kategorileme 6gelere belirli bir goriintirliik kazandirmakla
birlikte soyut 6geleri yani ¢agrisimlar: somut 6gelerle bir arada ele almaktadir. O nedenle,
Sutter ve arkadaslarinin (2014) calismasindan yararlanilmakla birlikte bu ¢alismada farkl
bir kategorizasyon olusturulmustur. Buna gore, bu kategorizasyonda “estetik 6zellikler”,
“zanaata dayal1 tekstil uygulamalar1”, ve “etik moda yaklagimlar1” olmak iizere ii¢ temel

kategori belirlenmistir (Bkz. Sekil 5.19).

| | |

Zanaata Dayal .
Estetik Ozellikler Tekstil Sl
Yaklasimlari
Uygulamalari

Sekil 5.19. Modada ulusal kimligin belirlenmesi: 6geler
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5.1.2.2.1. Estetik ozellikler

Ulusa ait estetik eserler; “ulusal marslar, bayraklar, anitlar, miizeler, gorsel sanatlar,
edebiyat, miizik, filmler, manzaralar, fikri miilkiyetler ve dil” cercevesinde ifade
edilmektedir (Mookherjee, 2011, s. 3). Estetik deneyimin bireysel bir duygulanim,
etkilenim, algi ve imgelemle ilgili oldugu diisiiniilse de bu deneyimin politika,
sosyoekonomik durum, arzular, degerler ve bilgi birikimi ile yakindan iligki oldugu
vurgulanmaktadir (Bell, 1998, s. 15). Farkli kiiltiirlerin estetik algilamalar1 ve {iretimleri
farkli olmakla birlikte ¢izgi, renk, bi¢im, kompozisyon gibi estetik dgeleri kullanimlari
da farklilik gostermektedir (Palmer vd., 2013). Bu nedenle, estetik 6zellikler uluslarin
ayirt edici karakterini olusturmakta, ulusun kiiltiirel iirlinlerinin uluslararas: estetik
pazarinda ulusa 06zgli olarak tanimlanmasini ve diger {irlinlerden aywrt edilmesini
saglamaktadir. Bu kategorideki estetik oOzellikler; renkler, renklerin kullanimi ve
kombinasyonu, tekstil baskilari, giysi model 6zellikleri, kullanilan malzemeler gibi temel
tasarim Ogelerini ifade etmektedir ve giysiyi somut bir nesne haline getiren temel
Ogelerden olusmaktadir. Brezilyali aragtirmact Luz Garica Neira (2008) Brezilya
modasinin “renklerin, bigimlerin ve hacimlerin kullanim1” araciligiyla kendini gozler
Online seren bir gorsel dilbilgisi etrafinda olusturulan “estetik bir ideal” sundugunu
sOylemektedir. Bu estetik ideal, Brezilya modasinin iilke imaj1 ile sunulan séylemi olarak
ele alindiginda, estetik 6zelliklerin bu sdylemi olusturan dil bilgisel kategoriler oldugunu
sOyleyebiliriz.

Izleyen boliimde modada ulusal kimligi olusturan ve ifade eden estetik dzellikler,
Brezilya oOrneginde, “renkler ve kullanimlar1”, “tekstil baskilar1”, “giysi model

ozellikleri” ve “malzeme tiirii” basliklar1 altinda ele alinacaktir.

Renkler ve kullanimlar

Renkler Brezilya modasinda “Brezilyalilik™1 ifade etmede sik¢a kullanilan estetik
ozelliklerin basinda gelmektedir (K1, K2, K8, K14, K15, K16, K19, K20, K21, K24).
Alanyazinda da Brezilya modasinin ayirt edici 6zellikleri arasinda renkler 6ne ¢ikarilmis
ve Neira’nin (2008) soz ettigi estetik idealin “tropikal renkler” ile olusturuldugu
vurgulanmistir (Feghali ve Dwyer, 2001; Morace, 2009°dan aktaran Sutter, 2014, s. 82).
Bu aragtirmanin katilimcilarina da Brezilya modasinda Brezilyali kimligini 6ne ¢ikaran
ve Brezilya’nin {ilke imajini1 yansitan renklerin hangileri oldugu sorulmus; ancak, tutarl

bir yanit alinamamaigstir. Katilimcilar alanyazina kosut olarak tropik imajlarin renkleri olan
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haki, mavi, kahverengi, bordo ve sari renklerin tonlarindan s6z etmelerine karsin
katilimcilarin sdyledikleri arasinda herhangi bir orilintii tespit edilmemistir. Katilimcilar
renklerin kendilerinin 6tesinde belirli renklerin psikolojik etkilerine odaklanmis ve bu
baglamda Brezilyali tasarimcilarin siklikla parlak ve agik renkleri kullandiklarii
belirtmislerdir (K1, K2, K24).

Bir katilimc1 Brezilya’y1 ¢agristiran temel renklerin Brezilya bayraginin da renkleri

olan yesil ve sar1 oldugunu sdylemistir:
K8: Brezilya renkleri hangileri diye sorarsan, bence bunlar yesil ve saridir. Ne zaman yesilli

ve sarilt bir sey yapsak basarili oluyor.

Dinnie (2008, s. 113) iilkelerin bayraklarinin mense iilke etkisi yaratmak i¢in
kullanildigint belirtmektedir; dolayisiyla {ilke bayraklarindaki renklerin ve tonlarinin
kullanimi da bu etkiyi yaratmada kullanilabilmektedir. Daha oOnce ele alinan
Brezilya’daki sektorel organizasyonlarin logolarinda bdyle bir strateji izlendigi
gozlemlenmektedir. APEX-Brasil, ABIACAV, ABICALCADOS, ASSENTECAL ve
CICB’nin logolarinda degisik bi¢cim ve tonlarda Brezilya bayraginin renkleri kullanilmus,
bu organizasyonlarin Brezilyali kimliklikleri renkler araciligiyla ifade edilmistir (Bkz.
Gorsel 5.1, 5.4, 5.5, 5.6, 5.8). Yukarida alintilanan katilimec1 goriisiine kosut olarak
markalar da iilkenin bayraginin renklerine yakin renkler ya da bu renklerin tonlarin
koleksiyonlarinda kullanabilmektedirler. Bu kullanim genellikle bayragin renklerinin
tropikal renklerle harmanlanmis bir sekliyle karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin Rio de
Janeiro merkezli mayo ve plaj giyimi iireticisi Agua de Coco’nun Sao Paulo Moda
Haftasi’nin 42. edisyonunda sundugu koleksiyon bu renk stratejisi etrafinda inga
edilmistir. Koleksiyonda 6ne ¢ikan renkler hem tropikal bir renk paleti hem de iilkenin
bayrag ile iliskilendirilebilecek olan yesiller, kahverengiler, turuncular ve kirmizilardir
(Bkz. Gorsel 5.9).

Koleksiyonlarinda tropikal renk paletini siklikla kullanan bagka bir marka da ipekli
ve pamuklu hazir giyim kadin elbiseleri lireten, iki Brezilyali kadinin Londra’da kurdugu
ve sonrasinda merkezini Sao Paulo’ya tasidigi Isolda markasidir. Isolda’nin renk paleti
kirmizi, yesil, sar1, mavi, turuncu, kahverengi gibi renkler ve bu renklerin tonlarindan

olusmaktadir (Bkz. 5.10).
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Gorsel 5.9. Agua de Coco’nun Sao Paulo Moda Haftast 'nin 42. edisyonunda sundugu koleksiyonundan
bir goriiniim (Fashion Forward, 2016a)

Gorsel 5.10. Isolda’nin 2018 ilkbahar/yaz koleksiyonu katalogundan bir goriiniim (Isolda)

Kullanilan renklerin yaninda arastirmanin katilimcilart Brezilya modasinin

kendine 06zgli bir renk kullanimi oldugunu belirtmisler ve bu renk kullanimi
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“rengarenklik” ile agiklamiglardir (K1, K2, K3, K8, K12, K19, K21, K23). Bir moda
tasarimcist “bir giysi ne kadar renkli goriiniiyorsa o kadar Brezilyali’dir,” demistir (K23).
Bir dernek yetkilisi ise Brezilya’nin renkli bir {ilke olarak algilandigini dolayisiyla
iiretilen giysilerde pek ¢ok rengin bir arada ahenkli bir bigimde kullanildigini sdylemistir
(K12). Bir moda tasarimcisi pek ¢ok rengin ahenkli bir bigimde kullanilmasinin 6zellikle
Brezilya’da tiretilen mayo ve plaj giyimi iiriinlerinin ayirt edici 6zelligi oldugu tizerinde
durmustur:

K19: Renkleri seviyoruz ve onlarla bir sorun yasamiyoruz, renkleri kullaniyoruz. Benim
kisisel diisiincem su: Diinyada hi¢ kimse yaz1 (yaz sezonunu) bizden daha iyi yapamaz. Sen

de biliyorsun, hi¢ kimse.

Brezilyali mayo ve plaj giyimi markalarinin koleksiyonlar1 incelendiginde de
katilimcilarin sdyledikleri 6zellikler goze ¢arpmaktadir. Yukarida verilen iki drnekte de
(Bkz 5.9, 5.10) pek ¢ok rengin bir arada kullanimina, diger bir deyisle rengarenklik,
gozlemlenebilir. Bununla birlikte, Brezilya modasinda rengarenklik sadece mayo ve plaj
giyiminde rastlanan bir 68e olarak diisiiniilmemelidir. Diger segmentlerde {irlin veren
moda tasarimcilart ve markalar da bu 6zelligi siklikla kullanmaktadirlar. Brezilya’nin
liiks moda tasarimcilar1 arasinda gosterilen ve uzun yillardir sektérde varligini siirdiiren
moda tasarimcist Lino Villaventura’nin Sao Paulo Moda Haftasi’nin 46. edisyonunda
sundugu koleksiyonu kisiye 6zel tasarim segmentinde bir 6rnek olarak goriilebilir (Bkz.

Gorsel 5.11).

Gorsel 5.11. Lino Villaventura 'nin Sao Paulo Moda Haftasi 'nin 46. edisyonunda sundugu
koleksiyonundan bir gériiniim (Vasone, 2019)
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Brezilyali markalarin renk algist ilk bakista birbiri ile uyumsuz gibi goriinebilecek
pek cok rengi bir araya getirebilmektedir. Bu da ¢oklu renk kullaniminin Brezilya
modasini olusturan 6gelerden biri haline getirmektedir. Denilebilir ki, Brezilya modasinin
sundugu estetik idealin bir ayagini ulusu simgeleyen renklerin ve tropikal renk paletinden
pek cok rengin ahenkle bir arada kullanimi olusturmaktadir. Bu nedenle, Brezilya
modasinin renkler ve kullanimlarint meydana getiren ayagt iilkenin bayraginin ve tropikal

renk paletinin tonlar1 ve rengarenkliktir.

Tekstil baskilar

Renkler ve kullanimlarinin yaninda Brezilya modasinin estetik idealinin bir diger
ayagini tekstil baskilar1 olusturmaktadir. Tekstil baskiciligi, “liretimi tamamlanmis tekstil
yapilarinin {izerine estetik anlatimlarin geleneksel ya da endiistriyel yontemlerle
aktarildig1 ytizeysel bir uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Akbostanci, 2014, s. 31).
Arastirmanin katilimcilarindan ¢ogu Brezilya modasini karakterize eden seyler arasinda
tekstil baskilarint da saymistir. Uzun yillardir sektdrde varligini siirdiiren ve Paris ve
Birlesik Devletler’de diizenlenen moda etkinliklerinde de koleksiyonlarini sunmus olan
bir moda tasarimcisit Brezilya modasin1 karakterize eden iki temel 68enin renkler ve

tekstil baskilar1 oldugunu soylemistir:

K14: Renkler ve tekstil baskilari. Ve iste bunlar insanlarin Brezilya modasindan bekledigi
seyler. Renkler ve baskilar. Ve ben bunlar1 kendi koleksiyonlarima da gordiim. Yurt disinda
en ¢ok satan koleksiyonlarin her zaman ¢ok renkli ve baskili olanlardi. Bunu deneyimledim.
Kesinlikle. Ve iste, iste bence insanlar Brezilya modasinin kimligini tam da bdyle

tanimliyorlar.

Tekstil baskilari; Brezilya moda sektoriintin farkli segmentlerinde hizmet veren
bir¢ok markanin koleksiyonlarinda kullanilmaktadir ve Brezilya iilke imajin1 olusturan
ogelerin sunumunda onemli bir yer tutmaktadir. Ulkenin flora ve faunasindan,
peyzajlara ve turistik destinasyonlarina tekstil baskilart moda {iriinlerinin yiizeyinde
iilke imajin1 goriiniir ve anlasilir kilmaktadir. Tekstil baskilar1 hazirlayan bir katilimciya
Brezilya’y1 yansitacak bir koleksiyon hazirlasa nasil bir yol izleyecegi soruldugunda

asagidaki yanit1 vermistir:
K1: Bir baski koleksiyonu yapmaya basladigimda 6nce arastirma yaparim, simdi mesela
Pau-Brasil koleksiyonu yapmak istiyorum. Pau-Brasil, kirmizi renk iirettikleri agag. [...]
Brezilya’nin dogasini yansitacak renkler secerim. Ve sevdigim diger bir sey de Pau-Brasil’in

rengi kirmiz1 degil de sar1 olan ¢igegi. Yani, renkleri dogamizla iligkilendiririm s6z gelimi.
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Renkleri fauna ve flora ile, dogamizla, peyzajlarimizin renkleri, dogamizda sahip oldugumuz
seylerle iliskilendiririm. [...] Kus tiirlerimizi, meyve tiirlerimizi, sahip oldugumuz biitiin
seyleri gosteririm. Yani, bir bask: koleksiyonu hazirlayacaksam, Brezilya flora ve faunasini

kullanirim.

K1’in Onerdigi tekstil baskis1 hazirlama stratejisi Brezilyali markalar tarafindan
sikea kullanilmaktadir. Bir moda gazetecisi de tropik meyve figiirlerinin tekstil

baskilarinda kullaniminin Brezilya modasinin tipik bir 6zelligi oldugunun altini ¢izmistir:
K2: Osklen, kiiresel ¢apta is yapan tek moda-yasam tarzi markasi. Ve kendini Brezilyali
olarak konumlandirtyor ve diinyaya gostermek i¢in ananas ve palmiye agaci gibi Brezilyali
kodlar1 kullantyor. Ve bu seyleri son on yildaki biitiin defilelerinde gorebilirsin, ¢ogunda.
Ciinkii bunlar Brezilya’nin kolayca tanmabilir isaretleri. Ve iste olay bu, bu kotii bir sey de
degil. Bence her yaz diinyadaki biitiin insanlar baskilarinda tropikal 6geler kullaniyorlar. Bu
bir gosterge olarak alabilecegimiz bir sey.

K2’nin “ananas ve palmiye agaci” olarak ozetledigi bu durum alanyazinda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Brezilyali moda gazetecisi Raquel Carvalho Maia (2015, s.105)
ozellikle mayo ve plaj giyimi lireten markalar arasinda 2000’lerin basindan beri
yapraklar, renkli ¢igekler, palmiye agaclari, muzlar ve tropik hayvanlardan yola ¢ikan
tekstil baskilarinin kullaniminin yaygin oldugunu, 2013 ten bu yana bu egilimin giderek
artigint  yazmaktadir (Bkz. Gorsel 5.12). Arastirmanin katilimcilarindan  biri
koleksiyonlarinda neden siklikla tropikal meyveler kullandigi soruldugunda icinde
yasadigt ve c¢ocuklugunun gectigi dogadan etkilendigini, koleksiyonlarina bunu
yansitmak istedigini sdylemistir. Ayn1 katilimc1; mango agaglar1 ve daha birgok tropikal
meyve agaci ile dolu bir sokakta diinyaya geldigini ve istedigi seyin bu ¢ocukluk anilarini
her bir par¢anin bir hikdye anlattigit moda koleksiyonlarina doniistiirmek oldugunu
belirtmistir (K8).

Tekstil baskilarinda siklikla karsilasilan bir diger uygulama da turistik cazibe
merkezlerinin ve bu merkezlerle 6zdeslesen yasam tarzlarinin yazlik giysilere
uygulanmasidir. Bu, yer isimlerinin dogrudan tigortlere basilmasindan, bu yerlerle
Ozdeslesen goriintiilerin ya da etkinliklerin bask1 6gesi olarak kullanilmasina genis bir
yelpazede karsimiza cikabilmektedir. Ornegin, Osklen markasi giindelik giyim igin
urettigi koleksiyonlarinda bu uygulamay: siklikla kullanmakta, bir katilimcinin da
belirttigi gibi (K2), uluslararasi bir perspektiften bakildiginda Brezilya’ nin turistik cazibe
merkezi olan Rio de Janeiro’yu, oradaki inli plaj isimlerini, sorf ve dans gibi

etkinliklerini ¢esitli tekstil baskilarina doniistiirerek giysilerin yilizeyinde kullanmaktadir.

164



Markanin, Ipanema Birlesik Krallig1 (United Kindgom of Ipanema) sloganiyla {irettigi

bir dizi tisort ve aksesuar bunun 6rneklerinden sadece biridir (Bkz. Gorsel 5.13).

Gorsel 5.12. Bule Manin 2014 Fashion Rio etkinliginde sergiledigi bir goriiniim (Fab Fashion Fix, 2013)

Gorsel 5.13. Osklen’in United Kingdom of Ipanema serisinden bir tisort 6rnegi (Shop2gether)
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Tekstil baskilarinda yakin donemde sik¢a kullanilmaya baglanan bir diger 6ge de
yerli ve siyahi sanatlarini referans alarak hazirlanan baskilardir. Brezilya’nin ¢ok kiiltiirlii
yapist icinde yerli ve siyahi topluluklar1 énemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle siyahi
sanatc¢ilarin yapitlarini, Brezilya’da yasayan siyahiler arasinda yaygin bir inanis olan
candomle’yi ve uzunca bir siire topluluk bilinci olusturma islevi gormiis bir dans olan
capoeria’yr ¢agristiran ogelerin Brezilya popiiler kiiltiirii ile harmanlanmasi sonucu
ortaya Ozgilin uygulamalar ¢ikmaktadir (Harger ve Arujo, 2015, s. 3). Bu tip tekstil
baskilarinin yogun kullanimlarinin Afro-Brezilyali tarzinin Brezilya modasi i¢in 6nemli
bir potansiyel tasidigini savunan (Rodrigues, 2012, s. 74) siyahi tasarimc1 Goya Lopes’in
koleksiyonlarinda rastlanmaktadir. Lopes’in tasarimlarinin karakteristik 6zelligi Afrika
sanatlarinin dekoratif soyut Ogelerini (Bargallo, 2008, s. 68), Brezilya’daki siyahi
niifusun biiyiik bir ¢ogunlugunun toplandig1 kuzeydogu bolgesinin tropikal dogasindan

alinan 6gelerle harmanlanmasidir (Bkz. 5.14).

Gorsel 5.14. Goya Lopes’in tasarimlarindan bir ornek (Goya Lopes, 2017)
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Tekstil baskilari; Brezilya’da iiretilen ve Brezilya’nin {ilke imaji yansitan moda
iriinlerinde ayirt edici bir 68e olarak kullanilmaktadir. Tekstil baskilarina bu ayirt edici
ozelligi kazandiran etmenler Brezilya’nin cografi, iklimsel ve kiiltiirel 6zellikleridir.
Bunlar da dogal giizellikler kapsamindaki flora, fauna ve peyzajlar; turistik
destinasyonlar kapsamindaki Rio de Janeiro ve Rio de Janeiro’nun iinlii plajlar1 ve
0zdeslestigi etkinlikler ve son olarak iilkenin kiiltiirel ¢esitliligini olusturan yerli ve siyahi
sanatt gondermeleridir. Bu etmenler Brezilyali tasarimecilarin renk duyarligi ve renk

kullanimlari ile birlestiginde uluslararasi pazarda ayirt edici 6geler haline gelmektedir.

Giysi model ozellikleri

Giysi model 6zellikleri kumasin giysi formu aldiginda ortaya ¢ikan son iiriiniin ayirt
edici karakteristikleri olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle, buna kalip uygulamalar1 da
diyebiliriz. Giysinin boy ve hacmi gibi 6zelliklerinin yaninda kol uzunlugu ve modeli,
yaka ag¢iklig1 ve modeli, basa takilan kapiison gibi bir par¢asinin olup olmamasi da giysi
model Ozelliklerinden sayilmaktadir. Bu ozellikler iklimsel ve kiiltiirel 6zelliklerden
etkilenebildikleri gibi renk ve tekstil baskilarindan sonra giysinin belirli mesajlari
iletmesinde, yani bir ifadeye doniismesinde dnemli bir islev gormektedirler. Ornegin,
yaka aciklig1 derin ve bedene yapisan bir giysi seksi olarak tabir edilebilirken, kullanilan
malzemeye bagli olarak dokiimlii bir giysi glindelik olarak tabir edilebilmektedir.

Brezilya modasinda iki karsit giysi model 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar ilki
genis ve doklimlii tasarlanan giindelik giyim tirlinleridir. Bir katilime1 Brezilya modasinin
ayirt edici 6zelliklerinden biri olarak bunun altini ¢izmis ve bu ayirt edici 6zelligi tasvir
etmesi istendigine soyle devam etmistir: “[Giysiler] genelde gevsek bigimlere, cok rahat
bicimlere, teklifsiz sekillere sahip, bence 6zellikleri bu” (K23). Ayni katilimcidan bunu
biraz daha agmasi istendiginde soz ettigi seyin Brezilya’ya ait bir “ruh” oldugunu
belirtmistir:

K23: Bu bakip gorebilecegin asikar bir sey degil, ruh gibi diisinmelisin bunu. Iste, bence,
Rio’daki kiigiik markalar benzer seyi yapiyorlar. Gériiniir degil ama ilging bigimlere ve

gevsek bicimlere sahipler. Bence iste onlar bu ruha sahipler.
“Giindelik-lik” olarak tanimlanabilecek bu 6zellik pek ¢ok markanin iiriinlerinde
karsilagilabilecek bir 6zellik olmakla birlikte genglere hitap eden ve insanin goziinde
tropikal bir gilines-deniz peyzajini canlandiran turistik destinasyonlarda konumlanmig

markalar tarafindan kullanilmaktadir. Bol, kolsuz ve kisa kollu giysi modeli 6zellikleri
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“giindelik-1ik1 olusturan 6zellikler olarak sayilabilir. Bu tip giysi model 6zellikleri ilk
bakista izleyene de bir rahatlik hissi vermektedir. Ornegin, Osklen’in Sao Paulo Moda
Haftasi’nin 42. edisyonunda sundugu koleksiyon tropikal renkler, palmiye baskilar1 ve

rahat, bol hacimler kullanilarak kurgulanmistir (Bkz. Gorsel 5.15).

Gorsel 5.15. Osklen in Sao Paulo Moda Haftasi 'nin 42. edisyonunda sundugu koleksiyondan bir
goriiniim (Fashion Forward, 2016b)

Katilimcilarin dikkat ¢ektigi baska bir giysi model 6zelligi de tensel detaylardir

(K1, K2, K12, K13, K14, K17, K20, K21, K24, K30). Bir katilime1 tensel detaylara su
sekilde deginmistir:

K20: Burada [Brezilya’da] kadinlar bedenlerini gostermek istiyorlar. Bu dyle bir sey ki, yani

bedenlerini o kadar agryorlar ki, nereye bakacagini bilemiyorsun. Cok fazla olabiliyor.
Bagka bir katilimci da kendi tasarimlarini 6rnek gostererek bu tasarimlarin “seksi”
olmasinin onlar1 Brezilyali kildigini séylemistir: “Iste biliyorsun benim tasarimlarin, nasil
desem bunu seksilik olarak tanimliyorum, bu seksilik iste bu benim tasarimlarimi tam da

Brezilyali yapan sey” (K21).
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Kisiye 0zel gelinlik tasarimi yapan bir tasarimci, Brezilya’da gelin adaylarinin
genellikle “cok seksi” gelinlikler tercih ettiklerini ama kendisinin tasarim anlayisinin bu
olmadigini o yiizden genele degil ¢ok kiigiik bir kitleye hitap ettigini belirtmistir (K24).

Bir moda danismani, Brezilya’da iiretilen mayo ve plaj giyimini 6rnek gostererek
“seksi” goriinmek istemenin sadece kadinlarla degil erkeklerle de ilgili oldugunu

sOylemis ve Brezilya’da sunga kullanan erkekleri buna 6rnek gdstermistir:
K13: Yani, Amerikan bikinilerine bakarsan genistirler, Avrupa bikinileri genistir. Ve
Avrupa’da yani sunga kullanan insanlar gérmezsin, sunganin ne oldugunu biliyorsun degil
mi, hani su erkekler i¢in yapilan kiigiik sey.
Sunga, Brezilya’da popiiler olan, genital bolgeyi kapatan ve darligindan dolayi
kalcay1 sik1 gosteren bir ¢esit erkek mayosudur (Bkz. Gorsel 5.16). Genellikle antrenman

yaparken ve deniz kiyis1 etkinliklerinde kullanilmakta olup Brezilya’ya 6zgii bir plaj

giyimi tiirii olarak bilinmektedir.

Gorsel 5.16. Erkek mayosu igin bir ornek: sunga modeli (ZNG)

Tensel detaylar, bedenin ¢esitli parcalarinin gosterilmesi ya da vurgulanmasi ile
ilgili olup bunu yapmanin ¢esitli yollar1 vardir. Bunlardan bir tanesi transparanliktir. Bir
katilimcinin da dedigi gibi (K21), transparanlik bedeni gdstermenin en etkili yollarindan

biridir (Bkz. Gorsel 5.17). Transparanlikla beraber dar kesimler beden hatlarini
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vurgulamakta ve “seksi” bir goriiniim olusturmaktadir. Dekolte kullanimi da bakisi
bedenin gosterilen bolgesine ¢ektiginden tensel detaylara dahil edilebilir. Dekolte; yaka
diisiikliiglinlin fazla olmasi, genis yakalar kullanilmasi, sirtin ya da gobegin agikta
birakilmasi gibi uygulamalarla iist bedeni vurgulamakta kullanilabilirken, giysi ya da etek
boyunun kisa ya da ¢ok kisa tutulmasi ya da derin yirtmagclar kullanilmas: ile alt bedeni

vurgulayabilmektedir.

Vif g / e e B e S—

Gorsel 5.17. Hazir giyim kadin giysileri iireten Vitorino Campos 'un Sap Paulo Moda Haftast 'nin 2016
Sonbahar edisyonunda sundugu bir goriiniim (Vogue, 2015)

Giysi model 6zellikleri; modada ulusal kimligin belirlenmesinde etkin kategoriler
olarak kullanilabilir. Brezilya modast 6zelinde giysi model 6zellikleri “gilindelik-lik” ve

“tensel detaylar” nitelikleri ile karsimiza ¢ikmaktadir. “Giindelik-lik”i olusturan giysi
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model 6zellikleri bolluk, giysi kolu kullanilmamas1 ya da kisa kollu giysi iken; tensel

detaylar transparanlik, darlik ve dekolte gibi 6zellikleri kapsamaktadir.

Malzeme titrii

Malzeme tiirli, hazir giyim {retiminde kullanilan kumaglarin hangi
hammaddelerden iretildigini ifade etmektedir. Tekstilde kullanilan temel lif
siniflandirmasi dogal lifler ve kimyasal lifler olarak yapilmaktadir (Adanir, 2015, s. 24).
Dogal lifler; pamuk ve ketenden de iiretilen bitkisel lifler, yiin ve ipegi de iceren
hayvansal lifler ve mineral lifler olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Kimyasal lifler
ise dogal liflerin polimerlerinden {iretilen rejenere lifler ve petrol esasli polyester,
polivinil gibi hazir giyim {iretiminde sik¢a kullanilan kumasglarin tiretiminde kullanilan
sentetik lifler olmak iizere iki kategoriye ayrilmaktadir (MEGEP, 2014, s. 4). Dogal
liflerden olan pamuk ve ketenden elde edilen kumaslar; hayvansal liflerden olan koyun
yiiniinden ve alpaka, angora, kagmir gibi hayvanlarin yiinlerinden elde edilen kumaglar
ve ipek flamentlerinden elde edilen kumasglar; yapay liflerden ise polyester liflerinden
iretilen kumaglar ve polivinil liflerinden {iretilen akrilik bazi teknik o6zelliklerinden
dolay1 hazir giyim sektoriinde en ¢ok tercih edilen kumaslardir.

Kumaglar, kumasin hangi hammadde kullanilarak elde edildigine gore
siiflandirilabilir. Buna gore, dogal liflerden elde kumaslar, yapay liflerden elde edilen
kumaglar ve bunlarin karisimlarindan elde edilen kumaslar olmak {izere kumaslar1 ii¢
temel kategoriye ayirabiliriz. Glinlimiizde gelismis tekstil tiretim teknolojileri sayesinde
cok cesitli kumaslar iretilebilmekte ve bu kumaslar c¢ok c¢esitli alanlarda
kullanilabilmektedir; ancak, tilkelerin cografi 6zellikleri o tilkede iiretilen ve kullanilan
kumaslar1 etkileyebilmektedir; buna kiiltiirel 6zellikleri de ekledigimizde {iiretim
asamasinda kullanilan kumagin giysinin yapisint ve ifadesini belirleyen estetik bir
ozellige doniistiigii goriilmektedir.

Malzeme tiirii; renk ve kullanimlari, tekstil baskilar1 ve giysi model 6zelliklerinin
yaninda Brezilya modasimin “estetik ideali’nin son ayagini olusturmaktadir.
Arastirmanin katilimcilart Brezilya hazir giyim sektoriinde genellikle pamuklu ve keten
esasli kumaslarin, liikks giyimde ise ipekli kumaslarin tercih edildigini belirtmiglerdir (K3,
K8, K14, K23). Brezilya’nin sahip oldugu tropik iklim 6zelikleri iilkedeki hazir giyim
iretiminde kullanilan malzeme tiirlerini de etkilemekte, dolayisiyla sicak iklimlerde hava

alma ve serinletici etkisi bulunan pamuklu ve keten esasli kumaslar (Adanir, 2015, s. 60-
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62) hazir giyim sektdriiniin 6ncellikli olarak tercih ettigi kumaslar olmaktadir. Ipekli
kumaslar ise liikks giyim ve kisiye 6zel giysi tiretiminde kullanilmaktadir. Brezilya’da liiks
giyim segmentinde yer alan markalar da siklikla ipekli giysiler sunmaktadir. Bu
markalardan biri olan Isolda’nin iirettigi ipekli giysiler de Brezilya modasinin “estetik
ideali”nin diger 6gelerine de rastlamak miimkiindiir. Markanin sundugu koleksiyonlarda
genelde tropik renk paletiyle beraber Brezilya flora ve faunasini yansitan tekstil baskilari
kullanilmaktadir. Ayrica, Isolda’nin marka kimligini belirleyen 6geler arasinda seksilik
yer almasa da marka koleksiyonlarindaki birka¢ goriiniimde kesinlikle transparan,

dekolteli ya da dar giysi modelleri kullanmaktadir (Bkz. Gorsel 5.18).

2 ";;5'
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M ‘1,

Gorsel 5.18. Isolda’nin 2019 ks koleksiyonundan bir goriiniim (Isolda)

Brezilya tropik iklim o6zelliklerinin yani sira okyanusa kiyist olmasi nedeniyle
gelismis ve popiiler bir plaj kiiltiirline sahiptir. 1919 yilinda Rhone-Poulenc isimli Fransa
merkezli bir kimya sirketinin Brezilya’daki kolu olarak iilkede faaliyetlerine baslayan

Rhodia firmast 1955’te sentetik lif iliretmeye ve bu liflerden elde edilen kumaslari
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Brezilya pazarina tanitmak icin ¢esitli reklam kampanyalar1 diizenlemeye baslamigtir
(Bonadio, 2005, s. 10). Ayn1 donemde, Brezilya tekstil sektoriini geligtirmek, giiniin
kosullarina uyarlamak ve ihracat odakli bir politika izleyebilmek i¢in ¢esitli mesleki
birlikler kurulmus ve etkinlikler diizenlenmistir (Gies, 2010). Mayo ve plaj giyimi
iiretiminde sikca tercih edilen sentetik liflerden iiretilen kumaslar boylece iilke i¢inde
kolayca tiretilebilir ve kullanilabilir kilinmistir. Giiney Amerika’da rekabet giicii yiiksek
ve uluslararasi arenada en goriiniir segmentlerden biri olan Brezilya mayo ve plaj giyimi
segmentinin (K12) rekabet giiciinii korumasinda iiretimde kullanilan hammaddenin iilke
icinde kaliteli bir bigimde liretilmesinin etkisi biiytiktiir (K18). Bu nedenle, {ilkenin 6nde
gelen segmentlerinden biri olan mayo ve plaj giyimi iiretimindeki yogun kullanimlar ve
Brezilya moda ve tekstil tarihindeki 6zgiin yeri (Bonadio, 2005, s. 10) g6z oniinde
bulundugunda sentetik esasli kumaglarin da Brezilya modasinin “estetik ideali”ni
olusturan bir parcasi oldugu sdylenebilir.

Toparlayacak olursak, estetik 6zellikler; renkler ve kullanimlari, tekstil baskilart,
giysi model 6zellikleri ve malzeme tiirleri kategorilerinin iilkenin imajiyla 6zdeslesen bir
bigcimde kullanilmasiyla o iilkenin modasina dair “estetik bir ideal” olusturulmaktadir. Bu
estetik idealin Brezilya modasina 6zgii yani su sekilde agiklanabilir: Brezilya modasinda
karakterize eden renkler ulusal renkler olan sar1 ve yesilin yaninda tropik renk paleti olup
bu renkler de yogun bir bicimde bir arada kullanilmakta, rengarenklik ile giysi
kompozisyonu olusturulmaktadir. Brezilya modasinda sik¢a kullanilan tekstil baskilari;
dogal giizellikler baslhiginda incelenebilecek flora, fauna ve peyzajlardan yola cikarak
hazirlanan tekstil baskilari, turistik destinasyonlar basliginda incelenebilecek olan Rio de
Janeiro ve bu eyaletin iinlii plajlar1 ve burada yapilan etkinlikler ve anitlar, son olarak da
kiiltiirel gesitlilik 6geleri baghig altindaki yerli ve siyahi sanati gondermeleridir. Giysi
model 6zellikleri ise giindelik-lik ve tensel detaylar 6zellikleri ile a¢iklanabilir. Giindelik-
ligi olusturan 6zellikler bol kesimler, kisa kol kullanim1 ve kolsuz giysi modelleri iken,
tensel detaylar1 olusturan 6zellikler dekolte ve dar kesimlerdir. Hazir giyim tiretiminde
kullanilan malzeme tiirleri de cografi, iklimsel kosullar ve kiiltiirel 6zelliklere gore
farklilik gosterebilmekte olup Brezilya hazir giyim sektoriinlin sik¢a kullandigi
malzemeler dogal liflerden tiretilen pamuklu, keten ve ipekli kumasglar ve sentetik esaslt

cogunlukla polyester yogun kumaslardir.
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5.1.2.2.2. Zanaata dayali tekstil uygulamalar

UNESCO’nun (2017) tanimina gore, “zanaat iiriinleri ister tamamen elle ister el
araclarinin ya da mekanik araglarin yardimiyla iiretilmis olsun son iirliniin en biiyiik
bileseninin zanaat¢inin dogrudan iiretim siirecine katiliminin olusturdugu zanaatkarlar
tarafindan iiretilen iriinler”dir. UNESCO (2017), ayrica, zanaat {riinlerini maddi
olmayan varliklar olarak tanimlamakta ve bu iirlinlerin “pratik, estetik, sanatsal, kiiltiirel,
dekoratif, geleneksel” Ozelliklere sahip olmanin yani sira “dini ve sosyal bakimdan
sembolik” degerleri olduguna isaret etmektedir. “Insanlarmn maddeye dayanan
gereksinimlerini karsilamak icin yapilan, 6grenimle birlikte deneyim, beceri ve ustalik
gerektiren kiigiik Olgekli tiretim” (Dogan, 2012, s. 68) olarak da tanimlanan zanaat,
Endiistri Devrimi ile birlikte git gide 6nemini kaybetmis olsa da giiniimiizde zanaatsal
iretimin romantiklestirildiginden ve yaratici endiistriler icinde kendine tekrar yer
buldugundan bahsedilmektedir (McGuirk, 2011). Bu siireg, topluluklarin “kiiltiirlerini
metalastirmas1” ile birlikte zanaatsal {iretimi ayirt edici bir nitelik haline getirmistir.
Boylece, geleneksel tekstil el sanatlar1 kullanilarak iiretilen tekstil uygulamalarinin ve bu
zanaat uygulamalarin1 kullanan liiks ve hazir giyim friinlerinin kiiresel pazar
ekonomisinde katma degeri yiiksek iiriinler olarak dolagima girmesi miimkiin olmustur
(Wallace, 20009, s. 296).

El sanatlar1 6zgiinliige vurgu yapmakta (Yalgin, 2016, s. 23) ve bu 6zgiinliik ise
zanaatsal iiretimin endiistriyel liretimin tektiplesmis liretiminin aksine her iiretilen {iriinii
biricik kilmasi sayesinde saglanmaktadir (McGurik, 2011). Belirli bir yere 6zgii olan el
sanatlarinin uygulanma bicimleri sosyal ve kiiltiirel anlamlarla yiikli olup (Wallace,
2016, s. 23), o yerin kiiltiiriine dair bir kanit niteligindedirler (Caliskan, 2009, s. 16). Bu
nedenle, bu iirlinler “onlar1 var eden kiiltiirel degerlerin de tasiyicist konumundadirlar”
(Bagcy, 2001, s. 1).

Elis¢iligi iiriinler 6zgiinliikleri nedeniyle bir ulus kimlik ingas1 araci olarak da islev
gormektedirler. Bunun Tiirkiye’deki yansimalar1 Cumhuriyetin erken donemlerinde ince
el ig¢iligi ile tiretilmis {riinlerin st diizey yetkililere hediye olarak verilmesi, donemin
sembolik kurumlarindan Olgunlagsma Enstitiileri’'nde {retilen bu tip tekstil sanati
uriinlerin uluslararas1 sergilerde sunulmasidir; bodylece ulusun modern Oncesi
donemlerdeki kiiltiirel degerleri goriiniir kilinmakta ve modern bir ulusun koklii tarihine

dair kanitlart meydana getirmektedirler (Turan, 2009, s. 13).
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Geleneksel el sanatlari, genel olarak modern 6ncesi donemde insanlarin giindelik
gereksinimlerini karsilamak amaciyla yapilan zanaatsal iiretimi kapsamaktadir. Buna
ornek vermek gerekirse, “hali ve kilimcilik, kumas dokumaciligi, yazmacilik, altin ve
glimtis isleri, ¢inicilik, ¢omlekgilik, islemecilik, oya yapimi, deri is¢iligi, miizik aletleri
yapimu, tas is¢iligi, bakircilik, sepet oriiciiliigii, semercilik, kege yapimi, ahsap ve agag
isciligi, arabacilik vb.” geleneksel el sanatlarindan sayilmaktadir (Can, 2013, s. 260).
Geleneksel el sanatlardan olan tekstil sanatlar1 da bigki-dikis, dokuma, nakis, 6rme, lif ve
kumas boyama islerini kapsamaktadir. Bu tip isler kiiltiirel degerlerin tasiyicilar
olduklar1 ve endiistriyel standart iiretime gore taklit edilmeleri daha zor olduklarindan
dolay1 uluslararasi pazarda ayirt edici bir nitelik kazanmakta ve iiretildikleri bolgenin ya
da tilkenin gosterini olarak islev gérmektedirler.

Bu aragtirmanin katilimcilari tekstil sanatlarinin Brezilya modasi i¢in ayirt edici bir
nitelik ve Brezilya modasinin sahip ¢ikilip gelistirilmesi gereken bir kimlik bileseni
oldugunu belirtmiglerdir (K1, K4, K7, K8, K9, K12, K17, K32, K35). Bir moda
danigmani zanaata dayali iiretimin Brezilyali moda kimliginin tanimlayici ve Brezilya’da

iiretilen moda iiriinlerinin baslica ayirt edici niteligi oldugunu belirtmistir:
K8: Moda kimligimizi tam olarak tammlayabildigimizi diisinmiiyorum, ama
yaraticilarimizin iilkenin ¢esitli yerlerinde bulunan zanaatkarligimizi degerlendirdiklerinde

nihayetinde uluslararast modadan biraz daha farklilagmis bir kimlik edinebiliriz.
Yukaridaki alintry1 destekler bir bigimde, deneyimli bir moda tasarimcist da zanaata
dayal1 liretimin “daha ¢ok Brezilyali ruha sahip” oldugunu sdylemistir (K9). Bir dernek
yetkilisi ise Brezilya’da iiretilen zanaata dayali tekstil {irlinlerinin uluslararas1 pazarda
daha kolay kabul edildigini belirtmistir:

K12: Yani el yapimi islere bakacak olursak onlarin daha ¢ok uluslararasi potansiyeli var,
genellikle markalar el yapimu iiriinlerin uluslararasi pazarda daha kolay kabul edildiginin

farkindalar.

Bir moda tasarimcist da zanaata dayali liretimin giiniimiizde Brezilya’da bir akim
haline gelmeye basladigini sdylemis ve bunun artik Brezilya modasinin bir kimlik
bileseni doniistiigiinii onaylamistir:

K17: Gordiigtim kadariyla, dantel islemeciligi ya da zanaatsal seyler, bunlar Brezilya
modasinin bir pargasi haline geliyor. Ciinkii, ben ne zaman birine Brezilya modas1 hakkinda
bir sey sOylemezsem, bana hep rengadrenklikten, zanaat iriinlerinden, dantel

islemeciliginden bahsediyorlar. Bu artik Brezilya modasinin bir bileseni olarak goriiniiyor.

Liiks Brezilya modasimin.
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Bir etkinlik organizatdrii ise Brezilya moda sektoriindeki isletmelerin genellikle
kiictik isletmeler oldugunu ve zanaata dayali liretimin bu isletmelerin degerli bir niteligi

oldugunu sdylemistir:
K32: Moda yetenekleri ve yaraticilari, bunlar genelde kiiciik isletmeler, zanaatkarliga
giiveniyorlar, diger tiirlii biliyorsun iste isletme i¢in biiyiik endiistriyel ¢giktilar1 yok yani bu
Oyle bir sey ki bunu [zanaata dayali {iretim] yapmak zorundalar; bunu bir nitelik olarak

korumak zorundalar.

Alanyazinda da tekstil el sanatlarinin Brezilya’da iiretilen moda iirlinleri i¢in dig
pazarda ayirt edici bir niteligi oldugu vurgulanmistir. Brezilyali moda gazetecisi Gloria
Kalil (2010), dis pazarda Brezilya’da iiretilen moda {iriinlerini farklilagtirmada
kullanilabilecek temel Ogelerden birinin Brezilyali zanaatkarligi olduguna isaret
etmektedir. Brezilyali aragtirmact E. K. R. Silva (2007, s. 4) Brezilya’daki zanaat ve
tasarim iliskisine odaklandig1 ¢alismasinda moday1 el is¢iligini sembolik anlamlarla
donatilmig bir alana tasimanin yollarindan biri olarak isaret etmekte ve el isciliginden
temellenen yeni estetik bigimler ve degerlerle donatilmis katma degeri yiiksek {iriinler
iretmenin bolgelerin ve iilkenin ekonomisine katki saglayacagini savlamaktadir.
Fransa’da yapilan bir alan arastirmasinda da Brezilyali moda iirlinlerinin Avrupa
distribiitorii olan bir katilimci Brezilyali tasarimcilarin Avrupa’da basarili olmak
istiyorlarsa el yapimi, emek yogun iiretime yogunlagmalart gerektigini vurgulamigtir
(Leitao, 2008).

Bu ¢alismada da Brezilya modasinda, 6zellikle Brezilyali liiks giyim markalari
arasinda, 2000’lerin basindan bu yana zanaata dayali tekstil sanati uygulamalarinin
kullanimmin  yayginlik gdstermeye basladigi  gdzlemlenmistir.  Brezilya’nin
kolonilestirilmesi siirecinden baglayarak giiniimiize degin neredeyse diinyanin her
yerinden pek ¢ok farkli topluluk iilkenin gesitli yerlerine yerlesmistir. Bu topluluklar
kendi kiiltiirlerini de sliphesiz beraberlerinde getirmis ve bu kiiltiirlerin kaynasmasi melez
kiiltiirler ve uygulamalar ortaya g¢ikarmistir. Bu nedenle, birgok farkli tekstil sanati
uygulamas: iilkede yasama imkan1 bulmustur. Ulkenin kuzeyinde daha yaygin olmakla
birlikte bu tekstil sanati teknik ve wuygulamalar1 Portekiz, Alman ve Fransiz
kolonicilerden ve Afrika ve yerli kiiltiirlerinden gelen dantel islemeciligini, siisleme ve
nakis tekniklerini, sepet¢iligi, yorganciligi ve dogal boyama tekniklerini i¢cermektedir
(Neira, 2008; Sutter vd., 2014).

Brezilyal liikks giyim markalar: tarafindan 2000’lerden sonra sik¢a kullanilmaya

baslayan basat tekstil sanat1 Ingilizce alanyazinda Rénesans danteli (Renaissance lace)
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olarak gegen ancak Tiirkiye’de Dantel Anglez olarak bilinen dantel islemeciligi tiiriidiir.
Dantel Anglez kullanarak bir koleksiyon tasarlamis bir tasarimec1 da Dantel Anglezin son

donemlerde Brezilya modasinin ilgi alnina girdigini belirtmistir:
K17: Brezilya’nin kuzeydogusunda fakir kadinlar tarafindan siirdiiriilen bir gelenek olan
Dantel Anglez ile ilgili bir arastirma yaptim. Bu yontem 800 yildir kullaniliyor ama anca
bugiinlerde daha ¢ok ilgi ¢eker hale geldi. Ciinkii, her zaman, yani hald aym kadmlar
tarafindan ayni yontemlerle iiretiliyor ama her zaman ilgi ¢ekici olmayan ya da degeri
olamayan bir sey olarak goriildii.
Brezilya tekstil sanatlarinda uzun bir gegmise ve yaygin bir kullanim alanina sahip
olan Dantel Anglez Martha Medeiros’un tasarimlarinin temelini olusturmaktadir; hatta,

bazi katilimcilar Dantel Anglezin Medeiros tarafindan giincel moda sahnesine tagindigini

sOylemislerdir (K17, K31) (Bkz. Gorsel 5.19).

Gorsel 5.19. Martha Medeiros 'un 2017 koleksiyonundan bir gériiniim (Martha Medeiros, 2017)
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Dantel Anglezi, Medeiros’a benzer bir bigimde, koleksiyonlarda giincel
gorliinlimler yaratmak ic¢in kullanan diger bir tasarimci Marcia Ganem dantel
islemeciligini Brezilya’da bulunan degerli taglar ve sentetik liflerle birlestirmektedir.
Tasarimci, Bahia Eyaleti’nde bulunan Salvador kentinin fakir bir bdolgesi olan
Pelourinho’dan gelmekte ve bolgesindeki yerel topluluklara geleneksel tekstil sanatlarina
yonelik egitimler vermekte, fakir bolgelerdeki topluluklarla birlikte projeler gelistirerek
bu tekniklerin kullanildig1 katma degeri yiiksek tiriinler iiretmekte, her koleksiyonunda
geleneksel teknikleri yenilik¢i bir bigimde sunmaktadir (Galsworthy, 2014, s. 85).
Ganem, “Dandi” isimli 2006 Sonbahar-Kis koleksiyonu i¢in sdyle demistir (Bkz. Gorsel
5.20):

Sonbahar/Kis 2006 Dandi koleksiyonumda makrame, Nhaduti, Kopanaki ve atki orgii gibi
teknikleri kullanildi. Kumaglar 25 de Junho olarak bilinen bir grup nakis¢1 ve dantel is¢iligi
yapan 120 kisilik bir dernek kurmus olan Saubaral1 bir grup kadinla isg birligi iginde iiretildi.
Dandi koleksiyonu i¢in geleneksel kopanaki teknikleri ile poliamid liflerini birlestirdiler.
Inantyorum ki, Kuzeydogunun tekstil gelenekleri ile bu sekilde ¢aligmak, modern yenilikgilik

ve Brezilya kiiltirel kimligi arasindaki bag kuvvetlendiriyor ve ayni zamanda

otekilestirilmis topluluklara destek oluyor (Quinn, 2009, s. 120).

Gorsel 5.20. Marcia Ganem tn Fashion Rio da sergiledigi 2006 Sonbahar/Kis koleksiyonundan bir
goriintim (Fashion Forward, 2005)
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Marcia Ganem’in projelerine benzer bir bigimde yerel topluluklarla Dantel Anglez
iiretimine yonelik bir proje gerceklestiren bu c¢alismanin katilimcilardan bir moda
tasarimcist, yerel topluluklarla is birligi icinde zanaata dayali tekstil sanat1 uygulamalarini
katma degeri yiiksek moda {riinlerine doniistirme deneyimini asagidaki gibi
anlatmaktadir:

K8: Dantel! [Yeni koleksiyonunda dantel etegi gostererek] Bunu gelistirdik. Ciinki
kirsaldaki terzilerin islerini seviyoruz ama bu gergekten ¢ok geleneksel. Ama bunu
¢ogunlukla masa Ortiisii yapmak i¢in kullantyorlar, iste, ¢icekler, diger motifler gibi seyler.
Iste biz de bu baskiyr gelistirdik. Bu metamorfoz diye adlandirdigimiz dantel. Gergekten
kozadaki tirtila benzeyen bir sey var, iste suradaki su yaprak kelebege doniigiiyor. Ciinkii
bizim aradigimiz gibi sekilleri var. [...] Bu ger¢ekten biiyiik bir proje ¢iinkii bu islemenin
cizimini kirsal kesimden aldik ve gergekten kiigiik bir topluluk gibi, gercekten ¢ok
gelismemis, anlarsin ya, yollar topraktan ve sular1 yok, elektrikleri yok, yani bayag: kirsallar
ve bu ¢izimi alip kendimiz i¢im gelistirdik. Ve sonra da giymek i¢in baz1 giysiler yaptik ve
New York’taki sunumumuza gotiirdiik ve ¢ok basarili oldu. Suna bak! Bayildilar! Arkasinda
yatan hikayeyi ¢ok sevdiler.

Yukaridaki alint1 zanaatsal iiretim bi¢imlerine ait diger bir gergegi, Brezilya’nin
bolgeleri arasinda biiyiikk esitsizlikler olan devasa bir iilke oldugu gercegini
gostermektedir. Ulkenin giiney ve giineydogu bélgeleri daha gelismis ve endiistrilesmis
bolgelerdir; bu nedenle, bu bolgeler ekonomi, kiiltiir ve siyaset konularinda hakim bir
role sahiptir. Kuzey ve kuzeydogu bolgeleri ise en fakir bolgeler olup kisi basina diigen
gelirin ve egitim seviyesinin en diisiik, su¢ oranlarinin en yiiksek oldugu bolgelerdir. Bu
esitsizlik bolgeler arasinda biiyiik bir bilgi agigina neden olmaktadir. Giiney, ilerlemenin
ve yeniligin sembolii olarak goriiliirken, zanaat dayali iiretim kuzey ve kuzeydogu ile
iligkilendirilen ge¢mis ve folklorun bir sembolii olmay siirdiirmektedir. Bu baglamda,
zanaatc1 topluluklarini geleneksel tekniklerini yeniden icat ederek ve yasama dondiirerek
giiclendirmek ve bu yonde tesvik etmek bolgesel kalkinma ve {ilke ekonomisi i¢in de
hayati bir 6neme sahiptir.

Brezilya’da fakir bolgelerin  kalkindirilmasina, zanaat¢i  topluluklarinin
olusturulmasina ve bu topluluklarin iiretimlerini belirli bir kalite seviyesine getirdikten
sonra katma degeri yiiksek iriinlere doniistirmeye yonelik pek ¢ok proje yapilmakta,
cesitli devlet kurumlar1 ve firmalarin destegi ile beraber moda tasarimcilari ve sanat
egitmenleri bu projelerde yer almaktadir. Uzun yillardan beri devam eden bu projeler
Brezilya modasinin diger bir 68esi ve Brezilyali moda kimliginin kurucu bir bileseni olan

etik moda yaklagimlarina isaret etmektedir. Bir sonraki baslikta etik moda yaklagimlari
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detaylandirilacaktir; ancak burada Brezilyali {inlii moda tasarimcist Carlos Miele’ nin
geleneksel tekstil sanati uygulamalarindan biri olan, uluslararasi alanyazinda fuxico
olarak bilinen bir cesit kirkyama yapim teknigini kullandig1 Orneklere deginmek
gerekmektedir.

Miele’nin kendi adini tagiyan markasi New York merkezli olsa da {iretim bandi
Brezilya’dadir ve markanin yaraticisi, teknoloji ve tekstil el sanatlarini 6zgiin bir bigimde
bir araya getirmesi ile bilenen moda tasarimcisinin kendisi de Brezilyalidir. Carlos Miele;
2000’lerin basinda Rio de Janeiro’nun bir gecekondu bdlgesinde kurulan ve buradaki
toplulugu kalkindirma amaci tastyan Coopa-Roca toplulugu ile is birligi icinde Brezilya
tekstil sanatlarindan fuxiconun kullanildig liiks gece kiyafetleri iiretmeye baslamigtir
(Clark, 2008, s. 431) (Bkz. Gorsel 5.21). Tasarimci, markasinin ayirt edici Brezilyali
imajin1 topluluga borg¢luyken, Carlos Miele ile is birligi yapmaya baglamasinin ardindan
topluluk uluslararasi taninirlik kazanmis ve pek ¢ok farkli marka ile is birligine gitmistir

(Clark, 2015, s. 20).

Gorsel 5.21. Carlos Miele ’'nin 2008 de diizenlenen New York Moda Haftast 'nda sundugu fucixo
kullanilarak iiretilmig bir liiks gece giysisi tasarimi (Vogue, 2007)

Bu tip uygulamalar Brezilya modasinda sik¢a rastlanan etik moda

uygulamalarindan birini olusturmaktadir. Bunun yaninda, diger etik moda uygulamalari
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da Brezilya modasinin karakteristik 6zellikleri arasinda yer almaya baglamis ve etik moda
uygulamalar1 Brezilyali tekstil ve hazir giyim iireticilerinin giindeminde kendine yer
bulmustur. O nedenle, etik moda uygulamalar1 Brezilya modasinda ulusal kimlik

bilesenlerinden biri olarak anilmay1 hak etmektedir.

5.1.2.2.3. Etik moda uygulamalart

1990’lardan bu yana kiiresel tekstil ve moda endiistrisi siirdiiriilebilirlige daha ¢ok
onem vermeye baslamis, bu yonelimle birlikte hem sektorel hem akademik alanda moda
ve tekstil sektoriinde siirdiiriilebilirligin olanaklari ve kosullarina dair birgok tartisma
ortaya ¢ikmistir. Stiregiden bu tartismalardan biri de moda alanindaki siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin nasil isimlendirilmesi gerektigi olmus, bu yonde bir¢ok isim Onerilmistir.
“Etik moda”, “yesil moda”, “bilin¢li moda”, “eko-moda”, “yavas moda” Onerilen
isimlerden sadece bazilaridir. Her bir isimlendirme beraberinde farkli
kavramsallastirmalar1 getirmekle birlikte ¢ogu zaman moda basminda ve alanyazinda
antlan isimler birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Bununla birlikte, bu
isimlendirmelerin her biri i¢inde “etik”, “adil ticaret”, “organik”, “dogal”, “calisma
sartlart iy1”, “geri-dontisiimlii” ve “ikinci el” gibi ikincil bir kavram setini barindirmakta
ve “miusterileri satin aldiklart moda {irlinlerinin ¢evre dostu ve etik olduguna
inandirmaya” ¢aligmaktadir (Beard, 2008, s.450). Bu alt boliimiin bagligin “etik moda
uygulamalar1” olarak se¢ilmesinin nedeni, “etik moda” kavraminin yukaridaki
isimlendirmeler i¢inde en kapsayici olan1 ve diger uygulamalara da bir semsiye kavram
islevi gorebilmesidir.

Etik moda, baglarda “adil ticaret ilkelerini ¢alisma kosullar1 kétii olan isgiicii ile bir
araya getiren, biyog¢Oziiniir ve organik pamuk kullanarak dogaya ve iscilere zarar
vermeyen moda giysiler iiretme anlayis1” seklinde tanimlanmigtir (Joergens, 2006, s.360).
Bu tanim her ne kadar etik modanin Oncelikli olarak sorunsallastirdigi konulardan
bazilarini kapsasa da etik moday1 koétii calisma kosullart ve ¢evre sorunlarina indirgemesi
bakimindan kisitlayicidir. Etik Moda Forumu (Ethical Fashion Forum), etik moday1
“giysi iretimi ve kaynak saglamada insanlarin ¢ikarlarimi en iist seviyeye ¢ikarirken
cevreye verilen zarari en aza indiren bir yaklasim” olarak tanimlamaktadir (EEF). Bu
tanim1 temel alan Forum, etik modanin giindemine yoksullugun azaltilmasini ve
stirdiiriilebilir bir yasam yaratilmasin1 da almaktadir. Bu baglamda etik moda; ¢alisma

kosullarin 1iyilestirilmesini, moda ve tekstil iiriinlerini iiretilmesi silirecinde gevreye
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verilen zararin en aza indirilmesini ve insanlarin yasamlarina katki saglanmasini 6ngéren
bir yaklagimdir. Terimin taniminda alanyazinda tam bir uzlagma s6z konusu degilse de
bircok calismada markalarin sektdrdeki ¢aligma kosullarina ve g¢evresel sorunlara dair
duyarliliginin tiiketici davranigini etkiledigi bulgulanmistir (Creyer, 1997; Doane, 2001;
Weadick, 2002).

Bu arastirmanin katilimcilart da degisik diizeylerde, Brezilya modasinin gelecegi
icin siirdiiriilebilirligin 6nemine dikkat c¢ekmistir. Bir dernek temsilcisi Brezilya
modasinin yakin gelecekte kendini tanimladig1 unsurlardan birinin siirdiiriilebilir moda

olacagini sdylemistir:

K3: Yakin gelecekte bir sey bizi tanimlayacak. Bu seyin, ki bunu gercekten dogru olmasim
umut ediyorum, siirdiiriilebilirlik oldugunu sdyleyebilirim.

Etik modadaki yaygin uygulamalar; organik liflerin kullanimi, malzemelerin
yeniden kullanimi ya da geri doniisiimi, ileri doniisiim, iiretim siirecinde ¢evreye verilen
zararin en aza indirilmesi ve toplumsal duyarlik icinde iiretim yapilmasi olarak
listelenmistir (Caniato vd., 2011). Brezilya modasinda sik¢a karsilasilan etik moda
uygulamalar1 ise dort baglik altinda incelenebilir. Bunlar; “adil ticaret uygulamalar1”,

“ileri doniisiim”, “yerel topluluklar1 kalkindirma” ve “yenilik¢i kumaglarin iiretimi ve

kullanim1”dur.

Adil ticaret uygulamalart

Adil ticaret olgusu “son on yillarda kiiresellesmenin olumsuz etkilerine bir karsilik
olarak ortaya c¢ikmistir” ve adil ticaret uygulamalarinin temel hedefi siirdiiriilebilir ve
daha esit bir gelecek yaratmaktir (Murray ve Raynolds, 2007, s.4). Diinya Adil Ticaret

Organizasyonu’na (WFTO) gore adil ticaret su sekilde tanimlanmaktadir:
Adil ticaret; diyalog, seffaflik ve saygi lizerine temellenmis, uluslararast ticarette daha biiyiik
bir diirtistliik arayisinda olan bir ticari is birligidir. Daha iyi ticaret kosullar1 saglayarak ve
ozellikle Giiney’deki, otekilestirilmis iireticilerin ve ¢alisanlarin haklarini giivence altina
alarak stirdiirtilebilir kalkinmaya katki sunar.
Adil ticaretin temel hedefleri sunlardir (Murray ve Raynolds, 2007, s.4):
1. Pazar erisimini arttirarak, iretici derneklerini giiglendirerek, daha iyi {icretler
Odeyerek ve ticari iliskilerde siireklilik saglayarak {iireticilerin ge¢im kaynaklarim
ve refahini arttirmak;
2. Ogzellikle kadin ve yerliler olmak {iizere dezavantajli iireticilerin kalkinma

olanaklarini tesvik etmek ve ¢ocuklari liretim siirecinden uzak tutmak;

182



3. Uluslararasi ticaretin iireticiler iizerindeki olumsuz etkilerine dair bilinci tiiketiciler
arasinda yayginlastirmak ve bdylece tiiketicilerin satin alma giiclinii olumlu yénde
kullanmasim saglamak; ticarette diyaloga, seffafliga ve saygiya dayal bir is birligi
ornegi olmak;

4. Geleneksel uluslararas: ticaretin kural ve uygulamalarinin degismesine yonelik
faaliyetlerde bulunmak;

5. Sosyal adalet ¢agris1 yaparak ve ¢evresel sorunlara ve ekonomik giivenceye dair ses

¢ikararak insan haklarini korumak.

Adil ticaret ¢ogunlukla tarim ve zanaat sektdrlerinde yayginlasmis olan bir
uygulama olmakla birlikte etik ticaret ve etik moda arasinda “ideolojik bir baglant1”
vardir ve son yillarda adil ticaret tekstil hammaddeleri {iretimini, kumas tiretimini ve
tekstil zincirini de kapsamaya baglamistir (Thomas, 2008, s.532). Kiiresel moda
endiistrisinde adil ticaretin amaci “diinyanin dezavantajli bolgelerindeki {ireticileri
koruyarak Kuzey ve Giiney arasindaki ticareti yeniden diizenlemek™tir (Michetti, 2012,
s.410).

Brezilya merkezli ve iiriinlerini Fransa’ya satan bir Fransiz-Brezilya markas1 olan
“Tudo Bom?” bu uluslararast ig birliginin en iyi 6rneklerinden biridir. Marka, bir Fransiz
girisimcinin 6nderliginde bir grup Brezilyali kadin terzi, Brezilyali kar amact gilitmeyen
bir kurulus olan Onde Solidaria ve Fransiz adil ticaret ithalat¢is1 Fair Planet is birliginde
2004 y1linda kurulmugtur. Markanin amaci biitiin iiretim, yonetim ve iletisim siireclerinde
adil ticaret ilkelerini uygulayarak sokak giyiminde Brezilya’nin olumlu imajini
sunmaktir. Ana Lorando Asti’nin (2007) marka {izerine yiiriittiigii bir 6rnek olay
aragtirmasina gore, Brezilya’nin Petropolis kentindeki yoksul bir bolgede yasayan sekiz
kisilik bir kadin terzi grubunu desteklemek i¢in yola ¢ikan projede ilk y1l 2000 parga giysi
iretilmis, 2005 yilinda iiretim 15000 pargaya ¢ikmustir. Yillar i¢inde proje kapsaminda
iiretilen giysi ve projenin kapsadigi dezavantajli insan sayisi artmistir. Etik moda
kapsamindaki adil ticaret uygulamalarinda biitiin tekstil zincirini kapsamak esas
oldugundan projede Brezilyali organik pamuk iireticisi Alto do Parana Organik Ureticiler
Dernegi de kapsanmistir. Markanin yaraticisi Jerome Schatzman (2011), Fransiz
girisimci blogu “Entrepreneurs d'avenir”a verdigi roportajda markanin adil ticaret

anlayisini su sekilde agiklamaktadir:
Oncelikle kullandigimiz hammaddeden baghyoruz, ki bu pamuk. Tarim ilact kullanmayan
ciftcilerle calisiyoruz. Fiyatlar1 onlarla beraber belirliyoruz. Uretimlerinde goriiniirliige
sahipler. Ardindan, iiretim siirecinde, her bir terzimizi taniyoruz, onlara yakiniz. Ekmek

paralarin1 onurlariyla kazanmalilar. Rio’ya 65 kilometre kadar uzakliktaki yoksul Petropolis
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bolgesindeki yaklasik 20 terziden olusan bir terzi grubu ile ¢alistyoruz. Cirolarinin yiizde
50’sinden azini olusturmak bdylece onlar1 bir bagimlilik durumuna sokmaktan uzak durmak
istiyoruz. Bu ayrica onlara diger miisterilerle pazarliga oturma imkéni tamyor. [...] Pamuk
yetistiricilerine ve terzilere uzun siireli goriiniirlik saglayacak bir gelir sagliyoruz. Yaptiklar
ise kiymet bigmelerine katki sagliyoruz. Gelistirilmis kalite (bizim talebimiz yerel
pazarinkinden daha yiiksek) ve iiretim kapasitesi geleneksel pazardaki miisterilere daha iyi

karsilik vermelerine olanak sagliyor.

Markanin {iretim ve dagitim siirecinin Gtesinde, bu arastirma i¢in onemi ayrica
Brezilya’da kayitli olmasi, Brezilyali isgiicii ve c¢ogunlukla Brezilya’da iiretilen
hammaddeleri kullanmasindan gelmektedir. Brezilya’da kayitli bir marka olmak markaya
cesitli avantajlar sunmaktadir. Bunlardan en Onemlilerinden biri de markanin
Brezilya’nin sundugu ekonomik ve kurumsal desteklerden faydalanabilmesidir. ABIT’in
finansal destegi ile marka iiriinlerini Fransa’daki teshir salonlarinda sergileyebilmektedir.
Bunun yaninda, Jerome Schatzman Brezilya’nin imajimin markay1 6ne ¢ikaran bir marka
degeri oldugunu sdylemektedir. Bu noktada, iiretim yerinin Brezilya olmasi onem
kazanmaktadir. “Tudo Bom?” 6rneginde, adil ticaret iilke mengeini vurgulayan bir marka
degerine doniigmiistiir (Michetti, 2009, s. 430-431).

Adil ticaret ilkelerini uygulamaya gayret gosteren diger bir marka da Nannacay’dir.
Nannacay, Rio de Janeiro’da eski bir satis danigman1 ve sosyal girisimci olan Marcia
Kemp tarafindan “yasami doniistiiren yaratici eller” mottosu ile kurulmustur. “Nannacay”
sozciigii, inka dilinden gelmekte olup “kadinlarin kiz kardesligi” demektir. Nannacay;
Peru, Kolombiya ve Brezilya kirsallarindaki zanaat¢i topluluklari ile ¢alismaktadir. 2013
yilinda Nannacay hayata gecirildiginde 13 zanaat¢i ile calisirken bu aragtirmanin
yapildig: tarihte (2017-2018) markanin is birligi i¢inde oldugu 120 aile ve 12 mahkim
bulunmaktadir. Marka; zanaatsal iiretim yontemleri ile yelpazeler, sapkalar, ¢antalar ve
ponponlar gibi aksesuarlar iiretmektedir (Bkz. Gorsel 5.22). Marcia Kemp, markanin
misyonunu “yaraticilikla dogmus insanlar1 bulmak ve bu insanlar1 moda diinyasi ile
baglantili hale getirmek” olarak ifade etmektedir (Nannacay). Nannacay, ayrica zanaatsal
iiretime dayali 6zgiin iiretimlerini Brezilya liikks moda sahnesine de tasimakta, Brezilyali
liks moda ve yasam tarzi markalar1 Animale, The Farm ve Lenny Niemeyer gibi
markalarla is birligi yapmakta, bu markalarin defilelerinde ve gosterinde iirtinlerini bu
markalarin iiriinlerini ile kombinlenmis bir bigimde teshir etmektedir. Markanin iirtinleri
ulusal bir¢cok noktada satisa sunuldugu gibi New York, Dubai, Japonya, Singapur ve

Londra’ya ihra¢ edilmekte, marka ayni zamanda Sack’s, Shopbob ve Net-a-Porter gibi
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cevrimigi dagitim kanallarin1 kullanmaktadir. Bu baglamda, Brezilyal biiytik liiks moda
ve yasam tarzi markalarn ile is birligi ve toplumsal duyarlikli iiretim stratejisi ile

Nannacay, Brezilya modasinda adil ticaret uygulamalarinin bir 6rnegini sunmaktadir.

Gorsel 5.22. Nannacay i zanaatsal iiretim yontemlerinin kullamldigi ézgiin moda aksesuarlarindan
ornekler

Yukarida ele alinan iki 6rnek de adil ticaret ilkelerini iiretim, dagitim, satis ve
tanitim stireclerinde farkli bicimlerde uygulamalarmin yani sira fakir ve géz ardi edilmis
bolgeleri ve yerel zanaatgi topluluklarini giiclendirmeye ve kalkindirmaya yonelik
etkinlikler gerceklestirmektedir. Bu da yerel topluluklari kalkindirmanin etik moda

uygulamalar1 arasinda anilmasi gereken bir 6ge oldugunu gostermektedir.

Yerel topluluklar: kalkindirma

Yukarida verilen Martha Medeiros, Marcia Ganem, Tudo Bom? ve Nannacay
ornekleri 15181nda sOylenebilir ki, Brezilya modasinda, likks moda markalarinin zanaatci
topluluklart ile bu topluluklar1 kalkindirmak, bu topluluklardaki bireylerin dikis ve
tasarim becerilerini gelistirmek, bilgi paylasiminda bulunmak ve bu topluluklara
olanaklar sunmak i¢in is birligine gitmesi sik¢a rastlanan bir durumdur. Bu is birliklerinin
diinyaca bilinen en meshur 6rneklerinden biri yine yukarida ele alindig: gibi Carlos Miele
ve Rio de Janeirolu bir terziler toplulugu olan Coopa-Roca arasindaki is birligidir (Clark,
2008, s. 431).

Coopa-Roca sanat egitmeni Teresa Leal tarafindan Rio de Janeiro’nun en yoksul

gecekondu mahallerinden biri olan Rocinha’da 1981 yilinda kurulmustur. Baglangicta,
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Leal’in ideali, “geleneksel Brezilyali zanaat tekniklerini canlandirarak dekoratif zanaat
eserleri iiretmek” ve bunun aracilifiyla mahalledeki kadinlara bir ge¢im kaynagi
saglamaktir. Yillar i¢inde topluluk genislemis ve Osklen, Lenny Niemeyer, Cacharel,
Lacoste gibi ulusal ve uluslararas1i moda markalar1 ve Ernesto Neto, Tord Boomjte gibi
sanatcilarla is birliklerine gitmistir (Brown, 2011). Cok yakin bir tarihe kadar, Coopa-
Rocha Brezilyali zanaata dayali iiretim yontemleri ile lirettigi tiriinler ile bir¢cok ulusal ve
uluslararast marka ile is birligi yapmus, {rlinlerini uluslararast gdsterim salonlarinda
sergilemis ve kendi ismini tagtyan markayla el is¢iligi tirlinler satmistir.

Moda tasarimcist ve zanaat¢i toplulugu is birliklerinden bagka bir 6rnek de
uluslararasi line sahip Brezilyali moda tasarimcisi Fernando Yamamoto’nun Brezilya’nin
kuzeydogusundaki Paraiba Eyaletinde bulunan Cariri bolgesindeki bir grup dantel
islemecisinden olugan bir zanaatg1 toplulugu ile yaptigi is birligidir. Yamamoto, bolgede
uzun yillardir iiretilen ve bolgedeki kadinlarin 6nemli bir gecim kaynagi olan Dantel
Anglezi kendine 6zgii bir bi¢imde yorumlamis ve bu tamamen el emegine dayali,
zahmetli ve zaman gerektiren teknigi Sao Paulo Moda Haftasi’'nda sunulan 2016
Sonbahar-Kis koleksiyonun merkezine yerlestirmistir (Bkz. Gorsel 5.23). Koleksiyon,
tasarimcinin bolgedeki aragtirmalari ve 77 zanaatkardan olusan feminist Cunha toplulugu

iiyelerine verdigi egitimler sonucunda topluluk {iyeleri tarafindan tiretilmistir.

Gorsel 5.23. Fernando Yamamoto 'nun Sao Paulo Moda Haftasi 'nda sergilenen Dantelin Tarihi isimli
koleksiyonundan bir gériiniim (Fernando Yamamoto, 2015)
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Yukari doniisiim (Upcycling)

Etik moda uygulamalar1 arasinda giderek yaygmlasan diger bir uygulama da
Ingilizce alanyazinda upcycling olarak kullanilan yukari déniisiimdiir. Yukari doniisiim,
“diger tiirlii tekstil atig1 olacak materyalleri yeniden kullanmaya yonelik uygulanabilir bir
geri doniisiim yontemi” olarak tanimlanmaktadir (Cassidy ve Han, 2013, s.149). Brezilya
modasinda iki farkli yukar1 doniisiim yontemi siklikla kullanilmaktadir. Baz1 tasarimcilar
ikinci el giysileri koleksiyonlarinda ya da tasarimlarimin bir pargasi olarak kullanirken,
diger bir yontem de iiretim siirecinin sonunda artakalan kumaslardan tasarimlar
yapmaktir.

Yukarida yerel topluluklar1 kalkindirmaya yonelik bir projesi ile anilan Fernando
Yamamoto’nun diger bir projesi de artakalan kumasglara yonelik bir yukari doniisiim
projesidir. Tasarimc1 bu projede Uruguayl: tekstil tasarimeist Agustina Comas ile birlikte
calismigtir. Comas, erkek gomlegi iiretiminden artakalan kumaslart etekler, gomlekler,
kombinezonlar ve elbiseler yapmak i¢in kendi tasarimlarinin hammaddesi olarak

kullanmaktadir. Comas yukar1 doniisiime yonelik yaklasimini su sekilde agiklamaktadir:
Fabrikalar her giin kalite kontroliinden gecemeyen bir¢ok {iriinii ¢ope atryor ve bir¢ok parca
gbzden ¢ikariliyor. Bizim i¢in bu artakalanlar hammaddedir. Gomlekler kalic1 bir tarza sahip,
dayanikli, raf dmrii olmayan ikonik tirtinlerdir. Bu nitelikler iirettigimiz iirtinlerde pargalara
ayrilmis halde bulunabilir ve kullan-at mantigina kars1 olan marka politikamizda hizla gecip
giden egilimlerdir (Agustina Comas).

Yamamoto-Comas is birliginde, Comas atik kumaglar1 yeni kumaslara
doniistiirmiis ve Yamamoto da bu kumaslar1 kullanarak koleksiyonunu iiretmistir (Bkz.
Gorsel 5.24).

Bir mikro isletme markasi olan ve moda tasarimcisi Mariana Lombardo tarafindan
2015 yilinda kurulan Karmen, tasarimcinin Brezilya’nin prestijli moda okullarindan
birinden mezun olup tekstil endiistrisinde kariyerine devam ederken ¢ok yliksek miktarda
hammaddenin atifa doniismesine ve kotii ¢alisma kosullarina taniklik etmesi sonucu
kurulmustur. Tanikliklarindan yola ¢ikan tasarimci moda giysileri dogaya daha az zarar
veren “yavas” bir bigimde iiretmeye karar vermistir. Karman’in siirdiiriilebilir bir estetik
onerdigini sdyleyen Lombardo, markanin nosyonunun atik ve yeniden kullanilabilir
kumaslar1 sokak modasindan ve hip hop miizik akimindan esinlenen moda giysilere
doniistiirmek oldugunu belirtmistir. Koleksiyonlar {iretmeyen ve moda egilimlerini takip
etmeyi reddeden marka iriinlerini organik bir bi¢imde ve modanin hizli dongiisiiniin

disinda tiretmektedir.
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Gorsel 5.24. Fernando Yamamoto 'nun Sao Paulo Moda Haftast 'nda sergilenen 2017 Sonbahar-Kuig
koleksiyonundan atik kumaglar kullamlarak iiretilmis bir tasarim (Fernanda Yamamoto,
2016)

Oyle goriinmektedir ki, Brezilya’da yakin gelecekte yukari doniisiimii marka
kimliginin bir pargasi haline getirecek olan markalarin sayisi artacak ve halihazirda
yapilanmis olan markalar da {iriinlerini siirdiiriilebilir bir bigimde iiretmeye ve dagitmaya
yonelik girisimlerde bulunacaklar, stirdiiriilebilirlik yukarida alintilanan dernek
yetkilisinin temenni ettigi gibi Brezilya modasinin ayirt edici niteliklerinden biri

olacaktir.

Yenilik¢i kumaslarin iiretimi ve kullanimi

Son olarak ele alinmasi gereken diger bir etik moda uygulamasi da yenilik¢i ve
stirdiiriilebilir kumaglarin tiretimi ve kullanimidir. Firmalar bu tip kumaslarin tiretilmesi
ve yayginlagtirilmasi i¢in kar amaci giitmeyen kuruluslar ile birlikte arastirma ve
gelistirme projeleri gelistirmektedir. Bu konuda, Brezilya’da Osklen kurucusu oldugu ve
sponsorlugunu yaptigt sivil toplum kurulusu Instito-e ile sektdrde lider konumdadir.
Osklen’in yaraticist Oscar Metsavaht tarafindan kurulan Instituto-e Brezilya’y1

stirdiiriilebilir kalkinmay1 ilke edinmis bir {ilke olarak tanitmay1 amaglamaktadir. Enstitii,
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alt “e” adin1 verdigi alt alanda projeler yiriitmektedir. Bu alt alanlar asagidaki gibi
siralanmaktadir (Hoffmann, 2013, s. 44):

Diinya (Earth): Etik, sorumluluk ve misyon ile ilgilidir.

Cevre (Enviroment): Cevresel etki, dogal kaynaklarin yonetimi ve iletisim programlart ile

iligkilidir.

Enerji (Energy): iklim degisikligi, enerji verimliligi ve yenilebilir enerji ile ilgilidir.

Egitim (Education): Bilginin yayilmasi, egitim ve iletisim ile ilgilidir.

Giiclendirme (Empowerment): Yerel kalkinma, kaynak yaratimi ve yasam kalitesini

yiikseltme ile ilgilidir.

Ekonomi (Ekonomics): Siirdiirtilebilir kalkinma ve kurumsal sosyal sorumlulukla ilgilidir.

Instito-e’nin ana projesi siirdiiriilebilir, doga dostu tekstil liretimine odaklanmig
olan E-kumagslar projesidir. Bu projede, biyolojik cesitligi ve iilkenin kiiltiirel ¢esitliligini
korumak i¢in siirdiiriilebilir hammaddeler kullanarak Brezilya modasinin tanitiimasi
amaglanmaktadir. Projede birka¢ bashik altinda yenilik¢i ve siirdiiriilebilir tekstiller
iretimi hedeflenmektedir. Kiiltiirel ¢esitlilik basligi; dokuma ve egirme, dogal pamuk
boyama, dogal deri boyama ve deri tabakalama gibi geleneksel tekstil iiretim
yontemlerini koruyarak gelistirmeyi kapsamaktadir. Malzemeler basliginda pamuk, yiin
ve ipek gibi dogal liflerin kullaniminin yayginlastirilmasi amaglamaktadir. Bu baslik
altinda, ayn1 zamanda, yenilik¢i kumasglar da gelistirilmektedir. “Geri dontisiimlii pet ile
iiretilen dokunma kumas”, geri doniistiiriilmiis pet siselerden elde edilen polyester lifleri
gibi sentetik lifler ile pamuk liflerinin karistirllmas: sonucu ¢esitli kompozit tekstil
yiizeyleri iiretilmis ve bu tekstil ylizeylerinde polyester esasli kumaglarin dayanim
ozellikleri gozlemlenmistir. Diger bir yenilik¢i kumas da Amazon’un dogal kauguk
agaclarindan iretilen, giiglii bir mukavemette ve uzun 6mre sahip olan Amazon dogal
lateksidir. Bunlarin yani sira proje tekstil endiistrisine balik ve kurbaga derilerinden
iiretilen yenilik¢i alternatif deri Onerileri getirmistir (Bkz. Gorsel 5.25). E-kumaslar
projesi 2007 yilinda diizenlenen Sao Paulo Moda Haftasi’nda tanitilmis ve Osklen bu
etkinlikte sergiledigi koleksiyonunu sozii edilen yenilik¢i materyallerle iiretmistir (E-
Fabrics).
Sunulan veriler 151¢1nda, modada ulusal kimligin belirlenmesinde kullanilabilecek

“Ogeler” kategorisi asagidaki gibi bir sema haline getirilebilir (Bkz. Sekil 5.20).
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Gorsel 5.25. Osklen'in Sao Paulo Moda Haftas:’nda sundugu 2012 Tlkbahar/Yaz koleksiyonundan bir
goriiniim. Ust par¢a, Brezilya’'da yagayan en biiyiik tatli su baligi olan Pirarucu baliginin
derisi kullanilarak iiretilmistir. (Fashion Forward, 2011a)

Sekil 5.20. Modada ulusal kimligin belirlenmesi: Brezilyali ulusal kimlik 6geleri
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5.1.2.3. Cagrisumlar

“Cagrisim” sozciigii TDK nin ¢evrimigi sozliigiinde “bir diisiince, goriintii vb.nin
bir bagkasini hatirlatmas1” olarak tanimlanmaktadir. TDK’nin ¢agrisim i¢in sundugu bir
diger tanim ise “Davranislar, diisiinceler ve kavramlar arasinda yer ve zaman birliginin
etkisiyle kurulan baglantilar sonucu, biling alanina bunlardan birisi girdiginde otekini de
bilince ¢ekmesi olay1”dir. Cagrisimlar markalama stirecinin temel bilesenlerinden olup
cagrisimlar sayesinde markanin diger markalardan farki ortaya konmaktadir (Ries ve
Ries, 2000, s. 41). Markalama siirecinde yaratilacak taklit edilemeyen, markayla uyum
icinde ve zengin bir ¢agrisim sistemi markaya iistiinlik kazandirmaktadir (Taylor vd.,
2004, s. 217). Ulus markalamada da marka cagrisimlar1 son derece onemli olup,
“uluslarin tarihi yasanmigliklari, politik yonelimleri, ulus devletlerin uluslararasi
iligkilerde aldiklar1 konum veya ekonomik kosullari, uluslarin farkli zamanlarda farkli
gelismeler” gibi  etmenler ulus marka c¢agrisimlarinin  c¢esitlenmesine neden
olabilmektedir (Nas, 2017, s. 136). Nas (2017, s. 137) ulus markalama uygulamasinin
basarili olabilmesinin ulus marka cagrisimlarinin “arzulanan ulus marka imaji
dogrultusunda standartlastirilmasi”ndan gectigini yazmaktadir. Bu baglamda, ulus
markalama izler kitleye bir iilkenin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve politik boyutlardan
olusan bir ulus markasi ¢agrisimlar seti sunmakta (Handayani ve Rashid, 2013, s. 173),
boylece ulusal kimligin ¢esitli vegheleri temsil edilmektedir.

Ulus markast ¢agrisimlart cogunlukla ulusal kimlikten ve iilkenin kiiltiirel mirasi
ve ozelliklerinden yola ¢ikilarak yaratilmakta, ulus markasinin bdylece 6zgiin, ¢ekici ve
ayirt edilebilir olmasi hedeflenmektedir. Ulus markasi ¢agrisimlarinin hedefi 6zgiinliik
oldugundan dolay1 “Cagrisimlar’lar kategorisi yere 6zgii bir niteliktedir ve her iilke ulus
markasinin ¢agrisimlarinin 6zgiinliigiinii korumaya gayret etmektedir. Bu nedenle, bu
kategori alintida ele alinan ¢agrisimlar Brezilya’ya ait olup, bu model temel alinarak diger
iilkeler iizerine yapilacak olasi calismalarda bu yere Ozgii nitelik gbéz Oniinde
bulundurulmalidir.

Katilmeilarin - goriiglerinden ve alanyazindan yola c¢ikilarak “Cagrisimlar”
kategorisi, Brezilya’ya 6zgiiliigli vurgulamak agisindan “Brezilyalilik” kavram etrafinda
insa edilmistir. Brezilyalilik, Brezilya ulusal kimligini olusturan kiiltiirel 6geleri 6ne
cikarmaktadir. Bagimsizligin1 kazandigi 1822 yilindan giiniimiize degin gegen tarihsel
siire¢ icinde Brezilyalilik farkli anlamlara biiriinmiis, bu siire¢ boyunca devlet yonetimi

bir Brezilya ulusal kimligi insa etmek i¢in pek c¢ok caba gdstermis, bu ulus ingasi
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siirecinde ¢esitli araglar ve yontemler kullanilmistir. Giiniimiizde Brezilya, kiiltiirel
acidan birbirinden farkli temsiller iceren heterojen ve c¢ok katmanli bir iilke olarak
algilanmakta, “cesitlilik i¢cindeki birlik” kavrami ile ifade edilmektedir (Finestrali ve
Garrido, 2010, s. 64). Ulkenin Portekiz tarafindan somiirgelestirilmis olmasi Brezilya nin
dilini diger Latin Amerika iilkelerinden farkl kildig1 gibi somiirgelestirme déneminde
Brezilya’nin bir koéle ticareti limani olarak kullanilmasi da iilke kiiltiiriiniin siyahi
kiiltiirlerle derin bir bigimde harmanlanmasini saglamstir (Sutter vd., 2015, s. 132). Unlii
Brezilyali sosyolog Gilberto Freyre (1986a) Brezilya toplumunu bir araya getiren
bilesenleri inceledigi kitabinda yerlilerin, Portekizli somiirgecilerin ve siyahilerin tarihi,
sosyal ve kiiltiirel melezlesmesinin Brezilyalilara onlar1 diger Latin Amerika iilkelerinden
ve diinyadan ayrran Ozgiin kimligini kazandirdigini iddia etmektedir. Freyre’nin
yazdiklarindan yola ¢ikan diger bir Brezilyali sosyolog Renato Ortiz (2006, s. 39) sozii
edilen ti¢ 1rk anlatisinin sembolik bir degeri oldugunu ve topluma igkin bir bi¢gimde var
olabilmesinin ancak insanlarin bunu Oziimsediginde miimkiin oldugunun altini
cizmektedir.

Bu ¢alismanin katilimcilarina da “Brezilyalilik™1 nasil tanimladiklar1 soruldugunda
katilimcilarin ilk sdyledikleri sey, Brezilya’nin melez bir toplumdan meydana geldigi ve
“Brezilyalilik”1 tanimlamada melezligin merkezi bir rol oynadigidir (K1, K2, K3, K4,
K7, K8, K11, K13, K14, K17, K18, K20, K22, K23, K30, K32). Melezligin yaninda
“Brezilyalilik” ifade eden diger belirleyici 6zellikler ise “egzotiklik” (K1, K2, K4, K8,
K24, K28), “yasamdan keyif alma” (K2, K8, K17, K19, K32) ve “tensellik” (K12, K13,
K14, K17, K19, K28, K30) olarak belirtilmistir.

Bu nedenle “Cagrisimlar” kategorisini olusturan Ogeler Brezilya ozelinde
“Melezlik”, “Egzotiklik”, “Tensellik” ve “Yasamdan Keyif Alma” olarak sunulmustur
(Bkz. Sekil 5.21). izleyen alt basliklarda, bu dért 6genin Brezilya kiiltiiriindeki yerlesik

durumu ele alinacak ve iireticiler tarafindan nasil temsil edildikleri 6rneklenecektir.

Cagrisimlar

Yasamdan
Keyif Alma

Melezlik Egzotiklik Tensellik

Sekil 5.21. Cagrisimlar kategorisini olusturan 6geler
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5.1.2.3.1. Melezlik

Brezilya toplumunu karakterize eden en Onemli Ozelliklerden biri melezliktir.
Calismanin katilimeilart “Brezilyalilik”in en belirleyici niteligi olarak melezlige isaret
etmislerdir. Bir moda danismani1 melezligi olusturan her bir 6genin bir kimlik bileseni

oldugunun altin1 ¢izmistir:
K2: Brezilyal: biri diger biitiin insanlarin karisimindan olusuyor. Iste bu karisim bizim igin
bir kimlik olusturuyor.

Ayni katilimer etnik kokeni soyle agiklamistir:

K2: Ben burada [Brezilya’da] dogdum ve biiyiidiim, benim ailemde, yani benim 6rnegimde,
ben Portekizlilerden, Almanlardan, yerlilerden ve Afrikalilardan geliyorum yani bu karisim
benim hakkimda ¢ok sey soyliiyor.

Bir moda gazetecisi Brezilya’nin ¢ok kiiltiirliigiiniin diinyaya 6rnek olabilecegini
belirtmistir:

K30: Kiiltiirimle gurur duyuyorum. Yahudilerin ya da Japonlarin kiiltiirlerini korumak
istemesini anliyorum ama bence bunu dogrudan yapabileceklerini diistinmiiyorum. Bu
diinyada bu imkansiz. Izin ver sdyle sdyleyeyim, iste bu bizim (Brezilya’nin) diinyaya
verdigimiz ders ¢ilinkii diinya biiyiik melez bir ulus olmaya dogru gidiyor oniimiizdeki yiiz
ya da iki yiizyilda.

Bir moda tasarimcisi Brezilyali olmanin kdkenine melezligi yerlestirmis ve sdyle
demistir:

K11: Ben iste neredeyse yiizde yiiz Brezilyali gibiyim ¢iinkii hi¢ kimse yiizde yiiz Brezilyali
olamaz, Brezilyali olmak bir karisim demektir, herkes bir karigim.

Buradan yola ¢ikarak, Brezilyali olmanin ancak ve ancak melez olmakla miimkiin
oldugunu sdyleyebiliriz. Bagka bir tasarimci da Brezilya’nin bu etnik ve kiiltiirel
cesitliliginin yaraticilig1 beslediginin altini ¢izmistir:

K8: Biitiin bu farklilar iste, yani, ben Japon’a benziyorum ama Bahia’danim. Kimse benim
Bahia’dan olduguma inanmaz. [Arkadagim isaret ederek] o sarisin, mavi gozlii, ama o da

Bahia’dan. Iste tiim bunlar, tam da bu karisim. Brezilya’nin bu karigimmi seviyorum.

Yaraticilig1 besliyor.

Bir baska moda danisman1 Brezilya’nin ¢ok kiiltlirliigiiniin bir¢cok kiiltiirel degis
tokusa yol actigini ve gen¢ tasarimcilarin bu kiiltiir mozaiginden yararlandigin
sOylemistir:

K7: Brezilya’nin tilke i¢inde ve kiiresel anlamda degis tokuslar1 olanakli kilan kiiltiirel bir

cesitliligi ve dogal zenginlikleri var. Geng Brezilyalilar kiiltiirlerin bu kiiresel mozaigine

kendilerini entegre olmus hissediyorlar.
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Bir moda gazetecisi de melezligin moda iiriinlerinin tasariminda yarattig1 etkiyi

sOyle agiklamistir:
K1: Burada [Brezilya’da] herkes Brezilyali oluyor ve herkes melezlesiyor. Modamizin da
buna benzedigini diisiinliiyorum, iste bu kisim bence eglenceli ve yaratici ve hafif ve 6zgiir.

Brezilya’nin sundugu melezlik ¢agrisimlarinin 6zgiinliigiinii kavramak i¢in tilkenin
sosyal ve kiiltlirel tarihine kisaca goz atmak aydinlatici olacaktir. Bunun icin basta
Brezilya niifusunun goglerle sekillendigini ve Brezilya’y1 kuranlarin gogmenler oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Brezilya Cografya ve Istatistik Enstitiisii (IBGE)’niin (2017) verilerine gbre,
iilkenin 2016 yilinin haziran aymdaki niifusu 208.004.400°diir. Amerikan Haber Alma
Ajansinin verilerine gore, tilkenin 2016 y1li temmuz ayidaki niifusunun yiizde 22,79 unu
0-14 yas aralig1, ylizde 16,43 linii 15-24 yas aralig1, yiizde 43,84 linii 25-54 yas araligi,
ylizde 8,89 unu 55-64 yas aralig1 ve yiizde 8,06’sin1 65 yas ve iistii olusturmaktadir (Index
Mundi, 2016). Bu verilere bakarak iilkenin gen¢ yogun bir iilke oldugu sdylenebilir. 2011
yili verilerine gére, niifusun yiizde 84,6’s1 kentlerde yasamaktadir. Ulkenin en kalabalik
niifusa sahip kentleri 2.190.792 kisi ile Sao Paulo ve 1.228.070 kisi ile Rio de Janeiro’dur
(IBGE, 2017). Yiizde 70’lik bir cogunlukla iilkedeki yaygin din Katolik Hiristiyanliktir
(Meade, 2004, s. x1v).

Bolgenin tarihi, bolgede yasayan daginik yerli gruplart dikkate alindiginda ¢ok
eskilere uzansa da resmi Brezilya tarihi 16. ylizyilda Portekizlerin bdlgede kolonilesme
stireciyle baslatilmaktadir. Kolonilesmeden dnce bolgede 2,4 milyon insanin yasadigi
ancak ii¢ yliz yillik kolonilesme siirecinde yerli niifusun bir milyon civarma diistigi
diisiiniilmektedir (Meada, 2004, s.4). Kolonilesmenin ilk yillarinda 100.000 kisi bolgeye
yerlesmistir. 18. yiizyilda 600.000 Portekizli bolgeye goénderilmistir. ilk yerlesim
bolgeleri kuzeydogu bolgesi ve onu izleyen giineydogu bolgesi olmustur. Brezilya’daki
etnik ve kiiltiirel ¢esitliligi saglayan bir diger etmen ise Bat1 Afrika tilkelerinden getirilen
Afrikali kolelerdir. 1850 yilinda kdle ticareti yasaklanana kadar 2 ile 5 milyon arasinda
Afrikalinin Brezilya’ya getirildigi diisiiniilmektedir. Brezilya’ya Avrupa’dan gelen en
bliylik go¢ dalgast 19. ve 20. yiizyil arasindadir. 1870 ve 1953 yillar1 arasinda 5 milyona
yakin Avrupalinin iilkeye go¢ ettigi diisiiniilmektedir. 20. yiizyilin ilk yarisinda {ilke,
Japonya’dan ve Arap iilkelerinden de go¢ almistir. Ulkenin en ¢ok gog aldig: iilkeler
sirastyla Italya, Ispanya, Almanya, Japonya, Arap iilkeleri, Polonya, Rusya, Ukrayna,
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Cin, Amerika Birlesik Devletleri, Suriye ve Liibnan’dir.> 2010 yil1 verilerine gore tilke
niifusunun yiizde 47,7°si beyazlardan, yilizde 43,1’t melezlerden, yiizde 7,6’s1
siyahilerden, yiizde 1,1’1 Asyalilardan ve ylizde 0,4’1 yerlilerden olusmaktadir (Index
Mundi, 2017).

Portekizlilerin yarimadaya ayak bastig1 zamandan beri irklar arasi karigim yaygin
bir bi¢imde gozlemlenmekte ve kabul gérmektedir. Brezilya niifusunun {i¢ ana kaynagi
bolgede koloni kuran Portekizliler, Afrika’dan kole olarak getirilen Afrikalilar ve birgogu
cesitli hastaliklar ve kolonicilerin uyguladiklar1 baskilar sonucu sayilari hizla azalmisg
yerlilerden olusmaktadir. Bu {i¢ ana kaynaktan dogan etnik karigimlar farkli isimler
almaktadir. Buna gore; siyahi ve beyaz melezlere mulata, siyahi ve yerli melezlere
cafuzo, beyaz ve yerli melezlere caboclo, siyah, yerli ve beyaz melezlere jucara ve Japon
ve beyaz melezlere ainoco denmektedir. Ulkenin sahip oldugu bu etnik ve kiiltiirel
cesitlilik sosyal catigmalara sebep olmasinin yaninda ortak bir Brezilyali kimligini de
ortaya ¢ikarmistir. 1998 yilinda yapilan bir tarama arastirmasinda katilimeilardan hangi
soydan geldikleri sorulmus ve katilimcilarin yiizde 86’°s1 sadece Brezilyali olduklarini
belirtmistir (Schwartzman, 1999). Amerikali antropolog Charles Wagley (1971)
Brezilya’da on y1l boyunca kirsal bdlgelerden kentlere ¢ok genig bir alanda siirdiirdiigii

caligmalar1 sonucunda Brezilyali kimligini soyle tarif etmistir:
Hangi ulusal ya da etnik kokenden olursa olsun biitiin Brezilyalilarin hissettigi ¢cok gii¢lii ve
derin bir duygu var ki bu duygu bir insan1 ya da ulusu bi¢imlendiren bir duygudur.
Brezilyalilarin ortak idealleri, ortak begenileri, ortak sorunlari, ortak kahramanlari, ortak bir

geemisleri ve ortak bir mizah anlayislart var.
Brezilya’nin sozii edilen etnik ¢esitliligi genis bir kiiltiirel ¢esitliligi de kaynaklik
etmistir. Brezilya’nin kiiltiirel ¢esitliligi iilkenin bagimsizligini kazandigi tarihten bu yana
Ozgiin bir Brezilyali ulusal kimligi yaratmak i¢in tekrar ve tekrar kullanilmigstir. 1838
yilinda, bagimsizligin kazanilmasindan 16 yil sonra, kendini Brezilya’nin tarihini
kesfetmeye ve yazmaya adayan Brezilya Tarih ve Cografya Enstitiisii kurulmustur.
Enstitii, 1840 yilinda Brezilya tarihinin nasil yazilabilecegi hakkinda bir yarigma yapmus,
bu yarismada birinciligi Alman arastirmact ve doktor Carl Friedrick Philipp von Martius
almistir. Martius’un makalesi Brezilya tarihinin {i¢ irkin karigimindan olusan bir irmak

olarak yazilmasi gerektigini salik vermistir (Green vd., 2019, s. 187). 1930’lardan beri,

STarihsel niifus istatistigi verilerinin alindig1 kaynak i¢in bkz. Gies, 2010.
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melezlik Brezilya ulusunu diisiinmenin en gozde yoludur (Pravaz, 2009, s. 88). Deyim
yerindeyse, melezlik Brezilya ulusunun bir alamet-i farikasidir (Philippou, 2005, s. 252).

Irksal ve etnik melezligin yani sira Brezilya kiiltiirel bakimdan da oldukca cesitli
ve melezlesmis bir iilkedir. Brezilyali sanatgilar ve entelektiieller iilkenin bagimsizligin
kazanmasindan bu yana bu kiiltiirel ¢esitliligi agiklamanin ve Brezilya ulusal kimligine
0zgl, ayirt edici bir nitelige doniistiirerek sunmanin yollarin1 aramislardir. Brezilya’da
sanat alaninda modernlesmeye ve ayni zamanda Avrupa Kkiiltiirel degerlerinden
Brezilya’nin kiiltiirel degerlerinin farkin1 ortaya koymaya yonelindigi donem olan
1900’lerin baglarinda Brezilya’nin kiiltiirel ¢esitliligi “yamyamlik” metaforu ile
aciklanmistir (Budasz, 2005, s. 1; Sequeira, 2013, s. 315). Fiziki yamyamligin kiiltiirel
bir metafora doniistliriilmesiyle, “kiiltiirel bigimlerin yamyamca temelliik edilmesi”
(Islam, 2011, s. 159) olarak tanimlanan “modern yamyamlik (antropophagi)” kavrami
Brezilya kiiltiir ve sanat sahnesinde farkli donemlerde giindeme gelmis, Brezilyali
aydinlar kiiltirel yamyamligr 6zgiin bir kimlik insasi i¢in uygun bir zemin olarak
gormiiglerdir.

Avrupali yoneticiler ve kasifler tarafindan “barbar” yerliler ve uygarlagmis
“Batililar” arasina belirgin bir farklilik koymak icin kullanilan ilkel-fiziki yamyamlik, her
ne kadar bir Avrupali miti olarak degerlendirilse ve Brezilya yerlileri arasinda Avrupali
kasiflerin soz ettikleri kadar yaygin bir bi¢imde gerceklestirilmese de (Arens, 1979), her
zaman insanlarin hayal giiciinii etkilemis ve modern dénem antropolojisinin énemli bir
arastirma konusu olagelmistir (Guest, 2001, s. 2).

Yamyamligin sembolik giicii su sekilde aciklanabilir: Yamyamlikta beden
sembolik bir islev kazanmakta, bedenin tiiketilmesi ile birlikte tiiketilen 6tekinin giicii de
yamyama aktarilmaktadir. Bu ayn1 zamanda, yamyamlik ritiielini izleyen 6tekini dehsete
stirtiklemekte ve ona korku salmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, yamyamligin antropolojik
bir arastirma nesnesini olarak insasi ancak ve ancak bir otekinin gozleri Oniinde
gerceklestigi miiddetge miimkiindiir (Sanborn, 1998). Denilebilir ki, boyle bir ritiielin
gerceklesmesinde izleyici de etken bir rol oynamakta, ritiieli onun bakisi kurmaktadir. 16.
yiizyllda Avrupali gezginlerin Brezilya’da yasayan kabilelerin yamyamlik ritiielleri
iizerine yazdig1 pek cok metinde de tasvir edilen abartili yamyamlik ritiieli sahneleri bunu
dogrular niteliktedir (Budasz, 2005, s. 3).

Yamyamliin sembolik kullanimindan yola ¢ikan Gazi Islam (2011) Brezilya’nin

koloni sonrast siirecinde melezligi insa eden kiiltiirel bir metafor olarak yamyamligin izini
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stirmekte ve Brezilya’da modern yamyamligin, yani bir metafora doniiserek kiiltiirel
yamyamlik bi¢imini alan yamyamligin, ortaya ¢ikisin1 Avrupali ve yerel degerler arasina
sikigan Brezilyali kimliginin icine siiriiklendigi krizle aciklanmaktadir. Ozellikle 1.
Diinya Savasi’ndan sonra modernlesme hareketinin yilikselmesiyle birlikte Brezilyali
kiiltiir tireticileri modern ancak koklerini yerelden alan bir ulus kimligi insasi1 siirecine
girmistir (Islam, 2011, s. 165). Bunun mihenk tasi, 1920’lerde diizenlenmeye baslayan
Modern Sanat Haftasi’dir (Gies, 2010).

1920’ler Brezilya’da 6zellikle sanat ve kiiltiir alaninda ulusal bir uyanisin basladigi
yillardir. Bu yillarda, kiiltiir iireticileri Brezilya ulusal kimliginin kdkenlerini arastirmaya
girismis, pek c¢ok farkli alanda yaptiklar1 arastirmalardan temellenen yapitlar
iretmislerdir (Neira, 2011). Bu arastirmalar Brezilya’nin bagimsizliginin yiiziincii yilina
denk gelen ve 1922 yilinda diizenlenen Modern Sanat Haftasi’nda (Semena de Arte
Moderna) bir araya gelmistir. Modern Sanat Haftasi, Sao Paulolu milyarder Paulo Prado
tarafindan finanse edilmis ve Brezilya modernizminin 6nde gelen ressamlar1 Anita
Malfatti, Di Cavalcanti, Brecheret, yazarlart Menotti Del Picchia, Guilherme de Almedia,
Graga Aranha ve miizisyen Villa-Lobos onderliginde organize edilmistir (Leitao, 2007,
s. 78). Brezilya modas1 iizerine ¢aligmalarini yiirliten arastirmaci Sheila Alves Gies’e
(2010, s. 29) gore, bu etkinlik ulusal Brezilyali kimliginin insasinda bir doniim noktasidir;
yine de ulusal Brezilyali kimligine dair uyanisin baslangicini bagimsizlik déneminde
ortaya c¢ikan ve baglica amaci ulusal bir Portekizce insa etmek olan Brezilya
Romantizmine kadar geri gotiiren arastirmacilar da vardir (Koffmann ve Nogueira, 2004).
Modern Sanat Haftasi’'nda azimli adimlarin atildigi ve sanat¢ilarin, ressamlarin,
yazarlarin ve miizisyenlerin toplu olarak Avrupa modernizminin bigimlerini Brezilyali
kimligine 6zgiin bir bicimde yorumladig1 sOylenebilir. Modern Sanat Haftasi, Brezilya
sanatinda benimsenen Avrupa kokenli sanat fikirlerini tartismaya agan bir alan ve
Brezilya gergekligini anlamaya yonelik bir girisimdir. Bu baglamda, Modern Sanat
Haftas1 modern Brezilya’daki ilk ve en 6nemli kiiltiirel etkinliktir (Nist, 1967).

Modern Sanat Haftasi, iki karsit yaklasimin etkisi altindadir. Bunlardan birincisi,
koklerini Avrupali éncii sanat akimlardan ozellikle Italyan Gelecekgiliginden alan,
kozmopolitanligi, teknolojinin yogun kullanimini, bigimlerin soyut temsilini savunan bir
yaklasimdir. Bu yaklasimda, Brezilya’nin modernligi 6ne c¢ikartilirken, diger yaklasim
ulus insasinin temelinde yer alan ulus mitlerini, ulusal dilleri, koloni dénemi

deneyimlerini 6ne ¢ikaran ve konu olarak Brezilya’nin beyaz olmayan insanlarini
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merkeze yerlestiren kiiltiirel bir ulusalcilik pesindeki ilkelci yaklagimdir (Dunn, 2001, s.
14). Bu gerilim 20. yiizy1l boyunca Brezilya’nin kiiltlirel hayatinin pek ¢ok vechesinde
gbzlemlenmis ve giiniimiizde hala canligin1 korumaktadir.

Brezilya modernist hareketinin® zirvelerinden biri sair Oswald de Andrade’nin
1928 yilinda yayimlanan “Yamyam Manifestosu (Manifesto Antropofago)”’dur. Sair
bundan dort yil 6nce yayimlandig: “Kizilagag Siiri Manifestosu (Manifsto da Poesia Pau-
Brasil)”? isimli metninde iilkesinin sairlerini ithal edilmis siir yazmay1 birakmaya ve
malzemesini Brezilya tarihinde, popiiler kiiltliriinde ve glindelik hayatinda bulan “ihrag-
siirleri” yazmaya davet etmistir (Bary, 1991, s. 35). Bdylece Brezilya’nin 6zgiin ulusal
kimligi modern estetikle birlikte sunulabilecektir. Andreda’nin ¢agrisi, disaridan gelen
kiiltiirti edilgen bir bigimde tliketmek yerine kiiltiir ihracatcist haline gelmektir (Dunn,
2001, s. 129). Buradaki “ihrag-siirleri” ifadesinde ilkel yamyamlik ritiielinin
gerceklesmesi i¢in izleyiciye atfedilen etkin rol karsimiza ¢ikmaktadir. Brezilyali ulusal
kimliginin insas1 onun i¢inde barindirdigr biitiin kiiltiirlerle birlikte ancak modern
bicimlerde Brezilya’nin asagi ya da barbar bir kiiltiir olmadigin1 gdstermek igin
kolonicilere sunulacaktir. Bu esnada da yerli ve siyahi kiiltiirleri bu melez ulusal kimlik
bilinyesinde toplayacaktir. Kimi yerlerde derin bir ironiye biiriinen ve sik sik Brezilya
tarithine gondermeler igeren Yamyam Manifestosu’nda bu anlayis eski koklere donmek
degil modernlesmek i¢in biitiin kiiltiirleri biinyesine toplayarak giiclenen ve bdylece tipk1
ilkel yamyamligin sembolik dogasi gibi diismanin giiclerini alarak ozgiinlesen bir
melezlige doniisiir (Bary, 1991, s. 36). Baska bir deyisle bir yanda Brezilya topraklarina
kok salma arayis1 6te yanda “diismanlarin 6zelliklerini kendine aktarip onlarin 6tekiligini
yok etme arzusu” vardir (Philippou, 2005, s. 250). Boylece Andrade, Brezilya’nin etnik
anlamda melez toplumunda Brezilya’ya ¢esitli nedenlerle disaridan taginmis diger biitiin

kiiltiirlerin de igerildigi kiiltiirel bir melez yaratir. Bu toplum, “diger kiiltiirlerin

®Bu hareket alanyazinda “modernismo” olarak gegmektedir.

"Brezilya [Brazil], bir Portekiz sdmiirgesi iken kizilgam ormani olarak bilinmektedir (Simai, 2012, s. 21).
Portekizcede “kizilgam”mn sozciik karsiligr “pau-brasil”dir ve Brezilya sozciigii bu sozciikten tiiretilmis
(Meada, 2004, s. 16) olup kizilgam ormani anlamina gelmektedir. Kolonicilerin bolgeye ayak basmasindan
sonra, Brezilya’dan Avrupa’ya gonderilen ilk iiriinlerden biri de kizilgamdir (Skidmore, 1999, s. 19).
Avrupali krallarin ve aristokrasinin giysilerinin iretildigi keten, pamuk ve ipek kumaslarin boyamasinda
kullanilan mor boya bu agagtan iiretilmistir. Bu dénemde, Hollanda ve ingiltere’de kullanilan nerdeyse
biitiin tekstil yilizeyleri Brezilya’dan taginan boya ile renklendirilirmistir (Bueno, 2003). Burada s6zii edilen
“kiiltiirel yamyamlik” metaforu iilkenin adim tilkeden ilk kez ihrag edilen bir hammaddeden almasinda da
ironik bir bicimde gézlemlenebilir.
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pargalarini yiyip 6zlimseyerek kendi bedenini yaratan bir toplum”dur (Young, 2001, s.
82).

Konu tekstil tiretimine geldiginde, modernlesme hareketlerinin yiikseldigi
donemde yerel iiretim 6zgiin tekstil tasarimu iiriinleri iretmede hala basarili degildir. Bu
donemde, tekstil {iretimi biiyiik oranda Ingiltere’de iiretilen tekstil baskilarm taklit
etmekle yetinmis, bu kumaslardaki motifler Brezilya’da yetisen cicek motiflerine ve
geometrik tasarimlara doniistiiriilmiis (Neira, 2011); Ingiliz estetigi Brezilya floras ile
harmanlanmistir. Moda konusunda ise, donemin Fransiz tarzlar1 popiilerligini
korumaktadir. Ruth Joffily (1988, s.17), moda agisindan Modern Sanat Haftasi’na ironik
bir bi¢imde yaklagmakta ve ulusal bir Brezilyali kimligi tiretmek i¢in yola ¢ikan bir sanat
iiretimini savunan katilimcilarin hepsinin etkinlikte Avrupa, bilhassa Fransiz modalari
icinde boy gosterdigini sdylemektedir. Bu bakimdan Modern Sanat Haftasi’nda
temellenen kiiltiir anlayis1 Avrupa’da egitim gérmiis bir kiiltiirel elitin ulusal bir kimlik
arayisi olarak da degerlendirilebilir (Budasz, 2005, s. 2).

Brezilya modernist hareketinin i¢inde yer alan sanat¢ilar her ne kadar kiiltiirel bir
elit olarak degerlendirilebilse de bu hareket donemin devlet yonetiminden bagimsiz
gelismis, yonetime kiiltiir politikalarina dair bir neri niteliginde kalmistir. 1930 yilinda
ordunun destegi ile yOnetimi ele alan Getulio Vargas doneminde Brezilyali kimligi
hiikiimetin merkezilesme politikalar1 ¢ercevesinden insa edilmistir (Bonadio ve
Guimares, 2010). Brezilyali sosyolog Antonio Candido’ya (1984, s. 26-37) gore, 1930
devrimi Brezilya kiiltiirlinlin ¢evresinde dondiigli ve ayrik uluslar1 yeni bir diizende bir
araya getiren bir eksen islevi gormiistiir. Modern Sanat Haftasi’nda ortaya atilan fikirler
bu yillarda hiikiimet eliyle uygulamaya koyulmustur (Bonadio ve Guimares, 2010).

1940’larda, yaratilan Brezilya imajinin yansimasi samba sarkicisi ve oyuncu
Carmen Miranda’dir (Dunn, 2007, s.7). Geleneksel Brezilya kostiimii “baiana” i¢inde
Latin Amerikali aksani ile sarki sdyleyen ve dans eden Miranda, Brezilya’y1 Broadway
gosterilerinde ve Hollywood filmlerinde temsil etmis, doneminin en popiiler
kadinlarindan biri haline gelmistir. 1940’larda Birlesmis Devletler’de yapilan bir
arastirmada Miranda’nin en ¢ok taninan tglinci kadin oldugu saptanmistir
(Merriman, 1988, s. 25). Modern Brezilya modasinin baslangici da Miranda’ya sahne
kostiimleri tasarlayan grafik ve moda tasarimcist Alceu Penna’ya atfedilmektedir. Penna,
tasarimlarinda, Yamyam Manifestosu’'nda Onerilene benzer bicimde, Brezilya’daki

topluluklarin etnik giyimlerine referanslar vererek bunlar1 Avrupa modalartyla
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harmanlamis ve kendi doneminde bu giyim tarzina {iist siniflarin ilgi duymasin
saglamistir (Gies, 2010) (Bkz. Gorsel 5.26). Bu baglamda, Penna’nin Modern Sanat

Haftasi’nin ideallerini moda alanina tasiyip uyguladigi sdylenebilir.

Gorsel 5.26. Alceu Penna tarafindan tasarlanan, karnaval kostiimlerine referanslar igeren gece kiyafeti
¢izimleri (Bonadio ve Guimares, 2010)

Melezlik baglaminda Brezilya tarihinde yamyamlik metaforunun tekrar ortaya
cikmast 1960’11 yillarin politik karst kiiltliir hareketlerinde kendini gdstermektedir.
Brezilya’da ordunun yonetimde oldugu ve muhalif hareketlerin sert énemler ve sansiir
yasalart ile susturuldugu bu donemde bir grup sanatici Andrade’nin yamyamlik
cagrisindan yola c¢ikarak devlet tarafindan yaratilan ulusal kimligi elestiriye tabi
tutmuglardir. Brezilya’da siyahi niifusun g¢ogunlukta oldugu kuzeydogudaki Bahia
eyaletinden gelen bir grup miizisyenin 6nciiliik ettigi Tropicalismo® akimi Brezilya’nin
kiiltiir sahnesinde biiyiik bir etki yaratmis, miizikten diger edebi ve gorsel sanatlar

alanlarma hizla yayilmistir (Dunn, 2001, s. 2). Tropicalismo akiminin Onciilerinden

$Tropicalismo akimi, diger adiyla Tropicalia, 1960’larin ordu yonetimine karsi 6nce miizikte baglayan ve
hizla diger sanat dallarina yayilan sol goriisli bir karsi kdltiir hareketidir. Hareket izleyen yillara
uluslararasi bir tine kavusmustur (Dunn, 2001).

200



miizisyen Veloso Caetano hareketin Andrade’nin fikirleriyle iliskisini soyle agiklamigtir

(Dunn, 1993, s. 14):
1922’de modernistler 6zellikle de Oswald de Andrade tarafindan yaratilan kiiltiirel
yamyamlik 6rnegini aldik, ki Andrade diinyanin neresinden gelirse gelsin her seyi yiyip

yutma ve yeni bir sey yaratmak i¢in nastl istersen Syle sindirme fikrini icat etti.

Veloso (1997, s. 247), Tropicalismo akiminin yamyamligin yenilenmis hali
oldugunu sdylemis ve akimin mottosunu sdyle agiklamistir: “Yamyamlik fikri bir eldiven
gibi elimize oturdu: Beatles’t ve Jimi Hendrix’i yiyiyorduk.” Ulusal kimlik konusu
Tropicalismo akimindaki sanatcilar tarafindan da sikga tartisiimis, bu akimin sanatgilari
devlet tarafindan insa edilen ve medya aracilifiyla propagandasi yapilan ulusal kimligi
ironik bir bigimde ele aldiklar1 kentsel deneyim, politik siddet ve Brezilya’nin jeopolitik
konumu gibi konular ¢ergevesinde elestirmislerdir (Dunn, 2001, s. 74). Popiiler miizik,
Brezilya modernist haraketlinde yer almis olan besteci ve kuramci Mario de Andrade’nin
dedigi gibi, Brezilya’da her zaman ulusal kimligin hem insasinda hem de temsilinde basat
ara¢ olarak kullanilmistir (Greenan, 2010). Tropicalismo akimi da Brezilyali ulusal
kimligini tekrar masaya yatirmis, gerekse de baskict ordu yonetiminin dayattigi ulusal
kimligi elestirmekte gerek iilkenin 1950’lerden beri ithal ettigi, Birlesik Devletler’de
iiretilen kiiltiir iiriinleri ile Brezilyali ulusal kimliginin iliskisini sorgulamistir (Schleeter,
2013, s. 62). Bu baglamda, miizikal bakimdan Tropicalismo akimi pek ¢ok miizikal tarzi
bir araya getirmis, bu tarzlardan devletin propagandasini yaptig1 ulusal kimligin 6tesinde
farkliliklar, ¢eligkileri ve ayrimlart da biinyesinde barindiran bir ulusal kimlik dnermistir.

1960’larda Brezilya tekstil ve moda sektoriine damgasini vuran en 6nemli gelisme
ise 1958 yilinda diizenlenmeye baslanan Ulusal Tekstil Endiistrisi Fuari’nda (FENIT)
(Libardi, 2003) 1962 ve 1970 yillar1 arasinda, daha 6nce s6z edilen, sentetik elyaf iireticisi
Rhodia’nin iiriinlerini tanitmak icin diizenledigi defilelerdir. Firma, italyan asilli reklamc1
Livio Rangan’1 tanitim sorumlusu olarak gorevlendirmis ve Rangan’in diizenledigi
defileler kisa siire i¢ginde Brezilya modasi i¢in belirleyici olmaya, Brezilya tekstil ve moda
tarihine yon vermeye baglamistir (Espindola, 2013b). Bu defilelerde plastik sanatgilar,
tekstil ve moda tasarimcilari, miizisyenler ve yazarlar bir araya gelmis, tekstil
yiizeylerinde kullanilan motiflerden koreografilere, se¢ilen miiziklerden sahne diizenine
Brezilya kiiltiirii vurgulanmistir. Defilelere “Kahve Koleksiyonu”, “Brezilyali Primitif”,
“Brezilya Tarz1” gibi Brezilyalilik’a dogrudan gondermeler iceren isimler verilmistir

(Bonadio, 2014, s. 66). Dahasi, Tomoshigue Kusuno’nun Rhodia i¢in {irettigi bir
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koleksiyon dogrudan Tropicalismo akiminin adini tagimaktadir (Bkz. Gorsel 5.27).
Rhodia’nin defileleri ulusal ve uluslararasi yanki bulmussa da firmanin iirettigi sentetik
elyaflar1 tanitma islevi gordiiklerinden bu defilelerde sergilenen koleksiyonlar higbir
zaman kitlesel olarak iiretilmemistir (Garcia ve Miranda, 2010, s.59-60) (Bkz. Gorsel
5.28). Yine de bu koleksiyonlarin en 6nemli islevi Brezilya’ya ait 6geleri vurgulayarak
tropikal bir lilke imaj1 yaratmalari, boylece ulusal bir moda insa edip bu moday1 tanitmada
bu yolun etkili bir ara¢ oldugunu gostermeleri olmustur (Durand, 1988). Rhodia’nin
defilelerini izleyen donemde, Brezilya modasini Avrupa modasindan farklilagtirmanin ve
Brezilya ulusal kimligine odaklanmanin yollarim1 aramak igin bir dizi tartisma
ylriitilmiistiir. Bu tartismalar ¢er¢evesinde {linlii moda tasarimcist Clodovil Hernandez
Brezilyali kadin bedenini, Brezilya’ nin kiiltiirlinii, flora ve faunasin1 yansitan motifler ve
kaliplar tiretmeyi oOnermistir (Ribeiro, 1972, s. 3-6; Gies, 2010). Bu baglamda,
Tropicalismo akiminin ve Rhodia’nin defilelerinin bu fikre kaynaklik ettigi soylenebilir.

Gortildiigii gibi, tarihsel bir perspektiften, Brezilya’da melezligin sadece irksal bir
gerceklik olmadigi bunun Gtesinde yamyamlik metaforu ile kiiltiirel bir bilesen ve hatta
Brezilyali ulusal kimliginin yapitasi olarak algilandigi sdylenebilir. Brezilyali kiiltiir
reticileri iilkenin bagimsizligimi kazanmasindan bu yana iilke igindeki ve iilkeye
disaridan etki eden kiiltiirleri 6zgiin bir Brezilyali ulusal kimligi insa etmek i¢in bir araya
getirmisler ve melezlik Brezilya’nin sunulan ve algilanan imajinin énemli bir bileseni

haline gelmistir.

Gorsel 5.27. Tomoshigue Kusuno’'nun 1968 yilinda Rhodia i¢in iirettigi koleksiyonun tamtim materyali
(Karentzoa, 2019, s. 237)
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Gorsel 5.28. Sao Paulo Sanat Miizesi’nde 23.10.2015 ve 14.02.2016 tarihleri arasinda sergilenen Rhodia
Koleksiyonlart sergisinden bir gériiniim (http-3)

5.1.2.3.2. Egzotiklik

Bir moda tasarimcist Brezilya modasini nasil tanimladigi soruldugunda soyle
cevaplamigtir: “Brezilya’da iiretilen tasarim, tropik olan her seyin bir 6zeti gibidir,”
(K28). Brezilyali moda gazetecisi Patricia Zwipp (2016) her y1l ilkbahar yaz sezonunda
farkli alt temalarla uluslararas1 moda sahnesinde ortaya c¢ikan “tropikalizm” egilimi
hakkinda yazarken soyle der: “Evet, muzlarimiz var ama bundan daha fazlasina da
sahibiz.” Carmen Miranda 1943 yilinda sarkic1 Dorita karakteri ile Hollywood filmi The
Gang’s All Here’da “meyve sapka’si ile ortaya ¢iktiginda, Brezilya’nin egzotik bir {ilke
olarak imaj1 pekismistir (Bkz. Gorsel 5.29). Amerikali ve Brezilyali is adamlarinin
Brezilya’y1 nasil algiladiklar lizerine yapilan bir aragtirmada, Amerikali is adamlarinin
Brezilya’nin algilanan imajina dair sarf ettikleri en sik tekrarlanan sozciiklerden biri de
“egzotik”tir (Leao, 2012, s. 71). Bu c¢aligmanin katilimcilarinin ¢ogu da Brezilya’y1
egzotik bir iilke olarak tanimlamig ve bir moda danisman1 Brezilya modasinda “insanlari
etkileyen seyin egzotiklik” oldugunun altin1 ¢izmistir (K2). Bir moda tasarimcist da
yurtdigindaki miisterilerin ondan egzotik tasarimlar yapmasini beklediklerini, “egzotik

bir yaklasim”in Brezilya ile Ortlistiiglinii belirtmistir (K14).
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Gorsel 5.29. 1943 yapimi The All Gang’s Here 'da Dorita karakterini canlandiran Brezilyali samba
sarkicist ve oyuncu Carmen Miranda’y1 “meyve sapka st ile gosteren bir kare (http-4)

Brezilyali arastirmact Maria Claudia Bonadio (2014, s. 59), Victor Segalen’in 20.
ylizyilin baginda yayinlanan makalesi “Essay on Exoticism: An Aesthetics of
Diversity”den yola ¢ikarak egzotikligin {i¢ ¢cesidini sunar. Bunlar; etnik ve kiiltiirel olarak
farkli bir otekinin cografi uzakligina dayanan cografi egzotiklik, ideallestirilmis bir
geemis ya da gelecek iizerine temellendirilen zamansal egzotiklik ve uzamsal ya da
zamansal bir farkliligim bulunmadigi durumlarda ortaya ¢ikan, kadin ve erkek
ornegindeki gibi, cinsel egzotikliktir. Egzotiklik, bu noktada dtekinin degerlerine, yasam
tarzlarima ve lretim bi¢imlerine karsi olumlu bir anlayis gelistirip saygi duymakla
iligkilendirilmektedir (Leitao, 2008).

Brezilya’nin egzotik imaj1 egzotikligin bu ii¢ tipini de icermekle birlikte genellikle
tropikal sahneler ve bu sahnelere dair basmakalip imajlarla i¢ i¢e ge¢mistir. Brezilya’nin
egzotik bir peyzaj olarak sunulmasi erken donem kasif ve gezginlerin yazilarina ve
Brezilya’daki iilke yoOnetimlerinin {ilkenin bagimsizligini kazanmasindan bu yana
iiretegeldigi Brezilya’ya dair imajlara dayanmaktadir. 1500°de Pedro Alvarez Cabral ile
birlikte yelken acan yazman Pero Vaz de Caminha Brezilya’nin kesfini Portekiz
hiikiimdarina duyurdugu “Brezilya’nin dogum belgesi” (Dias, 1992, s. 12) olarak bilinen
mektubunda ayak bastiklar1 topraklardan “bir diinya cenneti, tropikal bir Cennet bahgesi”
olarak soz etmistir (Parker, 2009, s. 10). Bu mektupta dev daglardan, zengin bitki
ortiisiinden, nehirler ve gollerden, uzun beyaz sahillerden, meyve ve sebzelerin
bollugundan ve rengarenk kuslardan &vgiiyle bahsedilmektedir (Dias, 1992, s. 13).
Bununla beraber karsilastiklar1 yerlilerin ¢iplakligi ve masumiyetine de vurgu yapilmistir

(Parker, 2009, s. 11). Bu donemde bolgeye ayak basan diger Avrupalilar da benzer
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izlenimler kaleme almiglardir. Brezilya, kesfedildigi donemde onlar icin “en bereketli
ortamda tatli ve masum insanlar’in yasadig1 bir cennet vaat etmistir (Castro, 2009, s. 23).

Ilerleyen yillarda bu betimlemeler pek ¢ok olumsuz ézellik kazanmus, yerliler
ensest yasagi olmayan, rasgele cinsel iliskiye giren, toplumsal herhangi bir diizenleri
bulunmayan ve kabileler arasindaki bitmek bilmeyen savaslarda diismanlarini hatta kendi
es ve ¢ocuklarini yiyen barbar yamyamlar olarak resmedilmistir. Bir dnceki boliimde
bahsedilen yamyamlik metaforuna zemin hazirlayan bu betimlemeler Avrupalilar’da
dramatik etkiler yaratmistir. Onceleri bir cennet bahgesi olarak gériilen diyar bundan
bdyle bir cehenneme ve c¢iplak dolasan masum insanlar olarak goriilen yerliler
ehlilestirilmeleri gereken barbar yamyamlara doniismiistiir (Parker, 2009, s. 15-16).

S6z edilen olumlu ve olumsuz betimlemelerde egzotikliin ii¢ tipine de
rastlanmaktadir. Bu betimlemelerde cografi olarak uzak olan, Avrupali koloniciler
tarafindan tamamen farkli bir irk ve kiiltiir olarak resmedilmistir. Her iki betimleme de
yerlilerin Avrupalilardan zamansal olarak geri olduklari, egitilmeleri ve gelistirilmeleri
gerektigi vurgulamaktadir. Son olarak, yerlilerin bedenleri ve bedensel ritiielleri lizerine
yapilan betimlemeler Avrupai bedenden ve bedensel ritiiellerden tamamen farkli bir
anlayisa isaret etmektedir. Bu yaniyla, Brezilya Avrupalilarin goziinde kesfedildigi andan
itibaren Avrupalilar ve yerliler arasindaki cografi, uzamsal ve cinsel farklari ortaya koyan
bir egzotiklik etrafinda insa edilmistir.

Brezilya’nin egzotiklik etrafinda insa edilmesi sadece Avrupalilarin goéziinde
gerceklesmemis, bagimsizligin kazanilmasinin ardindan ulusal kimligin insa edilmesinde
de bir strateji olarak da islev gérmiistiir. Bu donemde, Brezilya Tarih ve Cografya
Enstitiisii etrafinda toplanan yazarlar Brezilya’y1 kolonicilerin ilk metinlerindeki gibi
tropik bir cennet ve yerlileri ulusun ingasinda 6nemli bir bilesen olan, cesur ve onurlu
kahramanlar olarak betimlemislerdir (Schwarcz, 2006, s. 25). Bu yazarlardan biri olan
Adolfo de Varnhagen, “Brezilya edebiyat1 i¢in yerlilerin antik dilinin Antik Yunanlilar
hakkinda aragtirmalar yapmaktan ¢cok daha 6nemli” oldugunu yazmistir (Burns, 1968, s.
45). 1826 yilinda agilan Kraliyet Giizel Sanatlar Akademisi de benzer bir yol izlemis,
Akademi ressamlar1 caligmalarinda yerlilige vurgu yaparak egzotik bir Brezilya
betimlemislerdir. Bu resimlerin birinde, kral biitiin gérkemiyle tacin1 giymis bir bigcimde,
kahve ve tiitiin bitkileri motifleriyle slislenmis pelerini i¢inde yerlilerinkine benzer tiiyler

takmig halde elinde bir asayla resmedilmistir (Scwarcz, 2006, s. 37) (Bkz. Gorsel 5.30).
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Brezilya Romantizmi olarak bilinen bu anlayis Brezilya’da 20. yiizy1l boyunca da etkisini

gostermistir.

Gorsel 5.30. Pedro Américo — 2. Pedro Parlamentonun A¢ilisinda, tuval iizerine yagl boya, 1872
(Schwarcz, 2006, s. 37)

Gerek edebi gerekse de gorsel sanatlarda yeni kurulan devletin kendini egzotik bir
cennet olarak sunmasi bir yandan bagimsizlifinin bir gostergesi olmakla birlikte bu
imgelemin olusturulmasinin bir diger nedeni de Avrupa ile arasindaki farki ortaya
koymaktir (Murari, 1999, s. 51). Bu baglamda, bu anlatilar ve imgeler uzun bir kdlelik
gegmisine sahip ve niifusunun biiylik bir ¢ogunlugunun okuma yazma bilmedigi bir
iilkede bir ulus insas1 islevi goriirken eski kolonicilere de Brezilya ulusunun farkini ve
giiclinii gostermektedir.

Brezilya Romantizminin idealize ettigi tropik ortamda eksik olan 6ge siyahilerdir.
Brezilya’da kolelik Ingiltere’nin ekonomik baskisi ve iilkedeki muhalifler sayesinde 1888
gibi gec¢ bir tarihte kaldirilmistir. Monarsi doneminde kolelik yasal olarak devam
ettiginden siyahilerin varligi her ne kadar metinlerde Brezilya ulusunu olusturan ii¢
bilesenden biri olarak gecse de siyahi niifusun nasil temsil edilecegi konusunda Brezilya
Romantikleri kararsizdir.

1930°da yonetimi ele gegiren Vargas yonetiminin ilk yillarinda yiiriittiigii popiilist

politikalar sayesinde kirsal bolgelerde ve varoslarda yasayan siyahilerin destegini
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kazanmigstir (Meade, 2009, s. 142). Vargas yonetiminin ilk yillarinda toplumda gériinmez
olan kesimler sendikalarda, kadin organizasyonlarinda, etnik ya da dini orgiitlerde bir
araya gelebilmislerdir. Bu donemde {i¢ 1irki da kapsayan bir irklar demokrasisi fikri
gelistirilmis ve bu fikir ulusal kimligin temel bileseni haline getirilmistir.

Vargas doneminin Kkiiltiirel ulusalciligi Freyre’nin yazdiklarinda karsiligini
bulmaktadir. Freyre ilk kitabinda aristokrat Brezilya’da biiylik seker pancari
plantasyonlarindaki efendi-kole iligkisi ve Afrikali mirasin Brezilya i¢in 6nemini ele alir.
Sonrasinda, Brezilya’nin bu doneminden kentlesme ve wrklar demokrasisini tesis etme
siirecine gecer ve bu siirecin merkezine “Brezilyalilar1 olusturan en dinamik bilesen”
dedigi “melez”1 yerlestirir (Freyre, 1986b, s. xxiv). Freyre’nin efendi-kole iligkisinde
beyaz erkek efendi ve siyahi kadin kdle arasinda bir ¢ekim vardir; bu ¢ekim erkegin kadin
tizerinde kurdugu egemenlik gibi goriinse de aslinda aralarindaki iliski sadece bu
egemenlik hirst ve sehvetten degil etkilenmeden ve ¢ekimden dogmaktadir. Bu sayede,
Freyre siyahi kadinlarin efendileri tarafindan tecaviize ugradigini degil bu iligkiyi
arzuladiklarini sdylenmis olmaktadir (Meade, 2009, s. 147). Brezilya Romantiklerinin
siyahilerin temsilini nasil yapacaklar1 sorusu bdylece Freyre’de ¢oziime kavusur ve
siyahilerin kiiltiirel miras1 da Brezilya ulusal kimliginin bir bileseni haline gelebilir.
Freyre, Brezilyalilarin tropiklerde tamamen kendilerine 6zgii bir medeniyet kurduklarini,
siyahilerin mirasinin bu medeniyeti Latin Amerika’nin ve diinyanin geri kalanindan farkl
kildigin1 soyler. Freyre’nin goriisleri yayimlandiklar1 giinden bu yana tartisilmis olsa da
20. yiizyihn sonlarima kadar etkilerini korumuslardir. Bu goriislerde, Avrupali
kolonicilerin kitaya ilk ayak bastiklarinda yazdiklarina benzer bir tropikal cennet imgesi
sezilebilmektedir. Ayrica, bilimsel olarak dile getirilen ve giiniin kosullarinda ulusu
birlestirme imkan: bulunan bu anlati yamyamli§a gore daha tercih edilebilir ve dig
diinyaya sunmaya elverislidir (Philippou, 2005, s. 254).

Bir komiinist ayaklanma sonucu, Vargas biitiin yetkileri kendinde toplayan,
1937°den 1945°te ordunun yonetimi devralmasina kadar siirecek olan yeni bir rejim, Yeni
Devlet’i (Estado Novo) ilan eder. Bu dénemde, modernist hareketteki pek cok figiir
devletin kiiltiirle ilgili kurumlarina yerlestirilir. Koloni déneminden baglayarak biitiin
kiiltiirel varliklarin korunmast i¢in ¢esitli birimler olusturulur ve yasalar ¢ikarilir. 1937°de
cikarilan bir yasa ile Brezilya’nin agik alanlar1 ve bu alanlarda yasayan insanlar da devlet
korumasi altina alinir, dolayisiyla doga da bir ulusal mirasa doniistiiriiliir (Williams,

2001, s. 90).
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Vargas’in yaptig1 en énemli hamlelerden biri de giiniimiizde Brezilya’nin alamet-i
farikas1 haline gelmis olan sambay1 ulusalci politikasi ¢ercevesinde kurumsallagtirmasidir
(Meade, 2009, s. 194). Vargas’in ulusalct projesinin Oncelikli hedeflerinden biri,
niifusunun biiylik bir cogunlugu okuma yazma bilmeyen bir ulusa miizikle seslenmek
daha kolay oldugundan, ulusal bir popiiler miizik gelistirmek olmustur (Stockler, 2011,
s. 24). Sambanin, koklerini siyahi Brezilyalilarin arasinda yaygin bir inanig olan
candomble ritiiellerinden alan perkiisyon temelli bir dans oldugu diisiiniilmektedir
(Pravaz, 2008, s. 83). Bir miizik tiirii olarak ise 20. yiizyilin baslarinda ortaya ¢iktigina
dair fikir birligi vardir (McGowan ve Pessenha, 1998, s. 22). Bu donemde, Rio da
Janeiro’da ¢ogunlukla siyahilerin yasadigi fakir mahallerde icra edilen bir miizik tiirii
olan samba siyahi kiiltiirliniin bir eseri olmasi, halkin fakir kesimi tarafindan
benimsenmesi ve ¢gogunlukla donemin diger popiiler miizik tiirleri ile i¢ ice gectiginden
hélihazirda melez bir tiir olmasi nedeniyle Vargas’n ulusal projesi i¢in bigilmis kaftandir.
Ozellikle, Yeni Devlet rejiminde kurulan ve hangi igeriklerin yaymnlanacagina
hangilerinin sansiirlenecegine karar veren Basin Ve Propaganda Subesi sambanin ulusal
bir miizik olarak kabul edilip yayginlasmasinda ve uluslararasi taninirliga erismesinde
oldukca etkili olmustur. Donemin basat kitle iletisim araci radyo oldugundan samba
sarkilar1 ve samba miizisyenleri ile yapilan programlar genis bir kitleye duyurulmustur
(McCann, 2006, s. 5).

Brezilya ulusal kimliginin bir sembolii haline gelen samba, 1940’larda Carmen
Miranda ile bir ihra¢ iirline doniistiiriilmistir (McGowan ve Pessenha, 1998, s. 22).
Ancak, bu donemde yayginlastirilan samba sarkilar1 sézlerinin ve miiziklerinin ulusal
karaktere uygunlugu bakimindan Basin Ve Propaganda Subesi’nin denetiminden
gecmektedir. Subenin izin verdigi sarkilar ise tropik bir cennette yasayan, mutlu ve melez
insanlar1 konu edinmektedir (Pravaz, 2008, s. 88). Miranda ise, Portekiz dogumlu olup
Brezilya’da biiylimesi ve siyahilerin miizigini seslendiren acik tenli bir melez olmasi
(Hall-Araujo, 2013, s. 244) ile bu imgeyi biitlinlemektedir. Sambanin bir kiiltiirel ihrag
iriiniine dontigmesi Brezilya’nin irklar demokrasisi sdylemini diger iilkelerin 6zellikle de
Birlesik Devletler’in goziinde pekistirmis, diger taraftan sambanin dis iilkelerdeki
basarisin1 goren Brezilyalilarin da ulusal duygularini kabartmistir (McCann, 2006, s. 77).

Bu dénemde, moda ise Brezilya i¢in heniiz yeni bir olgudur ve iilkede Avrupa ve
Birlesik Devletler modalart iist ve orta siniflar arasinda yaygindir. Bunun nedeni yiizyilin

basinda dolasima giren Fransa kokenli dergiler olmakla birlikte 1930’larda Birlesik
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devletler kokenli dergiler ve Hollywood filmleri Brezilya'nin iist ve orta sinifi iizerinde
etkili olmustur (Hall-Araujo, 2013, s. 232). Egzotikligin ve melezligin en goriiniir temsili
kendini, Carmen Miranda’da bulmaktadir. Birlesik Devletler’de moda dergileri ve filmler
aracilifiyla yayginlastiran moda estetigini siyahi kadinlarin geleneksel giyimi ile
birlestiren Miranda hem kisiligi hem de giyimi ile Brezilya egzotikliginin simgesi héaline
gelmigtir. Freyre (1986a, s. 275) Bahiali siyahi kadinlarin kostiimlerini su sekilde
betimlemektedir: “Aristokratik bir havasi vardir, bir nezakete sahiptir, basini bir tiirbanla
sarar, uzun bir etek giyer ve bedenini altin kiipeler, kolyeler ve bilezikler gibi pek ¢ok

miicevherle stisler” (Bkz. Gorsel 5.31).

Gorsel 5.31. Bahia Eyaleti 'nde siyahi kadinlarin kullandigi geleneksel giyim (Guimaraes, 2013, s. 303)

Carmen Miranda, 1939°da ¢ekilen Yerli Muz (Banana de Terra) isimli filmde bu
kostiimii Hollywood estetigi ile harmanlamis ve basindaki kabarik tiirbani, takip
takistirdig1 bolca taki, uzun ve parlak etigi ile Brezilya Hollywood’a tasinacak Brezilya
egzotikligini beyaz perdede kesfetmistir (Bkz. Gorsel 5.32).
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Gorsel 5.32. Banana de Terra filminden bir sahne (Hall-Araujo, 2013, s. 241)

Bir onceki baglikta ele alinan Alceu Penna’nin c¢aligmalari da bu donemdeki
Brezilya egzotizmine 6rnek teskil etmektedir (Bkz. Gorsel 5.26). Ayrica, 1950’lerde Sao
Paulo Sanat Miizesi’nin ulusal bir moda yaratma, moda tasarimcilari yetistirme ve ilk
Brezilyali moda defilesini yapma girisimleri bu baglik altinda ele alinabilir. 1946 yilinda
Italya’dan Brezilya’ya gelen bir sanat komisyoncusu olan Pietro Maria Bardi ve esi Lino
Do Bardi 1950’lerde gesitli moda defileleri diizenlemislerdir. Bu defilelerden biri de 1953
yilinda diizenlenen “ilk Brezilyali Defile” isimli defiledir. Bu defilenin diizenlenmesinin
oncesinde ¢ift, Brezilya’nin kiiltiiriine, iklimine ve cografyasina, Brezilyalilarin ten
rengine ve beden yapisina uygun bir moda yaratma c¢agris1 yapmistir. Defilenin yaratim
siirecinde ise o donemde miizede gorev yapan sanatgilar koloni seramiklerinden, yerli
sepet isciliginden, candombleden, Brezilya’nin flora ve faunasindan, varos mahalle
goriintiilerinden esinlenmisler ve Avrupai kesimleri sozii edilen yerel 0Ogelerle
birlestirmislerdir (Bkz. Gorsel 5.33). Defilede sergilenen giysilere ise genellikle yerli
kabilelerin, varos mahallelerin, dinsel pratiklerin isimleri verilmistir. Koleksiyonun ticari

bir basar1 yakalayamamis olmasi nedeniyle miizenin ulusal bir moda yaratma girisimleri
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sonlanmis olsa da izleyen yillarda benzer bir egzotikligi ve 6zgiinliigii kullanan glintimiiz

Brezilya modasi ortaya ¢ikacaktir.’

Gorsel 5.33. Brezilya Modas: defilesinden iizerinde camdomble simgeleri kullantlan bir giysi, 1953
(Bonadio, 2014, s. 64)

Bir onceki baglikta orneklenen Rhodia’nin sentetik elyaflarimi tanitmak igin
organize ettigi defilelerde de burada ele alinan egzotikligin izi siiriilebilir. Bunun
giiniimiiz Brezilya modasindaki yansimalarini ise 6zellikle 2010°1u yillarda mayo ve plaj

giyimi markalarinin sik¢a kullandiklari flora, fauna ve peyzaj baskilaridir (Maia, 2015, s.

® Bu paragrafin yaziminda yararlanilan kaynak igin bkz. Bonadio, 2014, s. 61-65.
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105) (Bkz. Gorsel 5.9). Ayrica, Brezilyali denim markalarinin kataloglari iizerine yaptigi
calismada Szilvia Simai (2012), bu markalarin da iriinlerini tanitmada tropikal bir
fanteziye bagvurduklarini, kataloglarinda sikg¢a sakinlik ¢agristiran gorseller, giines ve
sahil goriintiileri, egzotik meyveler ve palmiye agaclariyla kapl giizel peyzajlar
kullandiklarmi bulgulamistir. Brezilyali antropolog Debora Krischke Leitao (2008)
Fransa’da yiiriittiigli alan caligmasinda Brezilyali markalarin kendilerini Avrupa’da
pazarlama stratejileri geregi “Oteki” olarak insa ettiklerini ve Avrupal: tiiketicilerin bu
yolla ilgisini ¢cekmeye ¢alistiklarini belirtmektedir.

Denebilir ki, egzotiklik giiniimiiz Brezilya modasinda Brezilya’y1 tropikal bir
cennet olarak sunan bir imge yaratmakta, bu imge bir tanitim islevi gérmekte iilkenin

ulusal kimligi ile de i¢ i¢e gecerek hem i¢ pazara hem de dis pazara hitap etmektedir.

5.1.2.3.3. Tensellik

Brezilya’da, iilkedeki cinsel yasam {izerine kapsamli bir alan c¢alismasi
gerceklestirmis antropolog Richard G. Parker (2009, s.8), Brezilyalilarin kendilerini
“tensel varliklar” olarak gordiiklerini ve bunun sadece 6znel bir diizeye degil ayrica
sosyal ve Kkiiltiirel bir diizeye de karsilik geldigini, tenselligin Brezilyalilarin
“Brezilyalilik” algisinda 6nemli bir yeri oldugunu sdylemektedir. Yazara gore, bu durum
Brezilya yasaminin dogasini tanimlamada temel bir role sahiptir ve diinyanin geri
kalaninin Brezilya’y1 algilamasinda da etkili faktordiir. “Brezilyalilik”in tensellestirilmis
bir bigimde algilanmasi ¢esitli tarihi donemlerde yeniden yaratilmig ve “Breziyalilik”a
yonelik alginin temelinde yer alan 6gelerden biri haline gelmistir (Bandyopadhyay ve
Nascimento, 2010; Piscitelli, 2012). Bu ¢alismanin katilimcilar1 da Brezilya modasini ve
genel anlamda “Brezilyalilik™ tensellikle bagdastirmistir. Bir moda tasarimecisi bedeni
ortaya cikaran giysilerin Brezilya ruhuna hitap ettigini belirtmistir:

K17: Bence Brezilya modasi son derece tensel (sensual), bu Brezilya ruhunun bir pargasi.
Bedeni gosteriyor.
Bir dernek yetkili ise Brezilya’nin algilanan imajinin seksi goriinmekle ilgili
oldugunun altin1 ¢izmistir:
K12: Uluslararas1 anlamda insanlarin bizi imajlarina, bedenlerine son derece 6zen gosteren
insanlar olarak gordiigiinii diistiniiyorum. Yani ¢ok makyaj yapiyoruz, seksi goriinmek
istiyoruz, seksi olmak bizim i¢in 6nemli bir gey.
Bir gelinlik tasarimcisi bir moda tasarimcisinin Brezilyali oldugunu gostermek i¢in

tasarladig1 giysiye tensel detaylar eklemesi gerektigini belirtmistir:
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K24: Brezilyali bir moda tasarimcisi olmak yani Brezilyali bir giysi yapacaksan, iste bu
seksiligi giysiye koymalisin. Diger tiirlii Brezilyali olmaz. Satmaz. Bunun diger iilkelerde

bdyle olup olmadigini bilmiyorum ama burada boyle.
Ayn1 tasarimcl, tasarladigi gelinliklerde tensel detaylar kullanmay1 sevmedigini ve
bu nedenle miisterilerinin alinganlik gdsterebildigini sdylemistir:
K24: Gelinlerimin biiyiik kalgalari, gogiisleri var. Gelinler bedenlerini gdstermek istiyorlar

ama ben bu sekilde ¢aligmiyorum. Tasarimlarim seksi olsun istemiyorum ve gelinlerim

rencide olmus hissedebiliyorlar. Bu ylizden ¢ok miisteri kaybettim. Rencide oldular.

Bir moda gazetecisi Brezilyali kadinlarin giyim aligkanliklarin1 Avrupali kadinlarla

karsilastirmistir:
K30: Mesela Avrupa’da, Fransa’da ya da Almanya’da gobegini gosteren ¢ok kiz goremezsin.
Bu onlar i¢in zor bir karar olur. Yani su kadar bir etekleri oldugunda (eliyle bir mini etek
Ol¢iisii gosterir) onu giymek igin ii¢ dort kere diisiiniirler. Bizim bedenimizle farkli bir
iliskimiz var, herkesin degil elbette. Genel bir diisiinceyi dile getiriyorum, yansitma
yaptyorum.

Aynt katilimcr bedenle kurulan bu “farkli iliskinin” Brezilya toplumunun
olusumunda yerlilerin bulunmasinin etkisi oldugunu belirtmistir:

K30: Hatirlarsan eger Brezilya’daki yerliler ¢iplakt1 ve bazi yerli aliskanliklar hala bizim
kiiltiirtimiize ickin.

Paker’e (2009, s. 17) gore de erken donem kasiflerin gezi yazilar1 Brezilya’nin
kendilerini ve tarihlerini yorumlarken sik¢a basvurduklari kaynaklardir. Bu yazilarda
“tropik bir cennet” ya da “cehennem” olarak anilan bu yeni kesfedilen topraklarda
yasayan insanlar sikca bedensel ozellikleri ve ciplakliklar1 dolasiyla bedenleri ile

kurduklar1 dolaysiz iligki ile betimlenmislerdir. Caminha, Portekiz kralina yazdigi

mektubunda yerlilerin bedensel 6zelliklerini dikkatle betimlemektedir:
Tim cinsiyetten insanlar bedenlerinin herhangi bir yerini ortmeden ¢iplak geziyorlar:
analarinin karmindan nasil ¢ikiyorlarsa Oyle Oliiyorlar. Gliglii bedenleri var, orta boylu,
diizgiin bi¢cimli ve orantilillar ve kizila ¢alan bir renkleri var ki bence bu ¢iplak
dolagmalarindan ve giineste yanmalarindan kaynaklaniyor. Saglar1 bol ve siyah. Yiirlime
bicimleri ve oyun oynama tarzlari atik ve asil (Parker, 2009, s. 12).
Brezilyali yazar Ruy Castro (2009, s. 23) Brezilya tarihini romansi bir dille anlattig1

eserinde Fransizlarin Rio de Janerio’ya ¢ikisint ve oradaki yerli kabilelerle

karsilagmalarini su sekilde anlatmaktadir:
Yerliler giiverteye ¢ikip onlar1 kucaklamis, meyve ve hediyelere bogmus, hatta kadinlarim
da vermisti. [...] Kadmlar konusunda ellerini uzatmalar1 bile gerekmiyordu: Son derece
bakimli, uzun sacl, dik gogiislii, siki kalgali ve kaba etli, mahrem bdlgeleri trasli ve

neredeyse ¢irilgiplak kadinlar kendilerini onlarin kollarini ativeriyordu.
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Yerli kadinlarini bir cinsellik nesnesi gibi sunan bu anlati 16. ylizyilda Avrupali
kasiflerin yazdiklarinin ve anlattiklarinin bir parodisi olmakla birlikte benzer bir bigem
ve yontem izleyen yiizyillarda yazan pek c¢ok Brezilyali yazar tarafindan da
tekrarlanmistir (Parker, 2009, s. 17). 16. yiizyilin ortalarinda kole ticaretinin baglamasiyla
siyahi kadinlar da bu cinsel nesnellestirmenin konusu olmaya baglamistir (Haring, 1958,
s. 8). Modern Sanat Haftasi’'nin fon saglayici olan Pablo Prada kolelik sisteminin

cinsellikle nasil i¢ i¢e gectigini bu sistemi lanetleyerek asagidaki gibi anlatmaktadir:
Cinsel ahlaksizlikla kol kola olmayan bir kolelik yoktur. Ahlaksizlik boylesi bir rejimin
Oziidiir. En basta, ekonomik ¢ikar efendilerde miimkiin olan en ¢ok kdleye sahip olma arzusu
yaratarak onu destekler. Kole sahibi bir plantasyon sahibi tarafindan verilen bir manifestoda
acikca belirtilmektedir bu: “Kdle sahipliginin en verimli 6zelligi iiretken bir gobektir”

(Parker, 2009, s. 29).

Kolonizasyon doneminden giinlimiize Brezilya’nin tenselligi ile ilgili mitler
genisleyerek tagimmustir ve Brezilya’nin bu imaji hala giincelligini korumaktadir
(Bandyopadhyay ve Nascimento, 2010, s. 938).

Burada alt1 ¢izilmesi gereken nokta, bu imajin sadece Avrupali kasiflerin
yazilarindan ve anlattiklarindan tiiremedigi, Brezilyali entelektiiellerin ve sonrasinda
devlet yonetiminin de s6zii edilen imajin olusturulmasinda etkin bir rol aldig1, dolayisiyla
tenselligin Brezilyalilarin kendilerini algilamalarinin da bir bileseni héline geldigidir.
Brezilyal1 entelektiieller iilke bagimsizligin1 kazandigindan bu yana {iilkedeki etnik
karisimi1 agiklamak ve olumlu bir ulus kimligi bilesene doniistiirmek igin g¢aba
harcamaktadir. Ug¢ 1wrkin melezlesmesi temelinde kurulan bdyle bir ulus insast
programinda cinsellik ve cinsel etkilesim her zaman bir sorun olagelmistir (Parker, 2009,
s. 17). Bu baglamda, 19. yiizyilin sonlarinda ve 20. ylizyilin baglarinda uygulanmaya
konan “beyazlastirma” fikri, iilkelerin Avrupali gé¢gmenler icin cazibe merkezi haline
getirilmesiyle hem ucuz i giicii saglanacagr hem de iilke niifusunun nesiller ig¢inde
“beyazlasacag1” yoniindedir (Meade, 2009, s. 103; Pravaz, 2009, s. 82-83). Proje
cercevesinde 1930’lara kadar Afrikalilarin iilkeye girmesi yasaklanmis, 1930’larda bu
yasaklar hafifletilse de vize vermemek ya da vizelerin iptali gibi uygulamalarla daha
sessiz bir bicimde yiiriitilmustiir (Lesser, 1994, s. 23). Boylesi bir uygulamanin varligi
cinsellige dair denetlenmeye caligilan bir anlatinin devlet metinlerinde de her daim var
oldugunu ve ulus ingasinin dnemli bir bileseni oldugunu gostermektedir.

1930’larin melezlesme savunucusu sosyologu Freyre (1986a), bir dnceki baglikta

ele alindig1 gibi, bu anlatiy1 eserinde Brezilya tarihinin kurucu &gesi héline getirip
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kutsayacaktir. Freyre’nin kutsadig1 baska bir karakter ise mulata’dir. Mulata, “agik tenli
siyahi kadin” anlamina gelmekle birlikte Brezilya baglaminda sézctigiin “melez bir
soydan gelen kadin” anlami da vardir ve Freyre’nin calismasinda mulata melez
Brezilyali’'nin sembolii olarak sunulur (Pravaz, 2009, s. 80-83). Freyre kolelik
sistemindeki beyaz erkegin hayalini su sekilde anlatir: “Beyaz kadinlar evlenmek igin,
melez kadinlar sevismek i¢in, siyahi kadinlar ¢alismak icindir” (Freyre, 1986a, s. 10).
Mulata boylece okuyucuya bir cinsellik nesnesi olarak sunulur. 1920’lerde ve sonrasinda
iretilen edebi eserlerde mulatanin bedensel 6zellikleri ve gekicilige ile betimlenmesi stk
karsilagsan bir durumdur (Gomes, 2004, s. 131). Bu bi¢imde cinsellestirilen bir kadin
imgesi Avrupalilar1 biiyiilemektedir. Donemin iinlii mimar1 Le Corbusier, Prado’nun
davetiyle gerceklestirdigi bir Brezilya gezisinin ardindan ev sahibine s0yle yazar:
Jandyra’nin biitiin bir 53leden sonra sevip oksamalari ile Copacabana’da bir otelde kitaya
veda ettim. Jandyra, bedeni yemin ederim, giizel, saf, narin, kusursuz ve tapilasi derecede
geng melez kiz. [...] Imgelemim biitiin Amerika’y1 bir aggimn kusursuz, saf bedeninde
cisimlestiriyor (Calil, 2000, s. 571).

Burada, ideallestirilen mulata imgesi ile, her ne kadar bir plantasyon sahibinin
agzindan yaziliyor olmasa da melez kadinin bedenin nesnelestirildigi ve anlatinin tamami
gdz Oniline alindiginda “plantasyon hayatinin erotiklestirildigi” (Gilliam, 1998, s. 65)
aciktir.

Yukaridakine benzer bir nesnellestirme, devlet eliyle askeri yonetim zamaninda
gerceklestirilmistir. Uluslararas1 basinda sikga iskence ve suiistimalle rapor edilen
Brezilya yonetimi, 1966 yilinda Brezilya’nin imajim tazelemek icin Brezilya Turizm
Ajans’nm1 (EMBRATUR) kurmustur (Bandyopadhyay ve Nascimento, 2010, s. 939).
1970’lerden 1990’1ara kadar EMBRATUR Brezilya’nin uluslararasi imajin1 cogunlukla
yar1 ¢iplak kadin gorselleri kullanarak sekillendirmistir (Alfonso, 2006; Grilo, 2017, s.
29) (Bkz. Gorsel 5.34). Bu imaj, “glines-kumsal-kadin” 6gelerinin kullanildigr reklam
kampanyalar1 ile pekistirilmistir. Bu kampanyalarin afislerinde, Brezilya’nin popiiler
kumsallariin ve bu kumsallardaki bikinili melez kadinlarin goriintiileri sik¢a karsimiza
cikmaktadir (Cantalice, 2011) (Bkz. Gorsel 5.35). Ayn1 zamanda benzer gorseller
EMBRATUR tarafindan desteklenen ve uluslararasi dagitimi yapilan “Rio, Samba e
Carnaval” gibi turistik dergilerde de kullanilmigtir (Bandyopadhyay ve Nascimento,
2010, s. 939) (Bkz. Gorsel 5.36).
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Gorsel 5.36. 1973 tarihli “Rio, Samba e Carnaval” dergisinden bir sayfa (Alfonso, 2006, s. 89)
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Yakin zamanda yapilan bir arastirmada uluslararasi dagitim agina sahip dergi,
brosiir ve rehberlerin de Brezilya’y1 “hazlara hitap eden az geligmis bir iilke” bi¢giminde
sunarak “erotiklestirdigi” bulgulanmistir (Bandyopadhyay ve Nascimento, 2010, s. 941).
Ote yandan, Brezilyali feminist antropolog Adriana Pistcitelli (2012) yaptig1 alan
arastirmasina dayanarak Brezilya’nin cinsellestirilmesinin sadece yabancilarin goziinde
degil, ayrica Brezilyalilarin kendilerine de igkin oldugunu ortaya koymustur. Parker
(2009, s. 32) Avrupali kiiltiirler ve Brezilya’yi cinsellik bakimdan karsilastirirken Kuzey
Amerika ve Avrupa’da cinsel yasamin 6zilinde bireysel bir olgu oldugunun ancak Brezilya
Ozelinde sosyal ve Kkiiltiirel alanda merkezi bir konum iggal ettiginin, Brezilya
gergekliginin  O0zgiin bir bileseni oldugunun altim1 ¢izmektedir. Bu ¢alismanin
katilimcilarindan biri de Brezilyalilarin bedenleri ile kurdugu iliski izerinde melezlige de
gonderme yaparak uzun uzun durmus ve bu iliskiyi soyle agiklamistir:

K30: Biz bedenin cezalandirilmasi, denetlenmesi gereken bir sey oldugunu diisiinmiiyoruz.
Bence yani. Brezilya i¢in ¢ok dnemli olan ti¢ kiiltiir var. Yerli kiiltiirii, bir¢ok yemek, dogayla
iligki, beden ritiielleri. Siyahi kiiltiirii ki bu da bedene dnemli bir rol bigiyor. Onlar, ¢ok, nasil
sOylemeli, bedenleri ile gurur duyuyorlar. Ciinkii iyi giyimli olmak istiyorlar, bedenlerini
gostermek istiyorlar. Bedenlerinin Brezilyali bir beden oldugunu gostermek istiyorlar.
Biliyorsun onlar (siyahiler) onceleri koleydi, 6zgiir oldular. Bdylece, bedenlerini 6zgiir
bedenler olarak sunma imkani buldular. Ozgiir ve giiclii bir beden, ama cinsel nesneler olarak
degil yani diinyada benim de varligim var, buradayim, bu benim bedenim, giicliyiim ve
giizelim.

Diger arastirmacilar da iki kiiltiirii karsilastirdiklarinda benzer goriislere
varmiglardir. Fransiz ve Brezilyali kadinlar1 kendi bedenleri ile olan iligkileri ve giyim
aliskanliklar1 bakimindan karsilastirirken Fransiz antropolog Stephane Malisse soyle
demektedir:

Fransa’da kisisel goriiniimiin iretimi 6zsel olarak giysilere odaklanmaktadir, Brezilya’da
giyinme stratejilerinde beden merkeze yerlesmis gibi goriinmektedir. Fransiz kadinlari
renkleri, giysi model Ozellikleri ve bigimleri yiizeysel olarak bedenlerini yeniden
bigimlendiren, bedenlerinin bigimlerine gore (6zellikle kalcay1 ve gobegi) saklayan giysiler
giymeye calisirlar; Brezilyali kadinlar bedenlerini sergileme konusunda rahattirlar ve

¢ogunlukla giysileri onlari doldurmaktan baska bir sey ifade etmeyen bir bigimde
canlandirirlar; giysiler, nihayetinde, bir siisten ibarettir (Goldenberg, 2010, s. 224-225)

Moda alaninda, 6zellikle Brezilyali mayo ve plaj giyimi markalarinin tanitimlarina
bakildiginda bu markalarin bir kisminin EMBRATUR’un 1970’ler ve 1990’lar arasinda
izledigi stratejiye benzer bir strateji izledigini sdylemek miimkiindiir. Brezilyali liiks

markalarin reklamlar1 iizerine yapilan sosyo-ekonomik bir calismada “kisa boy, yanik
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ten, uzun kivircik sag, ince bel, genis kalgalar ve kiiciik gégiislerle” (Goldenberg, 2010,
s. 220) sunulan bir “tropikal kadin giizelligi” anlayisinin varligina rastlanmistir. Burada
betimlenen mulatanin giiniimiizde bedenlenmis halidir. Bu anlay1s, ¢ogunlukla tropik bir
ortama yerlestirilmekte ve Rio de Janeiro’yu merkez almaktadir (Ourahmoune vd., 2014,
s. 31-32). Rio de Janeirolu taninan mayo ve plaj giyimi markast Salinas’in 2015 yaz
katalogunda yer alan bir moda fotografinda, Goldenberg’in (2010, s. 220) tanimladigi
“tropikal giizellik” anlayiginin bir 6rnegi olarak goriilebilecek melez bir model iizerinde
Salinas markali bikini ile ormanin ve sahilin birlestigi bir noktada ellerinde ananas,
mango ve muz gibi tropikal meyveler tutmaktadir (Bkz. Gorsel 5.37).

Bu strateji sadece mayo ve plaj giyimi markalar1 ile de sinirli degildir. Adil ticaret
benzeri bir anlayigla {iretimini yapan Rio de Janeirolu bir aksesuar markasi olan
Nannacay’in kataloglar1 da tropikal giizelligin ve melez kadin bedenin 6ne cikarildigi
yaymlardir. Markanin 2017 yaz katalogunda {iriinlerin iizerinde boylu boyunca uzanan
melez bir kadin goriintiisii kullanilmistir (Bkz. 5.38). Bu kompozisyonun, bu baglamda,
dikkat ¢eken yani Orgli c¢antalarin islevleri disinda kullanilmasi, sergilenen kadin

bedenine bir zemin teskil etmesi ve fotografta vurgunun kadin bedenine yapilmasidir.

Gorsel 5.37. Salinas’in 2015 Yaz Katalogundan bir kare (ABEST, 2017a)
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:

Gorsel 5.38. Nannacay 'in 2017 yaz katalogundan bir sayfa (ABEST, 2017b)

Denebilir ki, Brezilya’da iilke bagimsizligina kavustugundan bu yana cinsellik,
cinsel etkilesim ve dolayisiyla beden giindelik hayatta, devlet nezdinde ve popiiler
kiiltiirde bir sorun teskil etmis ve bu olgu sosyologlarca melez bedenin erotiklestirilmesi
cercevesinde ele almmustir. Kimi zaman bu erotiklestirme melez kadin bedenini
nesnelestiren boyutlara varmistir. Bununla birlikte, Brezilyalilarin bedenleriyle kurdugu
iligki bu nesnelestirmenin Gtesine s6z konusu moda oldugunda seksiligin de Gtesine

uzanarak tensel bir imgelem yaratmaktadir.

5.1.2.3.4. Yasamdan keyif alma

“Brezilyalilik”1 ifade eden diger bir 6ge de “yasamdan keyif alma” olarak
tanimlanabilecek hazciliktir. Hazcilik, Sokrates’in 6grencilerinden Aristippos’un basini
cektigi, “hayatta en iistiin iyiligin haz oldugunu ileri siiren” (Hangerlioglu, 2002, s. 153)
felsefi bir doktrin olmakla birlikte glinlimiizde pek cok tiiketim aragtirmasinin konusu
olagelmistir. Ancak, bu ¢alismada, istenen ve algilanan imaj arasindaki baglantinin aciga

cikarilmasina odaklanildigindan felsefi bir terim ve tiiketim arastirmalarinda postmodern
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donemin tiiketim davraniglarimi belirleyen bir olgu olarak “hazcilik” kavrami yerine
“yasamdan keyif alma” bagliginin kullanilmasi uygun bulunmustur.

Brezilyali devlet adami Darcy Ribeiro (2000, s. 322) Brezilya’nin melezliginden
gelen 6zgiinliigii vurgulayarak Brezilya’nin Latin uygarliginin besigi oldugunu iddia eder
ve sOyle devam eder: “[Brezilyalilar] digerlerinden daha iyidir ¢iinkii siyahi ve yerli
kaninda yikanmis bir insanin bundan sonraki rolii Avrupali degerleri 6ziimsemek degil,
bundan ziyade daha neseli ve daha mutlu yasanabilecegini diinyaya gostermektir.”
Brezilya’nin algilanan imajini olusturan 6nemli bilesenler olan karnaval ve samba
sayesinde Brezilya ¢ogunlukla “her daim kutlama halinde olan” mutlu insanlarin iilkesi
olarak goriilmektedir (K2, K12). Turizm ve seyahat sirketleri tarafindan yapilan bir¢ok
genis ¢apli tarama arastirmasinda da Brezilya, K2 ve K12 nin de belirttigi gibi, “bitimsiz
bir kutlama” halindeki savurganliga dayanan bir keyif anlayisinin hiikiim siirdiigii bir tilke
olarak bulgulanmistir (Cavalcanti vd., 2009, s.18).

Brezilya’nin “yagsamdan keyif alan mutlu insanlarin tilkesi” imaji1 ¢cogunlukla Rio
de Janeiro’nun “tropik bir cennet” olarak sunulmasi 6te yandan karnavalin bu eyaletle
iligkilendirilmesi sonucu olusturulan bir imajdir. Ancak bunun yaninda Rio de
Janeiro’nun sundugu giindelik hayat, 6zgiin tarzlarin dogmasina ve eyaletin sakinlerinin
kendilerini bu tarzlarla ifade etmesine vesile olmustur. Bu tarzlar, genel olarak, carioca
tarzi olarak anilmaktadir (K1, K2, K12, K13, K18, K19, K20, K32, K35). Carioca tarzi
melezligi, egzotikligi ve tenselligi kendi biinyesinde toplayarak Brezilya’nin ve Brezilya
modasinin sundugu imajin temelini olugturmaktadir.

Rio de Janeiro’nun kent kiiltiiriinii mizahi bir bicemle ele alan uluslararasi ¢oksatar
“How to Be a Carioca: The Alternative Guide fort he Tourist in Rio” isimli kitapta
carioca li¢ madde ile soyle tanimlanmaktadir (Goslin, 1991, s.17):

e Rio de Janeiro kentinde, tercihen sahil seridinde ya da sahile yakin yasar,
e 15 ve 19 yaslar arasinda oldugunu iddia eder ve
e lsten 6nce, sonra is yerine sahile gitmeyi aliskanlik haline getirmistir.

Iki Brezilyali besteci, Antonio Carlos Jobim ve Vinicious de Moraes tarafindan
1964 yilinda yayinlanan ve yayinlanmasinin ardindan uluslararasi popiilerlik kazanan The
“Ipanemalt Kiz (Girl From Ipanema)” isimli sarki, Rio de Janeiro’nun en popiiler
plajlarmin birinin yer aldig1 Ipanema’da yasayan bir geng bir kadinin giindelik hayatini
anlatmakta olup bu kadina umutsuzca asik olup her giin onu plaja giderken izleyen bir

adamin agzindan yazilmaistir:
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Uzun boylu, yanik tenli; geng ve sevgi dolu
Gegip gidiyor Ipanemali kiz

Ve gegip giderken o, her seferinde

“Ah ah” diyorum

Bir sambaya benziyor yiiriirken
Salinigtyla 6yle havali ve dalgalanmasiyla 6yle kibar ki
gecip giderken o, her seferinde

“Ahhhhh” diye i¢ ¢ekiyorum

Ama 6ylesine hiiziinle seyrediyorum ki onu
Onu sevdigimi ona nasil sylerim

Evet, seve seve veririm kalbimi

Her giin yiirtirken denize dogru

Bana degil ama dosdogru karstya bakiyor o

Uzun boylu, yanik tenli; geng ve sevgi dolu
Gegip gidiyor Ipanemali kiz
Ve gegip giderken o, giiliimsliyorum, ama o
gormiiyor. Gormiiyor iste.'”

Sarkinin hiiziinli ask anlatisinin 6tesinde konu edinilen kadinin bedensel
ozellikleri, tavirlar1 ve her giin plaja gitme aligkanlig1 iizerine yapilan vurgu ile carioca
kadini tam bir mulata olarak sunulmustur. Ancak, sarkinin diger bir 6zelligi ise carioca
tarzinda bedenin ve plaj kiiltiiriiniin i¢ ice ge¢mis olmasint son derece etkileyici bir
bicimde ifade etmesidir. Rio de Janeirolu bir katilime1 carioca tarzimi sarkiya gonderme
yaparak aciklamis ve Ipanemali Kiz’mn giindelik hayatina dair sdyle bir anlati
gelistirmistir:

K18: Ipanemal1 Kiz! Sabah 6-7 gibi uyanir. Plaja kosmaya ya da sorf yapmaya gider. Dis
ortamlarda yapilan sporlarla ilgilenir. Plaja gittiginde, sadece giinesin altinda uzanmak igin
gitmedigini sdyleyecektir, bundan ¢ok fazlasidir bu. Bu bir deneyimdir, bir yagsam tarzidir.
Dis mekén sporlart yapacaksindir, sahil voleybolu oynayacaksindir. Sadece oturacak ve
Hindistan cevizi suyu igeceksindir. Bu bizim 6ziimiiziin bir pargasi. Plaja gitmek, bu
planladigm bir sey degil, rutinimizin bir parcasi.

Keyifli ve is hayatindan uzak zaman gecirmekle iliskilendirilen pla;j kiiltiirii Rio de

Janeiro’nun kalbinde yer almaktadir. New York Times’in 1999 ve 2007 yillar1 arasinda

10 Sarki sozleri arastirmaci tarafindan Tiirkgelestirilmistir.
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Latin Amerika sorumlulugunu tistlenmis olan gazeteci Larry Rohter (2012, s. 208) Rio

de Janeiro’daki siradan bir pazar sabahin su sekilde dykiilemektedir:
Giliney Yarimkiirede yazin ortasina denk gelen ocak ayinin ortalarinda Rio de Janeiro’da
sicak ve nemli bir pazar giiniidiir. Simdiden dolmus olan Ipanema, Copacabana ve Barra da
Tijuca’daki plajlar, otobiisler kentin kuzeyindeki varoslarda baslayan uzun yolculuklarmi
tamamlayan yolcular kustuk¢a daha da kalabaliklagmaktadir. Sahil kenarindaki biifelerde,
arkadas gruplar soguk biralarin1 yudumlayip voleybol oynayanlari seyretmektedir. Restoran
ve barlar da kent sakinleriyle hinca hing dolmustur. Erkeklerin biiyiik bir ¢ogunlugu
iststizdiir ve Bermuda sortlar giymekte, kadinlar bikinileri iginde parmak arasi terliklerini

giymis politika, iinliiler ve komsular1 hakkinda ¢ene ¢calmaktadir.

Brezilyali moda markalarin imajlarini inga etme ve pekistirme siireglerinde plaj
kiiltiirii ve onun cagristirdig1 bos zaman ve “yasamdan keyif alma” diisturuna siklikla
bagvurduklar1 goriilmektedir. Liiks ipekli kadin giysileri {ireten bir firmanin kurucusu
markasinin savsoziiniin “insanlara giysiler aracilifiyla mutluluk vermek” oldugunu

sOylemis ve sdyle devam etmistir:
K8: [Marka]’dan bir sey giydigin zaman, her zaman iltifat alirsin ve insanlar sana
giiltimserler. Sadece yolda yiiriirken bile insanlarin sana giiliimsedigini gormek inanilmaz bir
sey ve insanlarin sana giilimsemeleri hosuna gider, onlarin sana giiliimseme bigimlerini
seversin. Yani, burada mutluluktan bahsediyoruz, iste [marka]’dan olan giysiler tam da
Brezilyalilarin yasama bigimi gibi.
Yasamdan keyif almak gibi soyut bir 6geyi somut nesneler olan giysiler araciligiyla

ifade etmek kolay degildir. Yukarida gdriismesinin bir kism1 alintilanan katilimciya bunu

giysilerle nasil ifade soruldugunda asagidaki cevabi vermistir:
K8: Iste, [marka]’dan bir sey giydiginde, hem oracikta mutlu hissedersin, anlarsin iste,
birazdan eglenecegini ve iltifatlar alacagini, insanlarin sana giilimseyecegini hissedersin.
Bence olay tam da bu, bu gercekten ¢ok soyut, yani iste su sudur diye bunu ifade edebilecegin
bir yol yok. Soyut bir his bu.

Markalar bu soyut 6geyi tatil, serbest zaman, aile ve arkadas bulusmalar1 gibi
goriiniirde bireyin mutlu oldugu anlara géndermeler yaparak marka kimliklerinin kurucu
bir pargasi olarak tamitimlarinda siklikla kullanmaktadirlar (Simai, 2010). Onde gelen
Brezilyali mayo ve plaj giyimi iireticisi Movimento {izerine yapilan bir caligmada
tilketicilerin markay1 cogunlukla “eglence, genglik ve mutluluk”la iliskilendirdigi
goriilmiistiir; marka, cogunlukla tatil zamanlar1 kullanilan mayo ve plaj giyimi tasarimlari
sundugundan dolay tiiketiciler icin tatili ve plaj kiiltiiriinii dolayistyla yasamdan keyif

alinarak gecirilen zamani simgelemektedir (Leao vd., 2013) (Bkz. Gorsel 5.39).
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Gorsel 5.39. Movimento’nun 2014 yaz katalogundan bir moda fotografi (Movimento, 2014)

Rio de Janeiro’nun plaj kiiltiirlinlin yani sira turistik bir cazibe merkezi olmasinin
en onemli Ozelligi eyalette diizenlenen Rio Karnavali’dir. Ruy Castro (2009, s. 50)
kimsenin karnavali anlamadan Rio’yu anlayamayacagini iddia eder. Brezilya’nin diger
bolgelerinde de kutlanmasina karsin karnaval Rio de Janeiro ile 6zdeslesmis (Jaguaribe,
2013, s. 76; Taylor, 1982, s. 301), Brezilya’nin ulusal kiiltiiriiniin bir sembolii haline
gelmistir (Sheriff, 1999, s. 15). Yapilan arastirmalar yabanci turistlerin de Brezilya’y1 ilk
ziyaretlerinde genellikle Rio de Janeiro’yu tercih ettiklerini ve karnavalin bunda 6nemli
bir etken oldugunu gostermektedir (Fratucci vd., 2015, s. 53; Meade, 2009, s. 188; Porto,
2010, s. 433).

Karnaval etkinliklerinin kdkeni paganliga kadar uzanmaktadir. Ancak,
Hiristiyanligin kurumsallagmasiyla beraber Roma Katolik Kilisesi bu pagan eglencelerini
Hiristiyanlarin genellikle belirli hayvansal gidalar ve alkol tiiketmedikleri, cinsellikten
uzak durduklar1 “Hiristiyan Orucu” olarak bilinen 40 giinliik oruglarinin bagladigi

Carsamba’dan oOnce kutlanan bir Hiristiyan gelenegine doniistiirmiistiir. Zamanla,

223



karnaval etkinlikleri resmi olandan farklilasarak yaygimlasmistir. Oyle ki, bazi1 Avrupa
kentlerinde karnavalin yilin ii¢ ayina yayildigi not edilmistir (Ilim, 2015, s. 144).

Karnaval kavrami baglaminda en ¢ok referans gosterilen Rus dilbilimeci Mikhail
Bahtin (2005, s. 30) karnavalin halkin ikinci hayatt oldugunu; hayatin bir yliziinii resmi,
sikici, ezici bir rutinler biitlinli olustururken karnavalin giilmenin, ironin, miistehcenligin
hiikiim stirdiigii yliziinii olusturdugunu yazar. Bir Brezilyalinin dedigi gibi, karnaval yilin
ti¢ glinii siirmektedir ancak y1ilin geri kalan1 onu beklemekle gecer (Parker, 2009, s. 158).

Brezilya’da karnaval kutlamalar1 Portekizlilerin kitaya yogun bir bi¢cimde goc
ettikleri 17. ylizyilda baglamistir (Poelzl, 2009, s. 197). 19. yiizyilda Portekiz yonetiminin
Brezilya’ya goc etmesi ve iilkenin bagimsizligin1 kazanmasiyla karnaval “daha medeni”
bir hal almaya baslamis ve iist siniflarin olusturdugu topluluklarin diizenledigi maskeli
balolara doniismiistiir (Castro, 2009, s. 52). Bununla beraber, iist siniflardan olusan
topluluklardan diglanan fakir kesim ve siyahiler kendi topluluklarini olusturarak
sokaklarda ritim calgilari ¢alip dans ederek gegit térenleri yapmaya baglamistir. izleyen
yillarda samba okullarin1 meydana getirecek olan bu topluluklar karnavalin ikili yapisina
dikkat cekmektedir. Brezilya’da diizenlenen karnaval bir yanda resmi olarak kutlanan ve
diger yanda herkese agik ve yerel topluluklarin sokagi ele gecirdigi bir eglence olma
ozelligini her zaman gdstermistir.

Rio Karnavali’nin doniim noktasi, daha 6nce de deginilen, Vargas’in 1930’larda
yiiriitmeye bagladigi ulus insasi projesidir. 1930’larin basindan beri devlet, samba
okullarmin katilimiyla sokakta gerceklesen karnaval gosterilerine destek olmaya
baslamis, 1937°de getirilen Yeni Devlet rejimi ile ise karnaval siiresince gegit yapan
samba okullarinin “tarihi, didaktik ve vatanperver konular1” islemesi gerektigine yonelik
bir yasa cikarilmistir (Mastos, 1982, s. 88). Devletin samba okullarina fon ayirmasi ve
okullarin gegit toreninde yapilacak gosterilerini belirlemesiyle samba, Rio Karnavali’yla
bir arada anilir olmustur; aym1 zamanda, henliz 1930’lardayken devlet tarafindan
karnavalin turistik potansiyeli kesfedilmistir (Lewis, 1996, s. 27).

Devletin destegi ile diizenlenen Rio Karnavali kisa bir siire i¢inde samba okullar
arasindaki bir yarismaya doniigmiistiir. Ulusal basinin organize ettigi bu yarigmada samba
okullar1 her sene kendilerine 6zgili bir tema, bu temaya uygun bir samba bestesi, bir
koreografi ve kostliimlerle binlerce kisinin Onilinde gecit yapmakta ve bir jiirinin
puanladig1, kostiimlerinin estetiginden bestelerinin giiciine on kriterden olusan bir

degerlendirmeye tabi tutulmaktadirlar (Rohter, 2012, s. 229). Ayrica, her sene en glizel
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ve iyl dans eden, bir samba okulunun temsilcisi olan bir kadin Karnaval Kraligesi
secilmektedir. Bu kadinlar, genelde, “tropikal giizellik” (Goldenberg, 2012, s. 220)
standartlarin1 tasiyan, Afro-Brezilyali olmay1 vurgulayan iyi samba yapma O6zelligine
sahip melez kadinlar, yani mulatalardir (Souza, 2015, s. 221) (Bkz. 5.40). Ote yandan,
karnavala medyanin ilgisi arttik¢a kesfedilmeyi uman aktrisler karnavalda daha sik boy
gosterir olmus, giydikleri kostiimlerdeki dekolte orani artmig ve nihayetinde 1990’larda
cirilgiplak samba yapan modeller karnavalin ilgi odag: haline gelmistir (Rohter, 2012, s.
237). Bu baglamda, karnaval siiresince mulatanin bedeni, biitiin tenselligi ile “bir gorsel
tiikketim nesnesi”ne doniiserek “irksal ve kiiltiirel melezlik™ anlatisinin bir sembolii gibi
islev gormektedir (Pravaz, 2012, s. 114).

Zamanla, karnavalda yarisan samba okullarinin ve bu okullarin iyelerinin sayist
artmis, karnaval ulusal ve uluslararasi biiyiik bir ¢ekicilik yakalamis bunun sonucunda da
dev bir endiistriye doniigmiistir. 1960’larda izleyicilerle gdsteri yapan okullari
birbirinden ayiran bariyerler insa edilmis, izleyicilerden gosterileri izlemek i¢in ticret
alinmaya baglamigtir (Meade, 2009, s. 197). 1984 yilinda ise gosteriler 72,500 kisi
kapasiteli stadyum benzeri bir yap1 olan Sambodromo’a tasmmustir (Lopes ve Juliano,

2015, 5. 35) (Bkz 5.41).

Gorsel 5.40. 2018 yilinda Karnaval Kraligesi segilen Jessica Maia (Alejandra, 2018)
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Gorsel 5.41. Sambodromo dan bir goriintii (Sambadrome, 2019)

Giinlimiizde karnaval samba okullarinin biitiin bir y1l boyunca hazirlandigi, her bir
okul icin gecit toreninde bir gosteri yapmanin maliyetinin alt1 ile sekiz milyon dolar
arasinda degistigi (Lopes ve Juliano, 2015, s. 37) her bir okulun carnavalesco denen
karnaval sorumlusunun altinda “halk bilim uzmanlarinin, moda ve set tasarimcilarinin,
sapkacilarin, sahne yonetmenlerinin ve diger profesyonellerin” birlikte calistigi, pek ¢ok
ulusal ve uluslararasi sirketin sponsor oldugu ve medyanin yayin haklarini satin almak
icin milyonlarca dolar 6dedigi “diinya en biiyilik gosterisi” olarak tanimlanabilir (Castro,
20009, s. 78).

Bahtin (2005, s. 30-35) karnavalda yasaklarin ortadan kalktigini, hiyerarsilerin ters
yiiz edildigini, sosyal statiiniin bir éneminin kalmadigini, seyirci ve oyuncu ikiliginin
ortadan kalktigini ve bir climbiis havasinin biitiin kente yayildigin1 yazar. Ona gore,
karnavalda sonsuz bir nese hakimdir ve karnaval giilme, ters yiiz etme, ironi gibi
temellere dayanir (Bahtin, 2005, s. 36-37). Ancak, Bahtin’in sz ettigi karnaval, yukarida
ele alman, endiistrilesmis, artik biiyiikk bir ¢ogunlugu siyahilerin ve melezlerin
olusturdugu aktorlerin kapali bir alanda turistlere sundugu bir eglence degildir. Bu
nedenle, Rio Karnavali’nin ters yliz edici, 6zgiirlestirici potansiyeli sorgulanagelmistir
(Chasteen, 1996; Lewis, 1996; Queiroz, 1985; Pravaz, 2008; Raphael, 1990). Ayrica,
karnavalin medyada yer alan goriintiileri ve turist rehberlerindeki tanimindan etkilenerek
Sambodromo’da karnavali izlemek i¢in Rio de Janeiro’ya giden turistlerin yagsadiklari
deneyimden memnun kalmadiklar1 bulgulanmistir (Lourengo, 2015).

Karnavalin diger bir yiizii de samba okullarinin atasi olarak bilinen, belirli yerlesim

yerlerinden komsuluk agtyla olusturulan karnaval topluluklarinin sokag ele gecirmesi ve
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karnaval siiresince ¢esitli sokak partileri diizenlemesidir. Blocos olarak adlandirilan bu
gruplar yakin yerlerde yasayan insanlardan olusabildigi gibi benzer ilgi alanlar1 ya da
meslek gruplarina da hitap edebilmektedir. Sokakta gerceklesen karnaval
Sambodromo’daki karnavala gore daha kaotik, 6zgiir ve katilima aciktir (Gough, 2017,
s. 203). Diktatorliik doneminde ironik karnaval oyunlar1 ve muzip besteleri nedeniyle
baski altinda tutulan ve resmi karnaval gegidinin gdlgesinde kalan “sokak karnavali”
1990’larda tekrar canlanmus, turistlerin ilgisini ¢gekmeye baslamis, karnavala eski ruhunu
vermistir (Niemeyer ve Aventin, 2012, s. 767-768). Karnaval siiresince 400°den fazla
grup partiler diizenlemekte olup bu gruplarin bazilarmin tarihi 19. ylizyilin baglarina
dayanmaktadir (Jaguaribe, 2013, s. 69-70).

Sokak karnavali, herkesin katilimina agik olmasi, hiyerarsilerin ortadan kalkmasi
ve yarismay1 degil ciimbiis yapmay1 esas almasi, kenti hareket ve giiriiltiisiiyle ele
gecirmesi, sosyal smirlarin zorlanmast ve katilimei kitlenin neredeyse tek bir beden
olarak hareket etmesi ile Bahtin’in (2015) betimledigi karnavala daha yakindir.

Toparlayacak olursak, “Brezilyalilik”in basat ¢cagrisimlarindan biri de “yasamdan
keyif almak™tir. Bu ¢agrisim, bir yandan Rio de Janeiro’nun tropikal bir cennet olarak
sunulmasiyla bir yandan da kente i¢kin plaj kiiltiiriiniin akla getirdigi serbest zaman ve
neseli etkinlikler ¢ergevesinde insa edilmistir. “Her zaman kutlama halinde olan
insanlarin tilkesi” diinyaya sundugu ii¢ giinliik ancak sonsuz bir eglence olarak goriinen
karnaval goriintiileri ile bu imaj1 pekistirmektedir. Karnaval dev bir endiistri olmakla

birlikte Brezilya’ya dair biitiin cagrisimlar: da kendinde barindirmaktadir.

5.2. Temellendirme: Giincel Bir Moda Sistemi Insa Etmek

Tanim asamasinda, moda sistem icinde yer alan aktorler ve islevleri ve sistemin
ozellikleri ¢ercevesinde tanimlanmis; bu sistemin ulus markalamada bir kiiltiirel iletisim
ortami olarak igletilebilmesi i¢in modada ulusal kimlik; kapsami, 6geleri ve ¢agrisimlari
ile belirlenmistir.

Temellendirme agamasi moda sisteminin ve modada ulusal kimligin temelini
olusturan giincel sektdrel yapilanmaya ve stratejilere odaklanmaktadir. Buradaki birinci
amag, moda sisteminde yer alan aktdrlerin iglevlerini yerine getirirken nasil bir yap1
icinde hareket ettiklerini saptamak ve ardindan nasil stratejiler kullandiklarimi ortaya
cikarmaktir. Bu amagla, temellendirme agsamasi “Giincel bir moda sistemi inga etmek™ alt

baslig1 ile sunulmustur. Elbette, moda sistemini olusturan aktorler ve bu sistemin
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ozellikleri tarihsel siirecler sonucu ortaya cikan farkli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
gereklilikler tarafindan sekillendirilmistir. Benzer bir bi¢cimde, ulusal kimlik daha 6nceki
boliimlerde de ele alindig1 gibi ulus ingasi siirecleri ile yakindan iliskili olup iilke
yonetiminin donemsel yaklagim ve stratejilerine gore sekillenebilmekte ve ulus marka
kimligi bu cer¢evede insa edilebilmektedir. Ancak, hem moda sisteminde yer alan
aktorler hem de bir tanitim ve tasarim stratejisi olarak ulusal kimligin kullanimi giincel
bir sektorel yapilanma i¢inde bir araya gelmektedir.

Temellendirme agamasi sektorel yapilanmanin ve stratejilerin giincelligini teslim
ederek gerek ulusal ajanslara gerek firmalara gerekse de tasarimci markalarina
izleyebilecekleri rotalar sunmaktadir. Bu amagla, 6ncellikle tekstil ve moda sektoriiniin
sorunlarina egilinmesi gerektigi diistiniilmektedir. Calismanin katilimecilarina giincel
Brezilya modasi hakkindaki fikirleri soruldugunda oncelikle sektoriin i¢inde bulundugu
durumdan s6z etmeyi tercih etmislerdir. Bir biitiin olarak tekstil ve moda sektorii ele
alindiginda “sorunlar” kategorisini olusturan iki boyut ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki,
sektoriin icinde bulundugu ekonomik, orgiitsel ve yonetsel sorunlart kapsayan, sektorii
olusturan her bir aktoriin kendi iginde karisilabilecegi ve ona dissal olsa da etkisini
hissettigi sorunlardan olusan “sektorel boyut”tur.

Sektorel boyut, sektorii olusturan aktorlere disaridan etki eden, c¢evresel olarak
tanimlanabilecek “devlet politikalar1’” ve “ekonomik kosullar” ve sektorii olusturan
aktorlerin kendi i¢lerinde ve birbirileri ile iliskilerinde yasadiklari, organizasyonel olarak
tanimlanabilecek “mesleki oOrgilitleme” ve “yonetsel sorunlar” kategorilerinden
olusmaktadir.

“Sorunlar” kategorisini olusturan bir diger boyut ise, sektorii biitiiniiyle etkileyen
ve iilkenin gelismiglik diizeyi ile dogrudan iliskili olan “tasarim-markalama boyutu”dur.
“Tasarim-markalama boyutu”nda ise pek cok gelismekte olan iilkede sik rastlanan bir
durum olan, katma degeri yiiksek {iriinler iiretmeye odaklanmanin gelismis tilkelere gore
daha gec gergeklesmis olmasi olarak tanimlanabilecek “ge¢ kalmishik” durumu 6ne
cikmaktadir.

Ge¢ kalmishigin beraberinde getirdigi, sektoriin gorece geg yapilanmis ve egitim
kurumlarimi da gelismis llkelere gore gec bir tarihte olusturmasindan kaynaklanan,
geleneksel iiretim ile yenilik¢i, endiistriyel iiretimin bir araya getirilememesi olarak
tanimlanabilecek “mesleki bilginin doniistiiriilmesi” durumunu ve son olarak, baska

firmalar tarafindan daha onceden denenmis birtakim stratejiler sonucu {iretilmis ve
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basarili oldugu goriilen dolayistyla fazladan bir aragtirma-gelistirme yatirimi
gerektirmeyen tasarim odakli {iriinlere benzer iiriinler liretmek olarak tanimlanabilecek
“kopyalama kolaycilig1” durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Temellendirme agamasinin diger ana kategorisi sektdriin bu sorunlarla nasil baga
cikmaya calistigini kavramay1 salik veren “stratejiler” kategorisidir. Bu kategoride de
arastirma bulgularinin ¢éziimlenmesi sonucu 6zellikle devlet politikalart ve ekonomik
kosullarin dogurdugu sorunlardan kaynaklanan ve bunlara eklenen diger sorunlarin da
tercih edilmelerine katkida bulundugu iki jenerik ve birbiriyle kutuplasan strateji oldugu
goriilmistiir. Bu stratejiler, ithalat ve ihracat agigim1 kapatmayi hedefleyen genellikle
devlet tarafindan olusturulan ve desteklenen “‘uluslararasilagma” ve belirli bir pazara ya
da belirli bir hedef kitleye yonelmeyi ve bu pazarin ya da hedef kitlenin dinamiklerini
elinde bulundurmay1 hedefleyen “odaklanma” stratejileridir.

Temellendirme asamasinda yer alan ana ve alt kategoriler ve ogeler asagidaki

semada hiyerarsik sekilde sunulmustur (Bkz. Sekil 5. 22).

Temellendirme
1

R

I—Iﬁ

Tasarim-

Sektérel Boyut Markalama Uluslararasilagma
Boyutu

md Devlet Politikalariflgd  Geg Kalmiglik Odaklanma

Ekonomik
Kosullar

— MO EINRIE — Kopyalan]a
Kolayciligi

_ Mesleki
Orgutlenme

Mesleki Bilginin

Donusturalmesi

Sekil 5.22. Temellendirme asamasinda yer alan ana ve alt kategoriler

5.2.1. Sorunlar

Sorunlar kategorisi; “sektorel boyut” ve “tasarim-markalama boyutu” olmak iizere

iki boyutta ele alinabilir. Sektorel boyut; dogrudan sektorle ilgili ve sektdrde yer alan
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aktorlerden kaynaklanmayan ancak sektore etki eden “devlet politikalar1” ve “ekonomik
kosullar” ve sektorde yer alan aktorlerin kendi aralarinda ve iglerinde yasadigi “mesleki
orgiitlenme ile ilgili sorunlar” ve “yOnetsel sorunlar” olmak {iizere dort 6geden
olusmaktadir.

“Tasarim-markalama boyutu” ise sektdrel boyuttaki sorunlarin siiregelmesi ve
iilkenin tarihsel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kosullarinin bir karmasindan olusan “geg
kalmishk”, “mesleki bilginin donistiiriilmesi” ve “kopyalama kolaycilig1” 6gelerini

kapsamaktadir.

5.2.1.1. Sektorel boyut

Yiiksek rekabet giicii gerektiren kiiresel moda pazarinda basarili olmak i¢in sadece
firmalarin degil tilkedeki sektoriin bir biitliin olarak kendini gelistirmesi gerekmektedir
(Gereffi, 1999, s. 39). Bu nedenle sektorde yer alan kiiciik isletmelerden biiyiik
holdinglere sektoriin genel olarak karsilastigi sorunlarin  saptanmasi  Onem
kazanmaktadir. Ancak, bu sorunlar yere, zamana ve baglama gore farklilik
gosterebileceginden uzamsalliklara ve buralardaki kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik
yapilanmalara gore hareket edilmesi, her bir yer i¢in ayri arastirmalar yapilmasi ve
verilerin yine o yerin baglamina 6zgii olarak ele alinmasi gerekmektedir. Sektorel boyutta
yer alan kategoriler temel kategoriler olarak sunulmus ancak bu kategorilerdeki 6geler ve
ozellikleri Brezilya drneginde ele alinmustir.

Uzun yillar ingiltere’de moda tasarimcisi olarak c¢alismis ve 2010’larin baginda
Brezilya’ya yerlesmis bir moda tasarimcisi Ingiltere’deki deneyimi ile Brezilya moda
sektoriinii karsilastirarak, Brezilya moda sektori ile ilgili soyle bir genel saptama
yapmuistir:

K15: Brezilya’ya bir marka, bir tasarimeci olarak g¢alismaya geldigimde Londra’da
yasadigimdan ¢ok farkli seyler deneyimledigimizi gordiim. Orada (Londra’da), moda
endiistrisi ¢ok giiclii bir endiistri. Ve onlar bastan asagiya harika isler ¢ikariyorlar. Bu sadece
Ingiltere igin degil diger iilkeler i¢in de gegerli. Projelerini uluslararasilastirtyorlar ve
markalarma Orta Dogu’da bile rastlanabiliyor. Gidip magazalar agarak islerini yiirtitiiyorlar.
Ve Brezilya’da gordiigiim sey, ¢ok sey, burada elestirmiyorum, bu onlardan 6grendigim bir
sey, ki pek organize olmus bir endiistri degil (Moda endiistrisini kast ediliyor). Biiyiik
sirketlerimiz var, ama kii¢iik olanlar1 kar elde edebilmek i¢in ya da iyi liretim yapabilmek
igin yeterli destegi almiyor ve bir girisimci olarak yardim almiyorlar. Iyi bir is plam

¢ikarmak, iyi bir markalama projesi yiiriitmek, pazar1 daha iyi anlamak igin yeterli yardimi

almyorlar.
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Yukaridaki alintida K15’in genel olarak ozetledigi sorunlar diger katilimecilar
tarafindan da dile getirilmis ve ayrintilandirilmistir. Calismanin katilimcilar1 sektore etki
eden “devlet politikalar’™n1 ve “ekonomik kosullar1”, bunlarin yaninda “mesleki
orgiitlenme ile ilgili sorunlar1” ve “ydnetsel sorunlar1” sektoriin baslica sorunlar1 olarak
one cikarmiglardir. Gelismekte olan diger pek ¢ok moda endiistrisinde de benzer
kategorilerle karsilagilacagi ancak bu kategorilerde yer alan 6gelerin ve 6geler arasi

iliskilerin farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir.

5.2.1.1.1. Devlet politikalar:

Devlet politikalari; moda sektor i¢in ithalat-ihracat yaklagimlari, vergilendirme
sistemi ve biirokratik uygulamalar baglamlarinda ¢esitli sorunlar olusturmaktadir.
Brezilya 6rneginde, ¢alismanin katilimeilart Brezilya’nin kapali bir ekonomi iken
1990’larda ekonominin liberallesmesiyle Asya’da tiretilen diisiik fiyath tekstil ve moda
uriinlerinin Brezilya pazarini ele gegirdigini belirtmis ve bu durumun ulusal tekstil
endiistrisinin rekabet giiciinii azalttigini, endiistriyi daralttigin1 belirtmislerdir (K2, K4,
K12, K15, K17). Bir moda akademisyeni Cin’den ithal edilen tekstil {irlinlerinin Brezilya
tekstil endiistrisini yok olmanin esigine getirdigini sdylemistir:
K13: 1990’lara kadar Brezilya’ya bir sey ithal etmek neredeyse imkansizdi. [ . . . ] Biyiik
bir tekstil endiistrimiz vardi. Ama donemin baskani biitiin bu kisitlamalari kaldirdi ve ithalati
Ozgiir birakti. Ve o zamandan beri neredeyse endiistrinin yiizde 80’1 batti. $imdi sadece

birkag biiyiik tekstil iireticisi var ama ger¢ekten Cin’den, Avrupa’dan, diger lilkelerden ¢ok
fazla kumas geliyor. Ama en ¢ok da Cin’den.

Istatistiksel veriler de yukaridaki alintry1 dogrulamaktadir. Ornegin Brezilya, ham
pamuk ihracatinda 2018 verilerine gore diinya dordiinciisii iken, iglenmis pamuk ve
pamuklu kumas ihracatinda ilk ona girememektedir. Benzer bir durum ipek i¢in de gegerli
olup Brezilya ham ipek ihracatinda diinyada on birinci sirada iken islenmis ipek ve ipekli
kumas ihracatinda ilk yirmiye dahi girememektedir. (Trademap, 2019). Bu da tekstil
endiistrisinin tarima dayali yaninin rekabet giicli yiiksek bir sektor oldugunu ancak
konfeksiyon i¢in yeterli ve kaliteli hammaddeyi iiretemedigini gostermektedir. Bir
katilimci, bu durumun Brezilya moda endiistrisinde faaliyet gosteren, iilkede uzun
yillardir iiretimi yapilan sentetik kumaglar1 kullanan mayo ve plaj giyimi {ireticileri

disindaki hazir giyim iireticilerini ithal kumasa bagimli kildiginit belirtmistir:
K3: Daha oncesinde burada materyalimiz vardi, tekstil materyallerine sahiptik, Brezilya

tekstilleri kullanilabilirdi. Ama bu giinlerde sirketlerin bir¢ogu ithal etmek zorunda. [...]

231



Sadece plaj kiyafetleri tiretmek i¢in uygun kumaslarimiz var. Bu ytizden plaj kiyafetlerimizin
rekabet giicii daha yiiksek, ¢iinkii kendi kumaslarimizi kullanabiliyoruz ama ¢ogu giyim
markast farkli bir {irlin yapmak istediklerinde kumaslar ithal etmek zorunda kaliyor.

Bir mesleki birlik yetkilisi de bunu onaylamis, tekstil endiistrisinde yasanan
sorunlarin hazir giyim iireticilerini kaliteli kumas ithal etmek zorunda biraktiginin altini
cizmistir:

K12: 2000’lerde olan bir sey var. Tekstil endiistrimizin biiyiikk bir kismu ¢ok elyaflilar
anlagmasi ve diger nedenlerden 6tiirii ¢oktii. Ortalik Cin ve Asyali ithal {irtinlerle doldu ve
birgok sirket batti. Bugilin Brezilya yiiksek kaliteli tekstiller iiretemiyor. Yani markalar
genellikle ithal etmek zorunda. Yani, pamuklu kumas ithal etmek zorundalar, ipekli kumas

ithal etmek zorundalar.

Diger moda profesyonelleri tarafindan da Brezilya’da iiretilen kumaslarin katma
degeri yiiksek, tasarim odakli f{riinler iiretmek igin yeterli kaliteyi saglamadigi
dogrulanmistir. Bir moda gazetecisi endiistrinin kalitesi yiiksek tekstil ve malzemeler
iiretmedigini soylemis (K2), bir moda tasarimcisi Brezilyali kumas iireticilerinin
sayisinin giderek azaldigini sdylemis ve tasarimlarini hayata gecirebilmek igin
Brezilya’da iiretilen, aradig1 kalitede kumas bulamamaktan yakinmistir (K17).

2000’lerin basinda Brezilya’nin ekonomisinin bir siire igin bir derece
istikrarlilasmasi ve tiiketici pazarinin biiylimesi ile Brezilya kiiresel likks ve hizli moda
markalarinin gézde pazarlarindan biri haline gelmistir. 2010’larda Prada, Bottega Veneta,
Canali, Chanel, Gucci gibi liiks moda markalar1 Brezilya’nin biiylik kentlerinde kurulan
aligveris merkezlerinde ve iist siniflarin ikamet ettigi caddelerde magazalar agmiglardir
(Diniz, 2014, s. 24-25). Ayn1 zamanda, C&A, H&M, Zara gibi hizli moda markalar1 da
iilkede hizla yayilmigtir. Bunun sonucunda da Brezilyali tasarimcit markalarinin
iirlinlerini satan perakendiciler gii¢lerini kaybetmislerdir. Bir moda tasarimcisi bu siireci

su sekilde anlatmaktadir:
K14: Her sey ayn1 zaman diliminde oldu, internet biiyiliyordu ve bdylece bu imaj tiiketimi
insanlar1 tutkulu bir sekilde bir seyler ister hale getirdi. Ve insanlar imajlara daha kolay
ulasabildikge, biiyilk markalarin ne diyorlar ona, egilimleri doniistiirmesi daha kolay oldu.
Bu dénemde hizli moda akimiin biiyiik oyunculart mesela C&A ¢ok biiyiidii ve giysi satin
alma isi ¢ok cesitlendi. Ve hayal giicii daha genis olan daha kii¢clik markalar i¢in her sey
degisti gercekten, 2006-2008 yani 2000’lerin sonunda her sey degisti. Ve yani, bununla
birlikte, su biiylik Zara markasi ve diger her seyle birlikte bizim tasarimlarimizi,
Brezilya’daki gen¢ tasarimcilarin tasarimlarini alan birgok kiiglik magaza kapanmaya

bagladu.
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Bagka bir moda tasarimcisi da ayni donemde ithal iiriinlerle rekabet etmeye ¢alisan
Brezilya’daki bolimlii magazalarin kapanmaya baglamasiyla kendi firmasini

kiigtilttiigiinii ve 2010’larin baginda kapatmak zorunda kaldigini sdylemistir:

K9: Her sey ¢ok zordu, ¢iinkii, 6rnegin, sadece diger magazalar vardi benim igin, diger sorun
da giysileri siirekli daha ucuz yapmak ve daha ¢ok yerde satmakti. [...] Ulkenin her yerinde
bircok magaza vardi, biz Brezilya’da “multi market” diyoruz, bir diikkkdnda birgok marka
oluyor. Bunlar kaybolmaya baslad1 ¢linkii insanlar biiyiik magazalar tercih etmeye bagladi.

Boylece, diger magazalara satmak daha zor bir hal ald1.

Bir diger moda tasarimcisi ise perakendeciligin ancak fiyatlar1 yiikselterek ayakta

kalabildigini bunun da iirettigi giysilerin fiyatlarina yansidigini belirtmistir:

K22: Uriinlerimi magazalarda satmiyorum. Bu tarz dagitim gegmiste ciddi sorunlar yasadi.
Brezilya’da bu gergekten ¢ok zor, ¢iinkii komisyonlar ¢ok yiiksek ve senin {iriinlerini satan

magazalarda {iriinlere iki kat fiyat koyuyorlar ve giysilerin ¢ok pahali oluyor.

Hizli moda markalarinin tilkede yayilmasinin bir diger etkisi ise lilkede 1990’larda
koklenmeye baslayan moda kiiltiiriinii olumsuz etkilemesi, insanlarin hizli modaya
yonelmesinin tasarimci markalarinin dnemini azaltmasi olmustur. Sokak tarzlarindan
esinlenen ve sinirl sayida iiretim yapan dolayisiyla iirettigi tirlinler hizli moda iiriinlerine

gore daha pahali olan bir moda tasarimcisi s0yle demektedir:

K10: Yani, su hizli moda, Brezilya’daki pek ¢ok insan bu hizli moda kiiltiiriine sahip. Bizi
durmadan onlarla karsilastiriyorlar, fiyat bakimindan, koleksiyonlarin yenilenmesi
bakimindan, her yonden. Ama bu aym tiirden bir is degil. Ve bu insanlar bunu hicbir zaman

anlamuyorlar.

Gorlinen odur ki, 1990’larda Brezilya’mn kapali bir ekonomiden agik bir
ekonomiye gecmesi moda sektoriinde kritik yapisal doniisiimlerin yaganmasina sebep
olmustur. Sektdriin biitiinii devletin yiiriittiigii bu ekonomik politikadan etkilenmistir.
Oncelikle, Asya’dan ithal edilen ucuz kumaslarmn yayginlasmasi kumas iiretimi yapan
firmalarin daralmasina ya da batmasina sebep olmustur. Dolayistyla, konfeksiyon tiretimi
ithal kumaslara bagimli hale gelmis, kendini yenileyememis ve giiniimiizde hazir giyim
ireticilerine katma degeri yiiksek tasarim odakli iiretim yapilabilecek kalitede {iriinler
sunamamaktadir. Ote yandan, Brezilya’min liiks ve hizli moda markalarmin gézde
pazarlarindan biri héline gelmesi Brezilya’daki perakendeciligi olumsuz etkilemis,
Brezilyal1 tasarimcilar tiriinlerini dagitacak bir ag bulmakta zorlanir olmustur. Ancak, bu
tamamen olumsuz bir durum olarak diigiiniilmemelidir, 1990’lardan bu yana Brezilya
moda endiistrisi uluslararasi pazara agilmak ve ulusal pazardaki payin kaybetmemek i¢in

yiiksek teknolojili liretime ve arastirma gelistirme projelerine daha ¢ok yatirim yapmak,
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kendini bilgi ve kiiresellesme ¢aginin gerekliliklerini yerine getirmek zorunda bulmustur
(Gies, 2010). Bunun sonucu olarak da cesitli stratejiler gelistirmek zorunda kalan
Brezilya devleti ve Brezilyali iireticiler katma degeri yiiksek {iriinler iiretmenin
gerekliligini kavramigtir. Katma degeri yiiksek iriinler tiretme gerekliligi firmalari
ithracat politikalar1 ve stratejileri gelistirmeye, uluslararast moda pazarina hakim moda
uzmanlari ile birlikte ¢alismaya ve iirlinlerini uluslararast moda ve tekstil fuarlarinda
sergilemeye zorlamistir (Rocha vd., 2009, s. 543).

Moda sektoriinde etkisi azimsanamayacak olan diger bir devlet politikast da
vergilendirme sistemidir. Katilimeilarin ¢ogu, Brezilya’da vergilerin ¢ok yiiksek ve
vergilendirme sisteminin karmasik olmasindan yakinmistir (K3, K8, K9, K12, K15, K20,
K32). Yapilan pek cok arastirma da uygulanan yiiksek vergilerin Brezilya’da is yapmay1
zorlastirdigin1 ortaya koymaktadir (Aldrighi ve Colistete, 2013; Gobetti ve Orair, 2017;
Mello, 2012; The Jai Group, 2012;). 2018 verilerine gore Brezilya diinyadaki en yiiksek
kurumsal vergi oranlarina sahip olan iilkelerden biri olup (Trading Economics), ithalat
vergisinde de DTO’niin belirledigi standartlara gére yiiksek vergi diliminde yer
akmaktadir (Araujo ve Flaig, 2017, s. 287; Carrico ve Carlson, 2013). Kurumsal
vergilerin ve mayo ve plaj giyimi disindaki hazir giyim tiretimini ithal kumaglarla yapan
moda enddistrisi i¢in tekstildeki ithalat vergilerinin yiliksek olmasi dezavantajli bir durum
yaratmakta, liretim maliyetlerini arttirmaktadir. Bir katilimci ytiksek vergilerin moda

endiistrisindeki iiretimi nasil etkiledigini su sekilde agiklamistir:
K12: Mesela biz pamuk ve ipek gibi iplikler ihra¢ ediyoruz. Onlar sadece ipligi aliyor ama
dokunmus ipegi almryorlar ve ipegi dokuyor ve diger her seyi Fransa’da yapiyorlar. Yani
ipek Brezilya’da satiliyor olsa bile bu ¢ogunlukla ithal edilmis oluyor. Ardindan, kumas ithal
ediyorsun ve ithalat vergisi 6diiyorsun. Bunu tekrar ihrag ettiginde oradaki miisterin senin
ithalat vergin iizerine tekrar ithalat vergisi édemek zorunda kaliyor. Bu yiinii italya’dan
aldim, bu ceketi iirettim ve Fransa’ya ithal edecegim; bu durumda, ithalat vergisi orada

O0denecek.

Yukarida goriismesinin bir kismi alintilanan katilimciya gore yiiksek vergiler
sektorlin, hareket becerisi diisiik oldugu icin, uluslararast rekabet giiciinii de
azaltmaktadir: “Ve sonra da kitanin diger kosesindeki Peru ile rekabet ediyoruz, ki bu
iilkenin Birlesik Devletler ve Kanada ile glimriik anlagsmalar1 var, boylece rekabet giicleri
cok daha yiiksek oluyor” (K12). Aymi katilimci, markalagsmanin bu nedenle 6nemli
oldugunu, ¢iinkii yliksek vergiler nedeniyle Brezilya moda sektoriiniin fiyat rekabetine

giremedigini vurgulamstir.
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Bagka bir katilimc1 da yiiksek vergiler nedeniyle sirketlerin uluslararasilasmaya

mesafeli yaklagtigini belirtmistir:
K2: Diyelim ki ben iyi bir tasarimciyim ve giysiler iiretiyorum, bu [vergiler] ¢ok fazla, bir
sirket olarak i¢ pazara yatirim yaparsam ayakta kalma sansim daha yiiksek ¢iinkii Brezilya’da
1000 tane magazada [iiriinlerimi] satabilirim. Brezilya devasa bir iilke ve eger trlinlerimi
ihra¢ etmeye dair politikalar diisiinmeye baslarsam iiriinlerim sadece vergiler yiiziinden

Chanel ya da Prada’dan daha pahali olacak.

Vergilerin yiliksek olmasinin yani sira katilimcilar vergilendirme sisteminin
karmasik olmasindan ve eyaletten eyalete farklilik gostermesinden yakinmustir. Bir
katilimer  Ingiltere’de  ve Brezilya’da yasadifi  deneyimi asagidaki  gibi
karsilagtirmaktadir:

K15: Ingiltere’de calisirken ¢ok mutluydum. Orada, VIT denen bir uygulama vards, iiriinii
Cin’den yollasak bile dogrudan Japonya’ya ulastirabiliyorduk s6z gelimi. Brezilya’da, Sao
Paulo’da bir ofisim vardi ve iiretimimi giineydoguda yapiryordum. Ve giineydoguda bir

miisterim varsa eyaletler arasi1 vergi yasalar yiiziinden tiriinleri énce Sao Paulo’ya kargolayip

buradan tekrar giineye géndermek zorundaydim. Cok aptalca, deli sagmasi bir uygulama bu.

Bagka bir katilime1 da eyaletler arasi vergilendirme sistemindeki farkliklarin birgok
firma i¢in kafa kanigikligina yol a¢tigina deginmistir:

K12: Brezilya’da hep bir vergi reformu yaptiklarini soyliiyorlar. Eyaletler arasindaki bu
vergi savasinda her sey daha karmasik hale geliyor. Ciinkii, eger bir eyalette bir is yeri
acarsan sana bazi destekler veriyorlar ve 6rnegin Sao Paulo sana baska destekler vermeye
calistyor yani sonunda vergiler eyaletten eyalete farklilik gdsteriyor. iste biz burada bdyle
yasiyoruz.

Arastirma sirketlerinin raporlarinda ve alanyazinda da Brezilya’nin vergilendirme
sistemini karmasikligina sik¢a deginilmistir (Awasthi, 2017; Machado ve Utimati, 2017;
Motta, 2016; Pomin, 2018). Vergi sisteminin karmasiklig1 sirketlerin omuzlarina fazladan
bir yiik bindirmekte, vergilendirme ile ilgili sorunlarin halledilebilmesi i¢in profesyonel
destek almalar1 gerekmekte bu da iiretim maliyetlerine yansimaktadir. Ayrica, yeni
tasarimcilar vergi sistemine kayit olup vergi takibi yapmaktan ¢ekinmekte bu nedenle
sirketlesmeyi uzak erimli bir proje olarak gérmekte, kariyerlerinin baginda kayit dis1 bir
ekonomide hareket edebilmektedirler.

Bunlarin yaninda, devlet politikalarinin moda sektdriine olumsuz etki ettigi diger
bir yan karmasik biirokrasidir (K2, K3, K21). Diinya Bankasi’nin verilerine gore Brezilya
2018 yilinda sirket kurma kolayligi, ingaat izni alma, 6zel miilkiyetin kayit edilmesi ve

vergi 0deme gibi kriterlerin esas alindig bir karsilagtirmada 190 iilke arasinda 125. iilke
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olmustur. Bu verilere gore, bir i ruhsat1 almak i¢in gerekli ortalama siire 90 giin, insaat
izni i¢in ise yaklasik 400 giindiir (Sottovia, 2018). Bu siire¢ i¢inde girisimcilerin pek ¢cok
belge toplamasi ve protokolden geg¢mesi gerekmektedir, duruma gore siireler
uzayabilmektedir. Karmasik biirokratik siirecler de bu nedenle iiretim maliyetlerini
arttirabilmekte, gecikmelere neden olabilmektedir. Ayrica, karmagsik biirokratik
stireclerin uluslararasilagsmay1 olumsuz etkiledigi, ihracatg¢r firmalarin maliyetlerinin
yaklasik yarisin1 yiiksek vergilerin ve karmasik biirokratik siireclerin olusturdugu
bulgulanmistir (Angelico ve Angelico, 2014).

Devlet politikalari sektorel boyutta yol agtiklar1 sorunlar baglaminda, Brezilya
orneginde karsimiza sdyle bir tablo ¢ikmaktadir (Bkz. Sekil 5.23). ithalat kisitlarinin
kaldirilmasi ulusal pazarin Asya’dan ithal edilen ucuz tekstil iiriinleri ile dolmasina bu da
hammaddesi iilke i¢inde iiretilen mayo ve plaj giyimi {retimi disindaki hazir giyim
iiretiminin diga bagimli bir héile gelmesine yol agmustir. Ithalat kisitlamalarinmn
kaldirilmasinin diger bir etkisi, likks ve hizli modanin iilkede yayginlagmasi olmustur.
Ozellikle hizli modanin yayginlasmasi ile iilkedeki perakendecilik anlayist yapisal bir
doniisiim gecirmis, iilke i¢indeki tasarimci markalarinin dagitim aglart kisitlanmistir.
Bununla beraber hizli moda ile gelen tiiketici giidiimlii tasarim anlayis1 tilkedeki moda
kiiltiiriinii olumsuz yonde etkilemistir. Yiiksek vergi uygulamalar1 ve karmasik biirokrasi
iiretim maliyetlerini arttirmis, ihracati zorlagtirarak uluslararasi rekabet giicilinii azaltmas,

bir oranda kayit dis1 bir ekonominin biiylimesine neden olmustur.

eTekstil endistrsinin
zayiflamasi

[thalat— eUlusal firmalarin dagitim
Ilhracat o
aglarinin daralmasi
Yaklasimlari .. . .
eUlkedeki moda kiltriiniin
/ olumsuz etkilenmesi
Devlet
Politikalari
\ eUretim maliyetlerinin
Yiiksek artmasi
Vergiler ve eUluslararasi rekabet
Karmasik glcunun azalmasi
Blrokrasi eKayit disi ekonominin

blylimesi

Sekil 5.23. Devlet politikalarindan kaynaklanan sorunlar
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5.2.1.1.2. Ekonomik kosullar

Ekonomik kosullardan kaynaklanan sorunlar “ekonomik istikrarsizlik”, “sermaye
yetersizligi” ve “lretim maliyetleri” 6gelerini kapsamaktadir. “Ekonomik istikrarsizlik”
ve “lretim maliyetleri” devletin izledigi politikalarla dogrudan iliskili olup aktorlere
digsal bir konumdayken, “sermaye yetersizligi” aktorlerden kaynaklanan ve devlet
politikalar1 ile zay1f baglar1 olan bir kategoridir.

Brezilya, 2000’lerde ekonomisini gorece sabitlemesi ve pazarinin biiytkligi ile
pek cok ekonomist ve yabanci yatirimer tarafindan en gozde yiikselen pazarlardan biri
olarak degerlendirilmistir (Roberts ve Castro, 2018, s. 1). Ancak, iilkenin ekonomik
kaderi ylizy1l boyunca inis ve ¢ikislarla belirlenmis, ekonomik istikrarsizlik sik sik ortaya
cikan politik istikrarsizlikla birlikte tekrar ve tekrar glindeme gelmistir (Leeds ve
Satyamurthi, 2015, s. 188-189). Ekonomik istikrarsizlik moda endiistrisini de
istikrarsizlagtirmaktadir. Yerlesik firmalar ekonominin seyrine gore ani strateji
uyarlamalar1 ve degisimleri yapmak zorunda kalabilirken, kiiclik isletmeler ise ayakta
kalma miicadelesi vermekte ve bu igletmelerin biiylik bir kismi1 miicadeleyi yenilgi ile
sonuclandirmaktadir. Bir meslek birligi yetkilisi kiiclik isletmeler igin istikrarsiz bir
ekonomide ayakta kalman zorlugunu belirttikten sonra sdyle devam etmistir: “[yeni
markalar] her yil geliyorlar. Bu iyi bir sey. Kotii tarafi ise bunlarin ¢ok azi ayakta
kalabiliyor. Yani, her yil en az on markay1 kaybediyoruz” (K3). Brezilyali taninmis
markalarin sahibi olan firmalarla uzun yillardir ¢aligan bir etkinlik organizatorii de tekstil
ve moda sektoriine bir y1l i¢inde pek ¢ok yeni firmanin girdigini ancak sektore yeni giren
firmalarin ¢ogunun ¢ok hizli bir sekilde gézden kaybolduklarint dogrulamistir ve bunun

zamanla normallestigini sOylemistir:
K32: Ah, bu bizim i¢in modada [moda sektdriinde] ¢ok normal bir sey. Firmalar geliyor ve
gidiyor; ekonomik sorunlar yastyorlar ve kepenk indiriyorlar. Bence bu ¢ok normal. Yillardir
markalarm gelip gittigini goriiyoruz.

Bir moda aragtirmacis1 da ozellikle 2008 ekonomik krizi ile bir¢ok firmanin
piyasadan cekildigini sdylemis, yeni firmalarin ise uzun soluklu olmadigin1 dogrulamigtir
(K13). Diger katilimcilar da benzer senaryolardan bahsetmisler, Brezilya ekonomisinin
son on yildir siirekli bir doniisiim i¢inde oldugundan ve bu doniisiimiin {iretimlerini
olumsuz etkilemesinden yakinmislardir. Bir katilimet son yillarda biiyiik bir doniisiim

icinde olduklarini eski firmalarin batmaya basladigini ya da kiigiilmeye gittiklerini
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sOylemistir (K19). Baska bir tasarimci da bu istikrarsizlik durumunun is yapmak i¢in
vaatkar olmayan depresif bir atmosfer yarattigini sdylemistir (K22).

Bir moda tasarimcist kendi hayatindan ve tasarimci markasindan yola ¢ikarak
ekonomik istikrarsizligin sektordeki kiiclik isletmeleri nasil etkileyebildigini asagidaki

gibi anlatilagtirmistir:
K14: 1990 yilinda kendi kendime neden moda ile ilgilenmiyorum ki dedim. Sonra, moda
sektoriine girdim ve Brezilya o zaman tamamen farkli bir ekonomik gergeklik i¢indeydi.
Gilinden giine her sey degisiyordu, gercekten, hiper enflasyon yasiyorduk yani bundan
tamamen farkli bir yagamimiz vardi. Yani, kiiclik isletmeler gercekten higbir sey
ongoremiyor, plan yapamiyordu ve kiigiik isletmeler i¢in gercekten her sey ¢ok zordu. Ama,
1994°te, Real Program'! devreye sokuldu, dolayistyla para birimimizi degistirdik ve bundan
dolayr Brezilya ekonomisi biraz daha istikrarli olmaya basladi ve Ongoriilerde
bulunabilmeye, is yapabilmeye basladik.
Ayni katilime1 2000’11 yillar1 anlatmaya soyle devam etmektedir:

K14: 2002 ve 2006 benim agilig yillarimdi. Ama 2006°da kur, biitiin bu donem boyunca kur,
yani dolar burada Brezilya’da ¢ok yiiksekti. Bu yiizden, iirtinlerimiz ihrag etmek ¢ok ucuzdu.
Yani, 6rnegin, Real bazen 3.6-3.8’¢ bazen de 4.2’ye ¢ikiyordu. Yani, gercekten, ¢ok ucuzdu.
Hatta kargolamay1, masraflar1 ve vergileri eklesen de iiriin 6nce Avrupa pazarina sonra da
Amerika pazarina iyi bir fiyata gidiyordu. Ama, 2004’ten sonra ekonomi istikrarl bir hal
almaya basladi. Ve iste bu istikrarin bir sonucu olarak dolar diigti. Ve sonrasinda,
iiriinlerimiz kargoyu ve masraflari ve diger her seyi ekleyince ¢ok pahali olmaya basladi. Biz,
iiriinleriz yani Amerika’nin ulusal pazarindan daha pahali bir héle geldi dolayisiyla bu
harekete devam etmenin bir anlami1 kalmadi yani benim gibi diger pek ¢ok tasarimer ihracatla
ugrasmay1 birakti.

Burada katilimecinin dikkat c¢ektigi gibi, endiistrinin ulusal para degerinin
istikrarsizligindan kar elde etmesi ve ihracat anlayisini byle bir istikrarsizlik tizerine bina
etmesi s6z konusudur. Ancak, ulusal para degerinin diismesi sonucu kar elde edilmesi
uzun vadede uluslararasi rekabet giiciinii arttiran bir uygulama olmadig1 gibi kiiresel
refahin azalmasinda da yol agmaktadir (Aktan ve Vural, 2004, s. 11). Bu nedenle,
Brezilya ekonomisi istikrarli bir doneme girdiginde katilimcinin verimliliginde herhangi

bir artis olmadig1 gozlemlenmistir. Katilimci sdyle devam etmektedir:
K14: Her sey ayni zamanda oldu. Yani, kur dengelemesi yiiziinden biz, benim ve diger

tasarimcilarin uluslararasi kariyeri ¢oktii. Dolar diisiince ihracat yapmak ¢ok pahali, ithalat

"Real Plam1 (Plano Real), Itamar Franco’nun bagkanhigi sirasinda 1994 yilinda yiiriirliige konan,
hiperenflasyonla miicadele etmek, ekonomiyi istakrarlilastirmak ve dis bor¢lart azaltmak tizere yiiriirliige
konan ekonomi planidir (Fonseca, 1998). Brezilya’daki en basarili ekonomik istikrar1 saglama plani
olduguna dair gorts birligi vardir (Franco, 1996)
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daha ucuz oldu. Yani, dolar 1.8 ya da 2.2 gibi diisiik bir noktaya geldiginde biitiin sirketler
icin bile iiriin ithalati ¢ok daha kolay hale geldi. Yani kiiresel iiretim yapan Brezilya’ya
ihracat yapan sirketler icin.

Gortildiigi gibi, on yillik bir siirecte ekonomide yasanan istikrarsizlik tasarimeiyt
stk sik farkli yollar izlemeye ve nihayetinde tasarimcinin piyasadan c¢ekilmesine yol
acmistir. Ote yandan, bir moda gazetecisi Brezilya modasinin uluslararasilastirilmasina
yonelik programlara ayrilan biitcenin daraltildigindan ve birkac yil dnce uluslararasi
moda sahnesinde s6zii gegen moda profesyonellerini ve toptancilar1 Brezilya’da
diizenlenen etkinliklere davet edebilirken artik bunun ekonomik kosullar nedeniyle
imkansiz hale geldiginden bahsetmistir (K4).

Moda sektoriinii olumsuz etkileyen ekonomik kosullardan bir tanesi de iiretim
maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasidir (K3, K4, K8, K9, K13, K21, K22, K32). Uretim
maliyetlerinin yiiksek olmas1 genellikle devlet politikalarinin bir yan etkisi olarak ortaya
cikmakta, uluslararasi ekonomik dalgalanmalar ile bir araya geldiginde ise Brezilya gibi
rekabet giicii diisiik bir moda sistemine sahip olan bir iilkede moda sektdriiniin yapisint
belirleyen bir karakter kazanmaktadir.

Brezilyali firmalarin iiretim maliyetleri konusunda bir diger dezavantaji da Asya
gibi iretimin daha diisiik maliyetlerle yapilabildigi bolgelerle aralarindaki cografi
uzakliktir. Ote yandan, pek ¢ok firma iiriinlerini 6zellikle Brezilya’da iiretmeyi ve bu
yolla Asya’da iiretilen ucuz {irlinlerden kendi iirlinlerinin farkini ortaya koymay1
amaglamaktadir.

Uretim maliyetlerinin yiiksek olmasimnin temel nedenleri yiiksek vergiler ve yiiksek
maliyetli isgiiciidiir. Bir mesleki birlik yetkilisi yiiksek maliyetli is giicliniin yliksek
vergilerle birlesince moda sektoriiniin temel sorunlarindan biri haline geldiginden
yakinmustir: “Calisanlarin maaslar1 burada ¢ok c¢ok yiiksek. Ve vergiler. Vergilerle bir
kisi iki kisi yerine geciyor. Yani liretim maliyetleri iireticilerin yakindigt ana konu.” (K3).

Katilimecilardan biri hazir giyim tiretiminde iiretim maliyetlerini karsilayabilmek ve
biliylimeye devam edebilmek icin kitlesel {iretim yapmak gerektiginin altini ¢izmistir:
“Eger kitlesel tiretimin yoksa iiretim maliyetlerin ¢ok yiiksek olacak demektir. Yani,
yiiksek maliyetleri sana bir tirlinii yerlesik uluslararast markalar kadar yiiksek bir fiyata
satmana neden olacaktir” (K13). Bagka bir katilimci da bunun adil bir yaris olmadiginm
belirtmistir:

K2: Simdi ben {iriinlerimi ihrag¢ etmek i¢in kaygi duymaya baglarsam bu tiriinler Prada’nin

Chanel’in iriinlerinden daha pahali olacak, yergiler ve {iretim maliyetleri yiiziinden.
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Buradaki bazi tasarimcilar Sao Paulo Moda Haftasi’nda koleksiyonlarint sunan, kadin hazir
giyimi yapan ve uluslararasi perakendecilere ihracat yapmak isteyenleri diisiin. Ve bu hi¢ de

adil bir yaris degil. Ciinkii bizim tiretim maliyetlerimiz tiretmek, baski yapmak ve iste her
sey i¢in ¢ok ¢ok yiiksek.

Bir katilimci da son iiriinlerin fiyatinin yiiksek olmasinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmemelerine ve tiiketicilerin Brezilya’da liretilen iirlineler yerine ucuz Asya
iiretimi hazir giyim {riinlerine ya da hizli moda tiriinlerine yoneldigini belirtmistir (K9).
Uretim maliyetleri firmalar1 bu adil olmayan yarista yer alabilmek igin gesitli ¢oziim
yollart bulmaya itmektedir. Bunlardan bir tanesi gelismekte olan iilke endiistrileri i¢in
Onerilen markalagsmadir. Bir katilimeci yarista kalabilmenin 6nemli bir kosulunun

markalagmak oldugunu soéylemistir:

K32: Herkes, kiiresel her sehirdeki herkes, dncelikle bunun bir Brezilya markasi oldugunu
bilmesi gerekiyor. Markayr her yerde gormeliler ondan sonra markayr magazalara
tastyabilirsin ama anca markay1 insa ettikten sonra ¢ilinkii ne oldugunu bilmedigin ¢ok pahali
bir iirlinii magazada tutmazsin. Brezilyali olan bir markaya Brezilyal1 stereotipi yiiziinden

Chanel fiyat: 5demezsin.

Brezilyali hazir giyim fireticileri hem ulusal hem de uluslararasi pazarda yerlesik
uluslararas1 markalarla rekabet etmekte ancak {iretim maliyetleri nedeniyle tiriinlerini bu
markalarla benzer fiyatlarda sunabilmektedirler. Ancak, Brezilyali markalarin marka
farkindalig1 diisiik oldugu icin tiiketicide gilivensizlik olusturmakta ve tiiketiciler fiyat
kiyaslamasinda tanidiklar1 ve bildikleri markalara yonelmeyi tercih edebilmektedirler. Bu
da Brezilya moda sektoriiniin kendini adil olmayan bir yarisin iginde bulmasina neden
olmaktadir.

Ote yandan, kiigiik isletmeler iiretim maliyetleri nedeniyle biiyiimemekte bu da
onlar1 dis kaynak kullanmaya zorlamakta ve bazi durumlarda dis kaynak kullanimi bu
isletmelerin liretim maliyetlerini daha da arttirmaktadir. Bir meslek birligi yetkilisi kiigiik

isletmeler arasinda sik¢a goriilen disg kaynak kullanimini su sekilde agiklamistir:
K3: Bazi sirketlerimizin sadece bes bilemedin on ¢aligan1 var.
Goriismeci: Cogunlukla el is¢iligi yogun iiriinler tiretiyorlar?
K3: Evet ve ayn1 zamanda dis kaynak kullaniyorlar. Disardan kaynak kullaniyorlar. Yani
endiistriyel degiller.
Goriismeci: Neden distan kaynak kullanma geregi duyuyorlar?
K3: Ciinkii her sey ¢ok pahali, ¢iinkii ¢ok pahal.

Bir moda tasarimcist sirkette on ¢alisanlar1 oldugunu ancak on kisiye ulagana kadar

bes y1l gectigini, her sene koleksiyon ¢ikarabilmek i¢in dis kaynak kullanmaktan bagka
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careleri olmadigini sdylemistir (K8). Baska bir moda tasarimcisi da evinde asistani ile
beraber calistig1 bir tasarim stiidyosu oldugunu prototipleri burada iiretip iiretimin geri
kalanin1 gesitli atolyelerle anlagsmalar yaparak siirdiirdiiglinii sylemistir (K5).

D1s kaynak kullanimi moda ve tekstil endiistrilerinde kiiresel ¢apta sikga
karsilagilan bir durum olmakla beraber bazi1 avantajlara ve dezavantajlara da sahiptir
(Grandys ve Grandys, 2008, s. 14-15; Hasan, 2017). Yapilan goriismelerde dis kaynak

aliminin tiretim maliyetlerini yiikselttigi bulgulanmistir:
K22: Uretim maliyetleri yiiksel oldugu igin Sao Paulo’da insanlara diizgiin maas
o0deyemiyorum, sadece olanaklarim dahilinde 6deme yapabilirim. Ve ¢alistigim insanlarin
bir 6deme takvimi yok ¢iinkii serbest ¢alisan insanlarla ¢alistyorum ve son iiriin ¢ok pahali

oluyor. Ciinkdi, bir ¢esit zanaat, el is¢iligi yapiyorlar.
Bagka bir tasarimci da dis kaynak kullanarak az miktarda iiretim yaptirmanin son

iriiniin fiyatini arttirdigint dogrulamistir:
K10: Uretimimi arttirdigimda [iiriinlerimin] fiyatinin diisecegini diisiiniiyorum. Az iiretirsen,
bu senin i¢in daha masrafli oluyor. Biz bir parcadan sadece bir tane yapiyoruz ve bizimle
calisan insanlara adil olduguna inandigimiz kadar 6deme yapryoruz.

Son iiriliniin fiyatin1 arttirmak disinda dis kaynak kullaniminda karsilasilan diger bir
sorun da {retilen irlinlerin kalitesinin diigiikk olabilmesi ve teslim tarihine riayet
edilmemesidir. Bir tasarimci ¢alistig1 konfeksiyon ile yasadigi sorunlar1 asagidaki gibi

anlatmistir:

K21: Onlan [tasarimlarimi] iirettirecek bir yer buldum ama aslinda yeni bir yer bulmam
lazzm. Ug kere beni ertelediler bu yiizden acilisim gecikti ve acilis zamaninda hala iiriinleri
teslim etmemislerdi. Yani, Brezilya’da senin i¢in ¢alisacak giivenilir insanlar bulmak ¢ok
zor. Isini bagka birine verdiginde bu iiciincii bir el gibi oluyor ve bir¢ok sorunla birlikte
geliyor. Baz1 pargalar mesela farkli geldi. Bir blazer yapmistim, bir blazerim bir yonde
dikilmis digeri bagka bir yonde dikilmig bir halde geldi. Yani, biitlin bu siire¢ ¢ok uzun zaman
altyor.

Son olarak dis kaynak kullaniminin bazi durumlarda firmalarin kayit dis1 ticaret

yapmasini kolaylastirabildigini belirtmek gerekmektedir. Bir tasarimec1 6zellikle fakir

bolgelerdeki topluluklarla bazi zamanlarda kayit dist bir sekilde calistigini sdylemistir:
K8: Bildigin nedenlerden dolay [iiretim maliyetleri ve yiiksek vergiler] fiyatlar ¢ok ytiksek
ve yine biliyorsun ki sen oraya gittiginde bu kisiler sana fatura vermeyecek ve aldig ticreti
beyan etmeyecek. Yani, bunlar1 yapmak zorundayiz, oyunu kurallarina gére oynamaliy1z.

Takdir edersin ki, kurallar bizden yana degil.

241



Bagka bir katilimc1 da zanaata dayali {irlineler iireten firmalarin fakir bolgelerdeki
topluluklarla kayit dis1 bir sekilde is yapmasinin sik¢a goriilen bir durum oldugunu
belirtmis ve bunun iki tarafin da ¢ikarina oldugunu sdylemistir:

K35: Zanaatkarla ¢alisirken bilmen gereken bazi seyler var. Bazen evet onlar zanaatkar ama
bir yandan da tarim yapiyorlar. Hiitkiimetle yaptiklar1 soyle bir anlagsma var. Diger islerde
calismayacaklarina dair bir anlasma. Yani bu bir gekilde bu kayit dist bir is olmak zorunda.
[...] Yani bir¢ogu kayit dis1 bir sekilde ¢aligmay1 segiyor.

Devlet politikalar1 ve ekonomik kosullar birlestiginde moda sektoriiniin kayit disi
bir tiretim alan1 oldugu ve bu alanda iiretimlerini siirdiiren pek ¢ok toplulugun varligindan
s0z edilebilir. Bu durum da yukaridaki 6rnekte oldugu gibi, baz1 zamanlarda iki tarafin
da c¢ikarina gibi goriinse de sektdriin  denetlenmesini  gii¢lestirmekte ve
profesyonellesmenin oniine gegmektedir.

Son olarak, ekonomik bakimdan kiigiik isletmelerin yasadig1 basat sorun sermaye
yetersizligi ve yatirimer bulmada ¢ektikleri giicliiklerdir. Ekonomide yasan istikrarsizlik
girisimcileri ve biiylik isletmeleri tasarimcilari ve markalarint desteklemekten
sogutmakta, tasarimcilar sirketlesip kendi markalarini sunduklarinda ise hem tiretimi hem
tanitim1 hem de planlamay1 saglayacak yeterli sermayeye ulasamamaktadirlar. Bir moda
gazetecisi Brezilya’da moda alaninda bir¢ok yetenekli insan bulundugunu ancak bu
insanlarin gerekli maddi olanaklardan yoksun oldugunu o6zellikle vurgulamistir (K2).
Uzun yillardir moda sahnesinde olan ancak kendi butigini agacak sermayesi olmayan bir
tasarimci kendi markasini yaratip duyurmanin zorlugundan yakinmus, biiytik sirketlerin

geng tasarimcilara destek olmay1 biraktigini sdylemistir:
K22: Ben sektore 15 sene dnce girdim. Ama Brezilya’da bir marka olmak ¢ok zor. Ve eger
yeni bir tasarimeiysan ve farkli bir tarzin, kendine 6zgii bir tarzin ve farkli giysilerin varsa
bu ¢ok daha zor. [...] 10 sene dnce moda sirketleri, biiyiikk moda sirketleri, nasil derim
bilmiyorum, geng tasarimcilar destekliyordu ama simdilerde pazar ok karamsar ve biiyiik
sirketler artik kimseyi desteklemiyor.
Uzun yillardir sektdrde olan baska bir tasarimci da ayni goriistedir:

K9: On y1l 6nce o [moda] yeni bir seydi, ama on y1l sonra dnceden bizim sponsorumuz olan
insanlar artik sponsor olmak istemiyorlar ¢ilinkii artik moda yeni bir sey degil. Yani artik her
sey cok daha zor olmaya bagladi. Bu yiizden [sermaye yetersizligi] iki sene 6nce magazami
kapatmaya karar verdim.

Uluslararasilasma planlar1 yapan ancak bunun i¢in yeterli sermayeyi bulamayan bir

moda tasarimcist da durumunu su sekilde agiklamistir:
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K11: Ben kendi kendine yeten kii¢iik bir tasarimciyim, o yiizden Paris ya da New York’taki
fuarlara gitmek gibi biiyiik adimlar atamiyorum. Ciinkii, simdi buna yetecek param yok, o

ylizden buraya odaklanmis durumdayim.
Bir moda gazetecisi tasarimcilarin onlara yatirim yapacak girisimciler
bulamamasin1 is adamlar1 ve tasarimcilarin farkli zihniyetlere sahip olmasi ile
aciklamistir:

K30: Her yerde oldugu gibi burada da tasarimcilar ve is adamlari arasinda ciddi bir zitlik var.
Bu bildigim onemli bir sorun. Diger sorun da onlarin, tasarimcilarin hayalini kurduklar
seyleri yapamamasi. Peki neden? Yani ¢iinkii 6nce de paralar1 yoktu ve hala paralarn yok.
[...] Bu bir zihniyet sorunu. Tasarimeilar daha ¢ok insan igin tasarim yapmalar1 gerektigini
anlamuyorlar. Etkileyebildikleri kadar ¢ok insani etkilemek igin tasarim yapmalilar. Is

adamlar1 da bu tasarimu kitlesel iiretime uyarlamak istiyorlar.

Modaya isletme perspektifinden bakan is adamlar1 yatirnm yaptiklari tirtinlerin
genis bir kitleye yayilmasini isterken, tasarimcilar 6zgiinliiklerini kaybetmemek ve kendi

yaratici tasarim kimliklerini korumak istemektedir:

K11: Brezilya’da ana akim olmayan bir seye insanlarin yatirim yapmasini saglamak ¢ok zor.
Sorun burada. Insanlar hep bildikleri markalara, seylere gidiyorlar. Bu yiizden her sey benim
gibi yeni tasarimcilar i¢in ¢ok zor, ¢iinkii ger¢ekten kendini son miisterine gostermek
zorundasin. Anca ondan sonra tamamsin. Eger arada kalmis insanlar varsa, ¢iinkii onlar fikre
inanmiyor, fikri satin almiyorlar. [...] Bir sey sadece ¢ok aciksa, ne demek istedigimi
anliyorsun degil mi, yeni bir marka var iistiinde tekstil baskilar1 olan svetsortler yapiyorlar
sadece, onun gibi. Yani, bu fikri satin almak istiyorlar, ¢iinkii ger¢ekten havali, yeni, 151l 1511

ama iste ¢ok basit bir iiriin eninde sonunda. Higbir riski yok.

Yukaridaki alitinin da gosterdigi gibi is adamlar1 ve tasarimcilar arasinda bir
kutuplasma ortaya cikmakta, tlilkedeki ekonomik istikrarsizlik da buna eklenince is
adamlar1 Ozgiin tasarimlardan ziyade bilindik {irlinlere yatirim yapmay1 tercih
etmektedirler. Bir moda arastirmacist bunu vahim bir durum olarak nitelemis ve

arastirmalarinda buna dair bir ¢6zlime ulasamadigini soylemistir:
K13: Bu kiigiik markalar beni gergekten endiselendiriyor. Biiyiimek i¢in paraya ihtiyaglar
var, bir siiril paraya ama paray1 bir tasarimei ile bir araya getiren bir formiil bulamiyorum ki

marka kimligini kaybetmeden biiyiiyebilsin. Heniiz bunun bir 6rnegini gérmedim.

Ekonomik kosullar1 sektorel boyutta yol agtiklari sorunlar baglaminda Brezilya
ozelinde ele aldigimizda karsimiza soyle bir tablo ¢ikmaktadir (Bkz. Sekil 5.24). Ulkenin
istikrarsiz ekonomik yapist firmalarin Ongoriilerde bulunamamasina, planlama
yapamamasina neden olmakta ve firmalar1 ekonomik kosullara hizli bir adaptasyon

saglamaya mecbur birakmaktadir. Firmalar, doviz kurlarindaki fark nedeniyle ihracat
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odakl1 bir uluslararasilasma egilimi gosterse de bunun saglikli ve verimliligi arttiran bir
ihracatcilik bicimi olmadig1 soOylenebilir. Yiiksek iiretim maliyetleri de devlet
politikalarinin yol actig1 sorunlarla birlestiginde son iiriin fiyatlarinin yiikselmesine, hatta
Brezilyali markalarin {rlinlerinin yerlesik kiiresel markalarin triinleri ile ayni fiyatta
olmasina neden olmaktadir. Ancak, Brezilyal1 markalarin marka taninirliklarn disiik
oldugundan yerlesik kiiresel markalarla girisilen bu yaris, “adil olmayan bir yaris” (K2)
olarak nitelenmistir. Uretim maliyetlerinin yiiksek olmas1 &zellikle kiiciik isletmeleri
olumsuz yonde etkilemekte, bu isletmelerin biiylimesini zorlagtirmaktadir. Ayrica,
isletmeleri dis kaynak alimi yapmaya itmektedir. Dis kaymak alimi ise ayr1 sorunlar
dogurmakta, ilkin halihazirda yiiksek olan iiretim maliyetlerine ek maliyetler ¢ikarmakta
son Uriiniin fiyatinin ylikselmesine neden olmakta, bazi kalite ve teslim tarihi sorunlar
dogurmaktadir. Son olarak, tasarimcilarin ve kiigiik isletmelerin sermaye yetersizligi
uluslararasilagsma planlarin1 gergeklestirmelerine ket vurmakta, ekonomik istikrarsizlik
nedeniyle bu isletmelere yatirim yapmaktan ve geng tasarimcilari desteklemekten ¢ekinen

is adamlar1 ve tasarimcilar arasinda bir kutuplagsmakta ortaya ¢ikmaktadir.

e Ongérememe, plan

yapamama
_Ekonomik ¢ Hizli adaptasyon
Istikrarsizlik gerekliligi

e Verimliligin
arttirllamamasi

/

e Son (rln fiyatlarinin

Ekonomik Oretim rtmas:
Maliyetleri * Dis kaynak kullanimna
Kosullar Jorlama

AN

e Buyuyememe
e jhracata
odaklanamama

Sermaye
Yetersizligi

Sekil 5.24. Ekonomik kosullardan kaynaklanan sorunlar
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5.2.1.1.3. Yonetsel sorunlar

Brezilya ge¢ endiistrilesmis ve endiistrisinin kokleri hala tarima dayanan bir
iilkedir. Brezilya, ayni zamanda, uluslararasi arenada ¢ok ge¢ rol almaya baslamus,
iilkenin ithalat kisitlamalari ile 1990’1ara kadar kapilarinin ithal {iriinlere kapali olmasi
Brezilya’daki iiretim endiistrisinin yapisinda ve Brezilyali sirketlerin rekabet stratejilerini
belirlemede etkili olmustur. Brezilya moda endiistrisine de bu perspektiften bakmak
gerekmektedir. Yakin doneme yapilan bir caligmanin verilerine gore, Brezilya
endistrisinin yiizde 95’1 aile sirketlerinden ve bu sirketlerin de biiyiik bir ¢ogunlugu
kiigiik isletmelerden olugmaktadir (Dias vd., 2014, s. 218-219).

Aile isletmelerinde o6zellikle biiylime ve uluslararasilagsma siireglerinde sikga
karsilagilan sorunlar (Alderson, 2009; Miller ve Breton-Miller, 2003; Murphy, 2005)
Brezilya moda endiistrisinde de goriilmekle birlikte yapilan arastirmalarda Brezilya’da
organizyonel davraniglarda ve yonetsel anlayislarda kendine 6zgii birtakim Oriintiilerin
oldugu bulgulanmistir (Amado ve Brasil, 1991; Caldas, 2006; Hilal, 2006). Sosyal
psikoloji alaninda c¢aligmalarint yiiriiten arastirmacilar belirli kiiltiirel 6zelliklerin
insanlarin davranigsal siireglerini belirleyebildiklerini iddia etmektedir (Rodrigues vd.,
2012, s. 28). Brezilyalilarin kendine 6zgii problem ¢6zme stratejisi ya da “Brezilya usulii
is yapma” (Ferreira vd., 2012, s. 331) olarak adlandirilan jeitinho Brasileiro sosyologlar
tarafindan Brezilyali ulusal kimliginin bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (DaMatta,
1986; Barbosa, 2006). Jeitinho kurallari, toplumsal normlar1 ve biirokrasiyi atlatarak
kisinin istedigi ya da ihtiyact olan bir seye ulasmasina yonelik bir problem ¢dzme
stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Rodrigues vd., 2012, s. 28). Biirokratik bir siireci
hizlandirmak i¢in araya tanidik sokmak, benzer ilgi alanlarindan bahsederek bir hizmeti
daha hizli ve kaliteli almak gibi eylemler jeitinho 6rnekleri olarak verilmistir (Ferreira,
2012, s. 332).

Daha genis bir baglamda ele alindiginda kiiltiirel 6zellikler, Brezilya 6rneginde
Jjeitinho, organizasyonlarin yonetimde yer alan kisilerin dolayistyla organizasyonlarin da
davranigsal siireclerini etkilemektedir. Brezilya’daki organizasyonlarda yonetim konusu
iizerine yapilan calismalar karsilastirildiginda ortak birtakim ozellikler oldugu
bulgulanmistir. Bunlarin basat olanlari, Brezilyali yoneticilerin genelde kisa vadeli
sonuglara odaklanmasi, stratejik bir planlamanin yoklugu, yonetim semasinda kat1 bir
hiyerarsi bulundugu ve kararlarin hiyerarsinin tist basamaklar: tarafindan otoriteryen bir

bicimde verildigidir (Amado ve Brasil, 1991, s. 40). Bunlar jeitinhonun olumsuz
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taraflarin1 gostermekle birlikte 6te yandan, 6zellikle kriz anlarinda hizli karar verme,
kisisel mesafelerin biiyiik oldugu organizasyonlarda gerilimi azaltma, farkli yollar ve
fikirler deneme gibi 6zellikleri jeitinhno’nun olumlu taraflarini olusturmaktadir (Reis ve
Quental, 2014, s. 122-140).
Bir moda danismani jeitinho’nun Brezilyali isletmelerin is yapma bi¢imi oldugunu
sOylemistir:
K1: [Jeitinho] bizim dogamizi agiklayan en karakteristik sozciik. Brezilyali olmay1 yani. Bu

bir sorun, biiyiik bir sorun ¢iinkii burada her sey son an anda, son dakikada oluyor, son giinde

oluyor.

Jeitinho’nun moda sektdriinde ne gibi sorunlara yol actigir soruldugunda ayni
katilime1 bunun moda sektoriindeki karsiliginin disiplinsizlik ve tarihlere sadik kalmamak
oldugunu soylemis, bunun da ihracatta sorunlar yasanmasina neden oldugunu
belirtmistir:

K1: Bu bir disiplin sorunu. Disiplinsizlik yani biz tarihlerimize pek sadik degiliz. Bir de
iiretebilecegimizden daha fazlasini satiyoruz. Anliyorsun degil mi? Sattiklar iiriiniin say1si
iiretmeye yetecek paralarindan fazla. Luisaviaroma ile yasanan ¢ok skandal var, tasarimcinin
adin1 veremem ama Luisaviaroma ondan ¢ok sayida alim yapti. Alim Agustos’ta gergeklesti
ve agilis1 Eyliil’de yapmak istiyordu ama giysiler anca Kasim’da yetisti. Tarihlerle ilgili ciddi
sorunlarimiz var hatta bizimle ¢alisan insanlarda bile. [...] Nereye baksan sorumluluk

almayan insanlar var. Bu biiyiikk bir bosluk. Sorumluluk sahibi degiller. Pazar sorumlu

davranmiyor ve bu, Birlesik Devletler’de hatta Avrupa’da biiyiik sorunlara yol agiyor.
Bagka bir katilimc1 da benzer sorunlardan bahsetmis ve Avrupa’daki
perakendecilerde Brezilyali tasarimci markalarinin bu nedenle taniirlik olusturacak
kadar varliklarini siirdiiremedigini soylemistir (K32). Bir Avrupa lilkesinden gelerek
markasini Brezilya’da kuran bir tasarime1 Brezilya’daki biiyiik etkinliklerin dahi plansiz

olmasindan yakinmaistir:

K20: Yani, ben islerimi organize etmeyi seviyorum, yani ben islerimi organize olarak
yapmak istiyorum, bu Brezilya’da biraz zor ¢iinkii nasil derler sdyle bir séz var “her sey
diindii”. Yani, seni artyorlar ve haftaya bir defile yapar misin diyorlar. Ve sen de lizgiiniim
ama zamanim da param da yok diyorsun. Bu etkinliklerden birine davet edildim, X’e. Aslinda
harika bir etkinlik. Ticari, insan satig yapabiliyor. Ama etkinlikten bir hafta 6nce haber
verdiler bana. Ben bu sekilde c¢aligmak istemiyorum. Bunun saglikli oldugunu
diigiinmiiyorum.

Brezilyal1 isletmelerin davranig 6zellikleri Avrupali paydaslari ile uyumsuzluk

gostermekte bu durum da Brezilyali igletmelerin uluslararasilasmasina olumsuz yonde

etkilemektedir.
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Jeitinho’nun moda sektdriindeki diger bir karsilifi da plansizlik ve ani kararlar
sonucu altyap1 olusturmadan hizli bitylimedir. Bir katilimci Brezilyali igletmelerin gerekli
altyapiy1 olusturmadan hizla biiyiidiiklerini, bunun sonucunda da ekonomik istikrarin

saglandig1 donemlerde dahi iflas edebildiklerini sdylemistir:
K32: [isletmelerin] bazilari, yani biz bir dénem ekonomi anlaminda bir cennetteydik o
zaman bile ekonomik sorunlar yasiyorlardi. Bence bu plansizlik yiiziinden, plan yapma
becerisi eksikligi yiiziinden. Basarili olabilirsin ve bu nedenle biiylimeye karar verebilirsin
ve her yerde magazalar agmaya baglarsin ya da her yere girmeye calisirsin ve bunun igin

gerekli altyapin yoktur. Ve sonunda biiyiidiigiinde ekonomik sorunlar yasarsin.

Bir tasarime1 kendi deneyiminden yola ¢ikarak kendi tasarimc1 markasini plansizlik

nedeniyle sonlandirmasi gerektigini anlatmistir:
K23: Markami arkasinda bir siirii ekonomik sorun birakarak bitirmek zorunda kaldim.
Bor¢larimi anca bes yil iginde ddeyebildim.
Goriismeci: Peki ne oldu?
K23: Yetimin ¢ok otesinde biiyiimiistiim. Bence sorunum tam olarak buydu. 15 ¢alisanim
vardi ama bu biiytikliikte satis yapamiyordum. Bazen de isletmemim boyutundan fazla satig
yapryor ve yetisemiyordum.

Bagka bir tasarimci da bir anda ¢ok fazla miisteriye karsilik vermek zorunda
kaldigin1 ve zamanla miisterilere yetisememeye basladigini bu nedenle markasini
sonlandirdigint belirtmistir (K5). Bu o6rneklerde, plansizlikla beraber tasarimcilarin
kendileri isletmelerini yonetirken zorlandiklari, dogru stratejiler belirleyemedikleri
goriilmektedir. Tasarimeilar yonetsel kararlar verirken bdyle bir egitim almadiklarindan

dolay1 temel finansal dngoriilerden yoksun bir bi¢cimde hareket etmekte, bazi durumlarda

duygusal kararlar verebilmektedir:
K11: [isim] benim i¢in analitik bir sey degil. Anlarsin, ¢ogu zaman sdyle oluyor, bu hafta
her sey harika ve bu ay iyi satis yaptim ve gelecek ay “Aman Tanrim, kendimi dldiirecegim”.
Ve her sey tekrar degisiyor ve tekrar, boyle siirlip gidiyor. Elbette bunu unutmay: ve biiyiik
markalar i¢in ¢aligmay1 segebilirdik ama bu ayni tatmini saglamaz.
Benzer bir bicimde bir tasarimci yaraticit ve yonetici tarafi arasindaki g¢eliskinin

hayatindaki en biilyiik deneyim oldugunu sdylemis, yoneticilik yapmaktan hicbir zaman

keyif almadigini belirtmistir:
KS: Yani paray1 yonetmek, gorece biiyiik olmayan bir stiidyoyu yonetmek. Benim altimda
calisan 15 kisi vardi ve 6deme yapmak, kolagan etmek, satin almak zorundaydim. Ve fark
ettim ki ben bu tarzda bir degilim ¢iinkii kendimi biitiin giiniimii satin alma, satma, 6deme

yapma gibi sevmedigim seylerle ugrasirken buldum. Bu bana gore degil.
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Kiiciik isletme olmanin bir gerekliligi olarak ¢ogu zaman isletmenin biitiin yiikii
tasarimcilara kalmakta bu da isletmeyi ayakta tutabilmek i¢in tasarimcilarin biiyiik bir

caba vermesini gerektirmektedir:
K3: Gergek su ki, birgcok insan bir moda tasarimi programindan mezun oluyor ve bir marka
olusturuyor. Ama ¢ogu zaman bir¢ok firmada tek bir kisi biitiin boélimlerle ilgileniyor. Hem
tasarliyor hem satiyor.
K8: Baslangicta gercekten ¢ok zor ¢ilinkii sana yardim edecek insanlar tutacak paran
olmuyor. Her seyi kendin yapmak zorundasin, kendi basina, ¢ilinkii sana yardim edecek kimse
yok ve bu da ¢ok karmasik bir is. Clinkii yani s0yle seyler yapmak zorundasin, insanlar1 satin
almak i¢in etkileyecek, giine uygun ve farkli bir koleksiyon ¢ikarmak zorundasin ve sahip
oldugun sirketin isletme kismu ile ilgilenmek zorundasin. Bu gergekten alengirli ¢linki
isletme hakkinda pek bir sey bilmiyorsun. Yani biliyorsun iste biz sadece tasarimciyiz.
Sermaye yetersizligi ile birlestiginde kiigiik isletmelerde biitiin ylikiin ¢ok az kiginin
sirtina binmesi profesyonellesmeyi zorlastirmakta, bu kisiler isletme egitimi almamig

tasarimcilar olunca isletmelerin plansiz bir bicimde yonetilmesine neden olmakta ve

isletmenin performansini diistirmektedir.

e Disiplinsizlik
Organizasyon e Tarihlere sadik

(Jeitinho) e Marka taninirligi
/ yaratamama

YOnetsel

Sorunlar

N

. .
V— Mali plan yapamama
Olarak e Asiri is ylku

Tasarimci

e Uzmanlasamama

Sekil 5.25. Yonetsel sorunlar
Yonetsel sorunlar s6z konusu oldugunda soyle bir tablo ile karsilagsmaktayiz (Bkz.

Sekil 5.25). Brezilya 6zelinde, jeitinho Brasileiro olarak tanimlanan kiiltiirel davranig

orlintiileri organizasyon kiiltiiriine de yansimakta bu da firmalarin disiplinsiz
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davranabilmelerine, teslim tarihlerine sadik olmamalarina dolayisiyla marka taninirlig
yaratamamalarina yol agabilmektedir. Yonetsel sorunlar kategorisinde karsilagilan diger
bir sorun da Brezilya’daki firmalarin ¢ogu kiiciik isletmeler olduklarindan tasarimeilarin
ayn1 zamanda yonetici pozisyonunda bulunmasi, firmayla ilgili stratejik ve mali kararlar1
da almalar1 gerekmesidir. Bu durum da tasarimcilarin ¢ogunun isletme yoneticiligi ile
ilgili bir formasyona sahip olmamalarindan dolayr mali planlama konusunda basarisiz
olmalarina ve el yordami hareket etmelerine yol agmakta; ayni zamanda, omuzlarina asir1

i yiikii bindirmekte ve kendi mesleklerinde uzmanlagmalarini zorlagtirmaktadir.

5.2.1.1.4. Mesleki orgiitlenme

Mesleki orgiitlenme, sektorel organizasyonlarda moda sektoriinde yer alan
ireticilerin bir araya gelmesini ve sektorel organizasyonlarla bu aktorler arasindaki
iligkilerde ortaya cikan sorunlar1 kapsamaktadir. Sektorel organizasyonlar iiyelerine
uluslararasilagsma siireclerinde markalagma, uluslararasi finans, isletme yonetimi gibi
konularda seminerler ve ¢alistaylar diizenlemekte, iiyelerinin uluslararasi etkinliklerine
katilimlarin1 belli bir oranda maddi olarak desteklemekte ve pazar arastirmalar
yapmakta, sektor i¢in degerlendirici ve esinleyici yayinlar ¢ikarmaktadirlar. Ancak, moda
sistemini temel aktdrlerinden olan sektorel organizasyonlar sektdrdeki aktorler tarafindan
cesitli konularda elestirilmektedir. Bu elestirilerin basinda sektdrel organizasyonlarin
“yozlasmis orgiitler” (K2, K13) olduklarina dair elestiri gelmektedir. Bunu, bu orgiitlerin
destek alanlarinin ¢ok kisith olmast ve destegin esitsiz bir bicimde ve seffaf olmayan
sireglerle dagitildigir izlemektedir. Son olarak sektorel organizasyonlarin kiigiik
isletmeler i¢in herhangi bir yarar saglamadigi ve iiyelik {icretlerinin ve diizenledikleri
etkinliklerin katilim ticretlerinin ¢ok yliksek olmasi gelmektedir. S6zii edilen sorunlar;
“gliven eksikligi”, “kisitli destek”, “kiirasyon eksikligi” ve “liyelik masraflar1” olarak ele
alimmustir.

Burada sunun alt1 ¢izilmesi gerekmektedir ki, bu aragtirma dogrudan sektorel
organizasyonlara yonelik bir aragtirma olmadigindan kisith sayida dernek tiyesi ile
goriisgme yapilmis, bu katilimcilar tezin konusuna yakinliklarina goére secilmis ve
goriismeler dogrudan dernek iiyeligi iizerine gerceklestirilmemistir. Bu nedenle, burada
sunulan bilgiler kapsayict olmamakla birlikte sektore dair analizi derinlestirme amaci
tasimaktadir. Ayrica sunu da belirtmek gerekir ki, mesleki Orgiitlenme konusunda

elestirel goriisler sunan katilimcilar 6zellikle adlarinin zikredilmemesini talep etmis, bu
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katilimeilarin bir kismu ise sektorel organizasyonlarla ilgili fikirlerini soyledikleri siiregte
kayit cihazinin kapatilmasini istemistir. Bu durumda, kayit cihazi kapatilmis goriisme
notlar tutarak devam etmistir.

Gorligme yapilan sektorel organizasyon tiiyeleri ve sektdrel organizasyonlara iiye
olmayan ancak bu organizasyonlarin etkinliklerini yakindan takip eden moda
profesyonelleri meslek birliklerine gliven duymamakta, sozii edilen organizasyonlari
cikar ¢atismasi i¢inde olan “yozlasmis” organizasyonlar olarak tanimlamaktadirlar (K1,
K2, K13, K22, K32). Bir katilimc1 Brezilya’daki sektorel organizasyonlarin karakterini
belirleyen seyin ¢ikar catismasi oldugunu belirtmistir (K13). Cesitli organizasyonlarla
proje bazli ¢alismalar yiiriiten bir katilimci ¢alistigi organizasyonlarin birbiri ile is

yapmamasindan yakinmistir:

K1: Birlikler maddi kaynaklar1 paylasmiyor ama projeler yapiyorlar. Kendi projelerini
yapryorlar, iste bu yiizden birliklerin fazla bagimsiz olduklarini sdylityorum. Bir birlik diger

bir birlikle ¢alismak istemiyor ¢iinkii paray1 sadece kendileri i¢in istiyorlar.

Yukarida sozii edilen ¢ikar catismasi sektdrel organizasyonlara olan giiveni
azaltmaktadir. Bir birlik yetkilisi Amerika Moda Tasarimcilar1 Konseyi ile Brezilya’daki
meslek birliklerini karsilastirarak Brezilya’daki birliklerin is odakli olmaktan ziyade
politik olduklarim sdylemis ve s0yle devam etmistir:

K12: Burada [Brezilya’da] yani birlik bagkani teknik olmaktan ziyade politik biri ve moda
tasarimcilart ve is adamlar gibi insanlar buna inanmiyor. Yani bu tip organizasyonlara
inanmiyorlar. Buralara bir seyler koparmak i¢in gidiyorlar, bir etkinlik diizenlemek ya da bir
seyler yapmak i¢in ama bu organizasyonlar sistemi [moda sistemini] insa etmekte bir ise
yaramityor.

Bir moda gazetecisi yukaridaki alintida yapilan karsilastirmaya benzer bir
karsilagtirma yapmus, Birlesik Devletler’deki organizasyonun “gercekten” endiistriyi
desteklerken Brezilya’daki organizasyonlarin bunu yapmadigini belirtmistir (K2). Ayni1
katilime1, Brezilya’daki mesleki orgiitlenmenin “yozlagsmis bir sistem” oldugunu
sOylemistir:

K2: Bence, c¢alismanda benim adimi kullanmayacaksin, bence, bu yozlasmis bir sistem.
Bence para bunlar [yurtdis1 fuar katilimlarini] organize eden insanlara gidiyor. Gergekten
bir yatirnrm yapmiyorlar. Bence, bazi tasarimcilar yurtdisidaki etkinliklerde adinin
goriinmesini istiyor sadece ve belki birka¢ magazaya bir sezon bir seyler satiyorlardir,

sonrasint bilmiyorum.
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Ayni1 katilimeidan yukaridaki alintry1 destekleyecek bir 6rnek sunmasi istendiginde,
bir meslek birliginin yonetimine gelen bir firma sahibinin kisa zaman 6nce New York’un

pahal1 bir caddesinde bir magaza agtigin1 sdylemis ve soyle devam etmistir:
K2: Bu paranin nereden geldigini bilmiyorum. Bir markasi [birlik yonetimindeki kisinin]
oldugunu bile bilmiyordum, bunu ne zaman yapt1 bilmiyorum, ama orada magaza acan tek

kisi 0. Diger hicbir Brezilyali bunu yapmadz. Yani, bu sistemin nasi! isledigini anlamiyorum.

Katilimer birligin yonetiminde onceden gorev almis baska bir kisiyi de ornek
gostererek bu kisi gorev basindayken markasinin New York Moda Haftasi’na katildigin
ancak gorevden ayrildiginda markanin New York Moda Haftasi’'ndaki defilelerinin de
sonlandigini sdylemistir (K2). Bu “yozlasma” iddialarin1 destekleyecek herhangi bir
sorusturma gergeklestirilmemis olmakla birlikte s6z edilen olaylar1 kamuoyunun
gozlemleyebilmesi moda profesyonelleri arasinda sektorel organizasyonlara karsi bir
giivensizlik yaratmakta ve organizasyonlara kuskuyla yaklasilmasina neden olmaktadir.
Organizasyonlardan kusku duyulmasiin diger bir nedeni hangi firmalarin ne i¢in ne
kadar 6denek aldigiin yeterince seffaf bir bicimde agiklanmamasi, proje kapsaminda

hangi firmalarin fuarlara katilacaginin belirsizlik tagimasidir:
K1: Kiiratdrel bir sey yapmuyorlar, kiirator gibi bir seyleri yok, isteyen herkes katilabiliyor.
Ornegin, X Premier Vision’a gitmek istiyor, 300°den fazla {iyesi var; kiiratrel bir durum soz
konusu degil, en iyileri se¢iyorlar.

Bu alintidaki “en iyiler” tanimlamasi kusku dogurmakta ve moda kamuoyu
tarafindan bu secimin nasil yapildigi anlasilamamaktadir. Sektorel organizasyonlar
tarafindan desteklenen uluslararasi bir etkinlikte stil danigmanlig1 yapmuis bir tasarime1 bu
kugkuyu soyle dile getirmistir:

K22: A’daki sovda on marka i¢in stil danigmanlig1 yaptim. Ama bence bu on marka en iyiler
degildi, ama, bana gore, kendi kendime neden sadece on marka diye sordum. Neden sadece
on markay1 segtiklerini anlamadim. Anlamiyorum. Ama bence bazi markalar i¢in bu iyi
¢linkii X, Y onlar fuarlara gotiiriiyor, dergilerde yer almalarini sagliyor ama bence, bu benim
isimde, benim markamda bir degisiklik yapmiyor. Ama, bana ihtiyaglart oldugunda, onlar
icim her zaman ¢aligabilirim.

Moda kamuoyunda sektorel organizasyonlara karst duyulan kusku sadece
organizasyonlarin  etkinliklerini  disarindan  izleyenlerle snirli  degildir, bu
organizasyonlarla proje bazli caligmalar yiiriiten profesyoneller de bu kuskular
paylasmaktadir. Bu nedenle, sektdrel organizasyonlarin giliven tazelemesi, se¢im

kriterlerini seffaflagtirmalar1 ve belirli temalar g¢ercevesinde kiirasyon yonii giiclii

etkinliklerle izler kitlenin karsisina ¢ikmalar1 gerekmektedir.
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Sektorel organizasyonlarla ilgili diger bir sorun da meslek birliklerinin maddi
desteginin yurtdist fuar katilimi ile sinirlt olmasi, bu destegin de uluslararasilagsma
girisimlerini belirli bir noktaya getirmis firmalara sunmasidir. Bir etkinlik organizatorii
en basta sektorel organizasyonlarin yaptigl ise inanmadigini, organizasyonlara giiven
duymadigini belirtmis, ardindan organizasyonlarin sadece yurtdis1 fuarlari destekledigini
bunu da birligin devletten destek almaya devam etmesini saglamak i¢in yaptigini
sOylemistir (K32).

Son olarak, katilimcilar baglangic asamasindaki isletmeler i¢in meslek birliklerinin
islevsiz oldugunu, bu isletmelerin iiyelik aidatlarin hatta etkinlik ticretlerini karsilayacak
giicleri olmadigini soylemislerdir (K20, K21 K22).

Yapilan analiz sonucunda Brezilya moda sektoriindeki mesleki orgiitlenmede kimi
sorunlar oldugu goriilmiistiir (Bkz. Sekil 5.25). Bu sorunlarin en onemlisi sektorel
organizasyonlara karst hissedilen giiven eksikligidir. Gliven eksikligi moda
profesyonellerinin bu organizasyonlara kugku ile bakmalarina yol agmaktadir. Destek
kriterlerinin seffaf olmamasi bu kuskuyu derinlestirmekte yani sira desteklenecek
firmalarin belirli bir kiirasyona tabi tutulmamasi Ustiinde uzlasilmig bir gorsel dil
yaratilmasini zorlagtirmaktadir. Ayrica, baslangic asamasindaki firmalar i¢in meslek
birliklerine katilimin maliyetli olmas1 ve birliklerin bu firmalara bir sey vaat etmemesi
baslangi¢ agamasindaki firmalarin bu platformlarda daha deneyimli iiyelerle bir araya

gelerek bilgi aligverisinde bulunmasina engel teskil etmektedir.

eKaynaklari
Cikar paylasmama
Catsmasi  eSektorde kararsizlik
yaratma

/

N

Kapsayici
Olmama

Mesleki Seffaf  Giiven eksikligi

s Olmama eKiirasyon eksikligi
Orgltlenme y g

eDesteklerin kisith
olmasi

e Uyelik maliyetleri

Sekil 5.26. Mesleki orgiitlenme ile ilgili sorunlar
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5.2.1.2. Tasarim/Markalama boyutu

Tekstil ve hazir giyim endiistrisi diinyanin en eski endiistrilerinden biri olmakla
birlikte tasarim ve iiretim siiregleri gz Oniine alindiginda en ¢ok uluslararasi degis
tokusun yasandig1 dolayisiyla en kiiresel endiistrilerinden biri olarak tanimlanmaktadir
(Gereffi, 2010, s. 2). Kiiresel tekstil ve hazir giyim endiistrisinde tasarim ve markalama
faaliyetleri genellikle gelismis iilkelerde bulunan kozmopolitan kentlerde yapilirken
iiretim gelismekte olan iilkelerde gergeklestirilmektedir (Aspers, 2010, s. 189).

Uretimin gelismekte olan iilkelere kaydirilmasi bu iilkelerdeki diisiik isgiicii
maliyetleri, iilkelerin sundugu kimi imtiyazlar, sektdre girmek gorece daha az yatirim
istediginden {tilkedeki is adamlari i¢in cazip bir yatirim firsatt olmasi gibi nedenlerden
ileri gelmektedir (Palpacuer vd., 2005, s. 2). Tekstil ve hazir giyim sektoriinitin sagladigi
isttihdam ve ihracat olanaklar1 ve yarattigi katma deger bakimindan gelismekte olan
iilkeler i¢in lokomotif bir sektdr oldugu yoniinde fikir birligi vardir (Cetin ve Ecevit,
2008, s. 117; Keane ve Velde, 2008, s. 7; Yiicel, 2010, s. 228). Ote yandan, gelismekte
olan iilkelerde kiimelenen tekstil ve hazir giyim endiistrisi kotii calisma kosullari, cevreye
verdigi zarar (Cline, 2012; Hoskins, 2015) ve kalkinmadaki katkisinin iiretimin daha ucuz
is gilicli olan yerlere kaymasi sonucu ortadan kalkma riski (Kim vd., 2010) nedeniyle
elestirilmektedir. Ayrica, 6zgiin tasarimlara ve satis aglarin1 genisletmeye yonelmeyen
endistrilerin kiiresel deger zincirine fason {iretici olarak katilmasi endiistrinin
gelismesinden ¢ok yerinde saymasina ya da gerilemesine neden olabilmektedir
(Rabellotti, 2003).

Markalama, tasarim ve pazarlama gibi katma deger iireten faaliyetler gelismis
iilkelerde yogunlasmistir ve bu durum da gelismekte olan {ilkelerin dezavantajli bir
konumda bulunmasina neden olmaktadir (Aspers, 2010, s. 189). Bu nedenle, gelismekte
olan tilkelerde artan uluslararasi rekabet kosular1 geregi moda sektoriiniin gelistirilmesi
ve sektorilin trettigi tiriinlerin katma degerini arttirilmast yoniinde devlet kurumlar1 ve
0zel kuruluslar tarafindan yatirimlar yapilmaktadir. Bu asamada da 6zgiin tasarim tiretme
ve markalama faaliyetleri basat alanlar1 olusturmaktadir (Som, 2011, s. 88). Ancak,
gelismekte olan iilkelerde bu alanlarda gesitli sorunlar bas gostermektedir.

Brezilya Orneginde, tasarim/markalama boyutunda karsilan sorunlar “gec
kalmishik”, “mesleki bilginin donistiiriilmesi” ve “kopyalama kolaycilig1” 6gelerini

kapsamaktadir. Ancak, pek ¢ok gelismekte olan moda sisteminde benzer sorunlarin bagka
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farkli neden ya da kosullarda ortaya ¢iktigt ve farkli stratejiler gerektirdigi

diisiiniilmektedir.

5.2.1.2.1. Geg¢ kalmishk

Dordiincii boliimde moda kavrami ve olgusu bagliginda ele aliman modanin
olgusunun ortaya ¢ikmasi ve bunun Avrupa ile iliskilendirilmesi konusunda burada
kisaca tekrar deginmemiz gerekmektedir. Yakin donem kiiltiirel calismalarda modanin
bir kavram olarak biitiin toplumlarda gézlemlendigi iddia edilmektedir (Craik, 1993;
Cannon, 1998; Jansen ve Craik, 2016; Kaiser, 2012; Riello ve McNeil, 2010;); buna
karsin, sistematik ve kurumsal bir olgu olarak modanin ortaya ¢ikmasi Ronesans
Italya’sma ve sonrasinda Fransa’ya dayandirilmaktadir (Arnold, 2006, s. 6; Davis, 1997,
s. 72-73; Wilson, 2003, s. 16; Kawamura, 2016, s. 79). Bu donem, denizcilikteki
teknolojisindeki gelismeler ve yeni ticaret yollarinin kesfedilmesi Bati’nin Dogu’ya
biiyiik bir ilgi duymasina neden olmus, aynt donemde Dogu’nun zenginligi koloniciler
tarafindan Batiya tasinmistir. Ticaretle zenginlesen sehir burjuvazisi ve aristokrasi
arasindaki statii savasi giysilerin zenginligi ifade aracina doniismesine yol agmis, boylece
sosyal smiflar zenginliklerini siirekli yenilenen giyim tarzlar ile sunmaya baslamigtir.
Boylece dongiisel olarak yeniliklerin icat edilmesi ve yayilmasiyla tanimlanan Batili
moda anlayis1 goriiniir olmustur (Hollander, 1993; Wilson, 2003). Ote yandan, bu
donemde Dogu’nun sadece zenginligi Bati’ya taginmamis bununla beraber Dogu
hammadde, ucuz is giicii kaynag: ve fethedilip ehlilestirilmesi gereken sonsuz bir diyar
haline gelmistir (Kaiser, 2012). Bu nedenle, kurumlasmis modern moda olgusunun
kaleleri olarak goriilen Paris, Milano, New York ve Londra gibi kentlerin moda mega-
kentlerine doniisme siirecleri somiirgecilik tarihinin de bir pargasi olarak ele alinmaktadir
(Entwistle, 2000, s. 212).

Diger yandan, diinya medyasinin biiyiik bir kismini elinde bulundurma ve
denetleme imkan1 diinya moda sahnesini belirleme giiciinii de beraberinde getirmektedir
(Hoskins, 2015). Ornegin, Milano’nun modadaki iistiinliigii, 6zellikle erkek giyimdeki
basarisi, bir dénem Hollywood’un film sektdriinii elinde bulunduran italyan yapimcr,
yonetmen ve oyunculardan ayri diisliniilemez (Gibson, 2006). Diger kentlerle birlikte
New York’un da 20. yiizyilin baslarinda bir moda kenti héline gelmesinde Amerika

Birlesik Devletleri’nin politik ve ekonomik olarak gli¢lenirken diinyaya yayimn yapan
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medya kuruluslarin ortaya ¢ikmasinin ve iilkede zengin bir iist sinifin olusmasinin pay1
biiytiktiir (Gilbert, 2006).

Somiirgeciligin ve medya sahipliginin giicii géz oniine alindiginda, somiirgecilik
gecmisine sahip olmayan ya da kendileri bizzat somiirge konumunda bulunmus olan
iilkelerin moday1 bir tanitim ve goriiniirlik enstriimani olarak kullanmadaki yariga
oldukca ge¢ basladiklarinin akilda tutulmasi gerekmektedir. So6zii edilen ge¢ kalmiglik
Brezilya i¢in de istisna degildir. Brezilya, Portekizlilerin kitaya ayak bastigi 1500°1i
yillarin basindan Portekiz saraymin Fransiz akinlari nedeniyle Brezilya’ya tasindigi
1800’1l yillarin basma 300 yili askin bir siire boyunca Portekiz kolonisi olarak var
olmustur. 1700’11 yillara kadar yerel halka yetecek kadar tiretim yapildig1 bilinmektedir;
1700’lerin ikinci yarisinda Portekiz yonetimi kole giysileri yapmak ve paketleme
materyalleri liretmek i¢in kullanilanlar disinda iilkede tekstil {iretimini yasaklamis, bu
yasak sarayin Brezilya’ya taginmasina kadar stirmiistiir (Andrade ve Root, 2010, s. 422).
19. yiizyilin baslarinda, sarayin Brezilya’ya tasinmasinin ardindan iilkede tekstil tiretimi
yeniden baglamig ancak iilke i¢indeki iiretim fakirler i¢in giyim iirlinleri iiretmeye devam
etmis, {ist siniflar ise giysilerini Fransa ve Ingiltere’den ithal etmeye baslamistir (Neira,
2011). Buna ragmen, 19. yilizyilin ikinci yarisinda sayica artis gosteren pamuk
plantasyonlar1 ve dokuma fabrikalar1 Brezilya’da tekstilin endiistrilesmesinin ilk
basamaklar1 olarak kabul edilmektedir (Stanley, 1952; Neira, 2011). Yine de bu
donemdeki giysi tiretimi kiiglik atdlyelerde, olduk¢a kisithi bir bi¢imde ve sarayin
denetimde gerceklestirilmistir.

Bu donemde alt siniflar iilke igindeki kiiclik atdlyelerde iiretilen islevselligin 6n
planda oldugu giysileri giyerlerken {ist siniflar 19. yiizyilda Bat1 diinyasinda begenilerin
ve sikligin merkezi (Lipovetsky, 1989) olarak kabul edilen Fransiz tarzlarmi takip
etmektedirler. Fransiz begenilerinin Brezilya’da yayginlagsmasinin en dnemli nedeni,
politik bir hamle olarak Portekiz Kral1 6. John’un kiiltiirel ortami belirleme ve degistirme
becerisi olan, Napolyon yoOnetimi karsiti Fransiz ressamlari, miizisyenleri, mimarlari
kisacas1 sanat ve tasarim diinyasindan pek c¢ok yaratici kisiyi Brezilya’ya davet etmis
olmasidir (Leitao, 2007, s.61). Brezilya’daki ilk Fransiz giyim magazas1 1830°da Rio de
Janeiro’da acilmistir, 1874’te Fransiz kitapevleri Rio de Janeiro’ya Fransa’dan moda
dergileri ithal etmeye baglamis (Durand, 1988); boylece yerel basinin ve Avrupa’dan ithal
edilen moda dergilerinin Fransiz tarzlarinin Brezilya’nin iist smiflar1 arasinda

yayginlasmasinda 6nemli bir islevi olmustur. Yine bu donemde Fransa Brezilya’nin
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kiiltiirel ortam1 ve kadin modalart iistlinde baskin konumdayken, pamuklu kumas,
gomlek, ceket ve ayakkabi gibi basit giyim iiriinlerinin 6nemli bir kismu1 Portekiz kral1 6.
John’un yaptig1 anlagmalar sonucunda Ingiltere’den ithal edilmektedir (Andrade, 2005);
dolayisiyla, Ingiltere de giindelik giyimi ve erkek modasini belirlemektedir. Brezilya’nin
bagimsizligmi ilan etmesiyle Ingiltere Brezilya moda diinyas: iizerindeki etkisini
kaybetse de Fransa bu tistlinliigiinii 1970’lere kadar siirdiirmiis, ayrica 1940’larda Birlesik
Devletler’den ithal edilen popiiler kiiltiir iiriinlerinin etkisiyle Amerikan modalar1 ve
yasam tarzlar1 da iilkede {ist siniflar tarafindan taklit edilmeye baslamistir (Bonadio ve
Guimares, 2010).

1950’lerde ulusal bir moda yaratmak i¢in ¢esitli girisimlerde bulunulmus olsa da
bunlar ¢ok ciliz kalmis; Brezilya modasinda ulusal uyanis 1970’lerde yasanmistir. Bu
donemde, Brezilya modasinin Avrupa modasindan nasil farkli kilinabilecegine ve
Brezilya’nin 6zgiin yanlarinin moda araciligiyla nasil vurgulanabilecegine dair bir dizi
tartisma yiiritiilmiistiir. Bu tartismalar ¢ercevesinde Brezilyali iinli moda tasarimcisi
Clodovil Hernandez Brezilyali kadin bedenini, Brezilya’nin kiiltiiriini, flora ve faunasini
yansitan motifler ve kaliplar iiretmeyi dnermistir (Ribeiro, 1972, s. 3-6). Yine, 1970’lerde
Brezilyali moda tasarimcilar1 uluslararast moda sahnesinde goriiniir olmaya baslamis,
ddnenim {inlii moda tasarimcis1 Denner Pamplona New York’ta diizenlenen Altin igne
(Golden Needle) isimli yarismada 6diil almasi iizerine Chirstian Dior moda evinden
tasarimci olarak davet almistir (Gies, 2010). 1970’ler Brezilya yiiksek modasinin'? resmi
olarak basladig1 yillar olarak kabul edilmektedir; yani, Fransa’dan yaklasik yiiz y1l sonra.
Ancak, giincel bir Brezilya modasinin ortaya ¢ikmasi, Sao Paulo’nun bir moda kenti
olarak hakkinin teslim edilmesi ve Brezilya’nin uluslararasi moda sahnesinde varliginin
kabul edilmesi i¢in 20 y1l daha beklemek gerekecektir.

Bu arastirmanin katilimcilart giincel Brezilya modasinin 1990’larda ortaya
ciktigini, bundan 6nce iilkede kok salmis olan bir moda kiiltiiriiniin bulunmadigin
vurgulamiglardir. Brezilya’daki moda kiiltiirii agisindan 1990’lar ve Oncesini
karsilagtirmasi istendiginde bir katilimei, bu donemden 6nce moda adina sadece

Rhodia’nin 1970’lerde diizenledigi defilelerin oldugunu anlatarak s6ze baglamistir:

2Buradaki yiiksek moda ifadesi, Fransa Moda Federasyonu tarafindan iiyelik sartlar1 belirlenen ve
diinyadaki yiiksek moda standartlarini belitleyen haute couture ile karistirilmamalidir. Buradaki ifade,
Brezilya’nin kendi moda sistemi i¢inde yer alan, genellikle kisiye 6zel gece kiyafetleri {ireten ve bir moda
tasarimcist olarak tinlenen tasarimcilart kapsamaktadir.
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K4: Burada gergek bir takviminiz yoktu. Bazi blucin, evet blucin markalari vardi, sadece
bu. Ve Rhodia’nin diizenledigi baz1 defileler. Rhodia’y1 biliyor musun? Cok ulusu bir sirket.
Yani, sadece Rhodia’nin yaptig1 bazi defileler vardi ¢linkii Brezilya’da iplik satmak
istiyorlardi bu yiizden bu ipliklerin nasil kullanilabilecegini gosteren bazi defileler
diizenlediler. Bu tip defileler 1970’lerin ortasinda basladi. Ve evet dedigim gibi bikinilerimiz
ve blucinlerimiz vardi. Tamam, bunlardan ¢ok para kazanildi ama gergek tasarimcilarimiz,

moda tasarimcilarimiz yoktu.

Rhodia, Fransiz mengeli bir firmadir ve sozii edilen defileleri diizenlemesindeki
amag Brezilya pazarina cazip gelecek tanitimlarla tirettigi elyaflari bu pazara satmaktir.
Bu da gostermektedir ki, Brezilya modasinin kurucu 6gelerinden biri olarak kabul edilen
Rhodia defileleri Fransiz menseli bir sirket tarafindan olusturulan bir “Brezilyalilik imaj1
etrafinda Brezilya pazarina hitap etmektedir. Bu noktada, ulusal bir moda sisteminin
insasindan s6z etmek zordur. Ancak, 1990’lardan 2000’lere ve giinlimiize gelen siirecte
Brezilya kendi moda sektoriinii ve bu sektorde yer alan aktorlerini yaratmistir. Bir
tasarimc1 moda bilincinin ve “gercek” moda tasarimcilarinin 1990’larda otaya ¢iktigini

vurgulamistir:

K22: Bence Brezilya’da moda bilinci 1990’larda olustu. Kronolojik olarak moda haftasi
1990’1arda bagladi. Ve bundan 6nce pek ¢ok markamiz vardi, blucin markalari, bikiniler ama
bir moda bilincimiz yoktu. Bunlar sadece giysiydi. Ama Brezilya’daki yeni tasarimcilarla

pazarin daha organize bir hal aldigim gériiyorum.

1990’larda moda iiriinlerinin tilkeye girmeye baslamasiyla katma degeri yliksek
uriinler iiretme gerekliligi ortaya c¢ikmig, firmalari ihracat politikalar1 ve stratejileri
gelistirmeye, uluslararast moda pazarina hakim moda uzmanlari ile birlikte caligmaya ve
iiriinlerini uluslararast moda ve tekstil fuarlarinda sergilemeye zorlamistir (Rocha vd.,
2009, s. 543). Bununla beraber, 1990’larda moda sektoriiniin farkli alanlarinda pek ¢ok
gelisme yasanmis, Brezilya’nin ilk moda gazetecileri ve moda arastirmacilar1 ortaya

cikmistir:
K4: Burada Vogue, Elle, Claudia gibi dergiler vardi. Cok fazla dergimiz yoktu ama bazi
uluslararasi ve ulusal dergiler vardi. Ve gazetelerde bir couture boliimii'? vardi. Bu dénemde,
gergek moda gazetecileri ortaya ¢ikmaya bagladi. Yani, ben de bu donemde bagladim. Ben

ve benim yasimdaki diger gazeteciler.

3Ust siniflara hitap eden, moda tasarimcilarinin yaptigi cok az sayida ve kisiye ozel olarak iiretilen

giysilerin ele alindig1 gazete bolimii.
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Yukarida gorligmesinin bir kismi alintilanan moda gazetecisine neden moda
gazeteciligine yoneldigi soruldugunda patronun bakisi ile moda gazetecisi oldugunu,
s0zii edilen donemde moda iilkede popiilerlesmeye baslamasina karsin moda gazeteciligi
ile ilgili bir egitim programi olmadigindan gazetelerin kiiltiir sanat ve ilgili boliimlerinde
gorev yapan gazetecilerin moda boliimlerine yonlendirildigini sdylemistir. K4 bunun tek
ornegi degildir, baska bir katilimc1 Sao Paulo’nun yiiksek tirajli gazetelerinden birinde
kiiltiir servisini yOnetirken gazete yOnetiminin istegi lizerine moda yazilari kaleme
almaya baslamis (K30), bir diger katilime1r ekonomi yazarligindan moda yazarligina
geemistir (K32). Ayni donemde, ulusal televizyonlarda da moda ile ilgili programlarin
sayist artmugtir. 1990’ lar Brezilya’da ulusal basinin moday1 gérmezden gelemeyecegi bir
ortama sahitlik etmistir. Bunun en Onemli nedenlerinden biri de Sao Paulo Moda
Haftasi’nin ilk versiyonu olarak bilinen Phytoervas Fashion’in (PF) dogusudur. PF
aslinda bir kozmetik firmasi olan Phytoervas’in geng tasarimcilarin defileleri araciligiyla
driinlerini tanittig1 bir tanitim etkinligidir; ancak, katilimcilar tarafindan giincel Brezilya

modasinin mihenk tasi olarak anilmaktadir:

K6: [Phytoervas Fashion’a] basladigimizda sene 1996 idi. [...] Her sey harika idi,
Brezilya’da moday1 yeniden organize ettigimiz zamandi, yeniden diizenlemek degil bundan
ziyade diinyanin yaptig1 gibi yaptigimiz zamandi. Ve o zamanalar diinyanin her yerinde bir
moda patlamasi vardi. Ve burada da olmasi gerekiyordu ve diyecegim o ki harikaydu. [...]
Ciinkii insanlar bunu burada ¢ok diizensiz bir bicimde yapiyordu. Yani demek istedigim o
donemde moda haftasi diizenlemek biitiin sektdrlere yardim edecek bir ¢izelge, zaman
cizelgesi olusturmak demekti ve etkinlik bir¢ok insana, geng tasarimciya yardim etti, basinin
ilgisini Brezilya’ya ¢ekmeyi sagladi.

K4: Phytoervas isimli deneysel bir moda etkinligi ile basladik. Etkinlik sadece yeni markalar
icindi ve Paulo Borges ve Cristiana Arcangeli tarafindan diizenleniyordu. Sanirim ii¢ y1l
kadar siirdii. Ve sonra, Paulo Borges kendi moda haftasii diizenlemeye basladi, once
Morumbi Moda Haftasi ¢iinkii Morumbi Aligverig Merkezi ile bir anlasma yapmusti, ardindan

Sao Paulo Moda Haftas!. Bizim icin, Brezilya modast neredeyse bu donemde baslad.
PF’nin ulusal ve bir kisim uluslararasi basinin ilgi odagi haline gelmesi etkinligin
biiyliyerek Sao Paulo Moda Haftasi’na doniismesini saglamistir. PF’nin yaninda yakin
tarihlerde Rio de Janeiro’da sonradan Rio Moda Haftasi’na doniisecek olan Barra Style
(Leitao, 2007, s. 119) ve Sao Paulo’da Andre Hidalgo 6nderliginde geng¢ tasarimcilari
desteklemek amaciyla Yaraticilar Evi (Casa de Criadores) diizenlenmeye baslamistir.
Modaya yonelik bu artan ilgi akademide de karsiligini bulmus, moda akademisyenler

tarafindan gegerli bir aragtirma alani olarak goriilmeye baglamistir:
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Ké6: Cok 6nemli bir sey var. Bu dénemde [1990’larn ikinci yarisi] Lipovetsky’nin The
Empire of Fashion’in1 okudum ve sonrasinda “Aman Allah’im!, moda hakkinda arastirma
yapabilirim,” dedim. Bilirsin, bu tip seyleri psikoloji ve felsefe diislinerek arastirabilecegimi
sOyliiyordu ¢linkii ben Brezilya’daki ilklerden biriydim, ben, bu donem bizler, farkli

alanlardan gelen ilk moda arastirmacilartydik.
1990’larda yasanan baska bir gelisme de tasarimcilarin iirlinlerini tiiketici ile
bulusturabilecekleri ve bir araya gelebilecekleri Mercado Mundo Mix isimli panayir
benzeri bir etkinligin organize edilmesidir. Bu etkinlikte {riinlerini sergileyen
tasarimcilarin bir¢ogu sonrasinda sozii edilen moda etkinlerine katilmaya baslamis,
giincel Brezilya modasinda etkin konumlar edinmistir. Bir katilimc1 Mercado Mundo
Mix’in Sao Paulo Moda Haftasi’na katilan tasarimcilarin ilk bulusma noktast oldugunu
belirtmistir:
K13: 1990’larda bir sey olmaya basladi. Mercado Mundo Mix vardi, belki de bu modaya

dair bir seyler soyleyecek insanlarm, yeni seyler gosterecek insanlarin yeriydi. Onlar
Mercado Mundo Mix’teydi ve bdylece Sao Paulo Moda Haftasi dogdu.
Bir tasarimc1 Mercado Mundo Mix’ dair anilarini su sekilde anlatmaktadir:
K9: Ve bundan yaklasik yirmi sene dnce bagka bir sey oldu. Mercado Mundo Mix isimli bir
grup vardi, bir ¢esit pazar. Geng modaya yonelik bir pazar. Kendi markalart olan insanlarin
ya da aksesuar ya da cesitli gozliikler ya da baska tiir seyler yapan insanlarin geldigi ¢ok
giizel ve kiigiik bir yerdi. [...] Odeme yapmak zorundaydik ama Cumartesi ve Pazarlari bu
yerde kendi tirettigimiz giysileri satardik ama ¢ok giizel bir yerdi ¢linkii elektronik miizigin
basladig1 yillard1 bu yilizden orada bir siirii dj ve drag queen olurdu bu yiizden ¢ok neseli bir
yerdi ve Brezilya’da yeni modanin basladig1 zamandi ¢ilinkii kendi magazasini agacak parasi
olmayan insanlar giysiler iiretip orada satardi. Ben bdyle bagladim ¢iinkii bunun i¢in firsatim
oldu bundan sonra da kendi moda defilelerimi yapmaya basladim ve insanlar sevdi.
Goriildiigii gibi Brezilya’da kurumsallagsmis bir moda sisteminin yerlesmesi
1990’1ar gibi geg bir tarihte gerceklesmis, bu tarihe kadar sistemin aktorlerinin bir kismi
varliklarini stirdiirseler de bu dénemde bir araya gelmisler ve organize bir bigimde hareket
etmeye baslamislardir. Kurumlagsmasinin bdylesine gec bir tarihte gergceklesmis olmast
sistemin hala yapilanmamis ve kirilgan olmasi sonucunu dogurmustur. Bir birlik yetkilisi

Brezilya moda sisteminin Paris, New York, Londra ya da Italya’ya ile

karsilastirilamayacagini modanin Brezilya’da ¢ok yeni bir sey oldugunu sdylemistir:
K3: Buray1 Paris, New York, Londra ya da Italya ile karsilastiramazsmn. [...] Biz bebegiz.
Cok yeni, moda burada ¢ok yeni bir sey. Markalar1 konumlandirmaktan bahsettigimizde bile
yani yliksek moda markalarim, orta sinif pazarinda rekabet eden markalardan bahsediyoruz.

Yani daha isin bagindayiz.
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Diger katilimcilar da Brezilya moda sisteminin heniiz yapilanma asamasinda
oldugunu dogrulamistir (K1, K2, K4, K12, K13, K15, K30, K32). Bir moda tasarimcist
Brezilya’da moda olgusunun yapilanma agamasinda olmasinin Brezilya’ya 6zgii bir moda
kimliginin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir:

K22: Bence Brezilya’nin ruhu heniiz yapim asamasinda. Ben Brezilya modasinin renkler ve
tekstil baskilarindan olustuguna inanmiyorum, ben boyle diigiinmiiyorum, ama evet bu
renkler, tekstil baskilart yumusak giysiler olabilir ama kimlik hala yapim asamasinda ¢iinki
moda burada heniiz ¢ok genc. Yani, Brezilya modasi icin Italya terziliktir, Antwerp
yapisokiimdiir gibi bir sey demek i¢in ¢ok erken. Brezilya’da bu hala yapilanan bir sey.
Bence, ortaya ¢ikanin ne olacagini anca gelecek yiizyil gorecegiz.

Bununla beraber, baz1 katilimcilar ge¢ kalmisligi koloni ge¢misi ile agiklamis ve
Brezilya’da Avrupa’dan gelen iiriinlere 19. yiizyilda ve 20. ylizyiln ilk yarisinda oldugu
gibi hayranlikla bakildigin1 s6ylemislerdir:

K17: Bence Brezilya modasi Brezilya’nin kolonilestirilmis insanlarimin bir yansimasi. Yani,
Brezilya modasinin kimligi. Bence, hala ¢ok genciz. Bence, bu yurt disinda yapilan seylerden
¢ok etkileniyoruz ¢ilinkii bu 6nceden insanlarin istekleri dogrultusunda sekillendirilmis. Ve
insanlar hala her seyin disaridan gelmesini istiyorlar. Bence Brezilyalilarda bu zihniyet, bu
disardan ne gelse buradakinden iyidir diyen kolonize edilmis zihniyet var.

Bagka bir katilimci bu durumu ormanda yasama metaforu ile agiklamistir:

K2: Ben diyorum ki, sanki biz sanki hala ormanda yasiyoruz ve sonra insanlar Avrupa’dan
geliyor ve yanlarinda Prada’yi getiriyorlar. Sonra hep beraber alkis tutuyoruz. Ciinkii bizde

bu, bu moda kiiltiirii yok. Bu her zaman giildiiren bir saka.

Bir birlik yetkili de koloni ge¢misinin ve Avrupa hayranliginin Brezilya
modasinin yeterince kok salamamasina neden oldugunu, Brezilya’da sektoriin riizgar

nereye eserse oraya savruldugunu sdylemistir:
K12: Iste, hizli moda, simdi gor simdi al, durmadan yeni bir seyler oluyor ve derin koklerimiz

olmadigindan dolay1 biz sadece riizgara kapilip gitmek istiyoruz.

Toparlayacak olursak, Brezilya’da kendine ait bir moda anlayisi gelistirme
girisimleri 1950’lerde bas gdstermis ancak bu girisimler bu donemde ciliz kalmstir.
1970’lerde yeniden ulusal modaya yonelik bir uyanis yasanmis, bu donemde Brezilya’nin
sayil1 yiiksek moda tasarimcisi uluslararasi iine kavusmustur. Ancak, Brezilya’da giincel
bir moda sisteminin ortaya ¢ikmasi 1990’lar gibi gec bir tarihte gergeklesmistir. Bu
donemde moda sisteminin aktorleri daha organize bir hale gelmis, katilimcilarin
glinimiizde “hala yapilanma siirecinde” olarak tanimladiklart moda sistemini
olusturmuslardir. Ancak, Brezilya’nin koloni ge¢misi iilkede moda kiiltiiriiniin

gelismesini ve moda sisteminin olgunlagmasini olumsuz yonde etkilemis, bu ge¢mise
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dayandirilan Avro-Amerika hayranligi Brezilyali markalarin degersiz gorildiigi bir
zihniyet yaratmistir. Bu durumun Brezilya 6rnegi ile sinirli olmay1p diger gelismekte olan
iilkelerde de benzer zihniyetlerin varliginin gézlemediginin alt1 ¢izilmelidir (Essoussi ve

Merunka, 2007, s. 410).

5.2.1.2.2. Mesleki bilginin déniistiiriilmesi

Mesleki bilgi, bir meslegi icra etmek i¢in gerekli pratik ve teknik bilgi olarak
tanimlanmaktadir (Bathmaker, 2012, s. 87). Mesleki bilginin kazandirilmasi giiniimiizde
mesleki egitim kurumlarinin baslica amaci olmakla birlikte mesleki bilgi edinimi
meslegin icra edilmesi siiresinde de devam eden ve bitmeyen bir siirectir (Sagocak vd.,
2013, s. 14). Gliniimiiz bilgi ¢aginda, sektorlerdeki siirekli ve hizli degisim edinilen bilgi
ve becerilerin yenilenmesini ve kisilerin yasam boyu Ogrenmeye adapte olmasini
gerektirmektedir (Garda ve Temizel, 2016). Ayrica, 6zellikle moda gibi yaraticilik ve
yenilik¢ilik beklenen alanlarda mesleki bilginin baglamsal bir bicimde kullanilmasi,
baglamsal bilgiye doniistiiriilmesi gerekmektedir. Baglamsal bilgi, sosyal bir baglamda
iiretilir ve bir yerden diger bir yere kolayca aktarilamaz (Aspers, 2010, s. 196). Ornegin,
kiiresel moda egilimleri genel bir bilgiyken, bu egilimlerin anlagilmas1 ve hedef pazarlara
gore yorumlanmasi bu siirecte de rakiplerin yorumlama becerilerinin analiz edilip 6zgilin
iriinlerin iiretilmesi mesleki bilginin belirli bir baglam i¢inde kullanilmasini dolayisiyla
doniistlirtilmesini gerektirmektedir.

Geg kalmighigin getirdigi daha genis bir ¢ercevede ele alinmasi gereken sorunlardan
biri de mesleki bilginin doniistiiriilmesi sorunudur. Moda sektoriiniin gec¢ bir tarihte
yapilandig1 ve organize oldugu iilkelerde sik¢a karsilasilan sorunlardan bazilar1 sektore
yonelik egitim veren kurumlarin ¢ok ge¢ ortaya ¢ikmasi, sektoriin teknoloji transferini
gerek telif ve patent yasalarindan gerek sermaye yetersizliginden gerekse de transfer
edilen teknolojiyi kullanacak kalifiye eleman bulamamaktan dolay1 gerceklestirememesi
ve tutarli, uzun vadeli markalama stratejilerinin gelistirilememesidir. Bunun yaninda
Brezilya gibi sosyoekonomik esitsizligin ¢ok yiiksek oldugu iilkelerde zanaatta dayali
iretim yapan {reticiler ve tasarimcilar arasindaki bilgi a¢ig1 ayr1 bir sorun
olusturmaktadir.

Brezilya’da kurumsal moda tasarimi egitimi 1960’lar gibi ge¢ bir tarihte
baglamistir. Bu tarihten Once alana ilgi duyan kisiler mesleki bilgilerini aile

biiyiiklerinden, ¢iraklik yaparak ya da yurt disinda egitim alarak edinmislerdir (Aguiar,
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2015, s. 3). Yurtdisinda moda tasarimi egitimi almaya giden ilk tasarimci 1952 yilinda
Paris’te egitim alan Rui Spohr’dur (Pires, 2002, s. 2). Ulkede ilk moda tasarimi programi
ise giiniimiizde Brezilya’daki en iyi moda tasarimi programina sahip oldugu sdylenen
Santa Marcelina Universitesi’nde 1964 yilinda kurulmus olup dikis nakis egitimine
yoneliktir (Gibert, 1993, s. 175). Ancak, 1980’lere kadar giysi yapimi egitimi veren
kurumlar ¢ok azdir ve moda tasarimciligt bir meslek olarak insanlarin ilgisini
cekmemektedir. 1980’lerde modaya olan ilgi arttikga hem meslege yonelik kurs ve
programlarin sayist artmis hem de Rhodia donemin en {inlii moda tasarimi kursunu
acmustir (Gies, 2010). Bu kurs digerlerinden farkli olarak tasarima ve yenilik¢i iiriinler
iiretmeye yoneliktir (Aguiar, 2015, s. 4). ilk kurumsal moda tasarimi programi ise
1987°de Santa Marcelina’daki dikis nakis programinin doniistiiriilmesiyle kurulmus ve
giincel Brezilya modasinin 6nde gelen isimleri bu programdan mezun olmustur (Pires,
2002, s. 2). Bir birlik yetkilisi 1980°lere kadar {ilkedeki tasarimcilarin moda tasarimi

egitimi almamis olmasindan yakinmistir:
K3: Burada [Brezilya’da] moda tasarimi egitimi ¢ok ge¢ basladi. 1980’lere kadar egitimli

tasarimet yoktu. Hepsi kendini yetistirmisti.
Arastirmanin 40 yas iizerindeki katilimcilar1 da bir moda tasarimi formasyonuna
sahip olmadiklarint dogrulamislardir (K4, K9, K16, K17, K23, K29, K30, K32). Sozii
edilen katilimcilardan biri kendini de ic¢inde katarak donemin tasarimcilarinin moda

tasarimi formasyonu olmamasini bir sorun olarak nitelemistir:
K9: Iste bu kisilerden bircogu modayla ilgili egitim anlaminda herhangi bir sey yapmamusti.
Moda alaninda ¢alismryorlardi. Fabrikada ¢alismamislardi, baglarda kendi atolyeleri bile

yoktu. Iste bence bu bir sorundu.

Alandaki mesleki egitimin ¢ok ge¢ baslamis olmasi, moda tasariminin kendi
kendine Ogrenilen, deneme yanilma yontemiyle icra edilen bir meslek olarak
algilanmasina neden olmus, sektoriin profesyonellesmesini geciktirmistir (Pires, 2002).
Belirli bir diizeydeki begeninin meslegi icra etmek icin yeterli beceriyi sagladigi
diistincesi pek cok kisinin sektore adim atmasina ve yukari da deginildigi gibi kisa bir
stire icinde ellerindeki sermayeden olmalarina dolayisiyla kaynaklarin israfina neden
olmaktadir (Augiar, 2015, s. 5).

Moda sektorii giiclii bir mesleki bilgiye sahip olmanin yaninda deneyimi ve bunlara
ek olarak tasarimcilarin kendilerini stirekli giincel tutmasini, kiiltiirel ve sanatsal
yonlerden donanimli olmasint gerektiren bir sektordiir. Brezilya’da 2000°1i yillarda bu

eksiklik fark edilmis, moda tasarimi programlarinin miifredatlar1 giiniin sartlarina gore
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egitimle ilgili bakanliklarca diizenlenmistir. Ulkede dogrudan zanaat egitiminin yaninda
tekstil teknolojisine yonelik egitim veren kurumlarla birlikte moda tasarimi egitimi veren
toplam 147 egitim kurum bulunmaktadir. Bu say1 ile Brezilya diinyada en ¢ok moda
tasarimi  programi bulunan iilkelerden biri haline gelmistir (K3). Brezilyal
akademisyenlerin odaklandig1 konular iki ana baglikta toplanabilir. Bunlar yerel bilginin
ulusal yiiksekdgrenimde kullanilabilir hale getirilmesi ve siirdiiriilebilirliktir. Brezilya’da
iilkenin kendi moda-tekstil dinamiklerine yonelik yapilan biitiin ¢caligmalar 6grencilerin
egitim hayatlar1 boyunca ve sonrasinda kullanabilecekleri egitim materyallerine
donistiiriilmektedir. Arastirmacilarin = yaptiklar1 ¢aligmalar, kendi kurumlarinda
kullanilmakta ve yerel bilgiyi 6grencilere aktarmanin etkin bir yolu olarak islev
gormektedir. Boylece 6grencilerin mesleki kazanimlarinda yerel kavramlarin yer etmesi
saglanmakta, iilkedeki moda evrimini arastirmalarint ve belgelememelerini tesvik
etmektedir. Bu da Ggrencileri iilkenin gelisimine yabanci kilmamakta, onlara hem
modanin akademik diinyasinda hem de moda egilimi ¢alismalar1 alaninda bir kariyer
sunmaktadir. Yam sira, mesleklerinin tarihsel ve mevut durumunu ve ciddiyetini
kavramalarini, gergekgi veriler ile hareket etmelerini saglamaktadir.

Akademik etkinlikler de Brezilya’da moda ve tekstil tasarimina yonelik mesleki
egitimin 6nemli bir ayagidir. Ornegin, 2005 yilinda kendini moda ¢alismalarina adamis
on akademisyen tarafindan iilkedeki moda egitimi hakkinda goriis aligverisi yapmak i¢in
Brezilya Moda Kolokyumu diizenlenmeye baslamistir. Etkinligin ikinci yilinda
Brezilya’da moda tasarimi egitimi veren kurumlara yonelik bir oturum organize edilmeye
basglanmis ve kurumlarin bilgi paylasimmi Onceleyen bir platform olusturmak
hedeflenmistir. Bu olusum, hiikiimete moday1 Brezilya’nin kiiltiirel miraslarindan biri
olarak tanimasi i¢in baski yapmis, bunun sonucunda da Ulusal Kiiltiir Plani’nda moda
tasarimcilar1 da ekonomik kalkinmanin bir parcasi olarak yer almiglardir. Kolokyum ayni
zamanda, 2009 yilinda ABEPEM’in kurulmasini saglamistir. Dernegin amaci, moda
alaninda caligmalar yiiriiten arastirmacilari bir araya getirmek ve yeni projelerin ve is
birliklerinin dogmasina zemin hazirlamaktir. Bu gelismeler, cesitli akademik moda
dergilerinin yayimlanmasini saglamistir. Bunlardan biri “Dobra” isimli hakemli dergi
iken, bir digeri “Moda Brasil” isimli ¢evrimi¢i olusumdur. Dobra’da giincel akademik
caligmalar akademisyenlerin dikkatine sunulurken, Moda Brasil “Brezilyali Moda”
kavramimin ulusal ve uluslararas tiiketicilere ve basina tanitildigi bir platform islevi

gormektedir.
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Brezilyali moda arastirmacilar1 sadece Brezilya’da degil, kitadaki diger iilkelerdeki
akademisyenlerle de birlikte moda alanina yonelik c¢alismalar yiiriitmekte, Brezilyali
kimliginin yaninda bolgesel bir Latin Amerikali kimligi olusturmak ic¢in miicadele
etmektedirler. 2004 yilinda Brezilyali Celine Refosco ve Arjantinli Laura Novik
onciiligiinde gelistirilen Latin Amerika Kimlikler Cevrimi, Arjantin, Brezilya, S$ili,
Kolombiya ve Uruguay’dan moda alaninda ¢alisan akademisyenleri bir araya
getirmektedir. Inisiyatifin amaci, iilkeler arasinda bilgi ve Kkiiltiir paylasimi olarak
belirlenmis ve sozii edilen iilkelerden gelen akademisyenler birbirilerinin iilkelerinde
dersler vermek icin davet edilmislerdir. Bu etkinlik kapsaminda diizenlenen ¢alistay ve
seminerler bir hafta kadar siirmekte ve genellikle kiiciik sehir ve kasabalarda
yapilmaktadir. Etkinlikler bilgi paylasimini temel aldigi i¢in, diizenlenen seminer ve
caligtaylar sonucunda ortaya ¢ikan iirlinler sergilenmekte ve akademisyenler kendi
kiiltiirlerine ait bilgileri bagka bir iilkenin Ogrencileri ve yerel zanaatkarlari ile
paylagmaktadirlar.'*

2000’li yillarin  basinda Brezilya’da mesleki bilginin = olusturulmasina,
kazandirilmasina, yayginlastirilmasina ve siirdiiriilmesine yonelik pek c¢ok girisimde
bulunulmustur ve bu girisimler artarak siirdiiriilmektedir; ancak, moda tasarimina yonelik
kurumsal egitimin 18. yiizyilin ortalarinda Fransa ve 19. yiizyilin baslarinda ingiltere ve
Italya’da (Choi, 2011) ve 19. yiizyilin son ceyreginde Birlesik Devletler’de (Rantisi,
2004, s. 88) basladigi g6z Oniline alindiginda bir meslek olarak moda tasariminin
Brezilya’da ortaya ¢ikmasi ve gecerlilik kazanmasi epey geg bir tarihte gerceklesmistir
denebilir.

Mesleki bilginin doniistiiriilmesi konusunda karsilasilan bir diger sorun da kiiresel
moda pazarini kavramada firmalarin giiclik yasamasi ve bu pazara adapte olmakta
zorlanmalaridir. Firmalarin uluslararasilagma siireclerinde hedef pazarlarla kendi tilkeleri
arasindaki kiltlir farkliliklar1 hedef pazari taniyamamalarmma ve bu pazara yonelik
tasarimlar gelistirememelerine neden olabilmektedir (Aspers, 2010, s. 199). Ancak,
burada kiiltiirel farkliliklar sadece farkli bolgelerdeki topluluklarin yapip etmeleri
arasindaki farkliliklar olarak anlagilmamalidir. Bunun mesleki bilgiye doniik karsiligt
giincel moda bilgisinin iretildigi ve diinyaya yayildig1 Paris, Milano, New York ve

Londra gibi merkezlerdeki (Weller, 2007, s. 42) pazar segmentasyonu ve iilkenin pazar

“Brezilya’daki giincel moda tasarimi egitimi ve diizenlenen etkinlikler ile ilgili kismin yaziminda
yararlanilan kaynak i¢in bkz. Garcia (2012).
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segmentasyonu arasindaki farkliliklardir. Bir katilimcr Ingiltere ile Brezilya’y:
karsilastirarak Brezilyal: markalarin liiks segmenti olarak sundugu iiriinlerin ingiltere’de

sokak modasi olarak satildigini soylemistir:

K15: Brezilyal1 biitiin kii¢iik markalar, yani, Londra’da sokak modasi olarak satilan seyleri

liiks olarak satiyorlar.

Bagka bir katilimc1, Brezilya’daki tasarimcilarin moda segmentasyonunu nasil

yapacaklarini bilmemesinden yakinmaistir:
K1: Biz, burada, yiiksek modanin, hazir giyimin nasil birbirinden ayrildigini bilmiyoruz.
Bilmiyoruz. Giincel moday1, avangart1 burada nasil birbirinden ayiracagimizi bilmiyoruz.

Ticari olan nedir, minimalistik olan nedir?

Diger bir katilimc1 da Brezilya’da boliimlii magaza geleneginin oturmamis olmasi
yiizinden markalarin diinya standartlarina gore nasil konumlanacagini kestiremediklerini
sOylemistir:

K12: Brezilya’da bdliimlii magazalarimiz yok o yiizden [moda] sistem[i] boliimlere ayrilmis
degil. Marka bunu kestiremiyor. Ornegin elli tane markay1 ve tasarimciy1 alsan ve Beymen’e

gotiirsen ve onlara nerede konumlanmak istediklerini sorsan birbirinden ¢ok farkli yanitlar

alirsin ¢iinkii bunu nasil yapacaklarmi bilmiyorlar.
Ayni katilimci bunun ulusal pazarda markalar i¢in biiyiik sorunlar yaratmadigini
ancak yurtdisinda hedefledikleri kitleye ulagsmada sorunlar yarattigini belirtmistir:

K12: Yani, burada istedikleri hikdyeyi yaratabiliyorlar. Siiper tasarimci markalari olduklarini

15>

diistiniiyorlar ama Galeries Lafayette™>’e gittiklerinde herhangi bir denim katinda ya da

giincel moda katinda yer alabilirler ama asla bir tasarimer katinda yer alamazlar. Hatta
tasarimcilarin kendileri bile aradaki bu ayrimlar1 bilmiyorlar. Yani, burada da Paris’teki gibi
tasarimcilar arasinda bir hiyerarsi var ama bu yazili degil ve hi¢ kimse i¢in anlasilir bir durum
degil, benim igin bile.

Markalarin ulusal pazarda ve yurtdisindaki pazarlardaki konumlanmalar1 farkli
olabilse de yukaridaki katilimcilarin s6z ettikleri durum bunun &tesinde markalarin
yurtdisinda nasil konumlanabileceklerini  kestiremediklerini, dolayisiyla mesleki
bilgilerini buna gore doniistiiremediklerini gostermektedir. Bu durum da markalarin
stirekli tarz degistirmelerine, kalic1 bir tasarim anlayisi ve marka degeri yaratamamalarina

neden olmaktadir. Bir moda tasarimcisina ne tarz iirlinler tasarladigi soruldugunda “her

seyden biraz” yaptigini sOylemistir:

15 Galeries Lafayette, merkezi Paris’te bulunan ve iist segmentlere hitap eden iinlii bir boliimlii magazadir.
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K14: Ben markam i¢in $0yle koleksiyonlar sundum. Giinliikk giyimden biraz resmi giyime,
bazen plaj giyimden biraz yiiksek kaliteli resmi giyime, elbiseler falan. Iste bdyle bir her
seyden biraz olan genel bir marka.

Bir katilimci1 Brezilya’da markalarin  durmadan  tasarim  anlayislarim

degistirdiklerinden yakinmistir:
K1: Burada [Brezilya’da] markalarin ¢izgisel bir anlayisi yok, benzer seyler yaptiklar bir
rota izlemiyorlar, durmadan degisiyorlar, durmadan degisiyorlar.
Bagka bir katilimc1 da bunu dogrulamistir:

K30: Bir koleksiyonda olan sey digerinde olmuyor, ayni tasarimci yaptyor bunu. Ayni

tasarimci tutarli davranmiyor.

Aynt  katilmer  bu  durumun  tasarimcilarin kendilerini  yeterince
gelistirmemelerinden kaynakladigini sdylemistir:

K30: iste sana dedigim gibi her zaman tutarli hareket etmiyorlar, basladiklar1 yolu takip
etmiyorlar. [...] Tasarmeilarin pek cogu okumuyor, derslerine iyi calismuyorlar, kitap
okumuyorlar, sadece moda dergilerini okuyorlar. Her seye karst daha hazirlikli olmalart
gerektigini diisiiniiyorum ben.

Yukaridaki alint1 Brezilya’da moda tasarimi egitimi ve moda ¢aligmalar1 alaninda
yapilan girisimler géz Oniine alindiginda fazla dramatize edilmis bir durum sunmakla
birlikte konunun bagka bir yanina 151k tutmaktadir. O da sudur ki, tilkedeki mesleki bilgi
belirli bir cografya ile ve belirli yapip etme beceri ile sinirli kalmaktadir. Yaraticilik ve
yenilik¢ilik gerektiren moda ve tekstil tasarimi gibi meslekler i¢in yasam boyu egitimin
bir zorunluluk héline geldigi gliniimiizde mesleki egitim araciligiyla kisilere siirekli
kendilerini gelistirmeleri gerektigi aks ettirilmedikge ve bilgiye ulagma yollari
gosterilmedikee, K12 nin dedigi gibi, “riizgara kapilip gitmek” kagiilmazdar.

Mesleki bilginin doniistiiriilmesi Brezilya gibi bolgeler ve sosyal simiflar
arasindaki sosyoekonomik ag¢igin ¢ok biiyiik bir ac¢igin oldugu iilkeler i¢in ayrica bir
sorun olusturmaktadir. Brezilya, 2017 y1l1 verilerine gore diinyada gelir esitsizliginin en
yiiksek oldugu 9. iilkedir (Diniz, 2018). Ayn1 zamanda Brezilya’da bolgeler arasindaki
gelir esitsizligi de ¢ok yliksek olup en fakir bolge kuzeydogudaki eyaletler, en zengin
bolgeler giineydogu ve giineydeki eyaletlerdir (Chepkemoi, 2017). Sosyoekonomik
esitsizlik bolgeler ve kisiler arasinda bilgiye erisim ve bilginin verimli kullanima yonelik
aciklar da olusturmaktadir. Brezilya’da genellikle el emegi ile moda iiriinleri iireten
zanaatkarlar {ilkenin en fakir bolgesi olan kuzeydogusunda konumlanmistir ve katma
degeri yliksek moda firiinleri iireten firmalar ile i birligi yapmaktadirlar (K7, K8, K9,
K12, K16, K17, K35). Ancak, bu bolgedeki fakirlik ve sosyal esitsizlik yeni nesillerin is
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bulma ve daha iyi bir hayat siirme amaciyla gorece daha zengin bolgelere go¢ etmesiyle
zanaatkar topluluklarinin kiigiilmesine ve zanaatsal yontemlere dair bilginin giderek
unutulmasina yol agmaktadir. Bu topluluklardan biri ile bir projede bir araya gelmis bir

tasarimci bu durumu su sekilde aciklamistir:

K8: [Zanaatkarlarin] kizlar1 artik bunu (Dantel Anglez is¢iliginden bahsediliyor) yapmak
istemiyor c¢linkii bunda bir gelecek gormiiyorlar, evet, gdrmiiyorlar. Ve bu teknigi
uygulamay1 birakiyorlar ve bunu kaybediyoruz. Yani projeler gelistirmek ¢ok 6nemli ve yani
bu insanlarin dnemini gostermek. Yani onlara dersen ki yaptigin sey ne kadar giizel, eger
bunu degistirirsen sonsuza kadar masa Ortiisii yapmak zorunda olmazsin. Eger degisirsen,

farkl bir seyler diisiiniirsen.

Yukaridaki alinti, zanaatsal yontemlerin bolgedeki fakirlik nedeniyle
kayboldugunu gostermekte ve zanaatkarlar i¢in katma degeri yiiksek {irlin iiretmenin
fakirlikten kurtulmanin bir yolu olabilecegini sdylemektedir. Ancak, bu bdlgelerde
yasayan insanlar i¢in moda bilgisine ulagsmak, bu bilgiyi edinebilecekleri ve iiriinlerini
mesrulagtirabilecekleri bir sosyal c¢evreye girmek kolay degildir. Ciinkii, moda
endiistrisinin ekonomik giicii sosyal bir yapiya dayanmakta ve moda sisteminde etkin bir
aktor konumuna gelebilmek icin bu sistemdeki diger aktorlerle sosyal baglar kurmak
gerekmektedir (Pinto ve Souza, 2013, s. 309). Sozii edilen bolgelerde yasayan zanaatkar
topluluklarinin moda diinyasina dair bilgi edinmesinin giigliigiinii bir tasarimci sdyle

aciklamistir:

K17: Bu topluluklarda [zanaatkar topluluklari], ¢iinkii, 6yle bir sey ki, eger ziyaret etme
firsatin olursa, bu baska bir gergeklik, kuzeydogu, dzellikle benim gittim bdlge Brezilya’ nin
en kurak bolgesi. En fakir bolgelerinden biri, yani insanlar hayatta kalmaya calistyor. Neyin
yeni oldugunu, neyin tasarim oldugunu anlamryorlar, yapmakta olduklar: iiriiniin nerede

durduguna dair en ufak bir fikirleri yok. Gelenegi degistirmek ¢ok zor.

Diger yandan, zanaatkarla tasarimcilarin bir araya gelmesi bazi1 zamanlarda aradaki

bilgi a¢ig1 nedeniyle zor olmakta ve projeler planlanandan uzun siirmektedir:
K17: Zanaatkarlarla ¢alismak ¢ok ilgingti ve bir o kadar da zorlayiciydi bence. Clinkii, proje
bastan sonra o kadar ¢ok zaman aldi ki neredeyse iki yil siirdi. Ciinkii dikisleri ve
birlestirmeleri her zaman geleneksel sekilde yapiyorlardi. Bence bir tasarimer olarak senin

yeni bir sey istemen ve onlarin katilmasi ¢ok uzun siiriiyor.

Zanaatkar topluluklar ile ¢alisan baska bir tasarimci da bir topluluk olusturmanin

ve bu toplulukla iiretim yapmanin ¢ok uzun zaman aldigini belirtmistir:

K16: Boyle bir topluluk olusturmak kisa zamanda olmuyor. Bir topluluk olusturmak en az
bir buguk yil aliyor. [...] Bir de onlari seninle ¢aligmalari i¢in doniistiiriiyor, konumlandiriyor

ve seninle ¢aligmaya devam etmelerini sagliyorsun. Yani, isin i¢inde ¢ok fazla yoneticilik
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var. Cok fazla hem de 6rnegin, bu ¢anta [koleksiyonundan bir ¢anta gdsterir], yamusak, siyah

beyaz olan, bundan bir yilda sadece 26 tane iiretebildim. Sadece 26.

Sosyoekonomik esitsizliklerden dolay1 bilgiye erisimin kisith oldugu bolgelerde
yasayan tasarimci topluluklariyla is birligi yapan tasarimcilar onlardan aligildik
yontemlerin disina ¢ikmalarini istediklerinde bocalamaktadirlar. Bu durumda, alistiklari
yontemleri yeni tasarima nasil uygulayacaklari konusunda egitilmeleri gerekmektedir. Bu
da iggilicii ve zaman kaybina neden olmaktadir. Ayrica K17, proje icin zanaatkarlarin
istenen Triinleri lirettigini ancak ¢cogunun projeden sonra aligtiklar: tiretim yontemine geri
dondigiinii, iclerinden ¢ok azimin yeni 6grendigi sekilde iiretimini stirdiirdiiglini
sOylemistir (K17).

Zanaata dayal1 liretim yaparak triinlerini farklilastirmak isteyen markalar mesleki
bilginin déniisiimii bakimindan bu tip sorunlarla karsilasmakta, zanaatkarlar ise bilgiye
ve moda diinyasina erisim engelleri nedeniyle liretimlerini katma degeri yliksek tiriinlere

dontistirmekten mahrum kalmaktadirlar.

5.2.1.2.3. Kopyalama kolaycilig1

Moda sektoriinde kopyalama birkag sekilde ortaya cikmaktadir (Juggessur ve
Cohen, 209, s. 390). Bunlardan en bilineni bazi firmalarin diger firmalarin kendi
markalar1 altinda {rettikleri {riinlerin birebir aynilarmi iiretmeleri ve piyasaya
stirmeleridir. Bu durumda bazen marka isimi de ayn1 ya da benzer olabilmekte, 6rnegin
“Prada” markasinin bir iiriinii “Pirasa” markasi altinda tizerinde 6zgiin Prada markasinin
logosuna benzer bir logo ile ¢ok diisiik fiyata piyasaya siirlilebilmektedir. Bu tip {iriin ve
marka kopyalama edimlerinin tiiketiciyi kandirmaya yonelik olduguna kanaat
getirildiginden bu edimler sug¢ olarak kabul edilmekte ve 6zgiin iiriin ve markalar bu tip
edimlere kars1 patent, tasarim ve marka tescil yasalari ile korunmaktadir (Misthal, 2014,
s. 26; Triandevi ve Tjiptono, 2013, s. 24). Tasarim tescili alinmis iirlinlerin kopyalari
uretilip dagitildiginda bunlarin kopya olduklarini ilan edip, yasal yollara bagvurma
imkan1 vardir; ancak, yine de uluslararas1 yasalardaki bosluklar bu {irlinlerin pazarda
kendine yer etmesine yol agabilmektedir (Meraviglia, 2015, s. 231). Yaymlanan
raporlarda kopyalamanin merkezinin Cin oldugu ve diinyadaki kopya iiriinlerin yiizde
86’sinin Cin’de iiretildigi bulgulanmistir (Hall, 2018); bu nedenle Cin hem diinyadaki

kopya iirlinlerin iiretildigi merkez hem de bu iiriinler i¢in biiylik bir pazar olusturmaktadir.
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Kopyalamanin diger bir tiirii ise, belirli firmalarin kendi markalar1 altinda
irettikleri, moda haftalarinda sergiledikleri ve moda basininda sikca yer alan {riinlerinin
renk, tekstil baskilari, giysi model 6zellikleri ve malzeme tiirleri kullanilarak baska
firmalar tarafindan benzerlerinin yapilmasidir. Kopyalamanmn bu tarzi her zaman
esinlenme ve kopyalama arasinda ince bir ¢izgide durmakta, moda basinina sik¢a konu
olmakta ancak tescilli {irlin tiim detaylar1 ile dogrudan kopyalanmadigindan dolay1 yasal
bir siirece tabi edilememektedir. Bu durumla en sik yeni sezonlarin baslangicinda liiks
moda markalarinin iiriinlerinin tanitildigi ve pazara yayilmaya bagladigi donemde bu
iiriinlerin hizli moda {ireticileri tarafindan zaman kaybetmeden “kopyaladig1” zamanda
karsilagilmaktadir. Yasal bir dayanagi olmamakla birlikte bu tip bir iiretim gergeklestiren
firmalar kopyacilik ile su¢lanmakta ve moda basini tarafindan degersizlestirilmektedir
(The Fashion Law, 2018).

Alanyazin ¢ogunlukla tescilli tasarim ve markalarin dogrudan kopyalanmasina
odaklanmakta, bunun yasal, ekonomik, sosyal boyutlarma ve tiiketici davranist
izerindeki etkilerine egilmektedir. Ancak, moda sahnesinde yer edinebilmenin kosullari
arasinda yenilik¢i, 0zgiin irilinler lireterek moda esik bekgilerinin onayini almak da
oldugundan (Kawamura, 2016, s. 128) liikks ve yliksek moda markalarinin 6zgiin
iiriinlerine benzer iirlinler liretmek de moda sahnesinde yer edinmek isteyen markalara
itibar kaybettirmektedir. Bu nedenle, bu iki kopyalama tiiriinii farkli bigimlerde
tanimlamak gerekmektedir. Bu baglamda, tescilli marka ve tasarimlarin dogrudan
kopyalanmasina “dogrudan kopyalama”, firmalarin kendi markalar1 altinda tirettikleri,
moda haftalarinda sergiledikleri ve moda basininda sik¢a yer alan iiriinlerinin renk, tekstil
baskilari, giysi model 6zellikleri ve malzeme tiirleri kullanilarak bagka firmalar tarafindan
benzerlerinin {iretilmesine “dolayli kopyalama” ya da esinlenme faktoriinii g6z Oniine
aldigimizda “asir1 esinlenme” diyebiliriz.

“Kopyalama kolaycilig1” bashigr soz edilen kopyalamanin iki tiirlini de
kapsamaktadir. Dolayisiyla, “kopyalama kolaycilig1” baska firmalar tarafindan daha
onceden denenmis bir takim tasarim stratejileri sonucu {iiretilmis ve basarili oldugu
goriilen dolayisiyla fazladan bir arastirma-gelistirme yatirimi gerektirmeyen tasarim
odakl1 iirlinlerin imitasyonlarii1 ya da bu iirlinlere benzer iiriinler liretmek olarak
tanimlanabilir.

Aragtirmanin  katilimcilar1  Brezilya moda sektoriiniin  katma degerli {irlin

iiretememesindeki en dnemli sorunlardan biri olarak kopyalamay1 gostermislerdir (K1,
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K2, K3, K4, K7, K11, K12, K13, K15, K19, K32, K35). Bir moda danigmanina Brezilya
modasinin 6zelliklerinin neler oldugu soruldugunda “biz kopyalamay: ¢ok iyi biliyoruz”

yanitini vermis ve Brezilya’y1 Cin’le karsilagtirmistir:
K1: Biiyiik bir magazaya ya da tasarimc1 markasinin magazasina gidersen ya da herhangi bir
aligveris merkezine, diinyada olup biten seylere tipatip benzeyen seyler géreceksin. Bu Cin’e
gitmek gibi, Cin’e gittiginde gérdiigiin seylerin aynisinm burada da goriirsiin.

Katilimciya kopyalamadan ne kast ettigi soruldugunda, “dogrudan kopyalama”dan

s0z ettigi goriilmektedir:
K1: [Firmalar] tasarimcilarini yurt digina Paris’e, Londra’ya, Roma’ya iste oralardaki biitiin
fuarlara yolluyorlar ve orada diger insanlarin ne yaptiklarini goriip burada aynis1 yapmalarini
istiyorlar. Yani, onlarin [tasarim] ofislerine gittigimde moda defilelerinden alinmis
gorsellerle dolu bir panelleri oluyor ve bunlar kopyaliyorlar.

Katilimecidan burada kullandigr “kopyalama” sdzciigiinii agmasi ve siirecin nasil

isledigini anlatmasi istendiginde sOyle devam etmistir:
K1: Kopya! Dedigim gibi, seyahat ediyorlar, mesela, New York’a gidiyorlar, tirlinleri alip
geri doniiyorlar. Sonra da kopyaliyorlar, her seyi kopyaliyorlar, kumaslar1 kopyaliyorlar,
renkleri kopyaliyorlar, tekstil baskilarini kopyaliyorlar, metalleri kopyaliyorlar, her seyi
kopyaliyorlar.

Ardindan ayni katilmer kopyalamanin yaygm olmasimnin mesleki bilginin
dontistliriilmesi ile ilgili bir sorun oldugunu belirtmistir:
K1: Bu 1990’lardan gelen bir fikir. [O zamanlar] insanlar nasil tasarim yapilacagim
bilmiyorlardi ve aym seyleri tiretmeye devam ediyorlardi, yani kopyalamaya.

Bagka bir katilimc1 da kopyalamanin Brezilya’da kok salmis bir aligkanlik

oldugundan yakinmaistir:
K17: Bence Brezilya modasi her seyi kopyalamaya aligmis. Yani Bom Retiro’da'® birgok
marka var, sadece triinleri kopyalayip satiyorlar. Hatta, daha yaratici ve yenilik¢i oldugu
diistiniilen markalarda bile bu her seyi kopyalama kiiltiirii var. Hatta Sao Paulo Moda
Haftasi’ndaki markalarda bile. Sao Paulo Moda Haftas1’ndaki markalar ¢ok uzun siire bir¢ok
seyi kopyaladilar. Bu bir gergek.
Bir katilimer 1990°1arda yapilan kopyalarin gliniimiizde yapilan kopyalara kiyasla

daha basarisiz olduklarini ¢iinkii Brezilya’da moda medyasinin o dénem yapilanmamis

oldugunu séylemistir:

K15: Bence, 1990’larda kopyaliyorlardi ama bunlar en iyi kopyalar degildi. Ciinki, bu
kopyacilara yardim edecek internet yoktu. Ve Brezilya’daki moda dergilerinin kalitesi de gok

kotiiydi.

16 Sao Paulo’da tekstil iiretiminin ve konfeksiyonlarm yogunlastig1 bir bolge.
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Bir katilimc1 da Bom Retiro’daki hazir giyim iireticilerinin kitle iletisim araglarinin
gelisimiyle kopyalama hizlarin1i ve kapasitelerini  arttirdiklarini  asagidaki  gibi

anlatilagtirmistir:
K13: Burada Bom Retiro diye bir yer var, oraya gitmelisin. Orada ne mi oluyor? Bom Retiro
onceleri Yahudi niifusunun yogun oldu bir yerdi. Kumag satalardi, aksesuar gibi seyler
satarlardi. Pekala, sonrasinda, Koreliler bu bolgeye girdi. Cinliler gibi onlar da koétii seyler
iiretiyordu, yani Korelilerin ilk nesilleri dar bir bakis agisina sahip ¢ok yaslh insanlardi ama
simdi orada ikinci nesil var. Bunlar gercekten zeki, gergekten girisken ve gercekten rekabetci
20°1i 30’lu yaslarindaki insanlar ve yilda 8-10 defa arastirma yapmak i¢in seyahat ediyorlar.
Yani, Brezilya’ya getirdikleri seyler ¢ogunlukla insanlarin moda defilelerinde giydikleri
seyler oluyor. Ve gercekten ¢ok hizlilar. Yani, nereye gitsen televizyon var ve televizyonda
ikonlar oluyor. insanlarin “Vov” dedigi insanlar. Ve eger bunlardan biri aksam onda giydigi
bir seyle televizyondaysa bir giin sonra o giysi sokakta Koreliler tarafindan satiliyor. Yani,
bir seyi moda defilesinde mi gordiin, insanlar oralarda [moda defilelerinde] bir seyler

goriiyorlar ve bunlar sokakta zaten satiliyor oluyor.

Yapilan gorligmeler Brezilya tekstil ve hazir giyim sektoriinde kopyalamanin sik
karsilagilan bir uygulama oldugunu, bu uygulamanin sadece konfeksiyon bazli iiretim
yapan firmalar degil yiiksek moda markalar: tarafindan da uyguladigini gostermektedir.
Mesleki bilginin doniistiiriilerek yenilik¢i ve 6zgiin tiriinler iiretmek yerine bu bilginin
kopyalamada kullanilmas1 Brezilyali yiiksek moda markalarina olan giiveni sarsmakta,
ayni zamanda Brezilya’da tiretim maliyetleri yiiksek ve ithalata yonelik kisitlamalar
kaldirilmis oldugundan dolay1 kopya iiriinlerin asillari ile rekabet etmesini ve Brezilyali
markalarin kendilerine 6zgii marka kimlikleri gelistirmesini zorlastirmaktadir. Bir moda

gazetecisi bunu bir kimlik krizi olarak tanimlamistir:

K4: Bir kriz i¢inde oldugumuzu diigiinityorum. Tamam, 5 ya da 10 tane ilging seyler yapan
insan var ama diger biitiin insanlar Paris’e ve Londra’ya bakmaya devam ediyor. Bugiine
kadar bu [6zgiin {irlinler {iretmek] karmasik bir seydi. Bugiinlerde degerli ¢iinkii biitiin bu
diger markalar da burada bu yiizden asil ve kopya olan neredeyse ayni aligveris merkezinde

ve neredeyse ayni fiyatta.
Ayni katilimer kitle iletisim teknolojilerindeki gelismelerin giiniimiizde birgok
bilgiye ulasimi1 olanakli kildigindan asil ve kopya olan1 birbirinden ayirmayi

kolaylastirdigini vurgulamigtir:
K4: Ama ayn1 zamanda iste internet, kiiresellesme gercekten de bence kimin yeni bir sey
yaptigini ve kimin hep ayni seyleri yaptigini giiniimiizde bize gosteriyor.
Kitle iletisim araglar1 kopyalama baglaminda diisliniildiigiinde ¢esitli islevler

kazanabilmekte, bir yandan moda bilgisine ulagimi internete erisimi olan herkesin
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hizmetine sunarlarken diger yandan gen¢ tasarimcilarin ve tasarimci adaylarinin
uluslararasi etkinliklerde gordiiklerini 6zgiin bir tasarim anlayisi ile doniistiirmeden tekrar
etmelerine neden olabilmektedir. Bir moda danigmani uluslararasi egilimlerin
giiniimiizde hi¢ olmadig1 kadar etkili oldugunu bu nedenle Brezilyali geng tasarimcilarin
iilkenin kiiltiirel zenginliginden faydalanmak yerine bu egilimleri taklit etmeyi

sectiklerinden yakinmstir:
K9: Brezilya, kisinin hem ulusal hem kiiresel degis tokuslar yapmasina olanak taniyan
kiiltiirel bir ¢esitlilige ve dogal zenginliklere sahip. [...] Giinlimiiziin aglar tarafindan
sekillendirilen biitiinlesik diinyasinda Brezilya modasi kiiresel egilimler igin bir katalizor
oluyor, ki bence bu, geng¢ tasarimcilarimizin her zaman New York, Paris, Milano ve
Londra’da diizenlenen moda haftalarindaki egilimleri dikkate alarak nihayete erdigini
diistintirsek yaratic1 siirecimizi zayiflatiyor. Bu baglamda, yetenekli tasarimcilarimiz, bazi
istisnalar disinda, eninde sonunda standartlasmis ve yaratict olmayan uluslararasi
egilimlerden bagimsiz 6zgiin bir moda gelistirmek ve yaratmak i¢in kiiltlirimiiziin zengin

potansiyelinden yararlanmiyor.

Kiiresellesmenin sonuglarindan biri olarak diinyanin her yerinin daha once hig
olmadig1 kadar birbirine baglandig1 giiniimiizde (Tomlinson, 2013, s. 27), uluslararasi
moda egilimlerinin baskict etkisi sonucu bu egilimler i¢inde birbirine benzer iiriinler
uretilebilmektedir. Bu da tasarimcilarin, yukaridaki alintida da goriildigi gibi, yeteri
kadar 0zglin ve yaratici tasarimlar ortaya koyamamakla suclanmasina neden
olabilmektedir. Bir moda danismani uluslararas1 pazarda Brezilya’nin iyi bir imajimin
oldugunu ancak sektoriin bunu kalite ve yonetsel sorunlara ek olarak kendine 6zgii bir

tasarim anlayis1 ortaya koyamadigi i¢in kullanamadigini belirtmistir:
K1: Biz aslinda uluslararasi pazarda ¢ok popiileriz. Insanlar bizim gergekligimizi ve
iiriinlerimizi bilmek istiyor ama iiriinlerimiz konusunda pek de iyi bir iintimiiz yok. Ciinkii
sattigimiz Uriinlerde tasarim konusunda, terbiye islemleri konusunda, teslim tarihleri
konusunda iyi degiliz.

Bir moda gazetecisi de insanlarin Brezilya’ya tasarim perspektifinden bakmadigini
sOylemistir: “Tasarim acisindan bakarsak Brezilya’ya bu yonde bir ilgi oldugunu
sanmiyorum” (K2). Baska bir moda gazetecisi ise Brezilya’da {iretilen tasarimi “ucuz
tasarim” olarak nitelemistir (K30). Katilimecilar bunun nedeninin  dogrudan
kopyalamadan ziyade tasarimcilarin uluslararasi egilimlere fazla bagli kalmak ve kiiresel

firmalarin piyasaya sunduklar1 iriinlere benzer friinler iretmekten kaynakladigini

disiinmektedir:
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K24: Yani, baz1 yetenekli tasarimcilar var ama tasarimcilarin ¢gogu sanki nasil sdylesem
moday1 diger iilkelerde artyorlar ve yaratmiyorlar, sadece benzer seyler yapiyorlar. Brezilya
modasindan bu sekilde bahsetmek sanki bir tabu ¢iinkii kendi iilkemin modasindan
esinlenmiyorsun, iste biz bunu yapmiyoruz.

K21: Birgok tasarimc1 sadece egilimleri takip ediyor ya da egilimleri takip etmeyi siirdiiriiyor
ya da iste yurt disindaki biiytik tasarimcilardan bir seyler aliyorlar. Ben gergekten modanin
dogrudan kendisi ile baglantili olmayan daha 6zgiin seyler gérmek istiyorum, yani ¢ok da

moda tutkunu olmayan seyler.

Brezilya’nin rekabet giiciiniin yiiksek oldugu mayo ve plaj giyimi segmentinde bu
durum daha ¢ok gbze batmaktadir. Bu segmenteki iiriinler ¢ok az parcadan olustugundan
ve uygulanabilecek model ozellikleri kisitli oldugundan her yeni sezonda &zgiin
tasarimlarin yaratilmasi zorlu bir siiregtir ve firmalar yeni deneylerle riske girmemek i¢in
uluslararasi egilimleri dogrudan uygulamaktadir. Uluslararasi taninirligi olan bir mayo ve

plaj giyimi firmasinin yurt dis1 satig temsilcisi bu siireci soyle anlatmistir:

K18: Kiiciik bir parcadan s6z ederken [mayo ve bikini] yenilik¢i olmak ¢ok zor. O yiizden
tasarimecilarimiz giyim firmalarinin defilelerinde neler olduguna bakiyor ve bunlar1 bizim
koleksiyonlarimiza tasimaya calisiyorlar. Eger omuzdan diisen bir elbise gelecek sezon ok
onemli olacaksa biz de bunu yapmaya calisiyoruz ya da tek parca giysiler. Yani, her yerden
esinlenebiliyoruz hatta bazen i¢ ¢amasirt markalarindan bile. Her seyden esinlenmeye
calistyoruz. Bir de tasarimcilarimiz ¢ok seyahat ediyor. Yenilikleri gormek i¢in Avrupa’ya
gidiyorlar, Birlesik Devletler’e gidiyorlar.

Uluslararasi egilimleri kendi 6zgiin tasarim anlayislari ile yorumlayacak mesleki
bilgiden ve bu bilgiyi gelistirecek arastirma gelistirme projelerinden yoksun olan
tasarimcilar yerlesik kiiresel markalarin {iriinlerine benzer iirlinler piyasaya siirebilmekte
dolayisiyla uluslararast moda sahnesinde birinci lige yiikselebilmek icin gerekli destegi
alamamaktadirlar. Bu durum, kopyalama ve esinlenme arasindaki gerilime isaret
etmektedir. Moda alaninda, kopyalamanin nerede baslayip nerede bittigi yasal sinirlarin
disina ¢ikildiginda belirsizdir ve esinlenme her zaman modanin itici giiclerinden biri
olagelmistir (The Fashion Law, 2017). Bu bakimdan, K9’un sdyledigi tarzda bir
kopyalama “asir1 esinlenme” olarak degerlendirilebilir. Bir moda danigsmani kopyalama
ve esinlenme arasindaki farki nasil degerlendirdigini asagidaki gibi anlatmistir:

K1: Ornegin, bir ressamdan esinlenen bir koleksiyon yapacagim. Ressamin renklerini
kullanabilirim, onun baskilarin1 kullanabilirim, fikirlerini kullanabilirim. Ama bunu kendi
koleksiyonuma farkli bir sekilde doniistiiriiriim, yani 6rnegin ressamin renklerini kendi

koleksiyonuma kendi fikirlerimle koyarim. Ama gidip ressamin kullandig1 baskilar1 alip

aynen bir giysinin lizerine koymam. Yani, bence olay bu. Dior siluetlerinden esinlenen bir
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koleksiyon yapabilirim, Balanciaga’nin formlarindan esinlenen bir koleksiyon yapabilirim
ama neden ayn1 imajlart ayn: renklerle, ayn kumaslarla, ayni terbiye islemleri ile iireteyim
ki?

K1’in sordugu soruyu alanyazindaki mevcut arastirmalara dayanarak yanitlamak
zordur ¢linkii alanyazinda kopya tiriinlerin tiiketimi lizerine epey yayin yapilmis olmasina
karsin kopya firlinler iireten firmalarin motivasyonlart ve ¢ikarlarina dair yapilan
arastirma smirhidir ve bu arastirma konusunun ampirik g¢aligmalarla genisletilmesi
gerekmektedir. Yapilan sinirhi sayidaki ¢alisma kiiresel iireticilerin tedarikgileri olan ve
fason iiretim yapan firmalarin halihazirda bu iiriinleri iiretmek icin gerekli teknolojiye
sahip olduklarindan uluslararasi yasalardaki bosluklar1 kullanarak tedarik¢isi olduklar
firmalarin tiiketici nezdinde belirli bir taninirligi olan {iriinlerini telif hakki 6demeksizin
fazladan kar elde etmek amaciyla tiretebildiklerini gostermektedir (Minagawa vd., 2007,
s. 456). Ancak, kopya iiriinler iireten firmalar i¢in kopyalama siireci ayni zamanda bir
ogrenme siirecine doniisebilmekte, yeterli mesleki bilginin olmadig1 ve transfer edilen
teknolojinin nasil kullanilacaginin bilinmedigi durumlarda kopyalama siireci bir
uzmanlagma siireci olarak islev gérebilmektedir (Hobday vd., 2004; Minagawa vd., 2007,
s. 465). Bu bakimdan, mesleki bilginin doniistiiriilmemesi ve firmalarin kendi biinyesinde
arastirma gelistirme faaliyetleri yiiriitememesi onlar1 bagka firmalar tarafindan daha 6nce
denenmis bir tasarim stratejilerini yeniden uygulamaya yonlendirmektedir; ancak, ayni
zamanda, bunun bir 6grenme siireci olabileceginin, sektoriin kendi iginde bir mesleki
bilgi edinme ve uzmanlasma siirecine isaret edebildiginin alt1 ¢izilmelidir. Yine de bu
stirecin tamamlanamamasi ve 6zgiin trilinler tiretilememesi 6zellikle liiks moda ve liiks
hazir giyim segmentindeki markalarin yerlesik, kiiresel markalarla stirekli
kiyaslanmalarina ve bu kiyaslama sonucunda asir1 esinlenilmis {iriinler sunduklarindan
itibar1 yiiksek markalar arasinda yerlerini alamamalarina yol agmaktadir.

Toparlayacak olursak, moda sektoriinde kopyalama iki sekilde karsimiza
cikmaktadir. Dogrudan kopyalama bazi firmalarin diger firmalarin kendi markalari
altinda trettikleri tirinlerin birebir aynilarin1 bazen bu firmalarin markalarmin gorsel
kimliklerini de taklit ederek iiretmeleri olup konfeksiyon bazli kitlesel iiretim yapan
firmalar arasinda sik¢a karsilagilan bir durumdur. Dogrudan kopyalama patent, marka ve
tasarim tescili yasalar1 ile korunmaktadir ve sug¢ teskil eden bir eylemdir. Dolayli
kopyalama ise bir ¢esit asir1 esinlenme durumuna karsilik gelmekte olup 6zellikle yiiksek

moda ve tasarimci markalarinin tirlinlerinin benzerlerinin hizli moda iireticileri ya da daha

274



alt segmentlerde yer alan firmalar tarafindan iiretilmesi olarak tanimlanabilir. Brezilya
moda sektoriinde iki tlir kopyalamanin yansimalari sik¢a goriilmektedir. Dolayl
kopyalama Brezilyali yiiksek moda ve tasarimci markalar1 arasinda da yaygin bir
uygulamadir ve bu markalara hem yerel hem de ulusal moda basininda itibar

kaybettirmektedir.

5.2.2. Stratejiler

Yukarida ele alinan sorunlar firmalar1 ve moda sektoriinii rekabet giicii yiiksek bir
sektor haline getirmek isteyen devlet organlarini, sektdrel organizasyonlari ve firmalari
cesitli stratejiler gelistirmeye itmektedir. Bu stratejilerin belirlenmesinde ya da bilingsiz
ya da istemsizce uygulanmasinda devlet politikalarinin ve ekonomik kosullarin énemli
bir rolii oldugu gériilmektedir. ithalat-ihracat politikalar1 1990’lardan giiniimiize gelen
stirec i¢inde tekstil endiistrisinin zayiflamasina ve ulusal markalarin yurti¢cindeki dagitim
aglarmin daralmasina neden olmustur. Bu da sektore yonelik 6zellikle devlet tarafindan
ithal iirlinlere kars1 sektoriin rekabet giiclinli koruyabilmek, daha ¢ok pazara erismek ve
bliylime saglamak icin uluslararasilasma projeleri gelistirilmesine 6nayak olmustur.
Yiiksek vergiler ve karmagik biirokrasi ise liretim maliyetlerinin artmasina ve uluslararasi
rekabet giiciiniin azalmasina yol agmig, bu durum da firmalar1 ¢ogunlukla nis pazarlara

odaklanmaya yonelik stratejiler gelistirmeye itmistir (Bkz. Sekil 5.27).

ithalat ihracat
Yaklasimlari

* Tekstil end(istrisinin BIVNEICIENIENUE
zayiflamasi

e Ulusal firmalarin dagitim
aglarinin daralmasi

Yuksek Vergiler ve
Karmasik Burokrasi

Odaklanma

e Uretim maliyetlerinin artmasi

e Uluslararasi rekabet glictiniin
azalmasi

Sekil 5.27. Devlet politikalarindan kaynaklanan stratejiler
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1990’lardan 2000’lere ve giiniimiize gelen siiregte devam eden ekonomik
istikrarsizlik ise firmalarin uzun vadeli planlar yapamamasina ve stratejiler
gelistirememesine neden olmustur; ancak 2000’lerdeki gorece istikrarli donemlerde
firmalar yukarida da belirtildigi gibi devletin destegini de alarak, ulusal pazardaki
ekonomik riskleri dengeleyebilmek ve verimlili§i arttirmak icin kademeli
uluslararasilagma stratejileri hayata gegirmislerdir. Ekonomik istikrarsizliktan dogan bir
diger uluslararasilagsma girisimi ise, K14’iin de belirttigi gibi, doviz kurundaki
dalgalanmadan faydalanarak ulusal pazardansa uluslararasi pazarda karliligi arttirmak
olmustur; ancak, doviz kurundan kaynakli uluslararasilagma girisimlerinin saglikli ve
verimliligi arttiric1 girisimler olmadigmin tekrar alt1 gizilmesi gerekmektedir. Uretim
maliyetlerinin yiiksek olmasi ve kiigiik isletmelerin ¢ogunlukla sermaye yetersizligi
nedeniyle biiyliyememesi bu isletmeleri nig pazarlara odaklanmaya itmistir (Bkz. Sekil

5.28).

Ekonomik istikrarsizlik

e Ongérememe, plan
yapamama Uluslararasilasma

e Verimliligin arttirlamamasi

Uretim Maliyetleri ve
Sermaye Yetersizligi
eSon Uriin fiyatlarinin yiiksek olmasi Odaklanma
eBlylyememe

eihracata odaklanamama

Sekil 5.28. Ekonomik kosullardan kaynaklanan stratejiler

Yukarida sayilan nedenlerden 6tiirii stratejiler kategorisinde “uluslararasilasma” ve

“odaklanma” olmak tizere birbiri ile kutuplasan genel strateji ele alanacaktir.

5.2.2.1. Uluslararasilasma

Uluslararasilasma terimi firmalarin kendi {ilke sinirlart disindaki bolge ya da
pazarlarda faaliyet gostermesi anlamina gelmektedir. Bagka bir tanima gore,

uluslararasilagma “‘uluslararas1 faaliyetlere katilimi arttwrma siireci”dir (Welch ve
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Loustarinen, 1999, s. 84). Firmalar “proaktif” ve “reaktif” nedenlerle uluslararasilagsma
faaliyetleri yiiriitiirler. Karim arttirma, biiylime, 6zgiin {iriinler iiretiyor olma, girilecek
pazarlara dair bilgi sahibi olma, vergi avantajlar1 ve tesvikler gibi nedenler proaktif
nedenleri olusturur. Reaktif nedenler ise rekabet baskisi, {irlin satigin1 genigletme, diger
iilkelerden gelen talep, i¢ pazarin duraganlasmasi, arz fazlasi gibi nedenlerdir (Hollensen,
2011, s. 50).

Firmalarin uluslararasilasma siiregleri iizerine yapilan c¢aligmalar genis bir
alanyazin olusturmus ve uluslararasilagma siireclerine ekonomik, davranissal, agsal vb.
acilardan yaklagan pek ¢ok kuram ve model gelistirilmistir (Buckley ve Ghausi, 1999;
Junior, 2010). Bu modellerden Uppsala Modeli ve Yenilik¢i Uluslararasilasma Siireci
Modeli uluslararasilagsmayi ¢esitli asamalardan olusan bir siire¢ olarak ele almaktadir. Ag
Teorisi Modeli ise uluslararasilagmay1 miisteriler, distribiitorler, tedarik¢iler ve rakiplerin
arasindaki iligkiler ile agiklamaktadir. Kendi i¢inde bir model sunmasa da firmalarin
uluslararasilagmasini agiklayan “OLI paradigmas1” diger adiyla “eklektik paradigma” ise
bir firmanin dogrudan yabanci yatirim yapmasi i¢in gerekli kosullar1 bir teori ¢cevresinde
ele almaktadir.!”

Firmalar ¢esitli uluslararasilasma yontemleri kullanmaktadir. Bunlar; ihracat, lisans
verme, franchising, ortak girisimler ve dogrudan yatirimdir (Jin ve Cedrola, 2016, s. 13).
Bu yontemlerin hepsi kendi i¢inde farkli risk ve faydalar saglarken ihracat, lisans verme,
franchising sirastyla maliyetin ve riskin en diisiik oldugu yontemler; ortak girisim ve
dogrudan yatirimlar ise maliyet ve riskin gorece yiiksek oldugu ancak karliligin da en
yiiksek oldugu ve yerel piyasa hakkinda en ¢ok bilgi saglayan yontemler olarak
degerlendirilmektedir (Coskun, 2002, s. 175-176).

Uluslararasilasma pek ¢ok iilkenin agik ekonomi politikalar1 uyguladigi ve rekabet
sartlarinin hizla arttig1 giiniimiizde endiistriler i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir. Kii¢iik
ve orta 6lgekli isletmeler ekonomilerin “omurgast”n1 olustururken, kiiresel capta faaliyet
gosteren biiyiik isletmeler iilkelerine kalkinma, bilgi ve yenilik getirmekte, en dnemlisi
de biitiin endiistrileri besleyen marka iilke imajin1 gii¢clendirmektedirler (Casanova, 2013,

s. 3).

7Uppsala Modeli’nin ayrmntili agiklamas: igin bkz. Johnson ve Weidersheim-Paul, 1975; Johnson ve
Vahlne, 1977. Yenilik¢i Uluslararasilagma Stireci Modeli i¢in bkz. Andersen, 1993. Ag Teorisi Modeli i¢in
bkz. Johanson ve Mattsson, 1987. OLI paradigmasi i¢in bkz. Dunnig, 1977; Dunnig, 1988.
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Kiiresel moda markalarinin bircogu kendi mense iilkelerinin disinda faaliyet
yiiritmekte ve gelirlerinin yarisindan ¢ogunu faaliyet yiiriittiikkleri bu iilkelerden
saglamaktadirlar (Jin ve Cedrola, 2016, s. 2). Moda ve tekstil endiistrisinin diinyanin en
kiiresellesmis endiistrilerinden biri olarak kabul edilmesinin nedenlerinden biri de budur
(Major ve Steele, 2017).

Brezilya’daki firmalarin uluslararasilasma stireclerine baktigimizda, devlete ait
baz1 biiyiik sirketler 1970’lerde uluslararasilagsma girisimlerinde bulunmus olsalar da
Brezilya’daki endistrilerin  1980’lerin  ortasinda uluslararasilasmaya basladigi,
1990’larda uluslararasilagsmanin hiz kazandig1 goriilmektedir (Rocha ve Silva, 2009, s.
61). 2018 Fortune Global 500 listesine gore diinyanin gelirleri bakimindan en zengin 500
Birlesik Devletler kokenli olmayan kiiresel sirketi arasinda 7 Brezilyali sirket vardir.
Bunlar sirasiyla enerji, finans ve gida sektorlerinde hizmet vermektedirler (Fortune,
2018). Dogrudan moda sektoriin de yer almasa da ilgili bir sektdr olan kozmetik
sektoriinde faaliyet goOsteren Natura Cosmeticas S.A. Brezilya’nin en ¢ok
uluslararasilamis sirketleri icinde yer almaktadir (Casanova ve Kassum, 2013, s. 9).

1967 yilinda kurulan Natura 1982’de Sili’ye yaptig1 ihracatla ile uluslararasilagsma
girisimlerine baglamis, 1990’larin baginda buna Peru ve Arjantin gibi cografi ve kiiltiirel
yakinlik i¢inde oldugu iilkelerle devam etmistir (Natura, 2019). Sirket, 1994’te Peru ve
Arjantin’de kendi dagitim merkezlerini agmis bunu 2002°de Sili’deki dagitim merkezi
izlemistir (Arbix ve Caseiro, 2011). 2005 yilinda ise sirket Avrupa’ya yonelmis ve
Fransiz pazarma girmistir. Natura, bu pazara girerken Paris’te kendi perakende
magazasini agmis, magazada misterilerine Brezilya kiiltiiriinii tanitan Brezilya miizikleri
esliginde Brezilya kahvesi ve Brezilya’dan getirilen meyve sular1 ikram ederek hizmet
etmistir (Zilber vd., 2010, s. 79). 2016 yilinda da ilk butigini New York’ta agmis, 2017°de
Aesop ve The Body Shop’la birleserek bir ortak girisim haline gelmistir (Natura, 2019).
Glinlimiizde sirketin Arjantin, Bolivya, S$ili, Meksika, Peru, Kolombiya, Birlesik
Devletler ve Fransa’da subeleri ve Birlesik Devletler’de aragtirma ve gelistirme merkezi
bulunmaktadir.

Natura kadar biiyiik bir sirket olmamakla beraber uluslararasilagma konusunda
benzer bir 6rnek de hazir giyim tireticisi Marisol S.A.’dir. Marisol 1964 yilinda bir sapka
tiretici olarak kurulmus olup 1970’lerde {iriin gamini genigleterek hazir giyim tiretimine
baslamistir. Marisol S.A.’nin uluslararasilagsma girisimleri 1990’larda Giiney Amerika ve

Orta Dogu tilkelerine dolayl ihracat yaparak baglamis, firma 1995’te Arjantin’de bir sube
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acmis; ancak Arjantin’deki ekonomik kriz nedeniyle 2003’te bu bayiligi kapatmistir.
2005’te Italya’da ve Meksika’da subeler kurulmus, 2006°da Liibnan, Italya, Portekiz ve
Ispanya’da ilk francising magazalar1 ve sirketin Italya’daki ilk kendi magazas1 agilmustir.
Bunlar1 sonrasinda Peru, Portekiz ve Bolivya’daki franchising magazalar izlemistir.
Firma, 2008 yilinda Rosa Cha markasina New York’ta bir butik agmistir. Marisol’un
uluslararasilagsma siirecinde firma 2000’lere kadar Birlesik Devletler pazarina yiiksek
miktarlarda fason iiretim yapmis, ancak 2000’lerde katma degeri iiriinler yiiksek ihracat
etmek i¢in markalagma girisimlerini baglatmistir. Bunun bir sonucu olarak da 2009
yilinda diger markalarmi dogrudan ya da dolayli ihracat yolu ile 20’den fazla iilkede
satarken Lilica & Tigor ve Rosa Cha markalari1 kendi magazalarinda Bolivya, $ili,
Kolombiya, Guatemala, Italya, Liibnan, Peru, Portekiz, Ispanya, Tiirkiye ve Birlesik
Devletler’de tiiketici ile bulugturmaya baslamistir. Firmanin pazarlama yetkilisi Guiliano
Donini’nin belirttigi gibi, buradaki strateji “sadece yurt diginda {riin satmak degil,
markalar inga etmek ve bu markalara uluslararasi bir taninirlik kazandirmaktir”
(Sanglard, 2014, s. 580). Firmanin izledigi diger bir taninirlik kazanma stratejisi de o
donemde halihazirda uluslararasi bir taniirlig1 olan, koleksiyonlarint New York Moda
Haftasi’nda sunan ve Miami’de kendi magazasi bulunan tasarimci markasi Rosa Cha’y1
2006 yilinda biinyesine katmak olmustur. 2008’de New York’ta bir Rosa Cha magazasi
acilmis, bunu markanin 2010°da Lizbon ve Istanbul’da acilan magazalar1 izlemistir.
Marisol, 1990’larda cografi ve kiiltiirel yakinlig1 olan iilkelere dolayli ve dolayl ihracat
yaparak uluslararasilagsma girisimlerine baglamis, firma hizla markalasmanin 6nemini
kavramis ve iirlin gamint genisleterek c¢esitli markalar olusturmus, farkli pazarlarda
markalarini farkli bigimlerde konumlandirmistir. Yine, farkli pazarlar i¢in farkli dagitim
kanallar1 ve uluslararasilagsma stratejileri kullanmis, bu siirecte pazarlardaki ekonomik
krizlerden etkilense de uluslararasilasma girisimlerini kararlilikla siirdiirmiistiir.'®

Diger bir 6rnek de Brezilya’nin en koklii tekstil ve hazir giyim isletmelerinden biri
olan Cia. Hering’tir. Firma 1880 yilinda bir alman gé¢men tarafindan kurulmus, 1960 ve
1980 yillar1 arasinda Birlesik Devletler ve Avrupa’daki misterileri i¢in sadece fason
iiretim yapmustir. 1980’ler gibi erken bir tarihte ise markalasama girisimlerine baslamas,

Birlesik Devletler’de kendi dagitim merkezini kurmustur. Firma uzun yillar fason tiretim

8Marisol S.A.’mn uluslararasilasma girisimleri i¢in bkz. Torres, 2010; Sanglard vd., 2014.
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yaparak iiretimini optimize etmis, 1980’lerde markalasma gerekliligini erken kavramig
ve gilinlimiizde sadece kendi markalarinin Giliney Amerika’da franchising yontemi ile
ihracatina odaklanmustir.'

Mayo ve plaj giyimi s6z konusu oldugunda, uluslararasilagsma girisimlerinin daha
erken bir tarihte basladigi goriilmektedir. ilk bilinen uluslararasilasma girisimlerinde
bulunan mayo ve plaj giyimi markasi marka Blue Man olup marka girisimlerine
1970’lerde baslamis, uluslararasi medyanin ilgisini ¢ekmesiyle 1976’da Brezilya’nin en
biiylik mayo ve plaj giyimi ihracatcist haline gelmistir. 1980’lerde ihracat hacmini arttiran
Blue Man, 1990’da Miami’de kendi magazasint agmig ancak yonetsel ve ekonomik
nedenlerden dolayr 1996’da magazayr kapatmak zorunda kalmistir. 2000’lere
gelindiginde marka uluslararasilagsma siirecinde gerileme yasamis ve ihracat hizla
azalmstir.

Mayo ve plaj giyim sektoriinde 1980’ler ve 1990’larda yaklagik 20 tasarimci
markasi diizenli ihracat faaliyetlerinde bulunmus; ancak, bunlar yiiksek ihracat oranlarina
ulagmamugtir. 2000°1i yillarda mayo ve plaj giyimi firmalarmin ihracat orani hizla
artmistir ancak bu firmalarin da birgogu uluslararasi taninirligi olan sayili tasarimei
markasi diginda fason tiretim yapan firmalardan olusmaktadir.?

Bu Ornek olay calismalarinda ortak bazi Oriintiiler saptamak miimkiindiir.
Bunlardan ilki, Brezilyali sirketler uluslararasilagsma siireclerine gelismis iilkelerdeki
sirketlere gore 1980°lerden 1990’lara artan bir ivmeyle gorece ge¢ baslamiglardir. Bu da
Brezilyali sirketlerin uluslararasilasma siireclerinde karar verme ve strateji gelistirme
siirglerini olumsuz etkilemekte, gelismis iilkelerdeki ¢ok uluslu sirketlerin pazarlar
hakkindaki bilgi birikimine erismelerini olanaksiz kilmaktadir (Dawar ve Frost, 1999).

Diger bir oriintii ise bu sirketlerin Uppsala Modeli ile incelenebilecek kademeli bir
uluslararasilagsma siireci yasadiklaridir. Buna gore, sirketler once cografi ve kiiltiirel
olarak yakin gordiikleri cografyalara dolayli ve dolaysiz yollarla ihracat yapmaya
baslamislar, bunu dis iilkelerdeki subeler ve dagitim merkezleri izlemis, ardindan kendi
butik magazalarin1 agmislardir. Bu siirecin tamamlanmasi da 2010’11 yillart bulmustur.
Bu durum, en kiiresel uluslararasi sirketler arasina neden Brezilyali moda ve tekstil

sirketlerinin bulunmadigin1 da agiklamaktadir. Brezilya Moda Tasarimcilart Birligi’nin

Cia. Hering’in uluslararasilasma siireci i¢in bkz. Maia ve Lima, 2011.
20Brezilya mayo ve plaj giyimi sektdriinii kiimelenme tabanl uluslararasilasma siiregleri igin bkz. Rocha
vd., 2009.

280



internet sitesinde yer alan iiyelerin kimlik bilgileri incelendiginde, dagitim kanallarini ve
erisilebildikleri dis pazarlar1 kimlik bilgilerine eklemeyi tercih eden iiyelerin ¢ok biiyiik
bir ¢ogunlugunun sadece dolayli ve dolaysiz ihracat yolu ile uluslararasilastiklarini, bu
da Uppsala Modeli’ne gore bu liyelerin heniiz uluslararasilasmanin ilk agsamasinda
olduklarini1 gostermektedir.

Ayrica, Brezilyali firmalarin proaktif nedenlerden c¢ok reaktif nedenlerle
uluslararasilagsma girisimlerinde bulunmaya baslamalar1 dikkat cekicidir. Onceki
boliimlerde de dikkat ¢ekildigi gibi Brezilyali firmalar 1990°larda ithal iiriinlerle rekabet
etmek zorunda kalmis, pazarin yapisindaki degisiklikler bu firmalari olumsuz
etkilemistir. ihracat ulusal pazardaki kar kaybini telafi etmenin yollarindan biridir. Bunun
yaninda, firmalarin uluslararasilagmasi fazla riskli girisimlerde bulunmadiklar: siirece
onlara ulusal pazarda itibar de saglamakta, ithal {irlinlere karsi rekabet giiclerini

arttirmaktadir. Bir katilimer kiiciik isletmeler 6zelinde bu durumu soyle agiklamistir:
K23: Onlar [kiiglik isletmeler] uluslararast degiller ki. Tek uluslararasi olan Osklen. Sadece
daha fazla uluslararasilasmaya calisiyorlar, orada giiglerini arttirmaya. Yani bence
Avrupa’da satis yaptigmni bildigim markalar bile bunu imaj i¢in yapryor. Bu onlarin imaji
icin iyi bir sey. Bu bir imaj meselesi ne kadar {irlin sattiginla ilgili degil.
Ayni katilimciya bunun nedeni soruldugunda, koloni olmanin ve Avrupa

hayranliginin etkisinin Brezilya’da devam ettigini sdylemistir:
K23: Biz bir koloni idik. Brezilya’nin disinda bir sey yapmak her zaman burada yapmaktan
daha iyidir. [...] Yani 6nceden bir koloni oldugumuzdan Brezilya’nin disindan gelen her sey
bizim yaptigimizdan daha iyidir. Zihniyet bu. Hi¢bir sey yapmadan Avrupa’da bulunsan bile

bunu tanitim i¢in kullanabilirsin.

Firmalarin uluslararasilagsmasinin ulusal pazarda rekabet giiciinii arttirict etkisi satig
yeri mensei etkisi (Country of Sell Effect) ile agiklanmaktadir. Buna gore, markalar
sadece trilinlerini iirettikleri yerlerle degil iirlinlerini sattiklar: yerlerle de iliskilenmekte
ve bu yerlerin algilanan imajlarini marka imajlarina da yansitabilmektedirler (Freire,
2008, s. 93). Dis pazarlara yatirnm yapmaya giicli olmayan kiiciik isletmelerin dolayli
ihracata dayali uluslararasilagma girisimleri satig yeri mensei etkisi goz Oniinde
bulundurularak degerlendirilmelidir. Bu, ayn1 zamanda diger nedenlerle bir araya
geldiginde bir¢ok firmanin neden uluslararasilasma siirecinin baglangi¢ asamasinda uzun
stire kaldigini agiklamaktadir.

Moda sektoriiniin rekabet giiciiniin diisiik oldugunu fark eden devlet, 2000’lerin

basinda katma degeri yiiksek {iirtinler liretmek, bu tiriinlerin ihracat potansiyelini arttirmak
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ve Brezilya’nin olumlu imajimni pekistirmek i¢in ¢esitli fonlar olusturmustur. Bu fonlar,
birliklerin uluslararasilagsma projeleri araciligiyla Brezilya’nin ulus markalama projesi
“Brand Brazil” kapsaminda firmalarin markalarin1 gelistirmeleri ve ihracatlarini
arttirmalart icin firmalara aktarilmaya baglamistir. Sektorel organizasyonlar Brezilya’nin
ulus markalama ajans1t APEX-Brasil araciligiyla iiyelerine bu fonlar1 aktarmaktadirlar.
APEX-Brasil’in destekledigi 7 proje etkin durumdadir. Bu projeler, ABICALCADOS un
yuriittiigii Brazilian Footwear (Brezilya Ayakkabilar1), CICB’nin yiiriittiigii Brazilian
Leather (Brezilya Derisi), ASSINTECAL 1n yiiriittiigii Original by Brasil (Brezilya’nin
Ozgiinliigii), ABEST’in yiiriittiigii Fashion Label Brasil (Moda Markasi Brezilya),
IBGM nin yiiriittigii Precious Brasil (Degerli Brezilya), ABIT in yiiriittiigli TexBrasil ve
Brezilya Ithalat ve Ihracat Sirketleri Konseyi’nin (CECIEX) yiiriittiigii Brazilian
Suppliers (Brezilya Tedarikgileri) tir (Bkz. Sekil 5.29).

_ Fashion Label ABEST
Brasil
— TexBrasil —_ ABIT
8 — Brazilian Footwear — A1 [¢/A\K¢/.\p]0 1
—
(a8
1 ——| Original by Brasil —— AN\ II¢/:\R
>
L
O_ |- Brazilian Leather — cicB
<
—  Precious Brazil — IBGM
— Brazilian Suppliers — CECIEX

Sekil 5.29. APEX-Brasil ile sektorel organizasyonlarin ig birligi icinde gelistirdikleri uluslararasilasma
projeleri

Moda sektoriinden katma degeri yliksek, tasarim odakli {iriinler iireten iireticilerin
iye olabildigi ABEST’in APEX-Brasil ile ig birligi i¢inde gelistirdigi proje Fashion Label
Brasil’dir.2! Projenin temel amaci, Brezilya’nin imajini yenilik¢i ve gilincel bir bigimde
sunarak Brezilya modasint yurtdisinda konumlandirmaktir. Proje ii¢ kategoriden

olusmaktadir. “Imaj” kategorisinde; firmalar moda defileleri, halkla iliskiler projeleri,

2Fashion Label Brasil projesi ile ilgili bilgiler dernek yetkililerinden alinmustir.
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markalara 6zel hazirlanan projeler, basin toplantilar1 ve 6zel sergiler araciligiyla
desteklenmektedir. “Ticaret” kategorisi firmalarin uluslararast moda ve tekstil fuarlarina
katilmmin  saglanmasin1  kapsamaktadir.  “Giiclendirme ve  Niteliklendirme”
kategorisinde firmalara egitimler verilmekte ve danismanlik hizmetleri sunulmaktadir.
ABESTin iiyelerini olgunluk diizeylerine gore kategorilere ayirdigi bir sistemi vardir ve
iiyelerine bu sisteme gore uluslararasilasma siireglerinde Fashion Label Brasil projesi
kapsaminda finansal ve egitsel destekler vermektedir. Kategorizasyon islemi, birlige
iiyelik bagvurusu yapan firmalarin yanitladigi bir anketle baglamakta, bu ankete verilen
yanitlara gore gerekli degerlendirmeler birlik uzmanlar tarafindan gergeklestirildikten
sonra yeni liye olgunluk seviyesine gore bes diizeyden birine konumlandirilmaktadir.
Olgunluk diizeylerini ve bu diizeylerin hangi 6l¢iitlere gore degerlendirildigini gosteren
tablo asagidadir (Bkz. Tablo 5.12). Uye kendi diizeyinde sartlar1 yerine getirdigi takdirde
bir iist diizeye ylikselmekte ancak ondan geride kalan diizeylerin sartlarini da saglamasi

beklenmektedir. Uyenin diizeyi her yiikseldiginde bu durum gegerlidir.

Tablo 5.12. ABEST in iiye kategorizasyonu

Diizeyler Sartlar

Diizey 1: e En az alti aydir sektérde olmak

Ihracat Yapmayan Firmalar o Katma degeri olan moda segmentine hizmet
vermek

e Tanimli bir organizasyon yapisina sahip olmak
e Marka tescili
e Markanin internet sitesi
Diizey 2: . o Belirlenen hedef pazarda uluslararasi bir fuara
Diisiik Seviyede Ihracat Yapan Firmalar gbzlemci olarak katilmak
o Yillik ticari plana sahip olmak
e Yabanci iilkenin ya da tilkelerin para biriminde
hazirlanmis fiyat listesine sahip olmak
e Yabanci dil bilen ¢aliganlar
¢ Giysi kataloglar1
e Hedef pazardaki en az iki fuara katilim
saglayacak sermayesi olmak
Diizey 3: ) o Gozden gegirilmis ticari plan
Orta Seviyede Ihracat Yapan Firmalar e Son 12 ay iginde en az 2 ticari etkinlige katilim
o Firmadaki en az bir ¢alisanin ABEST
Akademisi Stratejik Planlama Egitimine
katilmis olmasi
Diizey 4: ] e En az son iki yildir devem eden ihracat
Yiiksek Seviyede Ihracat Yapan Firmalar faaliyetleri
o Uluslararas: stratejik plan
e Siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluk projelerine

odaklilik
Diizey 5: e Alt1 ayda bir uluslararasi etkinliklere katilim
Uluslararasi Firmalar e Uluslararasi ofis(ler) ya da magaza(lar)

o Uluslararasi halkla iliskiler
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ABEST’in tiyelerine verdigi destekler teknik ve ekonomik olmak iizere iki
kategoriye ayrilmistir. Teknik destek, firmalara verilen egitimleri ve danismanlik
hizmetlerini kapsamaktadir. Ekonomik destek ise firmalarin uluslararasi etkinliklere
katilimi i¢in APEX-Brasil tarafindan ABEST araciligiyla saglanan finansal destektir.
ABEST’in verdigi ekonomik destek iiyelerinin uluslararasi moda ve tekstil etkinliklerine
katilmina yonelik olup, dernek ¢ogunlukla firmanin etkinlige katilim masraflarinin
yiizde 50’sini karsilamaktadir; ancak, bazi1 durumlarda bu oran yiizde 60’a ya da yiizde
70’e c¢ikabilmektedir. Dernek yetkilileri, firmalarin ihracat faaliyetlerini ve
uluslararasilagsma siireclerini yakindan takip etmekte ve bu faaliyetlerde ya da siirecte
herhangi bir kesinti olmas1 durumunda firmaya verilen destek kesilmektedir. Diizeylerine

gore firmalara verilen destek tiirleri agsagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.13).

Tablo 5.13. ABEST in iiyelerine diizeylerine gore verdigi destekler

Diizeyler Verilen Destekler

Diizey 1: o APEX-Brasil Ihracat1 Arttirma Projesi Destegi

Thracat Yapmayan Firmalar ABEST Akademi Girisimci Egitim Programi
e Uluslararasi fuarlara gozlemci olarak katilim
e ABEST’in dijital ortaminda firma tanitimi

e Haftalik ulusal biilten

[ ]

[ ]

Pazar arastirmalarina erisim

Egitimlere katilim

APEX-Brasil Ihracati Arttirma Projesi Destegi
ABEST Akademi Girisimci Egitim Programi
Imaj Yonetimi

Tek bir hedef pazarda fuarlara katilim
ABEST’in dijital ortaminda firma tanitimi
Uluslararasi haftalik biilten

Pazar arastirmalarina erisim

Uluslararas: fuarlara gézlemci olarak katilim
APEX-Brasil Ihracati Arttirma Projesi Destegi
ABEST Akademi Girisimci Egitimi Programi
Birden fazla hedef pazardaki fuarlara katilim
Imaj Yonetimi

Uluslararast teshir salonlart

ABEST’in dijital ortaminda firma tanitimi
Uluslararasi haftalik biilten

Pazar arastirmalarina erisim

Uluslararas: fuarlara gézlemci olarak katilim
APEX-Brasil Ihracati Arttirma Projesi Destegi
ABEST Akademi Girisimci Egitim Programi
Birkag hedef pazardaki fuarlara katilim

Imaj Yonetimi

Uluslararast teshir salonlart

Firmaya 6zel proje gelistirimi

ABEST’in dijital ortaminda firma tanitimi
Pazar arastirmalarina erisim

Uluslararas: fuarlara gézlemci olarak katilim

Diizey 2:
Diisiik Seviyede Ihracat Yapan Firmalar

Diizey 3: )
Orta Seviyede Ihracat Yapan Firmalar

Diizey 4:
Yiiksek Seviyede Ihracat Yapan Firmalar
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Tablo 5.13. (Devam) ABEST in iiyelerine diizeylerine gore verdigi destekler

Diizey 5: o Inter-com: Firmalarin Uluslararasilagma
Uluslararasi Firmalar Programi Yo6netimi

o Birkag hedef pazardaki fuarlara katilim

e imaj Yonetimi

o Uluslararasi teshir salonlar

e Firmaya 6zel proje gelistirimi

e ABEST’in dijital ortaminda firma tanitimi

o Uluslararas: haftalik biilten

o Pazar aragtirmalarina erigim

ABEST, belirlenen sartlar1 saglayan firmalarin asagidaki uluslararas: etkinliklere

diizenli olarak katilimini finansal olarak desteklemektedir (Bkz. Tablo 5.14).

Tablo 5.14. ABEST in iiyelerinin katilimim diizenli olarak destekledigi etkinlikler

Ulkeler Etkinlikler

Birlesik Devletler Man | Woman, Coterie, Swim Show, Cabana, Swim
Collective

Fransa Who’s Next, Tranoj, Accessorie Circuit, Paris Sur Mode,

Premire Classe

Birlesik Krallik Scoop

Almanya Green Room

ABEST, Brezilya modasini uluslararasi pazarda konumlandirmak i¢in olusturdugu
politikay1 cesitlik ana basliklar ve alt basliklarla ifade etmektedir. Bu ana basliklar ve alt
basgliklar birligin Brezilya modasini yakin gelecekte uluslararasi tekstil ve moda
sahnesinde nerede gormek istedigine dair ipuclar1 vermektedir. Asagidaki tabloda ana
basliklar, alt basliklar ve bunlarin odaklariyla anahtar sézctikleri sunulmustur (Bkz. Tablo

5.15)

Tablo 5.15. ABEST in uluslararasilagma politikasinda sundugu degerler

Ana Bashk Alt Baghk(lar) Odak Anahtar Sozciikler

Rekabetci Farklilasma  Imaj, Algi Yaratic1 Oz Cesitlilik, Uygunluk

Mliskiler Miisterilerle kisisel ~Esin verici yaraticilik  Insan merkezcilik, Arzu
iligkiler gelistirme insast

Gelecek Ongoriisii Bicimlerin Olumlu doniisiim Stirdiiriilebilirlik,
yenilenmesi, Giincellik
devamli yenilik

Pazarlama Konumlandirma, GOriliniir tutum Kalite, Kararlilik
Eylem
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ABEST, iiyelerinin katma-degeri yiiksek, tasarim odakli {irlinler {reterek
markalagmaya, bu siiregte de kalite standartlarin1 saglamaya ve yiikseltmeye ve temeline
yaraticilig1 almaya tesvik etmektedir.

Brezilya tekstil ve hazir giyim sektoriine hizmet veren en eski orgiit olan ABIT in
APEX-Brasil ile yiiriittigli proje TexBrasil’dir. Projenin amaglar1 dogrultusunda ABIT,
Brezilyali firmalari wuluslararast misteriler, ajanslar ve gazeteciler ile moda
etkinliklerinde ve fuarlarda bir araya getirmektedir. Projenin baglangicindan bu yana,
3000’den fazla uluslararasi sirket temsilcisi, miisteri ve gazeteci Brezilya’y1 ziyaret
etmistir. Bu ziyaret¢iler arasinda Browns London, Le Bon Marche, Galleries Lafayette,
El Palacio de Hierro, El Corte Ingles, Bugatti, Selfidges, Macy’s Peek & Cloppenburg,
Ameircan Rag, Franck et Fils, LuisaViaRoma ve United Arrows gibi dnce gelen
sirketlerin temsilcileri ve The Guardian, Le Monde, Elle, Vogue, Harper’s Bazaar, The
New York Times, The Business of Fashion gibi uluslararasi basinin 6nde gelen
temsilcileri de bulunmaktadir (TexBrasil). Projede sunulan hizmetler alt1 kategori altinda
toplanmistir. Bu hizmetler kapsaminda farkli bagliklar altinda, uluslararasi basin ve 6nde
gelen moda ve tekstil firmalarinin temsilcileri Brezilya’ya davet edilmekte, ¢evrimigi bir
platform araciligiyla Brezilyali firmalarin bilgileri olas1 ortakliklar amaciyla bir cati
altinda toplanmakta, dis pazarlar hakkinda giincel ve detayli raporlar {iyelere sunulmakta
ve yabanc1 yatirimcilara danigsmanlik hizmeti verilmekte, isbirligi programlar: araciligiyla
Brezilyal1 firmalarin iiriinleri uluslararas1 neme sahip galerilerde sunulmaktadir.

Brezilya’nin giiglii sektorlerinden biri olan ayakkabi sektoriinii temsil eden
ABICALCADOS, 2000’lerin basindan beri bu yana tasarim kiiltiiriinii yayginlastirmaya
ve Brezilya’da {iretilen ayakkabi ve bilesenlerinin yenilik¢i ve estetik bir bicimde
iiretilmesine gayret etmektedir. Birlik, Asya’da tiretilen ithal iirtinlerin olumsuz etkisiyle
bas etmek ve iiyelerini katma degeri yiiksek tiriinler tiretmeleri i¢in tegvik etmek amaciyla
APEX-Brasil’in is birligi ile “Brazilian Footwear” projesini baglatmistir. Projenin amaci,
Brezilya’da firetilen ayakkabi ve bilesenlerini uluslararasi pazarda tanitmak ve
Brezilya’nin imajimi giliglendirmektir. Projenin bir pargasi olarak dernegin iiyelerinin

profilleri www.BrazilianFootwear.com adresindeki bir internet sitesinde uluslararasi

alicilara sunulmakta boylece aracilar ortadan kalkmakta, alicilar ve iireticiler dogrudan
irtibata gecebilmektedirler (Brazilian Footwear).
Ayakkabi sektoriine hitap eden diger bir birlik olan ASSINTECAL, APEX-Brasil

ile is birligi icine Original by Brasil projesini yiiriitmektedir. Brazilian Footwear projesine
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benzer bir olan bu proje de ulusal ve uluslararasi iligkileri gelistirmeyi amaglamakta olup

isletmeler www.originalbybrasil.com.br adresinden birlige kayitl iireticilerle dogrudan

irtibata gecebilmekte, Brezilya ayakkabi bilesenleri endiistrisindeki son gelismeleri takip
edebilmektedirler (Original by Brasil).

Brezilya diger giiclii sektorlerinden biri olan deri sektoriinii temsil eden CICB’nin
APEX-Brasil ortakliginda yiiriittiigli proje Brazilian Leather’in amaci Brezilya’da
iretilen deri triinlerinin ticari ve kurumsal imajini giliglendirmek ve bu firiinleri
uluslararasi pazarda tanitmaktir. Projenin hedef pazarlari Ispanya, Cin, Hong Kong,
Polonya, Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan, Italya, Vietham ve Tayland’dir. Proje
kapsaminda asagidaki etkinlikler gerceklestirilmektedir (CICB):

e Brezilya’da iiretilen deri {irlinleri igin uluslararasi basin danismanlig

e  Ana hedef pazarlarda tanitim ve pazarlama kampanyalar1

e APLF (Hong Kong), ACLE (Sangay), Premiere Vision Leather (Paris) ve Show
Time Market (High Point, ABD) gibi diinyadaki dnde gelen deri fuarlarina
Brezilyali firmalarin katilimini organize etmek

e s sahasinda arastirmalar yapan Inspiramis ve CICB Siirdiiriilebilirlik Formu gibi
ulusal inisiyatifleri desteklemek

e Design na Pele projesi gibi inisiyatifleri desteklemek, bu yolla mesleki yeterlik ve
deri alanindaki siirdiiriilebilirligin standartlarin1 belirleyecek, sektordeki firmalarin
yeterligini saglayip bu firmalar1 egitecek ve Brezilya’da iiretilen deri {irlinlerini
ulusal ve uluslararas1 pazarda giiglendirecek olan Brezilya Siirdiiriilebilir Deri
Sertifikasyonu saglayip bu alanlar hakkindaki tartigmalar1 tesvik etmek

e Uluslararasi basim ve kanaat onderlerini iilkeye getirmeye yonelik olan “Imaj
Projesi”ni gelistirmek

o liskileri giiglendirmek ve yen is olanaklari saglamak icin diinya ¢apindaki
ithalatcilar tilkeye getirmeyi amaglayan “Miisteri Projesi”ni gelistirmek

e Brezilya’da iiretilen deri tirlinlerinin ihracatina yonelik iiretim raporlari, istatistikler

ve degerlendirmeler sunarak ulusal sektorii bilgilendirmek

CICB’nin, APEX-Brasil ortakliginda baslattigi diger bir proje de Brezilyal
tasarimcilar1 ve deri ireticilerini yaratict ¢alistaylarda bir araya getiren ve yenilik¢i
driinlerin tretilmesine Onciilik etmeyi amaglayan “Design na Pele” isimli projedir.
Calistaylar, iki tinlii Brezilyali moda tasarimcisi Ronaldo Fraga ve Heloisa Crocco
yuriitiiciiliglinde gerceklestirilmekte ve ¢alistaylar siiresince katma degeri yiiksek iiriinler
iiretilip uluslararasi fuarlarda calistaylar sonucu ortaya cikan {iriinlerle Brezilya temsil

edilmektedir (Bkz. Gorsel 5.42).
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Gorsel 5.42. Milan Tasarim Hafiasi 'nda gosterime sunulan “Design na Pele” projesine ait stanttan bir
goriiniim (Design na Pele)

Brezilyal1 degerli tas iireticilerinin bir araya geldigi orgiit olan IBGM, Precious
Brasil projesi kapsaminda liyelerine c¢esitli uluslararasilagsma destekleri vermektedir.
Bunlardan bazilari; ulusal iireticiler ve yabanci miisterileri bir araya getiren ve biitiin
masraflarin enstitii tarafindan karsilandigi bulusmalar organize etmek, Brezilya’nin
algilanan imajimm1 giiclendirmek i¢in diinyanin 6nde gelen medya kuruluslarmin
temsilcilerini lilkeye davet ederek onlara ulusal sektorii tanitmak, tiyelerinin sektorle ilgili
uluslararas1 erkinliklere katilimi i¢in fon saglamak ve pazar arastirmalar1 ve sektorel
raporlar aracilifiyla iiyelerine danismanlik hizmeti vermektir (IBGM).

Son olarak, Kalkinma, Endiistri ve Dis Ticaret Bakanligi tarafindan, APEX-Brasil
onderliginde 2008 y1linda biitiin paydaslar i¢in kapsayici ve birlestirici olacak ve Brezilya
moda sektoriinii yurt disinda temsil edecek Sistema Moda Brasil (Brezilya Moda Sistemi)
isminde bir sektdr markasi olusturulmus ve Sao Paulo Moda Haftasi’nin 2009 Sonbahar-
Yaz edisyonunda marka halka duyurulmustur (Fibre2Fashion, 2009) (Bkz. Gorsel 5.43).
Markanin amaci, endiistriyi gelistirecek projeler gelistirmek, paydaslar arasinda bilgi
paylasimi saglamak, ortak sorunlara ortak ¢oziimler gelistirmek, sektdrdeki paydaslar
arasinda birlik duygusunu gii¢lendirmek, katma degeri yiiksek {iiriinler liretmek icin
Brezilya kiiltiirlinlin ¢esitliligi iizerine bir kimlik gelistirmek ve bu kimligi tanitmak,

stirdiiriilebilirlik standartlar1 olusturmak ve bu sayede rekabet giiciinii arttirmak olarak
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belirlenmistir  (Sistema Moda Brasil). Marka biinyesinde ABEST, ABIT,
ABICALCADOS, ASSINTECAL, CICB, ABIACAV ve IBGM olmak iizere 7 mesleki

birlik temsil edilmektedir.

 WMAAAAAA »4 “SANMNAAAAAA
A WVAAANA CPANN AN
WA VAN SAANAAA
AN NAAA N AAANA
MAAAAA MNAAAAN
A WWAAN AT ATRA A
PAARAA NANAAA
WAAAA, VAAAAN
N NAAA Y WA
NVAAA WA A WA
WANANA, AN
NAAAA A ANA A
AAA W A MA
AAAAAA AAAAAA
WANAAA A AAANS
AN NA MODA N AN
AN NAANAAAP, AANAAAAA
NAAAANA Ay WA A
N WVAANAAA AN

Gorsel 5.43. Brezilya Moda Sistemi markasimin logosu (Calcadosdejau)

e 1Y

Marka temel kimlik 6zelliklerini “6zgiin, “coskulu”, “siirdiiriilebilir” ve “cesitli”
sozciikleri ile ifade etmektedir (Sistema Moda Brasil). Bu bakimdan, Brezilya Moda
Sistemi markasinin temel degerlerinde Brezilya modasinin cagrisimlara giiclii
gondermeler bulunmaktadir. Ozgiin, Brezilya modasinin dzgiinliigiine; coskulu
Brezilyali yasam tarzlarina, siirdiiriilebilirlik, Brezilyali tasarimcilarin ve mesleki
birliklerinin Brezilyali moda sisteminde yer alan aktorlerin Brezilyali modasi i¢in
stirdiiriilebilir model arayislarina ve ¢esitli de Brezilya’da c¢ok kiiltiirliiliige génderme
olarak anlagilabilir.

Sektdr markalarinin olusturulup yonetilmesi 6zellikle kiigiik ve orta olgekli
isletmeler icin olumlu sonuglar dogurmaktadir. Bu isletmelerin ¢ogunlukla yatirim
giicleri olmadigindan dolay1 sektdr markalar1 bu isletmeler i¢in bir tanitim aract olarak
islev gormekte, isletmelerin devlet kurumlariyla iletisimlerini kolaylastirmaktadir
(Tregear ve Gorton, 2009). Ancak Brezilyali aragtirmaci Mariana Toledo de Arruda
Lourencao ve calisma arkadaslarinin (2017) Brezilya Moda Sistemi markasi {izerine
yiriittiikleri arastirmada markanin beklenen ¢iktilar1 saglamadigini bulgulamislardir.
Arastirmada farkli sektorel organizasyonlarin ve bu organizasyonlarin iiyelerinin farkli

hedef pazarlari, farkli marka kimlikleri, farkli yonetim anlayislari oldugu ve sektor
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markasinin altinda yer alan aktorlerin markaya farkli derecelerde baglilik gosterdigi
goriilmiistiir. Bu nedenle tek bir sektdrel marka kimligi altinda koordinasyon saglamanin
giicliigii ortaya koyulmustur. Sozii edilen aragtirmanin diger bir bulgu ise APEX-Brasil’in
bir¢ok markasinin bulunmasinin yurt disindaki miisterilerde kafa karisiklig1 yarattigidir.
APEX-Brasil’in ulus markalama siirecinde yarattig1 Brand Brasil markasi, sektorel marka
olarak Fashion Sistema Brasil markasi, sektorel organizasyonlarin uluslararasilagsma
projeleri icin yarattiklar1 TexBrasil, Fashion Label Brasil gibi markalar ve firmalarin
kendi markalar1 bir araya geldiginde tiiketiciler hangi markanin kime ait oldugunu
anlamakta glicliik cekmektedirler.

Mevcut aragtirmanin bulgular1 Brezilya moda sisteminin 06zellikleri arasinda
sayilan merkezilik derecesinin diisiikk ve parcali olmasi Ozelligine isaret etmektedir.
Sektorel organizasyonlar belirli hedefler i¢in bir araya gelseler de bu organizasyonlarin
onlar1 denetleyen ve biitiinlestiren belirli bir merkez etrafinda toplanmis olmamalar1 kafa
karistirict pek ¢ok markanin ve bu markalarla ilgili cagrisimlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmakta bu da uluslararasilagsma baglaminda Brezilya modasi deyince biitiinliiklii bir alg1
olusmasini engellemektedir.

Ozetleyecek olursak, Brezilya moda sektorii, birkag erken &rnek disinda,
uluslararasilagsma girisimlerine 1990’lar gibi ge¢ bir tarihte baslamistir. Firmalarin
uluslararasilagsma girisimleri incelendiginde bunlar arasinda proaktif nedenlerden ¢ok
reaktifler nedenler oldugu goriilmektedir. Bu sirketlerin ¢ogu uluslararasilasma
stireclerinin ilk asamasindadir, dolayisiyla sektoriin uluslararasilagsmaya dair bilgi ve
deneyimi kisithidir. Buna sektoriin ¢ogunun kiiciik isletmelerden olugmasi eklenince yurt
disina dogrudan yatirnm yapmak yiiksek riskli oldugundan bir¢ok isletme yurt disindaki
moda ve tekstil etkinliklerine katilmayi, burada goriiniirlik kazanmay1 ve dolayli ve
dolaysiz ihracati tercih etmektedir. Ote yandan, isletmeler uzun siire boyunca sadece
ithracat yaparak uluslararasilagsmakta bu da satis yeri mensei etkisi ile agiklanabilmektedir.
Sektoriin uluslararasilasmasi icin devlet destek vermekte, sektdrel organizasyonlar
aracilifiyla firmalara fon saglamaktadir. Ancak, sektdrel organizasyon sayisinin ¢ok fazla
olmasi ve bu organizasyonlarin temsil giici olan belirli bir merkez etrafinda
toplanmamasi bu girisimleri olumsuz yonde etkilemekte, yurtici ve yurt disindaki

paydaslarda kafa karisiklig1 yaratmaktadir.
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5.2.2.2. Odaklanma

Uluslararasilagma firmalarin ulusal pazar diginda siir 6tesi pazarlara agilmasini ve
hedef kitlesini genisletmesini ifade ederken, odaklanma belirli bir iiriin gamina ya da
cografi pazara yonelmek anlamina gelmektedir. M. E. Porter (2003, s. 48) odaklanma
stratejisini temel alan firmalarin “ya belirli bir hedefin ihtilaclarin1 daha iyi karsilagmakla
farklilagsmay1, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetini diisirmeyi ya da ikisini birden
basardigin1” yazmaktadir. Uluslararasi moda pazari kiiresel moda devleri tarafindan ele
gecirilmistir. McKinsey arastirma sirketinin 2019 yilinda yayinladigi rapora gore diinya
moda endiistrisinin toplam karmin yilizde 97°lik bir kismi1 sadece 20 sirket arasinda
paylasilmaktadir. Bu yirmi sirketin i¢lerinde Inditex, LVHM ve Nike’nin de bulundugu
12 tanesi son on yildir zirvedeki 20 arasinda yerini korumaktadir (McKinsey & Company,
2019). Kiiresel moda pazar1 bu bakimdan monopolilerin egemen oldugu bir pazardir.
Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin bu pazarda karlilik ve iiriin ¢esitliligi bakimindan
kiiresel oyuncular olmasi epey zor goriinmektedir. Bu nedenle, tasarim odakli iiriinler
iireten sirketlerin kendilerine uygun stratejiler secmesi gerekmektedir. Bu strateji de
moda pazarinda kendini odaklanma olarak gostermektedir. Kendi markalarina sahip
moda tasarimcilar1 ya da tasarimct ekipleri dar bir hedef kitleye 6zellestirilmis tirtinler
sunarak odaklanma stratejisini uygulamaktadirlar. Bir nis pazar olarak goriinmesine
karsilik 6zel, tasarim odakli iirlinler pazari kiiltlir endiistrisi i¢inde giderek biiylimekte
olan ve istihdam olanaklar1 yaratan bir Pazar 6zelligi gostermektedir (Hracs vd., 2013, s.
1145). Bu sirketler, Porter’in (2003, s. 48) imledigi gibi, 6zel {irlinler iireterek bir yandan
farklilagsmay1 bir yandan da diislik oranda tiretim yaparak iiretim maliyetlerini diigiirmeyi
hedeflemektedirler.

Brezilya moda sektoriinde yer alan firmalarin biiyiik bir cogunlugunun kiiciik ve
orta 6l¢ekli isletmeler oldugu diisiiniildiigiinde, bu isletmeler i¢in odaklanma sikg¢a tercih
edilen bir strateji olarak One ¢ikmaktadir. Yiiksek vergiler iriin maliyetlerinin
yiikselmesine bu da son iiriin fiyatlarinin yiiksek olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle
firmalar tirtinlerini sunabilecegi ilgili hedef kitleyi bulmak ve olas1 miisterilerin géziinde
tercih edilebilir bir konum elde etmek zorundadirlar. Ayrica, kiiciik ve orta Slgekli
isletmeler i¢cin karmasik biirokrasi siirecleri ile bas etmek son derece zor bir siirectir;
ozellikle bu isletmelerin yonetici pozisyonunda genellikle isletme egitimi almamis
tasarimcilarin bulundugu g6z oniine alindiginda uluslararasilagsmaya yonelmek pek ¢ok

yeni yonetsel karar1 ve yiikii beraberinde getirecektir. Ayn1 zamanda, sozii edilen
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isletmelerin kisith bir sermayesi vardir ve bu isletmeler elindeki sermayeyi ¢cogunlukla
ulusal pazarda belirli hedef kitlelere ulagsmak i¢in kullanmaktadirlar. Bir 6nceki baglikta
ele alindig1 gibi uluslararasilasmaya yonelen isletmelerin sayis1 azdir ve uluslararasilagsma
girisimlerinde bulunan isletmeler de belirli cografyalara odaklanmaktadirlar. Dolayistyla,
sermaye yetersizligi de isletmelerin biiyliyememesine ve ihracata yonelememesine neden
oldugundan bu isletmelerin odaklanmak disinda pek bir hareket alan1 kalmamaktadir. Bu
nedenle firmalar kendilerini belirli bir bolgede, kentte ya da semtte genellikle bir ya da
birka¢ butikte hizmet veren yaratici tasarimci markalar1 olarak sunmaktadirlar. Bu
caligmanin katilimcilart i¢in de bu durum gecerlidir. Bir katilimer son 20 yildir bu tarz

markalarin sayisinin hizla arttigini belirtmistir:
K32: Bence, bu 20 yildir bu kiigiik isletmelere ve sirketlere ve biraz daha biiyiiklerine iste
bence daha da ¢ok kiiciik tasarimcilarin olacaga bir doneme giriyoruz ve bu anlasilir bir sey.
Yani, sadece kendi isletme yapimi karsilayacak 6deme yapabilirim ve bu beni mutlu etmeye
yetiyor, bir siirli magazaya sahip olmak istemiyorum, biitiin Brezilya’da satis yapmak ya da
ihracat yapmak istemiyorum demeleri. [...] Ve bu bir yandan bu isletmelerin yaraticiliklarim
stirdiirmelerinin bir yolu.

Bir tasarimci da giiniimiizde tiiketicilerin kii¢iik markalarin sundugu firiinlere daha

cok yoneldigini, farklilik aradigini soylemistir:
K23: Bence artik modada baska bir donem yastyoruz. Oyle bir donem ki bu, piyasada Zara
var olabilir, Bom Retiro[’daki iireticiler] olabilir, diinyadaki dev markalar olabilir, onlarin
kendi miisterileri var. Ama ayni zamanda, 10 y1l 6nce bu simdi var olan kiigiik markalara yer
yoktu. Ama simdi bunun farkli oldugunu diistiniiyorum. Artik insanlar moday1 takip etmek
icin sadece Oscar Frei’ye?? gitmiyorlar, ¢ok uzaklardaki bir semte de gidebiliyorlar. Ciinkii,
onlara daha 6nceden farkli seyler gormek i¢in gitmedikleri bir yere gitmek ilging geliyor.

Bir moda gazetecisi daha once yazmis oldugu bir makaleden séz agarak, bu

makalede Brezilya modasi icin iki gelecek alternatifi olduguna degindigini sdylemistir:
K30: Brezilyali moda tasarimcilarimin iki gelecek alternatifi var sadece, ya moday: biitiin
iilkedeki herkes i¢in iiretecekler ya da kiigiik atolyeler olarak kalacaklar ve miisterileri sadece
200 kisi civarinda olacak, iste makalemde bunu sdylemistim. [...] Ya da tasarim bakimindan

zengin ucuz giysiler iiretecekler.
Sorunlar boliimiinde ele alinan nedenlerden 6tiirii Brezilyali kiigiik ve orta 6lgekli
isletmelerin “tasarim bakimindan zengin ucuz giysiler” tiretmeleri kisa vadede imkan

dahilinde goriinmemektedir; dolayisiyla tasarim odakli yaratici yani gii¢lii ve belirli bir

22Sao Paulo’da likks moda markalarinin magazalarnnin yogunlastigi cadde.
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hedef kitleye hitap eden iiriinler liretmek Brezilyal1 tasarimci markalar: i¢in ¢ikar yol
olmaktadir.

Tasarimci markalar1 arasinda odaklanma stratejisi belirli begenilere, ilgi alanlarina
ve duyarliklara sahip tiiketiciler i¢in iiriinlerini ayricalikli kilmak olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir moda tasarimcist kiigiik isletmelerin markalarinin ayakta kalmak

istiyorlarsa “cok ozel fikirlere” odaklanmalar1 gerektiginin altini ¢izmistir:

K14: Bence kiigiik bir markaysan, ¢ok 6zel tiriine odaklanmalisin. Cok 6zel bir fikrin olmal1
ve ¢ok Ozel bir amacin ¢iinkii biiylik markalar, kitle pazari her yeri ele gegirmis durumda,
iste H&M ve C&A bunlar ¢ok biiytikler ve ¢ok ucuz yollarla iiretim yapabiliyorlar. [...] Tabi
ote yanda zirvedeki markalar var, Parisli, Amerikali ve iste Paris modasindan, Ingiliz
modasindan, Milano modasinda gelen markalar ve Prada ve Luis Vitton ve iste bunlara
benzer birgok marka. [...] Bu yilizden, ok 6zel bir sey yapmalisin ve ¢ok 6zel bir sey yapmak
istediginde dolay1r bunun hakkinda diisiinecek zamanin olmasi lazim ve zaman da para

demek. Iste tam da bu yiizden birgok sey yapmak yerine tek bir seye odaklanmalisin.
Arastirma boyunca yapilan goriismelerde katilimcilar kendi ve diger tasarimcilarin
driinlerini ayricalikli kilma yollarindan biri olarak sinema kuramindan alinan “auteur”
terimine siklikla basvurmuslardir. Aufeur terimi sinemada yaratict yonetmenler icin
kullanilmakta olup, yonetmenin teknik ustaligini, kisisel bir tarza sahip olmasint ve
anlatisini tutarli bir felsefe etrafinda insa etmesini ifade etmektedir (Sarris, 1992). Bunu
moda alanina uygularsak, auteurial tasarim, tasarimcinin mesleki becerisini, kendine has
bir tasarim anlayiginin olmasini ve beceri ve tasarim anlayisini bir dil ve anlatim aracina
doniistiirerek hedef kitlesi ile bir ilgi ¢ercevesinde bulustugu bir yaklagim olarak
degerlendirilebilir. Pek ¢ok tasarimeci markasi kendini moda pazarindaki ve kendi
segmentindeki sayisiz rakibinden bu sekilde ayirmaktadir. Bir moda gazetecisi “Bunlarin
[kitlesel liretim yapan firmalarin] 6tesinde auteurial, daha avangart isler yapan geng
tasarimci markalar1 var,” (K4) diyerek Brezilya’daki tasarimci markalarinin kendine 6zgii
yaklagimina deginmistir. Ayni1 katilimei, “gercek bir tasarime1” olmak igin “yaratici” ve
“bir imzaya sahip” olmak gerektiginin altin1 ¢izmistir (K4). Bagka bir katilimci1 da
tasarimcilarin daha yaratici olmasi gerektigini ve kutunun disinda diisiinmesi gerektigini
sOylemistir:
K11: Bence bizim i¢in, yani kii¢iik tasarimcilar i¢in, 6nemli olan [...] nasil desem, daha
avangart ya da ¢emberin disinda bir seylerle ilgilenmek. [...] Yani, soyle, 6zgiin, yiiksek

kaliteli, degerini ¢abuk yitirmeyen seyler sunmak. Bence tasarimcilarin bunun etrafinda daha

¢ok toplanmasi gerekiyor.
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Uluslararas1t moda basininda adi sik¢a gecen ancak {iriinlerini Sao Paulo’da tek bir
noktada tiiketiciye sunan bir moda tasarimcisit yaptigi isi ve hedef kitlesini soyle

tanimlamistir:
K17: Bence igsim hakkinda konugsmak gergekten zor. Bu ¢ok nis bir is. Olduk¢a tasarim
odakli. Cok spesifik bir tiiketicimiz var. Nig {rilinler iireten kii¢iik bir markayiz. Spesifik
tiiketicimiz 40’11 yaslarda tasarimi seven, moday1 takip etmek istemeyen, genellikle tasarim,
mimarlik, sanat gibi yaratici bir meslegi olan kadinlar. Ve bence marka tam olarak kumas

manipiilasyonu ve el is¢iligine odaklanmis durumda.
Bagka bir katilime1 da hedef kitlesini nasil hayal ettigi soruldugunda escinseller i¢in
mayo ve plaj giyimi iirettigini belirtmistir:
K21: 22 yasindan 40 yasina kadar olan kadin ya da daha ¢ok erkek imaj1 var aklimda, daha
¢ok da gey onurunu diisiiniiyorum. Ciinkii ¢ok renkli seyler yapiyorum. Ya da iste epey moda

giyinmeyi seven erkekler. Aklimdaki misteri imaj1 bu.

Yukarida alintilarda da goriildiigi gibi, katilimeilar kisitl bir hedef kitleye belirli
yontemler kullanilarak iiretilmis ayricalikli tirtinler sunmay1 hedeflemektedirler. Bu da
tasarimcinin tasarim anlayist ve kisisel egilimleri ile yakin bir iligki i¢indedir. Auterial
bir yaklasimi benimseyen tasarimcilar yaptiklar: isin ticari bir i olarak nitelemekten
ziyade sanatsal bir is olarak nitelemektedirler. Yani sira, yaptiklar1 isle kendilerini
gerceklestirdiklerini ve ifade ettiklerini sdylemekte, bir girisimci kimligindense sanatgi
kimligini 6ne ¢ikarmaktadirlar (K5, K10, K11, K15, K21, K23, K30). Bir katilimc1 sanat
diinyasi ile iligkisini ve sanat nesnelerini tasarimlarinda kullanmaktan duydugu heyecant
su sekilde aciklamistir:

K21: Kendi isimi yapiyor olmam harika ve bu ¢ok sanatsal yani bu tekstil baskilarmi
kullanmam. Bunu her zaman istemistim ¢iinkii babam bir ressam ve onun tuvallerinden giysi
yapmak her zaman istedigim bir seydi. Onun biiyiik bir hayrantydim. Yani, yaptig1 tuvalleri
hep goriiyor ve bir giysi, bu tuvallerle tisort gibi harika bir giysi nasil olur diye merak
ediyordum.

Bagka bir tasarimer da isi ile kurdugu duygusal baglilig: su sekilde dile getirmistir:

K10: Isimi yapiyorum ¢iinkii onu seviyorum. Daha ¢ok biiyiimek istemiyorum ¢iinkii biz
isleri bu sekilde yapiyoruz. Ama emin ol ki mutluyuz. Ve tam da bu diye diisiiniiyorum, yani,
marka i¢in ya da magaza i¢in biiyiik tutuklularim yok. Sadece yapmay1 sevdigim seyi yapmak
istiyorum. Bu da tam olarak sevdigim sey.

Yapilan calismalar da yaratici endiistriler igindeki bireylerin yaptiklari isten
genellikle derin baglilikla s6z ettiklerini ve yaratici is giliciiniin bir kendini ifade ve

gerceklestirme araci olabildigini ortaya koymustur (Arvidsson, 2010; Gill ve Pratt, 2008;

McRobbie, 1998). Ancak, tasarimcilar kendi firmalarini kurduklarinda ve tasarimci
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markalar1 olarak pazarda hareket etmeye basladiklarinda klasik yoneticilik anlayist ve
yaratici Urilinler iretmek arasinda bir gerilim yasamaktadirlar. “Bir imzaya sahip olmak”
yani yaratici bir tasarime1 olmak i¢in tasarimeinin kendine has tarzin1 devamli bir bi¢cimde
korumasi ve gelistirmesi gerekmektedir. Bir tasarimci bu gerilimi “benim i¢in biiyiik bir
deneyimdi bu [kendi markamin olmasi], yani hem yaratici yanimla is yapmam 6te yandan
da yoneticilikle ilgili islerle ugrasmam gerekiyordu,” diyerek vurgulamistir (KS5).
Odaklanma, tasarime1 markalar1 i¢in bu gerilimi ortadan kaldirmanin bir yoludur:

KS: Bir magazan, kii¢iik bir magazan, kent merkezindeki bir aligveris merkezinde bir butigin

varsa her sey tamam ama triinlerini Japonya’ya, diger iilkelere ve diger aliveris merkezlerine

gondermek [...] iste bu ¢ok zor.

Bu bakimdan, odaklanma, bir yandan tasarimcilarin kendilerini farklilastirmalar
icin zaman saglarken diger yandan omuzlarindaki yonetsel yiikii azaltarak ‘“‘yaratici
yan”larma agirlik vermelerini saglamaktadir.

Brezilya moda sektoriindeki kiiclik isletmeler arasinda odaklanma stratejisi farkli
bicimlerde kullanilabilmektedir. Bunlardan bir tanesi, oldukca siirli sayida ancak ayni
tarzda tiretim yapmaktir. Her tiriinden belirli bir tarzda tek bir tane iireten bir tasarimcei
yaklagimini asagidaki gibi agiklamistir:

K10: Onlarin [tasarimlarimin] hepsi birbirinden farkli. Ayni tarzdalar ama hepsinin farkli
ayrimtilar var. [...] Bir, nasil ifade edecegimi bilmiyorum, kalibim var. Ve her seyi onu temel
alarak yapiyorum. Yani beden olgiilerini de ona gore degistiriyorum, aslinda farkli beden
Olciileri liretmiyorum, yani beden 6lgiileri kullansam bile biitiin {iriinler birbirinden farkl
oluyor.

Tek tek biitiin irlinlerin birbirinden farkli olmasinin iiretim maliyetlerini arttirdigini
ve siiresini uzattigini sdyleyen tasarimei, 6te yandan bunun miisteriyi 6zel hissettirdiginin
altin1 ¢izmistir:

K10: Uretim biraz daha maliyetli oluyor ve daha uzun siiriiyorsa da bunun gok énemi yok.
[...] Giysiler giinimiizde Onemini kaybediyor, sanki bir kere kullanip atilmak igin
iiretiliyorlar. Biz bu konsepti sevmiyoruz. Biz giysilerimizin bizim i¢in ve onlar alanlar i¢in

ozel olmasm istiyoruz. Ozel olmalilar. Insanlar icin, onlar1 satin alan insanlar icin &zel

olmalilar.

Tasarimci her bir tirlinii bir digerinden farklilagtirarak ayricalikli kilmakta, boylece
miisterilerin de 6zel hissetmesini saglamaktadir. Bu yolla, isi ile kurdugu duygusal iliski
bir bakimdan isin sonucunda liretilen iiriinle miisteri arasinda da kurulmakta, “duygusal

bakimdan dayanikli” (Chapman, 2009, s. 32-34) bir {iriin ortaya konmaktadir.
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Odaklanma stratejisinin bir baska bi¢imi de “6geler” baslig1 altinda ele alinan etik
moda yaklagimlarin1 tasarim anlayiginin bir parcgasi haline getirmek olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yaklagimi temel alan sirketler, marka kimliklerinin temeline kiiresel
moda ve tekstil endiistrisinin neden oldugu ekolojik yikima ve kotii ¢caligma kosullarina
yonelik duyarliklar1 almaktadir. Bu yaklagim yavas moda uygulamalarini {iretiminin
merkezine almaktan tasarimlarinda hayvansal {iriinlere yer veren malzemelerden
sakinmaya ve yerel topluluklarla adil bir ticaret yiirlitmeye genis bir yelpazeye
yayilmaktadir.

Bu arastirmanin katilimcilarindan bir tasarimci iiretiminin tamamen vegan
standartlara bagli oldugunu, iirettigi hi¢bir {irlinde hayvansal materyal kullanilmadiginin
altin1 ¢izmis, Brezilya’da bunu yapan c¢ok az tasarimcidan biri olmakla dviinmiistiir
(K24). Veganizmin ve vejeteryanligin diinyada yiikselen bir beslenme aligkanligi ancak
vegan diyet uygulayan insanlarin sayisinin gérece az oldugu (The Vegan Society) dikkate
alindiginda iiretimini “vegan” olarak nitelemek dogrudan bu duyarliga sahip bir kitleyi
hedef almakta ve tasarimciy1 moda pazarinda ayricalikli bir yere koymaktadir.

Bagka bir tasarimci da {liretim bigimini yavas moda olarak tanimlamis ve

Brezilya’da yavas modanin yiikseliste olan bir akim oldugunu belirtmistir:

K11: Bu [yavas moda] Brezilya’da yiikseliste olan bir akim. Brezilya’daki tiiketici
toplumunun biiylik bir kesimi yani yaratict isler ya da bunlara benzer islerde calisanlar
gercekten buna ilgi duyuyorlar. Elbette Zara’dan da aligveris yapiyorlar ama benim iirtinlerim
gibi 0rnegin siiriindiirebilir yollarla tiretilmis tirlinleri satin almanin degerini biliyorlar. Ve

bu tip tirtinleri aryorlar.

Aynt katilimciya firmasimi biiylitmeyi dusiiniip diistinmedigi soruldugunda
iretiminin yavas modanin disina ¢ikmayacagi bicimde biiylimek istedigi cevabini
vermistir:

K11: Daha biiyiik bir marka? Pekala, daha biiyiik olmak isterim ama bunun ne kadar biiyiik
oldugunu sdyleyemem. Devasa bir iiretim istemiyorum ama diger yerlerde de iirtinlerimi
satabilecegim daha genis bir alici grubum olsun isterdim. Ama, bilemiyorum [...] bir yandan
yavas moda akimindan da ayrilmak istemiyorum. Bence, biiyiik bir marka olup bir yandan

da bunu siirdiiremem.

Yerel topluluklarla calisan ve yerel topluluklarin zanaata dayali iiretim
yontemlerini 6zgiin iirlinler iiretmek i¢in kullanan bir tasarimci da bu iiretim bi¢iminin
tiiketicinin bir amag igeren bir satin alma eylemi gerceklestirmesine imkéan sagladigini
belirtmis, bdylece tiiketicinin de yerel topluluklarin kalkinmasina katki sagladigini

soylemistir: “Bu iiriinleri alarak kendini insanlara adamis bir tiiketici olacaksin. Iste bu
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amaci olan bir tiikketim” (K16). Katilimc1 boyle bir tiiketimi liiks tiiketim ile kiyaslamis,
“amac1 olan tiiketimi” de liiks tiiketim olarak ifade etmis ancak bunu liiks yapanin iiriiniin
fiyat1 degil hissettirdigi duygu oldugunun altini ¢izmistir. Katilimei bir ¢anta 6rnegi ile

tiiketicinin yasadigi bu “liikks” tikketim duygusunu sdyle agiklamistir:
K15: O [satin aldigin] sadece bir ¢anta degil, iste bu artik liikks olan bir ¢anta. Yani, ¢antanin
duyguyla dolu olan kismu. [...] Liiks olan kisim fiyat kismi degil, duyguyla dolu olan bu

kismi.

Burada tasarimcinin litks kavramindan yola ¢ikarak markasinin kimliginin temeline
koydugu deger insanlarin tiiketim aracilifiyla dezavantajli topluluklarin kalkinmasina
katki saglayabilecegi ve bu siirecte markanin yiiksek moda segmetindeki yerini
koruyabilecegidir.

Bagka bir tasarime1 da tiretimini tamamen yukariya doniisiim yontemi ile yaptigini
ifade etmis, tekstil endiistrisinde kariyerine devam ederken yiliksek miktarlarda
hammaddenin atiga donlismesine ve kotii calisma kosullarina taniklik etmesi sonucu bu
karar1 verdigini sOylemistir (K33). Markasim1 yukari doniisim yaklasgiminin bir
savunucusu olarak konumlandiran tasarimci odaklanmanin baska bir Ornegini
olusturmaktadir.

Brezilya moda sektoriindeki kiiclik isletmeler arasinda etik moda yaklagimlarini
kullanan pek c¢ok isletme mevcuttur. Bu isletmelerin ¢cogu sadece tek bir yaklasimi
benimsememekte etik modanin glindemindeki diger konular1 da is modellerine
uygulamaya gayret etmektedirler. Gorlisme yapilan, etik moda yaklasimini benimseyen
tasarimcilar ¢alisanlarina ve is ortaklarina adil ticretler 6dediklerinin (K8, K10, K11, K16,
K34, K35) iiretimlerini dogaya zarar vermeyen bicimde yapmaya ve miimkiin oldugunca
az atik malzemeyle son iirline ulagmaya gayret ettiklerinin altin1 ¢izmistir (K10, K11,
K17, K21, K24, K33, K34).

Etik moda yaklasimlarim kullanarak odaklanmada alt1 ¢izilmesi gereken bagka bir
nokta daha vardir. Giiniimiizde pek ¢ok kiiresel moda devi, tiiketicilerin moda sektoriinde
kotii calisma kosullarina ve g¢evresel sorunlara duyarlik gelistirmesinden dolayr kismi
olarak etik moda uygulamalarin sirketlerinin kurumsal sorumluluk projeleri kapmasina
almaktadir (Beard, 2008; Creyer, 1997; Ertekin ve Atik, 2015); ancak burada ele alinan
orneklerde etik moda yaklasimlar: igletmelerin iiretim modellerini sekillendirmekte ve
marka kimliklerinin temelinde yer almaktadir. Bu markalarin amaci, sosyal sorumluluk

projeleri ile hedef kitlelerini genisletmekten ziyade dogrudan onlarla benzer duyarliklara
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sahip bir hedef kitleye hitap etmek ve K15’in verdigi drnekte oldugunu gibi, tiiketici ile
duygusal bir bag kurmaktir.

Miisteri ile yakinlik kurmak odaklanma stratejisini benimseyen diger isletmelerde
de sik¢a karsilasilan bir durumdur. Bu isletmeler tasarimcinin merkezde oldugu, az sayida
miisteriye hitap eden ve tasarimcinin miisteri ile dogrudan iligki i¢inde oldugu bir
karaktere sahiptir. Kendi tasarimc1 markasi ile uzun yillar Brezilya moda sahnesinde yer
almis, ardindan kendi markasini kapatip kurumsal bir sirkette calismis ve kendi

markasina tekrar hayat vermeye karar veren bir tasarimei1 bunu soyle anlatmaktadir:

K23: Moda diinyast ile ilgili fikrim sadece arkadaslarima, yakin arkadaslarima tasarimlarimi
gostermek. [...] Artik pazar degisti ve ben de tamamen farkli bir insan oldum. Daha az egom
var, moda gazetecilerine islerimi gdstermektense ya da moda defileleri yapmaktansa
miisterimle daha fazla deneyim yasamak istiyorum. [...] Artik sadece kendim olayim,
asistanim olsun, is ortagim ve islerimi sergileyebilecegim bir yer olsun istiyorum.
Bagka bir tasarimci da sadece kendi atolyesinde miisterilerine hizmet verdigini her
zaman miisteri ile i¢ ice olmak istegini sdylenistir:
K20: Asla bir magazam olmadi. Ve asla da olsun istemedim. Ben buray1 [atdlyesini isaret
ederek] atdlye-magaza olarak adlandirtyorum. Gizli bir yer gibi burasi. O yiizden, magaza
demiyorum. Buraya gelebilir, bizimle kahve igebilir, giysilere bakabilirsin. [...]
Miisterilerimi evimde agirlar gibi agirlamak istiyorum. Onlara yardim etmek istiyorum.
Bilmiyorum, bunun bir degis tokus olmasini istiyorum, ona anlamli bir sey vermek istiyorum.
Kisiye 6zel gelinlik tasarimi yapan bir tasarimci da bir sene iginde sadece on
miisteri kabul ettigini ve miisteriyle bir psikolog gibi ilgilendigini belirtmistir:
K24: Senenin basinda takvimimi agiyorum ve 10 gelini kabul ediyorum. 10 kisi ile anlasma
yapip biitlin bir y1l boyunca bu 10 kisi ile ¢alistyorum. Gelinler biitiin sene boyunca onlarla
ilgilenilmesini istiyor, bedenleri, fikirleri hakkinda konugmak istiyorlar. Evlenme toreni ile
ilgili kafalar1 karismis bir sekilde bana geliyorlar. Sonra da kafalarindaki sorulari gelinlige

yansitiyorlar ben de biitiin sene boyunca onlarla ilgileniyorum.

Tasarimcilar miisterileri ile iirlinleri lizerinden benzer duyarliklara sahip olmanin
getirdigi duygusal yakinligin &tesinde fiziksel olarak da yakinlik kurmakta, onlari
atolyelerinde ya da magazalarinda agirlamakta bu da miisteri ve tasarimci arasindaki bagi
giiclendirmektedir. Ancak, elbette bunu gerceklestirebilmek i¢in K24’iin de belirttigi gibi
oldukgea kisitl sayida tiiketiciye hitap etmek gerekmektedir.

Ozetle, yaratic1 ve tasarim odakli iiretim yapan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin
siklikla basvurdugu stratejilerden biri odaklanma stratejisidir. Bu strateji baglaminda,

uygulayicilar kendi 6zgiin tasarim anlayislarini onlar1 digerlerinden farklilastiracak belirli
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bir gorsel dil olusturarak kurmaktadirlar. Bu, Brezilya moda sahnesinde karsimiza
auteurial bir yaklasim olarak ¢ikmaktadir. Ozellikle tasarimci markalar1 boyle bir
yaklasimi benimsemekte, auteurial tarzlar yaratan tasarimcilar siklikla meslekleri ile
derin duygusal baglar kurduklarindan s6z etmektedir. Bu duygusal bag, bu tasarimcilarin
iriinleri araciligiyla miisterileri ile aralarinda kurulan bir duygusal baga doniismektedir.
Bunun yaninda kiigiik isletmelerin etik moda yaklasimlarini benimsedikleri, belirli
duyarlik alanlarinda hedef kitleleri ile bulusmay1 amagladiklar1 sdylenebilir. Kiiresel
moda sahnesinde 6zellikle 1990’lardan beri etik moda fikrine odaklanilmis olmasina
karsin, burada sozii edilen isletmeler {iretim bigimlerinin ve marka kimliklerinin temeline
etik moda yaklasimi yerlestirerek kiiresel moda devlerinin kurumsal sorumluluk projeleri
kapsaminda gerceklestirdikleri kimi uygulamalardan ayrilmaktadirlar. Son olarak, mikro
isletmeler olarak tanimlanabilecek isletme sahibi tasarimcilar miisterileri ile bir araya
gelmekte, onlar1 atdlyelerinde ya da butiklerinde agirlamakta bdylece tasarimci ve

miisteri arasinda kurulan duygusal yakinlik fiziksel yakinligi da doniismektedir.

5.3. Temsil

“Temsil” sozciigii TDK’nin ¢evrimigi sozliiglinde “birinin ya da bir toplulugun
adina davranma” olarak tanimlanmistir. Stuart Hall (2017, s. 23) temsilin dil ve anlam
yaratma ile baglantisin1 agiklarken, temsilin diger insanlara diinya hakkinda anlamli bir
sekilde bir sey soylemek i¢in dilin kullanilmasi oldugunu sdyler. Burada da temsil benzer
bir anlamda, modanin ulus markalama siirecinde yer alan aktorler ve modaya 6zgii gorsel
ifade araclartyla nasil bir anlam yarattigin1 imlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda,
temsil agamas1 moda sisteminde yer alan aktorlerin, bu aktorler arasindaki iligkilerin, bu
aktorlerin modadaki ulusal kimligi hangi dayanaklarla ne sekilde kullandiginin ve bunun
sektorel baglarinin incelendigi asamadir. Temsil asamasi, en son asama olarak
sunulmasina karsin Tanim-Temellendirme-Temsil dongiisiinii baga saran dolayistyla bir
siiregten ziyade senaryo belirleyen bir asamadir. Bu asamada belirlenecek senaryo
dogrultusunda “Tanim” ve “Temellendirme” asamasinin verileri kullanilarak aktorlere,
iligkilere, siireclere odaklanilabilir ve bunun sonucunda elde edilen veriler biitiinliiklii
olarak yorumlanabilir ya da bu verilerden yola ¢ikarak secilen arastirma konularina bagh
olarak aktorlerin, olgularin ya da olaylarin lilkenin modasini nasil ve ne dlgiide temsil
ettigi bulgulanabilir. Bu yaniyla, temsil asamasi Ornek olay/olgu incelemelerine

dayanmaktadir. Bu 6rnek olay/olgulara iliskin veriler alanyazinda hélihazirda mevcut
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olan aragtirmalarin verileri olabilecegi gibi bu modelden yola ¢ikan 6zgiin aragtirmalar
da desenlenebilir. Temsil asamas1 hem mevcut teorinin saglamasinin yapilmasini hem de
elde edilen verilerin 6rneklenmesini sagladigi gibi mevcut durumdan yola ¢ikan stratejiler
gelistirilmesine, Oneriler verilmesine ve gelecege dair planlar yapilmasina imkan
tanimaktadir.

Bu boélimde Brezilya moda sistemindeki iki aktoriin mevcut durumunun
belirlenmesine ve ileriye doniik olasi stratejileri saptamaya yonelik iki g¢alisma
sunulmustur. Bunlar ilki, Brezilya moda sektdriinde en ¢ok uluslararasilagmis litkks moda
markalarindan biri olan Osklen’in Sao Paulo Moda Haftasi’'nda sundugu
koleksiyonlarinin gostergebilimsel olarak ¢dziimlenmesine odaklanmaktadir. Diger bir
calisma Sao Paulo’daki moda etkinliklerini merkezine almakta, Brezilya modasinin
diinya moda basmindaki en Onemli temsilcisi olarak kabul edilen Sao Paulo Moda
Haftasi’nin (SPMH) moda profesyonellerinin bakisindan nasil konumlandirildigini
incelemektedir. Bu iki aktor de Brezilya modasinin disa doniik yiiziinii temsil etmektedir.
Osklen, uluslararasilagsma faaliyetleri ile iiriimelerini dis pazarlara sunarak iilkeyi temsil
etmekte, SPMH ise uluslararasi miisteri ve moda basinini lilkeye ¢ekerek bu islevi yerine
getirmektedir. Ornekler ¢ogaltilabilir, degistirilebilir ya da yeniden kurgulanabilir.
Modelin uygulanacagt moda sisteminin aktorleri, 6zellikleri ve bu aktorler arasindaki
iliskiler ve sektoriin kendine 6zgii baglami bu noktada belirleyici olacaktir. Bu ¢aligmada
Osklen ve SPMH’nin secilme nedeni yukarida da belirtildigi gibi bu iki aktoriin de
dogrudan uluslararas1 moda sahnesine yonelmesi ve Brezilya modasini temsil eden

aktorler olarak kabul edilmeleridir.

5.3.1. Uluslararasi egilimler ve ulusal dokunuslar arasinda Osklen

Ureticiler kategorisinin bir 6gesi olan markalar uluslararasi pazarda iilkelerin etkin
birer temsilcisi olarak hareket edebilmektedir (Han, 1989; White, 2012). Tasarim
anlayislarmi ulusal kimlige gondermeler yapan cesitli 6gelerle insa eden markalar
iilkelerinin olumlu imajindan faydalanabilmektedir. Bazi durumlarda da {ilkelerin
olumsuz imaji bu markalarin tiiketici tarafindan algilanma bi¢imlerine de etki
edebilmekte ve ayni segmentte yer alan rakiplerinden daha diisiik bir kalitede
algilanmalarina yol agabilmektedir. Her iki durumda da {ilke imaj1 ile marka imaj1 ve
firmanin bu marka altinda sundugu {iriinler arasinda bir iliski bulunmaktadir. Markalar

onlara yonelik duygusal bir bag olusturmay1 ve arzu yaratmayi hedefleyen, kiiltiiriin
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belirleyici oldugu bir hayal giiciine seslenirler (Veg-Sala ve Roux, 2014, s. 103). Bu
siiregte, markalar tarafindan ¢esitli anlamlar iiretilmekte ve ulusal kimlige dair bazi
cagrisimlar harekete gecirilebilmektedir. Bu sayede markalar kendi ayirt edici anlatilarini
olustururlar ve tiiketiciye vaatlerde bulunurlar (Kapferer, 2004).

Moda markalarin en etkili iletisim araglar1 uyguladiklar1 pazarlama kampanyalari
yaninda moda haftalarinda diizenledikleri defilelerde sunduklar1 koleksiyonlardir.
Koleksiyon sunumlari, markanin anlatisini farkli temalar altinda diizenli araliklarla moda
basinina ve tiiketicilere tutarli bir bicimde sunduklar: etkinlikler olarak goriilebilir. Bu
baglamda, koleksiyon sunumu markanin tasarim anlayisini bu tezin “6geler” baslig
altinda ayrintilandirilan 6gelerin sanatsal ve tasarim odakli kullanimlari araciligiyla daha
genis bir degerler sistemi ile iliskilendirir. Bu sistem, en genis anlamiyla, moda dizgesidir
ve boyle bir dizgenin varlig1 sayesinde giysiler moda olarak isaretlenebilirler (Kawamura,
2016). Moday1 bu anlamda bir dizge olarak ele alan ve modanin gostergebilimsel bir
analizini oneren diislinlir Fransiz gostergebilimci Roland Barthes (1983; 2013) modaya
ona atfedilen anlamlar bakimindan bakilabilecegini sdyler. Ancak, Barthes analizinin
temeline moda dergilerinde yazi araciligiyla aktarilan moda ifadelerini almis “gercek
giysiler”in analizini yapmamistir. Barthes, moda dizgesindeki yapinin analiz edilebilmesi
icin iki asamali bir siirec dnerir. 11k basta, gdsterenlerin bir envanteri ¢ikarilmali, ardindan
bu gosterenler arasindaki karsitliklar ve iligkiler kurulmalidir (1983, s. 19). Barthes ne
kadar yazili moda ile ilgilenmis ve sokakta giyilen gercek giysilerin gostergebilimsel bir
analiz icin fazlasiyla karmagik oldugunu belirtmis olsa da burada kullandigimiz analiz
nesneleri yani markalarin koleksiyon giysileri belirli anlatilar c¢ergevesinde insa
edildiginden gostergebilimsel bir analize tabi tutulabilirler.

Bu caligmada sunulan analizde Barthes’in Onerisinden esinlenilmis, arastirma
stiresince toplanan verilerden yola ¢ikilarak Brezilyali liiks giyim markasi Osklen’in
2012-2016 yillar1 i¢in Sao Paulo Moda Haftasi’'nda sundugu koleksiyonlarin
gostergebilimsel bir analizi yapilmistir. Koleksiyonlarda kullanilan renklerin, giysi
tiirlerinin, giysi model 6zelliklerinin ve tekstil baskilarinin kagar defa hangi sikliklarda
kullanildig: tespit edilmis, Osklen’in marka kimligi ve Brezilya modasinin ¢agrisimlari
ile SPMH’de sundugu koleksiyonlarinin ortiisiip ortiismedigi incelenmistir. Markanin her
bir koleksiyonunda kullanilan renkler, giysi tiirleri, giysi model 6zellikleri ve tekstil

baskilar1 i¢in ayr1 tablolar hazirlanmis, kadin ve erkek modellerde kullanilan 6zellikler
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ayr1 ayr1 bu tablolara islenmistir. Ayrica, sunulan koleksiyonun temasi tanitilarak temanin
marka kimligi ile iliskisi kurulmustur.

Osklen, Brezilyalilik temalarin1 marka kimliginin bir bileseni héline getiren ve
Brezilya’nin en uluslararasilamig liikks giyim markalarindan biridir. Bu goriismenin
katilmecilarina kiiresel moda sahnesinde Brezilya’yr hangi markalarin temsil ettigi
soruldugunda en sik alinan cevap Osklen olmustur (K1, K2, K3, K4, K9, K11, K12, K13,
K14, K15, K16, K17, K19, K23, K30, K32):

K3: Osklen en iyi markalarimizdan biri ve Osklen’in marka kimligi ¢ok iyi tanimlanmus.
K4: Bence Osklen bizim en 6nde gelen sesimiz.

K15: Osklen’in Brezilyali bir marka olarak ¢ok iyi oldugunu diisiiniiyorum.

K16: Osklen’de Brezilya ruhunu, carioca ruhunu gorebiliyorum. Bence Osklen insana
Brezilya vatandast olma hissi veriyor. Bence Osklen tam olarak Brezilya ruhunu yansitiyor.

Ben oOyle diisiinliyorum. Carioca ruhunu, Rio ruhunu. Eger Brezilya ruhunu neyin

yansittigin soruyorsan, Osklen bunu gok iyi yansitryor.

ABEST’in internet sitesinde yapilan bir taramada da tiyeler arasinda Osklen’in en
cok dogrudan yurt dis1 yatirima sahip marka oldugu goriilmektedir. Marka, ayrica New
York Moda Haftasi’na diizenli katilim saglamaktadir. Bu aragtirma i¢in yukaridaki
nedenlerden 6tiirli Osklen se¢ilmistir. Markay1 daha yakindan tanimak ve “Brezilyalilik”
temalar1 ile iligskisini kavramak icin Once Osklen kisaca tanitilacak, Osklen’in
uluslararasilagma siiregleri ele alinacak ve ardindan SPMH’de sundugu koleksiyonlar

analiz edilecektir.

5.3.1.1. Osklen’in tarihi ve marka kimligi

Osklen, Brezilya moda sahnesinde iyi bilinen, Brezilya’daki bir¢ok merkezi
aligveris merkezinde ve diinyanin bir¢ok noktasinda perakende satig magazalari bulunan
bir markadir. Spor tutkunu bir tip hekimi olan Oskar Metsavaht 1986 yilinda And
Daglari’ndaki bir tirmanisa gézlemci olarak katilmistir. Brezilya’da dagcilik i¢in uygun
giyim esyalar1 bulmak zor oldugundan Metsavaht bu tirmanis i¢in bedeni sicak ve kuru
tutan bir ceket tasarlamig, bu ceket dagcilarin takdirini toplamistir (Greggianin, 2017, s.
158-159). Metsavaht’in tasarladigi ceketin dagcilikla ugrasanlarin ilgisini ¢ekmesi bir
yatirim firsati dogurmus, 1988 yilinda girisimcinin erkek kardesi Lenoardo ve eski kiz
arkadas1 Milena’nin ve kendi isimlerindeki harflerden Osklen marka adi olusturulmus,

Osklen’in ilk logosu tasarlanmistir (Santos, 2015) (Bkz. Gorsel 5.44).
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Oskien

Gorsel 5.44. Osklen’in ilk logosu (Mundo das Marcas, 20006)

1989°da ilk Osklen magazasi Rio de Janeiro’nun iist siniflarinin yasadig turistik
bir bolgesi olan Buzios’ta 7 bin dolarlik bir sermaye ile agilmistir (Sernagiotto, 2006).
Brezilya’nin orta bolgesinde kis ¢ok sert gegmemesine karsin kisin daha sert gegtigi
iilkelerden gelen turistler ve bu iilkeleri ziyaret etmeyi planlayan Brezilyalilar markanin
ilk hedef kitlesini olusturmus, kisa bir zaman i¢inde ise Osklen tigortler, cantalar, sortlar
gibi tirlinler iretmeye baglayarak {irlin gamin1 arttirmigtir (Braga, 2010, s. 104).

Ik magazanin basaris1 Metsavaht’t 1991°de Rio de Janeiro’daki Sao Conrado
Fashion Mall’da ikinci magazayr agmaya yonlendirmistir. Ayni yil i¢inde Rio de
Janeiro’nun ikonik oteli Copacabana Palace’ta Osklen’in ilk defilesi diizenlenmis, bu
defile sonucunda markaya yilin en iyi spor giyimi markasi 6diilii verilmistir. 1990’11 y1llar
boyunca Metsavaht Endonezya’dan Tahiti’ye, Alaska’dan Amazonlara pek ¢ok spor
etkinligine katilmig ve bu etkinliklerde Osklen’in tanitimini yapmistir (Mundo das
Marcas, 2006). Tahiti’deki bir etkinligin ardindan, 1996 yilinda marka ilk sorf sortlar:
koleksiyonunu tanitmis, bunun ardindan kadinlar i¢in spor esyalar1 da iiretmeye de
baslamistir.

2000 y1ilinda, bu tarihe kadar bir aile isletmesi olan organizasyon, profesyonellesme
girisimlerinde bulunmus, sirket cesitli bolimlere ayrilmig, alanlarinda uzman
profesyoneller ise alinmis ve organizasyondaki hiyerarsi ve is akisi sistemli bir hale
getirilmis, markanin misyon ve stratejileri yeniden tanimlanmigtir (Braga, 2010, s. 104).
Izleyen siiregte Osklen bir spor giyimi markasi olmaktan ¢ikarak kendini tasarim odakl
iirlinler iiretmeye ve ¢evre sorunlarina odaklanmis, liikks bir yasam tarzi markasi olarak
konumlandirmistir (Hoffmann, 2013). Osklen’in tasarim felsefesi kiiresel ve yerel,
kentsel ve kirsal, karmagsik ve basit arasindaki gerilimlerde hayat bulmaktadir. Metsavaht
Kaliforniya’daki kiiltlir patlamasindan, Prag’in alt Kkiiltlirlerine, Tahitili sorf
tutkunlarindan New York’un tarz karmasasina ve yerlilerin etnik cesitliligine bir¢ok
alandan esinlendigini (Machado, 2010, s. 29) ve Osklen’in kendini kentin dinamizmini
ve Brezilya’nin dogal zenginligini bu ikisi arasindaki karsithigi uyumlu bir bicimde

yansitan tarzlarla yansittigini sdylemektedir (Hoffmann, 2013, s. 41).
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Osklen kendini bir “yeni liiks” (new luxury) markasi olarak konumlandirmaktadir.
Firmanin icra kurulu bagkan1 Luis Justo yeni liiks kavramini1 Osklen’in Prada, Luis Vitton
gibi Avrupali liikks moda markalar1 ve Quicksilver gibi Birlesik Devletler kdkenli spor
giyim markalar1 arasinda konumlanan ancak spor giyim markalarindan farkli olarak
tasarima odaklanan ve liikks giyim markalarindan farkli olarak ¢evresel duyarliklari kurum
kiiltiiriiniin 6nemli bir bileseni haline getiren bir marka olmasiyla agiklamaktadir (Braga,
2010, s. 106). Markanin kurucusu ve tasarimcist Metsavaht da Osklen i¢in yeni liiks

kavraminin ne ifade ettigini su sekilde agiklamistir:
Liiks yonetimini degistirmemiz gerekiyor. Liiks tiiketimini doniistiirmek i¢in hammadde
kullanimim estetik cazibe ve ustalikla birlestiren bir yaklasima ihtiyag var. Tiiketicilerin
liiksiin gercekten neyi savundugunu gérmeleri icin bunu yapmaliyiz. iste bu: Yeni liiks!

(Hoffmann, 2013, s. 47)

Boylece Osklen kendini liiks tiiketimine yeni bakis acilar1 getirmeyi hedefleyen,
cevresel sorunlar1 dnceleyen bunlarin yaninda diinyasini spor ile kuran bir hedef kitleye
hitap eden bir marka konumlandirmaktadir. Bu da Osklen’in belirli degerleri 6nceleyerek
belirli bir pazar1 hedefledigini gostermektedir, dolayisiyla Osklen odaklanarak
farklilagmakta ancak sirket 6te yandan uluslararasilasma girisimlerini yiiriitmektedir.

Osklen, ig yonetimini sistematiklestirebilmek ve biiylimeyi kontrol edebilmek i¢in
kendi bilinyesinde ¢esitli 6zerk yapilar kurmustur. Bunlardan biri olan New Order (Yeni
Diizen), kadinlara yonelik taki iireten bir alt markadir. OM.Art markanin kendi
blinyesindeki, 0zel projeler yliriiten pazarlama ve kurumsal iligkiler ajansidir.
Enviromental Directions (Cevresel Yonler) cevresel sorunlara yonelik projelere
odaklanirken, TA Production (TA Uretim) iiretim iliskileri ile ilgilenmektedir. Son
olarak, Brezilya’y1 siirdiiriilebilir kalkinmay1 ilke edinmis bir iilke olarak tanitmay1
amaglayan, yenilik¢i ve siirdiiriilebilir kumaslarin tasarlanmasina yonelik projeler
gelistiren Instituto-e markanin 6nderliginde faaliyetlerini yiiriitmektedir (Braga, 2010, s.
110). Giliniimiizde marka, katma degeri yiiksek, liikks moda {iriinlerine odaklanan “Royal
Label”, spor kiyafetlere odaklanan “Osklen Sport” ve Brezilya ruhunu yansitan renkli
tekstil baskilarina odaklanan “Brazilian Soul” olmak iizere ii¢ kategoride {irlinler
vermektedir (Santos, 2015).

Osklen, ayn1 zamanda, 2003 yilinda koleksiyonlarin1 Sao Paulo Moda Haftasi’nda
sergilemeye baslamistir (Braga, 2010, s. 105). Markanin ilk uluslararasilagma girisimi de
2003 yilinda Portekizli yatirimcilardan gelen talep iizerine Portekiz’de franchising ile

acilan Osklen subesi olmustur. Bu sube, 2009-2010 yillar1 arasinda diinyada patlak veren
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ekonomik kriz nedeniyle kapanmustir. Kiiltiirel ve cografi yakinlik avantajini kullanarak
Osklen Uppsala modeline uygun bir bi¢imde ilk dis yatirnmim Portekiz’e yapmistir;
ancak, riskin gorece daha diisiik oldugu dolayli ve dolaysiz ihracat evresini atlayarak,
marka dogrudan dis yatirima yonelmistir. Osklen, yurt diginda franchising ile sube
sayisin1 artirirken bir yandan da dolayli ihracat yoluna gitmis ve daha fazla tlkede
ulagilabilir hale gelmistir (Guimares ve Dib, 2011).

Osklen 2007 yilinda dogrudan kendi yatirnmi ile New York’ta liiks moda
markalarinin amiral magazalarmin bulundugu SoHo’da yurt disgindaki ilk amiral
magazasini agmis, bunu 2010 yilinda Miami’deki amiral magaza izlemistir (Guimares ve
Dib, 2011). Giiniimiize markanin Brezilya disinda New York (ABD), Miami (ABD),
Mikonos (Yunanistan) ve Punto del Este (Uruguay)’da birer amiral magazasi; Portekiz,
Birlesik Devletler, Japonya ve italya’da franchising magazalar1 bulunmakta ve markanin
uriinlerine bu iilkelerdeki boliimlii magazalarin yaninda Sili ve ¢esitli Orta Dogu
iilkelerinden de ulasilabilmektedir (ABEST, 2017c¢).

Osklen, 2012 yilinda sermayesini arttirmak ve uluslararasilasma siirecini
hizlandirmak i¢in ylizde 30 hissesini ilerleyen aylarda yilizde 60’a yiikselecek bigimde
diinyaca iinlii Havaianas markasinin sahibi olan Alpargatas sirketine satmistir. Oskar
Metsavaht markanin bas tasarimcisi olarak gorev yapmaya devam etmekte; ancak,
yonetsel ve mali iglerle Alpargatas ilgilenmektedir (Cortes, 2012, s. 43).

Marka koleksiyonlarinit 2003 yilindan beri Sao Paulo Moda Haftasi’nda ve 2012
yilindan beri de New York Haftasi’nda sunmaktadir. Osklen’in kurucusu ve tasarimcist
Metsavaht 2008 yilinda Diinya Vahsi Hayati Koruma Vakfi (World Wild Foundation)
tarafindan siirdiiriilebilirlik ile ilgili yaptig1 ¢aligmalardan dolay1 “Future Maker” olarak
anons edilmis, 2012 yilinda Forbes tarafindan Brezilya’nin en yenilik¢i dordiincii kisisi
secilmis ve Osklen’e de ayn1 medya organi tarafindan Brezilya’nin ilk kiiresel liikks moda
markas1 unvani verilmistir. Yine 2012 yilinda, Metsavaht UNESCO tarafindan Iyi Niyet
Elgisi secilmis, UNESCO’nun Rio +20 toplantisinin resmi temsilcisi olarak gorev

yapmustir (The Business of Fashion, 2019).

5.3.1.2. Osklen’in koleksiyonlart

Bu béliimde, bu g¢alismanin yapilmaya baslandigr 2016 yilindan geriye dogru
Osklen’in uluslararas1 bir platform olan Sao Paulo Moda Haftasi’nda 5 yillik

koleksiyonlarina dair veriler sunulacaktir. Bu veriler koleksiyonlarda kullanilan renk
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yogunluklari, giysi tiirleri, giysi model ozellikleri ve tekstil baskilarindan olusmaktadir.
Veriler, alt bedene ait giysiler ve iist bedene ait giysiler olarak ayrilmis, benzer bir
bicimde kadin ve erkek modelleri de ayr1 bir bigcimde gosterilmistir. Bu 6geler, Barthes’in
(1983) onerdigi nesne, destek ve degisken matrisinden bu ¢calismada elde edilen “6geler”’e
uyarlanmig ve 6gelerin ne siklikta tekrar ettigi ve ne yogunlukta kullanildigi tespit
edilmeye, bunun sonucunda da Osklen’in sundugu koleksiyonlar araciligiyla insa ettigi
marka anlatisina ulasilmaya c¢alisilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu ¢alismanin
katilimcilarin Osklen’i Brezilya modasinin temsilcisi olarak isaret etmisler, markanin
carioca ruhunu yansittigini sdylemisler ve bunu da bol ve rengarenk giysiler araciligiyla
yaptigin1 ifade etmiglerdir. Sunulan veriler 1s18inda yapilan analiz sonucunda
katilmecilarin Osklen’e dair algilart ve Osklen’in koleksiyonlarinda sundugu marka
anlatis1 arasindaki ilgi markanin uluslararasi moda sahnesindeki konumu baglaminda
tartisilacaktir.

Ancak bundan Once analizde kullanilan birimler ve verilerin nasil toplandigi
hakkinda bilgi vermek analiz siirecini aydinlatmak ag¢isindan yararl olacaktir. Analiz
siireci icin “Tamim” bashgi altinda sunulan “Ogeler” kategorisine basvurulmustur.
“Ogeler” kategorisinde renkler ve kullanimlari, tekstil baskilari, giysi model dzellikleri
ve malzeme tiirii gibi bilesenlerin son iiriine ulusal kimlikle ilgili ayrintilar katmak i¢in
kullanilabilecegi ele alinmistir. Bu ¢6ziimlemede de bu kategorinin islerligi bir yandan
test edilirken bir yandan da uluslararasilagmis Brezilyali bir hazir giyim f{ireticisinin bu
ogeler araciligiyla nasil bir ¢agrisim diinyasi yarattigi ve bu iireticinin koleksiyonlarinda
Brezilya ulusal kimliginin nasil temsil edildigi incelenmistir.

Veri toplama siirecinde oncelikle Osklen’in belirtilen tarihler arasinda sundugu
koleksiyonlarin tiimiiniin gorsellerine SPMH’nin ¢evrimig¢i resmi yaym organi olan
“Fashion Forward” isimli siteden erigilmistir. Erisim saglanan gorseller modellerin 6nden
cekilmis goriintiileridir. Bu nedenle, giysilerin arkadan goriintisleri analize dahil
edilmemistir. Bununla beraber markanin tasarim anlayisi1 ve ulusal kimligin bu anlayista
nasil kullanildigin1 bulgulamak analizin amaclarindan biri oldugundan defile esnasinda
kullanilan makyaj, sa¢ tasarimi, 151k ve fon miizigi gibi tamamlayict etmenler goz ardi
edilmistir. Benzer bir bicimde aksesuarlar ve modellerin ten rengi de bagka bir analizin
konusu oldugundan bu analize dahil edilmemis yeri geldiginde anlatida 6nemli bir islevi
yerine getiren bazi ayrintilara deginilmis, koleksiyonlarin temalar1 baglaminda 6nem

kazandiklar1 yerlerde tema baglig1 altinda ele alinmislardir.
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Erigilen gorseller bilgisayar ortaminda numaralandirilarak ayri ayri1 klasorlere
kaydedilmis ve her bir koleksiyon i¢in ayr1 ayr1 tablolar hazirlanmistir. Bu tablolarda, her
bir modelin cinsiyeti, tasidig1 giysilerin renkleri, giysi tiirleri, giysi model 6zellikleri
varsayilan malzeme tiirii ve giysilere uygulanan tekstil baskilar1 not edilmistir. Bir
koleksiyon i¢in hazirlanan 6rnek sablon EK-3’te sunulmustur.

Renklerin kodlanmasinda ana renk degerleri kullanilmis, renk tonlamalar1 agik¢a
belirgin olmadiklari siirece goz ardi edilmistir. Osklen’in renk paleti genellikle ana renk
degerlerini kullandigindan renk tonlamalarinin goz ardi edilmesinin buradaki analiz i¢in
veri kaybi1 olusturmadigi diisiiniilmektedir. Birden fazla rengin i¢ ice gectigi kullanimlar,
Brezilya ulusal kimliginin moda {iriinlerine yansimasinda “rengarenklik” onemli bir
bilesen oldugundan “rengérenk” olarak kaydedilmistir.

Giysit tiirleri markanin tasarim anlayisini ve hedef kitlesini belirlemede 6nemli bir
rol oynadiklarindan iist beden giysileri ve alt beden giysileri olarak ayri ayrn
kaydedilmistir. Burada giyim arastirmalarinda sikc¢a kullanilan terimlere bagvurulmus,
giysilerin bdylece anlasilabilir bir bigimde aktarilmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica,
hazirlanan tablolarda giysilerde kullanilan aksesuarlar da kaydedilmis ancak gerekli
goriilmedikleri miiddetce analize dahil edilmemislerdir.

Giysi model 6zellikleri i¢in de alt beden giysileri ve iist beden giysilerinin ayr1 ayr1
kodlandig bir yol izlenmistir. Giysi model 6zelliklerinde bol, dar, uzun kol, kolsuz, kisa
kol, uzun, kayik yaka, cok kisa, transparan, kisa, dekolte, midi, kapiisonlu, polo yaka,
askili ve yiiksek bel olmak iizere toplam 16 degisken kullanilmistir. Degiskenler
koleksiyonlarin hepsinin taranmasi sonucu elde edilmis ve degisken envanterinin biitiin
koleksiyonlar icin yeterli olup olmadigini test etmek i¢in envanter ortaya ¢ikarildiktan
sonra ikinci bir tarama yapilmistir. Bu noktada, uzun kol, kisa kol, kolsuz, kayik yaka
gibi asina olunan terimlerin kullanilmasina 6zen gosterilmis ancak bol, dar, uzun gibi
terimler ile ifade edilmeyen bazi ifadeler kullanmak giysileri kodlayabilmek i¢in gerekli
goriilmiistiir. Buna gore, “bol” kodu giysilerin dokiimlii oldugunu ya da bedene
yapismayan, hareket kolaylig1 saglayan big¢imleri ifade etmektedir. “Dar” kodu ise “bol”
kodunun karsiti olarak kullanilmis giysilerin bedene yapistigini ifade etmek igin
kullanilmigtir. Bu iki kodun markanin tasarim anlayigini bulgulamada yeterli olacagina
kanaat getirilmis ve bu kodlar ayrica derecelendirilmemistir. Bu kod seti hem iist beden

giysilerine hem de alt beden giysilerine uygulanmustir.
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2 G

Giysilerin yerle arasindaki mesafeyi ifade eden “uzun”, “midi”, “kisa”, “¢ok kisa”
kodlar1 da “midi” ve “cok kisa” kodlar1 hari¢ olmak {izere hem iist beden giysilerine hem
de alt beden giysilerine uygulanmistir. Bu kodlardan “uzun” alt beden giysileri i¢in
yerden topuklara kadar gelen bir 6l¢iiyii, iist beden giysileri icin ise kalgaya kadar gelen
bir dl¢iiyii ifade etmektedir. “Midi” kodu sadece alt beden giysileri i¢in kullanilmistir ve
diz kapaklarinin altina kadar uzanan bir 6l¢iiyli ifade etmektedir. “Kisa” kodu ise, alt
beden giysileri i¢in, mini smirlar1 olarak disiiniilebilecek, bacagin yerden kalga ile
arasindaki boliimiine kadar uzanan yani uylugun yarisina kadar gelen bir 6l¢iiyii ifade
etmektedir. Aynm1 koda, ist beden giysileri icin ise gobegi agikta birakan giysiler icin
kullanilmistir. “Cok kisa” kodu ise uylugun iist kismina kadar gelen bir Olciiyii ifade
etmektedir.

Tekstil baskilart iist beden giysileri ve alt beden giysileri i¢in ayr1 ayri tespit
edilmistir. Bu baskilar gorsel olsalar da belirli imge ya da sekilleri temsil ettiklerinden
analizde sozel ifade edilmislerdir.

Verileriler gorsel materyallerden elde edildiginden malzeme tiirlerini her bir model
icin gorseller ilizerinden saptamak saglikli degildir. Bu nedenle her bir model icin
varsayillan malzeme tiirleri belirlenmis ancak analizde malzemelere dair veriler
koleksiyon sunumu Oncesi markanin dagittigi resmi brosiirler, Fashion Forward’taki
koleksiyon degerlendirmeleri ve ABEST in internet sitesinden edinilmistir. Bu nedenle
malzeme tiirlerinin ayr1 ayr1 kodlanarak kullanilma sayilar1 ve yogunluklarini hesap
etmek yerine malzeme tiirlerine dair genel bir degerlendirme yapilmistir.

Analizde kullanilan veriler sirastyla koleksiyonun hitap ettigi y1l ve koleksiyon ismi
basligi altinda ayr1 bagliklarla tema, renkler, giysi tiirleri, giysi model 6zellikleri ve tekstil
baskilarini gdsteren tablolar araciliiyla sunulacaktir.

Tablolarda kullanilan “E” simgesi erkek cinsiyetini, “K” simgesi kadin cinsiyetini,
“ALT” simgesi alt bedene giyilen giysileri, “UST” simgesi iist bedene giyilen giysileri
“TOP” simgesi toplam sayilar1 ifade etmektedir. Tablolarda kullanilan “UST TOP” ve
“ALT TOP” simgeleri “E” ve “K”nin toplamin ifade etmektedir.

5.3.1.2.1. 2012 Sonbahar-Kis: Rio +20
Tema

2012°de Birlesmis Milletler tarafindan diizenlenen Siirdiiriilebilir Kalkinma

Konferans: “Rio +20” ismi altinda 20-22 Haziran tarihleri arasinda Rio de Janeiro’da
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toplanmistir. Bu konferansta Osklen’in kurucusu ve tasarimcisi Oskar Metsavaht
UNESCO tarafindan Iyi Niyet Elgisi olarak atanmistir (Sustainable Development
Knowledge Platform).

Markanin 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonu bu etkinligi tema olarak belirlenmis ve
koleksiyonda rave alt kiiltiirine gondermeler iceren eklektik tarzlar sunulmustur.
1990’larda ortaya ¢ikan rave alt kiiltiirii birgok alt kiiltiir ve popiiler kiiltiirden 6geler
tastyan, elektronik miizigin eglence anlayisinda yaygin oldugu bir alt kiiltiirdiir (Cerni,
2014). Bu alt kiiltiire mensup bireyler rengarenk giysiler, eklektik tekstil baskilari, rastali
saclar, spor ayakkabilar ve platform tabanli botlar kullanmislar, bu tarz yukariya
damlayarak 1990’larin ikinci yarisinda yiiksek modaya yansimustir.

Osklen, bu tarza gonderme yaparak birgok 6genin bir arada bulundugu melez tarzlar
olusturmus ve ravesever gencligi kendi marka anlatisinda “diinya tugaylar1 (earth-
brigaders)” olarak adlandirarak dogaya donme cagrisi yapmistir (Yahn, 2012) (Bkz.
Gorsel 5.45).

Koleksiyonda 22 erkek, 16 kadin olmak iizere toplam 38 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.45. Osklen’in 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2011b)

Renkler

Koleksiyonda yesil, siyah, mavi, turuncu, kirmizi, gri, beyaz, altin sarisi ve
kahverengi olmak {izere toplam 9 farkli renk kullanilmis, toplam 7 giysi rengarenk

kumaslardan iiretilmistir. Toplam 23 giyim esyasinda olmak iizere en ¢ok kullanilan renk
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yesil, onun ardindan 18 giyside kullanilmasiyla siyah ve 10 giyside kullanilmasiyla
mavidir. Erkek ve kadin giysileri arasinda renk kullaniminda belirgin bir fark yoktur.
Koleksiyonun baskin renklerinin yesil ve siyah oldugu sdylenebilir.

Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.16).

Tablo 5.16. 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlari

UST ALT ARA

Renkler K E UST K E | ALT | TOP
TOP TOP

Yesil 9 5 14 5 9 23
Siyah 8 4 12 2 6 18
Mavi 5 2 7 3 3 10
Turuncu 5 1 6 1 - 1 7
Rengarenk 3 3 6 1 - 1 7
Kirmizi 1 2 3 1 2 3 6
Gri 1 1 2 - 2 2 4
Beyaz 3 - 3 1 - 1 4
Altin saris1 1 1 1 - 1 2
Kahverengi 1 - 1 1 - 1 2
TOPLAM 83

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 42 iist, 25 alt olmak iizere toplam 67 giysi sergilenmistir. Ust bedene
giyilen giysilerin Uist liste giyildigi soylenebilir. En ¢ok kullanilan giysi tiirli kazak, onu
takiben tulum ve tiglincii olarak da elbisedir.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.17).

Tablo 5.17. 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan giysi tirii dagilimlar

UST ALT
UST K E TOP | ALT K E TOP
Kazak 4 5 9 Pantolon 4 10
Tulum 4 3 7 Etek 8 - 8
Elbise 7 - 7 Sort 1 6
Svetsort 2 3 5 Kiilotlu ¢orap - 1 1
Mont 3 2 5
Gomlek 3 1 4
Ceket 1 2 3
Bluz 2 - 2
UST TOP 42 ALT TOP 25
TOPLAM 67
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Giysi model ozellikleri

Bu koleksiyonda 11 farkli giysi model 6zelligi kullanildig1 goriilmektedir. Bunlar;
bol, kisa, kisa kollu, uzun kollu, kapiisonlu, kayik yakali, ¢ok kisa, kisa, uzun, transparan,
midi ve dardir. Erkek ve kadin modeller arasinda uzun kol ve kayik yaka kullanimi
bakimindan belirgin bir fark vardir. 10 kadin giysisi uzun kollu iken 4 erkek giysisi uzun
kolludur. 8 kadin iist beden giysisi kayik yakali iken 3 erkek iist beden giysisi kayik
yakalidir. Koleksiyonda yer alan giysi model 6zellikleri ve dagilimlari asagidaki tabloda
gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.18).

Tablo 5.18. 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonu giysi model ozellikleri ve dagilimlart

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K M ALT | TOP
TOP TOP
Bol 12 14 28 3 6 9 36
Kisa kollu 9 9 18 - - - 18
Uzun kollu 10 4 14 - - - 14
Kapiisonlu 6 8 14 - - - 14
Kayik yakali 8 3 11 - - - 11
Cok kisa - - - 7 - 7 7
Kisa - - - 2 4 6 6
Uzun 2 - 2 3 3 6 8
Transparan 2 - 2 3 - 3 5
Midi 1 - 1 4 - - 5
Dar - - - - 4 4
Tekstil baskilar:

Koleksiyonda yer alan 17 giyside tekstil baskisi uygulanmistir. 4 farkli tekstil
baskist kullanilmistir; bunlar, renkli c¢icekler, geometrik kamuflaj desenleri, orman
goriintiisii ve seritlerdir. Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlar1 asagidaki

tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.19).

Tablo 5.19. 2012 Sonbahar-Kis koleksiyonu tekstil baskilary ve dagilimlar

UST ALT

K E UST K E ALT ARA
Tekstil baskilar1 TOP TOP TOP
Renkli ¢gigekler 3 3 6 1 - 1 7
Geometrik kamuflaj 4 2 6 - - - 6
Orman - 1 1 - 1 1 2
Cubuklar - 2 - - - 2
TOPLAM 17
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda kullanilan malzemeler yiin, ipekli kadife, deri, gilideri, yapay kiirk,
kauguk, organze, yapagi ve Instituto-e tarafindan iiretilen somon ve pirarucu derisi,

pamuklu 6rme kumas ve organik ipektir.

5.3.1.2.2. 2012 llkbahar-Yaz: Asil Siyah
Tema

Koleksiyon Brezilya’nin siyahi kiiltiirlerinden esinlenerek hazirlanmigtir ve bu
kiiltiirlere bir sayg1 durusu niteligindedir. Bahia eyaletinin samba ve capoeira dansgilari
ve balik¢ilart koleksiyonun ana esin kaynagidir. Koleksiyonun sunumunda Metsavaht
sadece siyahi modellerin sahneye ¢ikmasini planlamis ancak bu plan uygulanamamustir.
Koleksiyonda yalinlik ve rahatlik sade kesimlerle ifade edilmis, keten, pamuklu 6rme gibi
kirsal cagrisimlart olan kumaslar sikla kullanilmistir. Manget, cep ve yaka ayrintilarinda
kullanilan metal aksesuarlar dikkat ¢ekmektedir (Carvalho, 2011) (Bkz. Gorsel 5.46).

Koleksiyonda 22 kadin, 17 erkek olmak tizere toplam 39 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.46. Osklen’in 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonundan bir goriiniim (Fashion Forward, 2011c)
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Renkler
Koleksiyonda siyah, beyaz, krem, gri, yesil, kahverengi, mavi, kirmizi ve altin sarisi
olmak tizere toplam 9 renk kullanilmistir. Toplam 6 giysi rengarenktir. En ¢ok kullanilan

renkler siyah, beyaz ve krem rengidir. Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar

asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.20).

Tablo 5.20. 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar:

UST ALT

Renkler K E UST K E | ALT | ARA

TOP TOP | TOP
Siyah 8 4 12 3 3 6 18
Beyaz 8 5 13 1 4 5 18
Krem 2 8 10 1 4 5 15
Rengarenk 2 - 2 3 1 4 6
Gri 4 1 5 1 1 6
Yesil - 2 2 - 1 3
Kahverengi 2 - 2 - - - 2
Mavi 1 - 1 - - - 1
Kirmizi 1 - 1 - - - 1
Altin saris1 1 - 1 - - - 1
TOPLAM 71

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 11 farkli iist ve 4 farkli alt olmak {izere toplam 63 farkli giysi
sunulmustur. 41 iist beden giysisi ve 22 alt beden giysisi vardir. Koleksiyonda yer alan

giysi tiirleri ve dagilimlart asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.21).

Tablo 5.21. 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar
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Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda 12 farkl giysi model 6zelligi kullanildig1 goriilmektedir. Bunlar; bol,
kisa kollu, kayik yakali, uzun, dar, ¢ok kisa, dekolte, kisa, kolsuz, transparan, uzun kollu
ve yliksek beldir. Erkek ve kadin modeller arasinda bolluk bakimindan belirgin bir fark
vardir. 12 kadin tist giysisi bol olarak tasarlanmigsken 5 erkek iist giysisi boldur. Ayrica,
14 kadin iist giysisi kisa kollu iken 7 erkek {ist giysisi kisa kolludur. 13 kadin iist giysisi
kayik yakali iken 7 erkek st giysisi kayik yakalidir. Son olarak, 6 erkek {ist giysisi dar
kesimlidir buna karsin sadece 2 kadin iist giysisi dardir.

Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.22).

Tablo 5.22. 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:

UST ALT

Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT ARA

TOP TOP TOP
Bol 12 5 17 2 3 5 22
Kisa kollu 14 7 21 21
Kayik yakali 13 7 20 - - - 20
Uzun 6 - 6 6 7 13 19
Dar 2 6 8 1 4 5 13
Cok kisa 4 2 6 4 1 5 11
Dekolte 5 4 9 1 - 1 10
Kisa 2 4 6 - 4 4 10
Kolsuz 6 3 9 - - - 9
Transparan 3 3 6 - - - 6
Uzun kollu 1 3 4 - - - 4
Yiiksek bel - - - 3 - 3 3

Tekstil baskilar:

Koleksiyonda yer alan 14 giyside tekstil baskisi kullanilmistir. Geometrik sekiller
ve palmiye agaclari olmak tizere 2 farkli tekstil baskisi vardir. Koleksiyonda yer alan

tekstil baskilar1 ve dagilimlar1 agagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.23).

Tablo 5.23. 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu tekstil baskilar ve dagilimlar:

UST ALT
Tekstil baskilari K E UST K E ALT ARA
TOP TOP TOP
Geometrik sekiller 3 - 3 3 1 4 7
Palmiye aga¢lari 2 1 3 - - 4 7
TOPLAM 14
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda kullanilan malzemeler organze, yapagi, keten, somon ve pirarucu

derisi, pamuklu 6rme ve organik ipektir.

5.3.1.2.3. 2013 Sonbahar-Kis: Daglarin Arasinda
Tema

Bu koleksiyonda Osklen markanin baslangi¢ donemine gonderme yapmakta ve ki
sporlarmni ¢ikis noktasi olarak almaktadir. Tropik iklime sahip bir iilke i¢in koleksiyon
cok fazla kighik giysi igerdigi i¢in genel olarak tuhaf goriinse de Osklen’in en basta bir
mont {reticisi oldugu diisliniildiigiinde markanin yakaladig1 nis pazar1 ve bunun da
Otesinde uluslararas1 pazart hedefledigi sOylenebilir. Osklen’in tasarim anlayigini
karakterize eden karsitliklart bir arada kullanma yaklagimi bu koleksiyonda goéze
carpmaktadir. Koleksiyonda el yapimi kumaslar ve yiiksek teknolojili kumaglar bir arada
kullanilmis, sade kesimli giysilere nakislar islenmistir (Adams, 2013) (Bkz. Gorsel 5.47).

Koleksiyonda 11 kadin 7 erkek olmak iizere toplam 18 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.47. Osklen’in 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2012a)

Renkler

Koleksiyonda siyah, beyaz, kahverengi, kirmizi, krem rengi, gri, altin saris1 ve mavi

olmak tizere toplam 8 farkli renk kullanilmistir. Koleksiyondaki baskin renk siyahtir.
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Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.24).

Tablo 5.24. 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar

UST ALT

Renkler K E UST K E ALT ARA

TOP TOP TOP
Siyah 10 7 17 9 7 16 33
Beyaz 7 3 10 - - - 10
Kahverengi 2 1 3 2 - 2 5
Kirmizi 3 2 5 - - - 5
Krem 2 - 2 - 1 1 3
Gri - 1 1 1 - 1 2
Altin sars1 1 1 2 - - - 2
Mavi 1 - 1 - - - 1
TOPLAM 61

Giysi tiirleri

Koleksiyonda toplam 40 giysi vardir; bunlarin 22 tanesi {ist beden giysisi, 18 tanesi
alt beden giysisidir. En ¢ok kullanilan giysi tiirleri sirastyla kazak ve bluzdur.
Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz.

Tablo 5.25).

Tablo 5.25. 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar

) UST ALT
UST K E TOP | ALT K E TOP
Kazak 4 10 Pantolon 3 6 9
Bluz 4 - 4 Etek 7 - 7
Svetsort 2 1 3 Esofman alt1 1 1 2
Yelek 2 - 2

Mont 1 1 2

Ceket 1 - 1

UST TOP 22 ALT TOP 18
TOPLAM 40

Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda uzun kollu, uzun, dar, bol, polo yaka, kayik yaka, kisa kollu, midi,
cok kisa, kolsuz, dekolte, yliksek bel ve kapiisonlu olmak tizere 14 farkli giysi model

ozelligi kullanilmistir. En ¢ok kullanilan giysi model 6zellikleri uzun kol, uzun ve dardir.
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Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.26).

Tablo 5.26. 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonu giysi model ozellikleri ve dagilimlart
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Tekstil baskilart

Koleksiyonda toplam 18 parcada 3 farkli tekstil baskisi kullanilmigtir. Bunlar; kar

taneleri, markanin ikononik aslan simgesi ve Patagonia ve Aspen daglarinin

goriintiileridir. 14 st beden giysisine karsin 4 alt beden giysisinde tekstil baskist

kullanilmistir. Tekstil baskilarinin iist beden giysilerinde yogunlastigi soylenebilir.

Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlari asagidaki tabloda
gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.27).

Tablo 5.27. 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonu tekstil baskilary ve dagilimlar

UsT ALT
Tekstil baskilar: K E UST K E ALT | TOPLAM
TOP TOP
Kar taneleri 3 4 7 2 - 2 9
Marka simgesi 3 3 6 2 - 2 8
Daglar 1 - 1 - - 1
TOPLAM 18
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Malzeme Tiirleri

Koleksiyonda agirlikli olarak Instuto-e tarafindan gelistirilen yiin, alpaka, giideri,

kauguk, moher ve organik ipek kullanilmastir.

5.3.1.2.4. 2013 flkbahar-Kis: Bitimsiz Yaz
Tema

Bu koleksiyonda da Osklen kendi marka ge¢misine gonderme yapmis ve sorf
kiiltiiriinii ¢ikis noktasi olarak almistir. Kaliforniya sorf kiiltiirlinden, Brezilyali yasam
tarzlarindan, Ipanema sahilinden ve Rio de Janeiro’nun mimarisinden alinan esinle yerel
ve kiiresel 6geler harmanlanmis, “bitimsiz yaz” bashigi ile sunulmustur (Bkz. Gorsel
5.48).

Bu koleksiyon ayn1 zamanda markanin New York Moda Haftasi’nda sergiledigi ilk
koleksiyondur. New York Moda Haftasi’ndaki gosterimin ardindan Metsavaht Birlesik
Devletler pazarina agilma niyetini acgiklamis ve markanin “Amerikali izleyiciler”
tarafindan nasil karsilanacagini gérmeyi dort gozle bekledigini sdylemistir (Minkoff,
2012).

Koleksiyonda 31 kadin 15 erkek olmak iizere toplam 46 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.48. Osklen’in 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2012b)
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Renkler

Koleksiyonda siyah, beyaz, gri, krem rengi, kahverengi, mavi, sari, turuncu,
kirmizi, altin sarisi, yesil olmak iizere toplam 11 farkli renk kullanilmistir. 1 giysi
rengarenktir.

En ¢ok kullanilan renkler sirasiyla siyah ve beyazdir. Koleksiyonda kullanilan
baskin rengin siyah oldugu sdylenebilir. Onu beyaz ve gri izlemektedir. Koleksiyonda en
az goze carpan renk kullanimi rengarenktir.

Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.28).

Tablo 5.28. 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar:

UST ALT
Renkler K E UST K E | ALT TOP
TOP TOP

Siyah 17 7 24 12 4 16 40
Beyaz 11 5 16 6 1 7 23
Gri 9 5 14 4 1 5 19
Krem 3 1 4 3 4 7 11
Kahverengi 6 2 8 2 - 2 10
Mavi 3 4 7 - 1 1 8
Sari 4 - 4 4 - 4 8
Turuncu 3 - 3 2 2 4 7
Kirmizi 3 1 4 2 - 2 6
Altin saris1 2 - 2 3 - 3 5
Yesil 1 1 2 2 1 3 5
Rengarenk 2 1 3 1 1 2 5

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 48 iist beden giysisi ve 38 alt beden giysisi olmak iizere toplam 82
giysi vardir.

En ¢ok kullanilan giysi tiirleri sirasiyla bluz, elbise, tisort ve gomlektir. Kadin
giysilerinde bluz ve etege; erkek giysilerinde tisort, sort ve pantolona yogunlasildigi
goriilmektedir.

Bir kadin goriiniimde bikini kullanilmas, iki erkek goriiniimii takim elbise olarak
tasarlanmigtir.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda goriilebilir

(Bkz. Tablo 5.29).
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Tablo 5.29. 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar

UST ALT

UST K | E | TOP ALT K | E | TOP
Bluz 12 |- 12 Etek 14 |- 14
Elbise 8 - 8 Sort 2 6 8
Tigort - 7 7 Pantolon 4 4 8
Sort 2 4 6 Slip 2 - 2
Mayo 2 2 4 Esofman alt1 - 1 1
Ceket 1 2 3 Havlu - 1 1
Yelek 3 - 3
Yagmurluk 1 1 2
Tulum - 1 1
Bikini 1 - 1
Biistiyer 1 - 1
UST TOP 48 ALT TOP 34
TOPLAM 82

Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda dar, bol, kisa kol, uzun, kolsuz, kisa, transparan, kayik yaka, ¢cok kisa,
dekolte, uzun kol, midi, polo yaka ve yiik bel olmak iizere toplam 14 farkli giysi model
ozelligi kullanilmigstir. En ¢ok kullanilan giysi model 6zellikleri sirasi ile dar, bol ve kisa
kolludur.

Darlik bakimindan kadin ve erkek alt beden giysilerinde belirgin bir fark vardir. 11
kadin alt beden giysisi dar olmasina karsin higbir erkek alt beden giysisi dar degildir.
Bolluk bakimindan da erkek ve kadin iist beden giysileri arasinda belirgin bir fark vardir.
11 kadin iist beden giysisi bolken, sadece 4 erkek iist beden giysisi boldur. Ayrica, biitiin
kolsuz giysiler kadin giysisidir. Buna ek olarak, 8 kadin giysisi transparan olmasina
karsin sadece 1 erkek giysisi transparandir. Cok kisa ve dekolteli olarak tasarlanan biitiin
giysiler kadin giysileridir. Koleksiyonda yer alan giysi model 6zellikleri ve dagilimlari

asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.30).

Tablo 5.30. 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:

UST ALT
Giysi model dzellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Dar 7 8 15 11 - 11 26
Bol 11 4 15 4 7 22
Kisa kol 11 9 19 - - - 20
Uzun - 1 1 8 6 14 15
Kolsuz 15 - 15 - - | - 15
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Tablo 5.30. (Devam) 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:
Kisa 5 1 5 4 9 15

Transparan - - - 9
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Tekstil baskilar

Toplam 31 giyside olmak iizere 6 farkli tekstil baskisi kullanilmigtir. Bunlar;
okyanus goriintiisii, palmiye agaclari, sehir goriintiisii, yatay ¢izgiler, aga¢ yapraklari ve
sorf gorselleridir.

Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlar1 agagidaki tabloda goriilebilir
(Bkz. Tablo 5.31).

Tablo 5.31. 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu tekstil baskilar ve dagilimlar:

UST ALT
Tekstil baskilar K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda ¢ogunlukla keten, kauguk, organze, somon ve pirarucu derisi ve

organik ipek kullanilmistir.

5.3.1.2.5. 2014 Sonbahar-Kis: Futbol
Tema

Osklen bu koleksiyonda {iilkenin uluslararasi iine sahip spor etkinligi futboldan
esinlenmis ve 2014 yilinda Brezilya’da diizenlenen FIFA Diinya Kupas: Sampiyonasini

selamlamigtir. Marka, podyumu iiniformayr andiran giysilerle bir futbol sahasina

321



doniistiirmiis, giysilere ek olarak futbol toplar1 tamamlayic1 aksesuarlar olarak
kullanilmigtir (Bkz. Gorsel 5.49). Metsavaht, defilenin sunumundan sonra verdigi
roportajda Rio de Janeiro’nun karakteristik 6zelliklerini koleksiyonlarinda kullanmay1
sevdigini sOylemis ve markanin yakin zamanda Birlesik Devlet ve Avrupa’daki
faaliyetlerini arttiracagini belirtmistir (Tudor, 2013).

Koleksiyonda 26 kadin 16 erkek olmak iizere toplam 45 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.49. Osklen’in 2014 Sonbahar-Kis koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2013a)

Renkler

Koleksiyonda siyah, beyaz, yesil, krem rengi, turuncu, gri, sar1 ve kahverengi
olmak iizere toplam 8 farkli renk kullanilmistir. Toplam 6 giysi rengarenktir. En ¢ok
kullanilan renkler sirasiyla siyah, beyaz ve yesildir. Siyah ve beyaz koleksiyondaki baskin
renklerdir.

Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir
(Bkz. Tablo 5.32).

322



Tablo 5.32. 2014 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar

UsT ALT
Renkler K E UST K E ALT TOP
TOP TOP

Siyah 10 7 17 5 7 12 29
Beyaz 7 9 16 3 5 8 24
Yesil 5 1 6 3 3 6 12
Krem 6 1 7 5 - 5 12
Turuncu 4 2 6 4 1 5 11
Rengarenk 3 - 3 3 - 3 6
Gri 1 1 2 - - - 2
Sar1 1 1 2 - - - 2
Kahverengi 1 - 1 - - - 1

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 57 iist beden giysisi ve 34 alt beden giysisi olmak iizere toplam 91
giysi vardir. En ¢ok kullanilan giysi tiirleri bluz, elbise, kazak ve svetsorttiir. Kadin
giysilerinde bluz ve elbiseye, erkek giysilerinde tisort ve svetsorte yogunlasildigi
goriilmektedir.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.33).

Tablo 5.33. 2014 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan giysi tirii dagilimlar

i UST ALT

UST K E TOP ALT K E TOP
Bluz 16 | - 16 Sort 4 8 12
Elbise 12 | - 12 Pantolon 5 5 10
Kazak 4 5 9 Etek 8 - 8
Svetgort 2 6 8 Esofman alt1 - 4 4
Tigort - 6 6
Gomlek 1 1 2
Mont - 2 2
Ceket - 1 1
Baby doll 1 - 1
UST TOP 57 ALT TOP 34
TOPLAM 91

Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda 14 farkli giysi model 6zelligi kullanilmistir. Bunlar; bol, dar, kolsuz,
uzun kol, midi, kisa kol, transparan, polo yaka, dekolte, ¢cok kisa, kisa, uzun, yiiksek bel

ve kayik yakadir. En ¢ok kullanilan 6zellik bol ve dardir. Darlik bakimindan kadin ve
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erkek giysileri arasinda belirgin bir fark vardir. 14 kadin {ist beden giysisi dar iken sadece

4 erkek iist beden giysisi dardir. Ayrica, 19 kadin iist beden giysisi kolsuzken, kolsuz

erkek st beden giysisi yoktur. Erkek iist beden giysilerinde kullanilan uzun kol

uygulamas1 kadin iist beden giysilerine oranla belirgin derecede fazladir. Erkek

giysilerinin higbirinde dekolte ya da transparanlik uygulanmamistir. Koleksiyondaki

kadin giysileri darlik, kolsuzluk, transparanlik ve dekolte uygulamalar: ile karakterize

edilebilir. Koleksiyonda yer alan giysi model 6zellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

goriilebilir (Bkz. Tablo 5.34).

Tablo 5.34. 2014 Sonbahar-Kis koleksiyonu giysi model ozellikleri ve dagilimlart

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Bol 9 10 19 6 8 14 33
Dar 11 4 15 5 3 8 23
Kolsuz 19 - 19 - - - 19
Uzun kol 7 11 18 - - - 18
Midi 8 - 8 6 1 7 15
Kisa kol 6 5 11 - - - 11
Transparan 8 - 8 3 - 3 11
Polo yaka 4 5 9 - - - 9
Dekolte 9 - 9 - - - 9
Cok kisa - - - 4 1 5 5
Kisa 1 - 1 2 1 3 4
Uzun 1 - 1 1 - 1 2
Yiiksek bel - - - 1 - - 1
Kayik yaka 1 - 1 - - 1
Tekstil baskilar:

Koleksiyonda toplam 18 giyside 3 farkli tekstil baskisi kullanilmistir. Bunlar;

kesikli ¢izgiler, soyut saykodelik goriintiiler ve cubuklardir. Koleksiyonda yer alan tekstil

baskilar1 ve dagilimlari agagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.35).

Tablo 5.35. 2014 Sonbahar-Kis koleksiyonu tekstil baskilary ve dagilimlar

UsT ALT
Tekstil baskilari K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Kesikli ¢izgiler 3 2 5 2 2 9
Soyut saykodelik goriintiiler 3 - 3 3 - 6
Cubuklar 2 - 2 - 3
TOPLAM 18
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda en ¢ok kullanilan malzemeler yiin, ipek, organze ve satendir. Ayrica

Instuto-e’nin iirettigi organik ipek, somon ve pirarucu derisi ve kauguk da kullanilmastir.

5.3.1.2.6. 2014 Ilkbahar-Yaz: Tropik Liiks
Tema

Bu koleksiyonda Rio de Janeiro’nun giindiiz ve gece yiizlerinden esinlenilmistir.
Giindiizleri plaj kiiltiiriiniin baskin oldugu kent geceleri bitimsiz partilerin sokaklar1 ele
gecirdigi climbiislere ev sahipligi yapmaktadir. Koleksiyonda Metsavaht sade kesimli
giysileri degerli taslarla siisleyerek bu ikilige vurgu yapmustir. Ayrica bu koleksiyon
tekstil baskilarinda tropikallige vurgu yapan ananas ve palmiye agaclarinin en belirgin
kullanildig1 koleksiyondur (Bkz. Gorsel 5.50) Koleksiyonda “Rio’da liikks nedir?”
sorusunun cevabi aranmaktadir (Yahn, 2013). Koleksiyonda 29 kadin 11 erkek olmak

tizere toplam 40 goriiniim yer almaktadir.

Gorsel 5.50. Osklen’in 2014 Ilkbahar-Yaz koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2013b)

Renkler

Koleksiyonda krem rengi, siyah, kirmizi, yesil, gri, mavi, sari, turuncu ve
kahverengi olmak iizere toplam 11 farkli renk kullanilmistir. Toplam 6 giysi rengarenktir.
Baskin renk krem rengidir. Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki
tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.36).
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Tablo 5.36. 2014 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar:

Renkler
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Giysi tiirleri

Koleksiyonda 51 iist beden ve 26 alt beden olmak iizere toplam 78 giysi

sergilenmistir. En ¢ok kullanilan giysi tiirleri elbise, tigort, bluz, i¢ ¢amasirt ve

biistiyerdir. Kadin iist beden giysilerinde bluz ve elbiseye, erkek iist beden giysilerinde

tigorte yogunlasilmigtir. Kadin alt beden giysilerinde etege agirlik verilirken, erkek alt

beden giysilerinde sorta agirlik verilmistir. 5 kadin gorlinlimiinde transparan elbise

altinda i¢ camasir1 kullanilmistir. Erkekte bir takim elbise sunulmustur. Koleksiyonda yer

alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.37).

Tablo 5.37. 2014 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar
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Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda 13 farkli giysi model 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; bol, kolsuz, ¢ok
kisa, kayik yaka, kisa kol, transparan, dar, dekolte, kisa, askili, uzun kol, uzun ve mididir.
En c¢ok kullanilan 6zellikler sirasiyla bol, kolsuz ve ¢ok kisadir. Bolluk bakimindan erkek
iist beden giysileri ve kadin {ist beden giysileri arasinda belirgin bir farklilik vardir. 12
kadin iist beden giysisi bol iken sadece 5 erkek beden iist giysisi boldur. Ayrica, 15 kadin
iist beden giysisi kolsuz iken sadece bir erkek iist beden giysisi kolsuzdur. Bunlarin yan
sira, askili, ¢cok kisa, kisa ve dekolteli giysilerin hepsi kadinlar i¢in tasarlanmigtir. Erkek
giysilerindeki baskin 6zellik darliktir.

Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.38).

Tablo 5.38. 2014 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Bol 12 5 17 4 5 9 26
Kolsuz 15 1 16 - - - 16
Cok kisa 7 - 7 8 - 15 15
Kayik yaka 5 9 14 - - - 14
Kisa kol 7 6 13 - - - 13
Transparan 9 2 11 1 - 1 12
Dar 6 2 8 2 - 2 10
Dekolte 8 - 8 - - - 8
Kisa 5 - 5 2 1 3 8
Askili 6 - 6 - - - 6
Uzun kol - 4 4 - - - 4
Uzun 1 - 1 - - - 1
Midi 1 - 1 - - - 1
Tekstil baskilar:

Koleksiyonda 19 giyside 4 farkli tekstil baskisi kullanilmistir. Bunlar; stilize
edilmis bitki yapraklari, yatay cizgiler, stilize edilmis ananas ¢izimleri, stilize edilmis
palmiye agaci ¢izimleridir. 1 giyside el islemesi ananas ve 1 giyside de el islemesi
palmiye agact kullanilmistir.

Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlari asagidaki tabloda
gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.39).
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Tablo 5.39. 2014 llkbahar-Yaz koleksiyonu tekstil baskilart ve dagilimlar:

UST

ALT

Tekstil baskilar1 K E

UST
TOP

K

ALT
TOP

TOP

Stilize edilmis bitki yapraklari

Yatay cizgiler

Stilize edilmis ananas

— = DN | ON
1

Stilize edilmis palmiye agaglar

—] = DN | ON

El iglemesi ananas - -

El islemesi palmiye agac1 - -

TOPLAM

[ |t [ | e | €00 [ ek

Malzeme tiirleri

Koleksiyonda ¢ogunlukla ekolojik malzemeler kullanilmistir. Bunlar; organik ipek,

somon ve pirarucu derisi, keten, organze ve pamuklu kumaslardir.

5.3.1.2.7. 2015 Sonbahar-Kis: Seyahat Eden Cift

Tema

2015 Sonbahar-Kis koleksiyonu merkezine diinyay1r gezen kurgusal bir cifti

yerlestirmektedir. Koleksiyon bdyle bir ¢ift olsaydi yanlarina giyecek ne alirlardi soru

etrafinda insa edilmistir (Bkz. Gorsel 5.51). Metsavaht bu soruya 5 ikonik giysiyle

karsilik vermistir: trenckot, pazen gomlek, askeri goriiniimler, blucin ve smokin. Bu

koleksiyon markanin uluslararasilagsma siireclerinde yol kat ettigi bir donemde

sunulmustur ve dogrudan kiiresel moda pazarina hitap etmektedir. Koleksiyonda 23 kadin

16 erkek olmak iizere toplam 36 goériiniim sunulmustur.

Gorsel 5.51. Osklen’in 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2014a)
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Renkler

Koleksiyonda siyah, gri, beyaz, krem rengi, yesil, mavi ve kahverengi olmak tizere
toplam 7 renk kullanilmistir. Giysilerin 11 tanesi rengarenktir. En ¢ok kullanilan renkler
sirasiyla siyah ve gridir. Koleksiyondaki baskin renk siyahtir. Koleksiyonda kullanilan
renkler ve dagilimlari asagidaki tabloda goriilebilir (Bkz. Tablo 5.40).

Tablo 5.40. 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar

UsT ALT
Renkler K E UST K E ALT | TOP
TOP TOP

Siyah 6 4 10 4 9 19
Gri 6 3 9 1 4 5 14
Rengarenk 3 2 5 5 1 6 11
Beyaz 5 2 7 3 - 3 10
Krem 2 3 5 2 2 4 9
Yesil 2 1 3 2 2 4 7
Mavi 2 1 3 2 - 2 5
Kahverengi 2 - 2 1 - 1 3

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 43 iist beden giysisi ve 28 alt beden giysisi olmak iizere toplam 71
giysi vardir. En ¢ok kullanilan giysi tiirleri bluz, gomlek ve elbisedir. Kadin iist beden
giysisi olarak en ¢ok elbise ve bluz, erkek iist beden giysisi olarak ise tigort ve gdmlek
kullanilmigtir. Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlari asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.41).

Tablo 5.41. 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar

i UST ALT
UST K E TOP ALT K E TOP
Bluz 8 - 8 Pantolon 5 8 13
Gomlek 3 4 7 Etek 9 -
Elbise 7 - 7 Sort 1 5
Kazak 3 3 6
Mont 1 4 5
Tigort - 3 3
Svetsort 2 1 3
Yarim-mont 3 - 3
Ceket 1 - 1
UST TOP 43 ALT TOP 28
TOPLAM 71
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Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda bol, uzun kol, dar, kolsuz, transparan, uzun, ¢ok kisa, midi, kisa,
dekolte, kayik yaka, polo yaka ve kaplison olmak iizere 13 farkli giysi model 6zelligi
uygulanmistir. En ¢ok kullanilan giysi model 6zellikleri sirasiyla bol, uzun kol ve dardur.
Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlari asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.42).

Tablo 5.42. 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonu giysi model ozellikleri ve dagilimlart

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Bol 6 4 10 5 1 6 16
Uzun kol 9 4 13 - - 13
Dar 3 2 5 2 5 7 12
Kolsuz 5 4 9 - - - 9
Transparan 3 - 3 2 - 2 5
Uzun 1 1 2 - 3 5
Cok kisa 3 - 3 - 1 1 4
Midi 1 - 1 2 - - 3
Kisa 1 - 1 - 1 - 2
Dekolte - - - 2 - 2 2
Kayik yaka 1 1 2 - - - 2
Polo yaka 1 1 2 - - - 2
Kapiison 1 1 2 - - - 2
Tekstil baskilart

Koleksiyonda toplam 16 giyside 3 farkli ¢esit tekstil baskisi kullanilmigtir. Bunlar;
soyut ¢igek desenleri, ekose ve soyut sehir goriintiisiidiir. Ayrica, toplam 6 giyside lazer
kesim dantel uygulamasi yapilmistir. Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve

dagilimlar1 asagidaki tabloda goriilebilir (Bkz. Tablo 5.35).

Tablo 5.43. 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonu tekstil baskilary ve dagilimlar

UST ALT
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TOP TOP
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda agirlikli olarak kullanilan malzemeler ipek, yiin, pamuklu kumaglar ve

Instuto-e tarafindan iiretilen somon ve pirarucu derisi ve giideridir.

5.3.1.2.8. 2015 ilkbahar-Yaz: Inhotim
Tema

Bu koleksiyon, Brezilya’nin Brumadinho bolgesinde bulunan Inhotim isimli agik
hava miizesinden yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Miize modern bir mimariye sahip bir
cagdas sanat miizesi olup diinyadaki en biiyiik botanik bahgelerinden birine sahiptir.
Metsavahat, kiiltiir ve doga arasindaki bu karsitligi koleksiyonun temeline yerlestirmis,
miizenin egrilerden olusan mimarisini giysi kesimlerine uygulamistir. Ayrica,
koleksiyonda plastik ¢antalar aksesuar olarak kullanilmis, dokiimlii ipek elbiselere yaprak
baskilar1 uygulanmistir (Bkz. Gorsel 5.52).

Koleksiyonda 16 kadin goriiniimii sunulmus, erkek goriinlimiine yer verilmemistir.

Gorsel 5.52. Osklen’in 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2014b)

Renkler

Koleksiyonda beyaz, siyah, kirmizi, yesil, mavi ve gri olmak iizere 6 farkli renk
kullanilmigtir. Sunulan giysilerden 11 tanesi rengarenktir. En ¢ok kullanilan renkler

sirastyla beyaz ve siyahtir. Bu iki renk ayn1 zamanda koleksiyondaki baskin renklerdir.
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Koleksiyondaki baskin renk siyahtir. Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar
asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.44).

Tablo 5.44. 2015 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar:

UST ALT
Renkler K E UST K E | ALT TOP
TOP TOP

Beyaz 15 - 15 4 - 5 19
Siyah 6 - 6 5 - 5 11
Rengarenk 7 - 7 - - - 7
Kirmizi 1 - 1 - - - 1

Yesil 1 - 1 - - - 1

Mavi - - - 1 - 1 1

Gri 1 - 1 - - - 1

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 21 iist beden giysisi ve 8 alt beden giysisi olmak iizere toplam 29
giysi vardir. En c¢ok kullanilan {ist beden giysileri elbise ve gdmlektir. En ¢ok kullanilan
alt beden giysisi ise sorttur.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda goriilebilir

(Bkz. Tablo 5.45).

Tablo 5.45. 2015 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar

) UST ALT
UST K E TOP | ALT K E TOP
Bluz 7 - 7 Sort 4 - 4
Elbise 7 - 7 Pantolon 2 - 2
Gomlek 4 - 4 Etek 2 - 2
Mayo 1 - 1
Atlet 1 - 1
Tulum 1 - 1
UST TOP 21 ALT TOP 8
TOPLAM 29

Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda transparan, kisa kol, bol, ¢ok kisa, dekolte, kolsuz, uzun, dar, kisa,
uzun kol, kayik yaka ve askili olmak tizere 12 farkli giysi model 6zelligi kullanilmistir.

En ¢ok kullanilan giysi model 6zellikleri sirastyla transparan ve kisa koldur.
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Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

goriilebilir (Bkz. Tablo 5.46).

Tablo 5.46. 2015 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:

Giysi model ozellikleri
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Tekstil baskilart

Koleksiyonda yer alan 15 giyside 5 farkli tekstil baskis1 uygulanmistir. Bunlar;

rengarenk bitki yapraklari, yatay ¢izgiler, dikey ¢izgiler ¢igekler ve siyah-beyaz bitki

yapraklaridir.

Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlari asagidaki tabloda
gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.47).

Tablo 5.47. 2015 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu tekstil baskilar ve dagilimlar:
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda ¢ogunlukla organik ipek, geri doniistiiriilmiis plastik, keten, organze

ve pamuklu kumaglar kullanilmstir.
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5.3.1.2.9. 2016 Sonbahar-Kis: Sporlar
Tema

Bu koleksiyonun temasint 2016 yilinda Rio de Janeiro’da diizenlenen Olimpiyat
Oyunlar1 olusturmaktadir. Marka dogdugu giinden beri spor giyimi segmentinde dnde
gelen bir {iiretici olagelmis ve bu koleksiyonda da spor giyiminin de modaya uygun bir
bicimde tasarlayabilecegini gostermek istemistir.

Koleksiyonun merkezinde yer alan giysi tiirii siiveter olup, Osklen siivetere ipekli
kadife ile liiks bir goriiniim kazandirmis, bunun yaninda aksesuar olarak siislenmis spor
ayakkabilar kullanmistir. Koleksiyon spor giyimi ve liikks arasindaki karsitlik tizerine bina
edilmistir (Bkz. Gorsel 5.53).

Osklen bu koleksiyonla spor giyimin de liiks segmentinde yer alabilecegini ve tersi
diisiiniildiigiinde liikks giyiminde rahathik ilkeleri gozetilerek tasarlanabilecegini
vurgulamaktadir.

Koleksiyonda 24 kadin ve 13 erkek olmak iizere toplam 37 goriiniim sunulmustur.

Gorsel 5.53. Osklen’in 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonundan bir gériiniim (Fashion Forward, 2015a)

Renkler

Koleksiyonda siyah, beyaz, kirmizi, yesil, sar1, altin sarisi, turuncu, gri, krem rengi

ve mavi olmak tizere 10 farkli renk kullanilmistir. En ¢ok kullanilan renkler sirasiyla
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siyah ve beyazdir. Koleksiyondaki baskin rengin siyah oldugu sdylenebilir. Koleksiyonda

kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.48).

Tablo 5.48. 2016 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar

UST ALT
Renkler K E UST E | ALT TOP
TOP TOP

Siyah 14 11 25 9 9 18 43
Beyaz 10 3 13 5 3 8 21
Kirmizi 4 1 5 2 1 3 8
Yesil 3 1 4 2 1 3 7
Sar1 3 1 4 1 2 3 7
Altin saris1 2 1 3 1 - 4
Turuncu 1 1 2 1 1 2 4
Gri 2 - 2 - 1 1 3
Krem rengi 1 - 1 1 - 1 2
Mavi 1 - 1 - - - 1

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 41 iist beden giysisi ve 27 alt beden giysisi olmak iizere toplam 68

giysi sunulmustur. En ¢ok kullanilan {ist beden giysileri elbise, atlet ve svetsorttiir. En

cok kullanilan alt beden giysileri esofman alt1 ve etektir.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlart asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.49).

Tablo 5.49. 2016 Sonbahar-Kis koleksiyonunda kullanilan giysi tirii dagilimlar
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Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda bol, dar, uzun kol, uzun, kolsuz, midi, dekolte, kapiison, yiiksek bel,
kayik yaka, kisa kol, transparan, askili, polo yaka ve ¢ok kisa olmak {izere toplam 15
farkl giysi model 6zelligi kullanilmistir. En ¢ok kullanilan giysi model 6zellikleri bol ve
dardir.

Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.50).

Tablo 5.50. 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonu giysi model ozellikleri ve dagilimlart

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Bol 10 7 17 10 8 18 35
Dar 9 7 16 4 5 21
Uzun kol 10 7 17 - - - 17
Uzun 8 - 8 3 1 4 12
Kolsuz 10 2 12 - - - 12
Midi 9 - 9 - - - 9
Dekolte 6 - 6 - - 6
Kapiison 1 4 5 - - - 5
Yiiksek bel - - - 3 1 4 4
Kayik yaka 4 - 4 - - - 4
Kisa kol 1 2 3 - - 3
Transparan 2 - 2 - - 2
Askili 2 - 2 - - - 2
Polo yaka 1 - 1 - - - 1
Cok kisa - - - - 1 1 1
Tekstil baskilar:

Koleksiyonda 5 giyside markanin gorsel kimligini yansitan altin saris1 bitki
yapraklart kullanilmistir. Ayrica, 4 giyside ayni motif nakis olarak islenmistir.
Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlar1 agagidaki tabloda goriilebilir (Bkz.
Tablo 5.35).

Tablo 5.51. 2016 Sonbahar-Kis koleksiyonu tekstil baskilary ve dagilimlar

UsT ALT
Tekstil baskilar: K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Altin sarisi bitki yapraklari 2 1 3 1 1 2 5
Nakis olarak islenmis bitki 1 1 2 1 1 2 4
yapraklari
TOPLAM 9
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Malzeme tiirleri

Koleksiyonda ¢ogunlukla ipekli kadife, ipekli biiriimciik, pamuklu kumaslar, jarse,

organik ipek ve Instuto-e tarafindan iiretilen organik kumaslar kullanilmistir.

5.3.1.2.10. 2016 Ilkbahar-Yaz: Ashnaninka Kabilesi
Tema

Koleksiyon, Metsavaht’in Amazon ormaninda yasayan Ashnaninka kabilesini
ziyareti sirasinda kabilenin giindelik ritiiellerinden esinlenmesiyle ortaya c¢ikmigtir.
Osklen’in yerli kiiltiirlerine saygi durusu niteligindeki koleksiyonda kabilenin gilindelik
hayatindan esinle modaya uygun tasarimlar yapilmig, bu tasarimlar zanaatkarane
dokunuslarla siislenmistir (Bkz. Gorsel 5.54). Kabilede kullanilan kolyeler
koleksiyonlarda kollarda kullanilan kauguktan yapilmis aksesuarlara doniistiiriilmiistiir
(Yahn, 2015).

Koleksiyonda 20 kadin goriiniimii sunulmus olup, erkek goriiniimiine yer

verilmemistir.

Gorsel 5.54. Osklen’in 2016 Ilkbahar-Yaz koleksiyonundan iki gériiniim (Fashion Forward, 2015b)
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Renkler

Koleksiyonda siyah, beyaz, kirmizi ve gri olmak iizere 4 farkli renk kullanilmastir.
En cok kullanilan renkler sirasiyla siyah ve beyazdir. Koleksiyondaki baskin renk
siyahtir.

Koleksiyonda kullanilan renkler ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.52).

Tablo 5.52. 2016 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan renkler ve dagilimlar:

UST ALT
Renkler K E UST K E | ALT TOP
TOP TOP
Siyah 14 - 14 8 - 8 22
Beyaz 8 - 5 - 5 13
Kirmizi 4 - 4 2 - 2
Gri 4 - 2 - 2

Giysi tiirleri

Koleksiyonda 20 iist beden giysisi ve 14 alt beden giysisi olmak iizere toplam 34
giysi sunulmustur. En ¢ok kullanilan tist beden giysisi tiirii bluz olup onu elbise takip
etmektedir. En c¢ok kullanilan alt beden giysisi tiirii pantolon olup onu etek takip
etmektedir.

Koleksiyonda yer alan giysi tiirleri ve dagilimlart asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.53).

Tablo 5.53. 2016 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda kullanilan giysi tiirii dagilimlar

, UST ALT
UST K |E | TOP | ALT K E | TOP
Bluz 12 - 12 Pantolon 7 - 7
Elbise 8 - 8 Etek 7 - 7
UST TOP 20 ALT TOP 14
TOPLAM 34

Giysi model ozellikleri

Koleksiyonda bol, kolsuz, uzun, ¢ok kisa, dekolte, askili, dar, kisa, midi ve kayik
yaka olmak tizere 10 farkli giysi model 6zelligi kullanilmistir. En ¢ok kullanilan giysi

model 6zellikleri sirastyla bol, kolsuz ve uzundur.
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Koleksiyonda yer alan giysi model ozellikleri ve dagilimlar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir (Bkz. Tablo 5.54).

Tablo 5.54. 2016 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu giysi model ézellikleri ve dagilimlar:

UST ALT
Giysi model ozellikleri K E UST K E ALT TOP
TOP TOP
Bol 16 - 16 11 - 11 27
Kolsuz 17 - - - - - 17
Uzun 2 - 2 5 - 5 7
Cok kisa 2 - 2 2 - 2 4
Dekolte - - - 4 - 4 4
Askili 3 - 3 - - - 3
Dar 2 - 2 - - - 2
Kisa 1 - 1 1 - 1 2
Midi - - - 2 - 2 2
Kayik yaka 2 - 2 - - - 2
Tekstil baskilar:

Koleksiyonda 10 giyside 4 farkli giysi baskis1 uygulanmistir. Bunlar; siyah-beyaz

soyut yapraklar, rengirenk soyut yapraklar, yatay c¢izgiler ve dikey cizgilerdir.

Koleksiyonda yer alan tekstil baskilar1 ve dagilimlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir

(Bkz. Tablo 5.55).

Tablo 5.55. 2015 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu tekstil baskilar ve dagilimlar:

UsT ALT
Tekstil baskilar: K E UST K E ALT TOP
TOP TOP

Siyah-beyaz soyut yapraklar 3 - 3 - 1 4
Rengarenk soyut yapraklar 3 - 3 - 1 4

Dikey cizgiler 1 - 1 - - 1

Yatay ¢izgiler 1 - 1 - - 1
TOPLAM 10

Malzeme tiirleri

Koleksiyonda sadece ipekli kumaslar ve ipek ve elasten karisimlar: kullanilmastir.

5.3.1.3. Degerlendirme

Osklen’in 2012-2016 yillar1 arasinda SPMH’de sundugu koleksiyonlarin temalari

sirastyla Rio+20, Asil Siyah, Daglarin Arasinda, Bitimsiz Yaz, Futbol, Tropik Liiks,
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Seyahat Eden Cift, Inhotim, Sporlar ve Ashnaninka Kabilesi’dir. Bu koleksiyonlarin her
biri kendi temas1 gercevesinde, Osklen’in marka kimliginin {izerine bina edildigi bazi
karsitliklara dayanmakta ve buradan yola c¢ikarak cesitli ¢agrisimlar olusturmaktadir.
Asagidaki tabloda koleksiyonlarin yillara ve mevsimlere gore temalar, iizerine bina

edildikleri karsitliklar ve ¢cagrisimlar sunulmustur (Bkz. Tablo 5.56).

Tablo 5.56. Osklen’in 2012-2016 yillar: igin sundugu koleksiyonlarin yillara, mevsimlere, iizerine bina

edildikleri karsitliklara ve ¢cagrisimlarina gore dagilimi

Yillar Koleksiyonlar Karsithklar Cagrisimlar
2012 Sonbahar-Kis Rio +20 Kent-doga Siirdiiriilebilirlik, etik
karsithigt moda, rave kiiltiirii,
genglik alt kiiltiirleri, gece
hayati, kozmopolitanlik
2012 ilkbahar-Yaz Asil Siyah Kent-kirsal Siyahi kiiltiirii, samba,
karsithigt capoeira, tensellik,
kirsallik, sadelik
2013 Sonbahar-Kis Daglarin Arasinda Yerel-kiiresel Dagcilik, kis sporlari, doga

2013 ilkbahar-Yaz

Bitimsiz Yaz

karsithigt
Teknoloji-zanaat
karsithigt

Yerel-kiiresel
karsithigt

turizmi, spor tutkusu

Sorf kiiltiiri, plaj kiltird,
gece hayati, carioca yasam
tarzlari, egzotiklik

2014 Sonbahar-Kis Futbol Spor giyimi-liiks Spor, futbol, sadelik,
moda karsithig iiniforma estetigi
2014 ilkbahar-Yaz Tropik Liiks Kent-kir karsithigir  Gece hayati, plaj kiiltiir,
egzotiklik, sadelik
2015 Sonbahar-Kis Seyahat Eden Cift Yerel-kiiresel Turizm, kozmopolitanlik,
karsithigt seyahat kiiltiirii
2015 ilkbahar-Yaz Inhotim Doga-kiiltiir Modern mimari, dogaya
karsithg doniis, egzotiklik
2016 Sonbahar-Kis Sporlar Spor giyimi-liiks Spor tutkusu, Olimpiyat
moda karsithig Oyunlari, bedensel
aktiviteler
2016 ilkbahar-Yaz Ashnaninka Kabilesi Kent-kir karsithgi ~ Amazon, yerli kiiltiiri,

egzotiklik, kentlilik

Tabloya gore, Osklen’in sozli edilen yillar arasindaki koleksiyonlar1 belirli
karsitliklar iizerine bina edilmistir. Bu karsitliklar kent-doga, kent-kirsal, yerel-kiiresel,
teknoloji-zanaat, spor giyim-liks moda ve doga-kiiltiir karsitliklaridir. Markanin

karsitliklar1 koleksiyonlarinin merkezine yerlestirmesi ve sozii edilen karsitliklarin iki
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tarafindan da ogeler kullanmas1 melezligi temel alan bir tasarim anlayisinin etrafinda
hareket ettigini gostermektedir. Aym1 zamanda, koleksiyonlarin beraberinde getirdigi
diger cagrisimlar siirdiiriilebilirlik, gece hayati, spor tutkusu, plaj kiiltiirti, seyahat kiiltiirii
ve egzotiklik cagrisimlaridir.

Markanin Sonbahar-Kis ve Ilkbahar-Kis koleksiyonlar1 arasinda cagrisimlar
bakimindan belirgin farklar oldugu goriilmektedir. Sonbahar-Kis koleksiyonlar1 2012 ve
2015 Sonbahar-Kis koleksiyonlar1 haricinde spor tutkusu ve gesitli sporlart merkezine
almig, bedensel aktiviteleri ve bedensel gii¢ ve enerjiyi vurgulayarak tenselligi
cagristirmaktadir. Bunun disinda Sonbahar-Kis koleksiyonlarinda markanin dogumunda
onemli bir yere sahip olan spor giyim ve kendini konumlandirdig: lilks moda segmenti
arasinda stirekli bir karsitlik kurulmus, bu da yeni liiks olgusu ¢ergevesinde Osklen’in
statii ayrimint simgeleyen bir liiks tiiketimden ziyade rahat kesimli, siirdiiriilebilirligi
onceleyen duygusal bakimdan dayanikli bir liiks tiiketimi savundugunu gostermektedir.
Ornegin, 2013 Sonbahar-Kis koleksiyonu yerel-kiiresel karsithiginda Osklen markasinin
dogusunu Onceleyen kis sporlart ve dagcilik temasi etrafinda olusturulmustur. Bu
koleksiyonda marka uluslararasi egilimleri koleksiyonun referansi olarak almis, sporla
etken bir bicimde ilgilenen kentli kadin ve erkek tiiketicileri hedeflemistir. Bu
koleksiyonun, markanin uluslararasilagma girisimlerinin yogunlastig1 yillarda tretildigi
diistintildiiglinde bu tiiketicilerin ulusal pazarin yani sira uluslararasi pazardaki tiiketiciler
de oldugu soylenebilir.

2014 Sonbahar-Kis koleksiyonu ise Brezilya’nin bir {ilke olarak halihazirda taninir
oldugu ve ayni yi1l Brezilya’da uluslararasi bir turnuvasinin diizenlendigi futboldan yola
cikmistir. Koleksiyondaki giysiler iiniforma estetiginden yararlanilarak Birlesik Devletler
ve Avrupa likks pazarinin ilgisini ¢ekebilecek bir tarzda tasarlanmistir. Benzer bigimde
2016 Sonbahar-Kis koleksiyonu da sporu ¢ikis noktast olarak alan, Osklen’in liiks ve
rahatlig1 birlestiren marka konumuna isaret etmektedir.

Bunlarin disinda kalan 2012 ve 2015 Sonbahar-Kis koleksiyonlarinda spor vurgusu
olmamasina karsin bu koleksiyonlar kozpolitanlig1 ¢agrigtiran koleksiyonlardir. 2012
Sonbahar-Kis koleksiyonun merkezini stirdiiriilebilirlik olugturmaktadir. Ayni yil,
Birlesmis Milletler’in Rio+20 konferansinda markanin yaratict yonetmeni Metsavaht
UNESCO lyi Niyet Elgisi olarak gorev yapmustir. Koleksiyon bu duyarligi kentin
merkezinde kok salan rave kiiltiirii ile bir araya getirerek kent-doga karsitligini harekete

gecirmis, stirdiiriilebilir bir kozmopolitan diinya hayali sunmustur.
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Sporla ilgili temalardan uzaklasan diger bir Sonbahar-Kis koleksiyonu olan 2015
Sonbahar-Kis koleksiyonu da diinyay1 gezen kurgusal bir ¢ift etrafinda olusturulmustur.
Diinya moda tarihindeki ikonik 6gelerin yorumlandigi koleksiyon giiclii bir kozmopolitan
imgelem olusturmaktadir.

[Ikbahar-Yaz koleksiyonlar1 ise Brezilyali ulusal kimligini daha ¢ok 6ne ¢ikaran,
egzotiklik ve yasamdan keyif alma ¢agrisimlar: etrafinda insa edilmis koleksiyonlardan
olusmaktadir. Bu koleksiyonlarin hepsinde plaj kiiltiirii 6n planda olup yaratilan atmosfer
giindiizler i¢in deniz kenarinda gerceklestirilen etkinleri geceler icin ise gece hayatinin
etkin bir bicimde yasandig1 partileri ve diger gece eglencelerini ¢agristirmaktadir. Ayni
zamanda, Osklen bu koleksiyonlarda Brezilyali koklerine sik¢a bagvurmakta siyahi
kiiltiiriinii, yerli kiltirini ve carioca tarzlarint  koleksiyonun merkezine
yerlestirmektedir.

Osklen’in kullandig1 renk paleti de belirgin bir karsithga isaret etmektedir.
Sonbahar-Kis ve ilkbahar-Yaz koleksiyonlar1 arasinda temalarda oldugu kadar belirgin
bir fark goriilmese de koleksiyonlarin biitiiniine bakildiginda siyan ve beyaz rengin
kullaniminin diger renklerden belirgin bir bi¢imde fazla oldugu goriilmektedir. Osklen’in
2012-2016 koleksiyonlarinin toplam renk dagilimini gosteren grafik agagida sunulmustur
(Bkz. Sekil 5.30).
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Sekil 5.30. Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlari toplam renk dagilimi
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Osklen’in koleksiyonlarinin biitiiniine bakildiginda, koleksiyonlarda rengarenk
olan giysilerin yani sira siyah, beyaz, krem rengi, gri, yesil, kirmizi, mavi, turuncu,
kahverengi, sar1, altin saris1t ve pembe olmak iizere toplam 12 farkli renk kullandigini
goriilmektedir. Renk tonlarmin bu ¢6ziimlemede belirgin farklar olusturmadigi
durumlarda dikkate alinmadiginin hatirlatilmasi yararli olacaktir. Bununla beraber
Osklen ¢ogu koleksiyonunda renk tonlamalarina yer vermemekte renkleri benzer tonlarda
ve ana degerleri ile kullanmaktadir. Sekilde, siyah ve beyaz hari¢ tutuldugunda geri kalan
renklerin ¢cogunun tropikal bir renk paletinden secildigi goriilmektedir. Ozellikle sar1
tonlari, yesil, mavi ve kahverengi deniz, kumral ve orman {li¢clemesini akla getirmektedir.
Ancak tropikal renk paleti Osklen’in koleksiyonlarinin ana 6gesi degil destekleyici 6gesi
olarak kullanilmaktadir.

Sekilde koleksiyonlarda en ¢ok kullanilan renklerin siyah ve beyaz oldugu
goriilmektedir. Siyahin kullanim sayis1 diger renklerin kullanim sayisindan belirgin bir
sekilde fazladir. Benzer bir bi¢imde en ¢ok kullanilan ikinci renk beyazin da kullanim
say1s1 onu takip eden krem renginin kullanim sayisinin neredeyse iki katidir. Katilimcilar
Osklen’in koleksiyonlarinda cogunlukla rengarenk giysilerin kullanildigin1 ve bu
koleksiyonlarda renklerin ana degerlerinde zitlik i¢inde yer aldigini belirtmislerdir.

Yapilan analizde renk kullanimin renkleri ana degerlerinde ve zitlikla kullanmak
oldugu yoniinde bulgular bulunmaktadir; ancak, rengarenklik 6gesi nitel verilerde
vurgulandigi oranda belirgin degildir. Katilimeilarin bir yanda Brezilya modasini
rengarenklik ile agiklamalar1 diger yanda Osklen’i Brezilya modasinin temsilcisi olarak
gostermeleri ¢eligkili bir durum yaratmaktadir. Bu durum, ayn1 zamanda, katilimcilarda
dolayisiyla tiiketicilerde olusan marka imaji ile SPMH’de sergilenen koleksiyonlar
aracilifiyla sunulan marka imaj1 arasinda bazi tutarsizliklar olduguna isaret etmektedir.
Bu celiski nasil agiklanabilir?

Siyah, beyaz ve krem rengi genellikle siklik ve dogallikla iliskilendirilen ve
Avrupal1 liks moda markalarimin siklikla koleksiyonlarinda kullandigi renklerdir. Bu
renklerin destekleyici renkleri olarak tropikal renk paletinin kullanilmasi Osklen’in
karsitliklar {izerine bina ettigi marka kimligini bu analizde de aciga ¢ikarmaktadir.
Kendini liiks segmentinde konumlandiran rahat ve giindelik tarzlar sunan bir marka
olarak Osklen yiiksek moda alaninda uluslararasi egilimlerin dikte ettigi bir ¢izgiye
agirhk vermekte, Ote yandan renk kullanimi bakimindan Brezilyalilik 06gelerini

destekleyici bir 6ge olarak kullanmaktadir.
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Ayrica, daha once de deginildigi gibi, Osklen’in 3 ayr1 alt markas1 oldugu burada
hatirlanmalidir. Moda haftalarinda sunulan bu koleksiyonlar Osklen’in tasarim odakli
“Royal Label” isimli alt markasinin altinda iretilmektedir. Diger iki alt marka olan
“Osklen Sport” ve “Brazilian Soul” ise daha ¢ok giindelik kullanima yakin giysi ve
aksesuarlarla taninmaktadirlar. Buradan yola ¢ikarak Osklen’in podyum ig¢in ayr1 bir
tasarim anlayis1 ile hareket ettigi ve magazalarinda sunulan {iriinlerin ¢ogunlugu ile
podyumda sunulan {driinlerin birbirinden c¢agrisimlar diizeyinde farkli oldugu
sOylenebilir.

Benzer bir durum Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarinda kullandig1 giysi tiirleri
icin de sdylenebilir. Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarda kullandig: {ist beden giysi
tiirlerini gdsteren sekil asagidadir (Bkz. Sekil 5.31).
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Sekil 5.31. Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarinda kullandigu iist beden giysisi tiirlerinin dagilimi

Yukaridaki sekle gore biitiin koleksiyonlarda toplam 383 iist beden giysisi
sunulmustur. En ¢ok kullanilan iist beden giysisi elbise ve bluzdur. Elbise ve bluzun kadin
giyimi 0geleri oldugu diislintildiigiinde Osklen’in koleksiyonlariin biiyiik bir kisminin
kadin tiiketicilere hitap ettigi sOylenebilir.

Ayn1 zamanda, koleksiyonlarda etek ve buzdan sonra en ¢ok kullanilan {ist beden
giysileri kazak, gomlek, tisort ve svetsorttiir. Bu baglamda, uluslararast moda

egilimlerinin ve Batili kadin-erkek giyimi ayriminin Osklen’in koleksiyonlarinda giysi
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tiirleri bakimindan belirleyici etmen oldugu goriilmektedir. Markanin svetsort, tigort, atlet
ve mayo gibi giysi tiirlerini koleksiyonlarina dahil etmesi kendini konumlandirdig: yeni
liiks segmenti ve spor markasi gecmisi ile agiklanabilir. Marka, marka ge¢misine siklikla
gondermeler yaparak yarattigi marka hikayesini giiclendirmekte ve kokli bir marka
oldugu imaj1 vermekte ayn1 zamanda liiks segmentini doniistiirmeye yonelik girisimlerde
de bulunmaktadir.

Alt beden giysileri dagilimi da yukaridaki ¢oziimlemeyi dogrular niteliktedir.
Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarda kullandig: alt beden giysi tiirlerini gosteren sekil
asagidadir (Bkz. Sekil 5.32).
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Sekil 5.32. Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarinda kullandigi alt beden giysisi tiirlerinin dagilimi

Sekle gore biitlin koleksiyonlarda toplam 236 alt beden giysisi sunulmustur. Bu da
iist beden giysilerinin alt beden giysilerine kiyasla fazla oldugunu ve iist bedenin daha
cok parca ile giydirildigini gostermektedir. Alt beden giysilerinde belirgin bir bigimde
pantolon ve etek kullaniminin fazlaligi géze ¢arpmaktadir. Bu da giysi tiirii olarak alt
beden giysilerinde de uluslararasi egilimlerin ve Batili giyimin belirleyici etmen
oldugunu gostermektedir. Pantolon, etek ve hemen ardindan sortun en ¢ok kullanilan
giysi tiirii olmas1 dikkat c¢ekicidir. Osklen, liiks segmentinde yer almasina karsin liikks
markalarinin fazla ragbet etmedigi bir giysi tiirline koleksiyonlarinda agirlik vermektedir.

Ayn1 sey, sayica az olmakla beraber esofman alti, slip, kiilotlu ¢orap, havlu ve kiilot igin
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de gecerlidir. Bu giysi tiirlerinin kullanimi markanin felsefesine ve Brezilya cografyasina
dogrudan gonderme yapmakta ve liiks segmentinde Osklen’e ayirt edici bir 6zellik
kazandirmaktadir. Burada ayrica Osklen’in koleksiyonlarda kullandigi sort ve ceket
kombinasyonuna da deginmek gerekmektedir. Sort ve ceket kombinasyonu da liiks moda
markalarinin pek ragbet etmedigi bir kullanim olup Osklen’in rahat bir liikks iddiasini
giiclendirmenin yaninda Brezilya’nin sahil kesiminde goriilen giinesli havanin bir anda
yagmura doniismesi ve tekrar giines agmasi gibi hizli hava durumu degisimlerine tasarim
acisindan ¢ozlimsel bir yaklasim olarak da diisiintilebilir.

Giysi model ozellikleri, giysiye kimlik kazandiran ve giysinin bedenle olan
iligkisini belirleyen 6gelerdir. Osklen’in koleksiyonlarindan kullandigi giysi model
ozellikleri markanin Brezilyaliligin1 6nemli dlgiide 6ne ¢gikarmaktadir. Osklen’in 2012-
2016 koleksiyonlarda kullandig1 giysi model 6zellikleri ve dagilimlarin1 gdsteren sekil
asagidadir (Bkz. Sekil 5.33).
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Sekil 5.33. Osklen’in 2012-2016 koleksiyonlarinda kullandigi giysi model ozelliklerinin dagilini

Sekle gore, en ¢ok kullanilan giysi model 6zelligi bolluk yani giysinin dokiimli
olmas1 ya da bedene yapismamasi ve rahat bir kullanim saglamasidir. Bu 6zellik diger
ozelliklerden belirgin bir bi¢gimde fazla kullanilmistir. Aragtirmanin katilimcilari

2

“Ogeler” boliimiinde deginildigi gibi “dokiimlii-lik” 6zelligini Brezilya modasiin

belirleyici 6zelliklerden biri olarak sunmuslardir. Osklen’in marka felsefesiyle de uyumlu
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olan bu ozellik carioca tarzinin bir yansima olarak yorumlanabilir ve markay1 liiks
segmentindeki diger markalardan ayirmaktadir. Ikinci en ¢ok kullanilan &zellik olan
darlik ise bedeni 6ne ¢ikarmakta ve tenselligi ¢agristirmaktadir. Osklen bu iki 6zelligi
degisimli olarak kullanarak marka felsefesindeki ve temalarindaki karsitli1 giysi model
ozellikleri araciligiyla da koleksiyonlarina yansitmaktadir. Bu karsitlik bedeni 6rtmek ve
gostermek arasinda gidip gelen giyinmenin temel karsitlarindan birini marka kimliginin
bir pargast héline getirmektedir. Koleksiyonlarin bazilarinda 6zellikle bedenin bazi
kisimlart ortiiliip bazi1 kisimlar1 gosterilerek ya da vurgulanarak bu karsitlik sikca
kullantlmistir.

Baz1 koleksiyonlarda giysilerin giysi model 0zellikleri bakimindan bedenle
kurdugu iliskiler ek analizlere izin vermektedir. Ornegin, 2012 Ilkbahar-Yaz
koleksiyonunda kadin ve erkek giysilerinde kullanilan giysi model 6zellikleri arasinda
belirgin farklar vardir (Bkz. Tablo 5.22). Bu koleksiyonun merkezine koyulan siyahi
kiiltiirii bu farklarla birlikte disiiniildiigiinde siyahi erkek bedenini giiglii, dayanikli ve
seksi olarak sunan toplumsal cinsiyet mitleri ve bu mitlerin kolelik tarihiyle iliskisi akla
gelmektedir. Koleksiyonda erkek {ist beden giysilerinde dar kesimin siklikla kullanilmasi
erkek bedenini dolayisiyla erkek cinselligini vurgularken, kadin bedeni ve cinselligi kayik
yakali iist beden giysileri ve kisa ya da ¢ok kisa alt beden giysileri ile vurgulanmistir. Bu
noktada, erkek bedeni zinde olma ve kaslarin sunumu gibi gili¢ sembolleri ile 6ne
cikarilirken kadin bedeni gogiisler ve bacaklar gibi erotik bolgelerle sunulmaktadir.
Benzer bir bicimde 2014 Ilkbahar-Yaz koleksiyonun da kadin bedeni bacak ve kollara
yapilan vurgu ve transparanligin sik¢a kullanilmas: ve erkek bedeni de kayik yaka ile
desteklenen dar giysilerle cinsel birer nesne olarak sunulmustur. Bu baglamda kullanilan
giysi model 6zelliklerinin bir yandan markanin kendini sundugu karsitliklar: ifade ettigi
sOylenebilirken 6te yandan Brezilyaliliga dair 6zellikle melezlik, tensellik ve yasamdan
keyif alma ¢agrisimlarini da harekete gecirdigi sOylenebilir.

Tekstil baskilarinin kullanimina bakildiginda tuhaf bir durumla karsilagilmaktadir.
Osklen’in koleksiyonlarinda Brezilyaliligi 6ne c¢ikaran tekstil baskilarinin sayist ¢ok
azdir. Genel olarak bakildiginda 2012-2016 koleksiyonlarinda sunulan toplam 669
giysinin sadece 154 tanesinde yani neredeyse beste birinde tekstil baskisi kullanilmistir.
Arastirmanin katilimcilari Osklen’in renk kullanimi yaninda tekstil baskilarina da sikca
bagvuran bir marka olmasi nedeniyle Brezilya modasini temsil ettigini sdylemistir.

Ancak, markanin moda haftalarinda sergiledigi koleksiyonlarda tekstil baskilarinin
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kullanimin azamiye indirildigi goriilmektedir. Bununla yaninda, kullanilan tekstil
baskilarindan yatay, dikey ve kesikli ¢izgiler, ekose, renkli ¢ubuklar, daglar, geometrik
sekiller gibi tekstil bakilar1 dogrudan Brezilya’nin iilke imaj1 ile ilgili olmay1ip evrensel
sekillerdir. Brezilyalilik ile iliskilendirilebilecek tekstil baskilari ise ¢icek motifleri,
okyanus goriintiileri, palmiye agaclari, ananaslar gibi tekstil baskilar1 olup bunlarin
koleksiyonlarda kullanilma siklig1 ¢ok azdir. Bu nokta bizi tekrar Osklen’in farkli alt
markalarina geri getirmektedir. Osklen Royal Label koleksiyonlarinin tekstil baskilarinda
azami bir Brezilyalilik vurgusunu tercih etmektedir. Bu da markanin uluslararasit moda
sahnesinde dogrudan kliseye dontigsebilecek bir ulusal kimlik gdsterimi yerine
Brezilyalilik vurgusunu yukarida ele alinan farkli yollardan yapmay: tercih ettigini
gostermektedir.

Son olarak bu analizde ancak dolayli yollardan ulasilabilen malzeme tiirlerine
geldigimizde Osklen’in marka kimliginin 6nemli bir bileseni olan siirdiiriilebilirlik
vurgusu One ¢ikmaktadir. 2012-2016 koleksiyonlarinin hepsinde Instituto-e tarafindan
iiretilen eko-kumasglar kullanilmis, marka koleksiyonlarini bu kumaslari tanitmak i¢in bir
platform olarak kullanmistir. Bu kumaslar disindaki malzemelerin de ¢ogu ekolojik ve
organik malzemelerden olusmaktadir. Bu bakimdan, malzeme kullanimi Osklen’i ayirt
edici kilan 6nemli 6zelliklerden birini olusturmaktadir.

Ozetle, Osklen karsitliklar iizerine inga ettii marka felsefesini koleksiyonlarinda
sectigi temalardan, kullandig1 giysi tiirleri ve giysi model 6zelliklerine biitlin estetik
ozellikleri kapsayacak bigimde goriiniir kilmaktadir. Ancak, bunu yaparken
magazalarinda sergiledigi lriinler ve bu iriinlerin ¢agrisimlar1 ile koleksiyonlarda
sergilenen tirlinlerin ¢agrisimlar arasinda tutarsizliklar goriilebilmektedir. Bu durum, dis
ve i¢ pazar arasinda karsitliklar {izerine insa edilmis bir denge arayisi olarak
yorumlanabilir. Bunu agiklayabilmek i¢in Brezilyali markalarin Brezilyalilik temalarin
kullanarak kendilerini farklilagtirmak i¢in izledigi stratejiye biraz daha yakindan bakmak
gerekmektedir. Bir yanda modaya dair bilgi birikimini ve mesleki becerisini gostermek
ve uluslararasi pazara seslenebilmek i¢in markalarin uluslararasi egilimleri takip etmesi
ancak kendilerini farklilagtirabilmek adina mense iilke vurgusunu cesitli bigimlerde
kullanmalar1 gerekmektedir. Bu strateji Brezilyali markalar1 kendilerini liikks markalar
olarak konumlandirma ve diger markalardan farklilagsma avantaj1 saglamaktadir. Ancak,
diger yanda Brezilyali markalarin {ilke icindeki tiiketicilerine hitap etmek ve kendi

aralarindaki rekabette de bir adim 6ne ¢ikma gereksinimleri dogmaktadir. Bu da ulusal
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kimlige atifla kendini farklilastirmaya dair bir ¢eligki ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirmanin
katilimcilarindan bir moda tasarimcist bir Brezilyali olarak ne zaman uluslararast moda
etkinliklerine katilsa miisterilerin koleksiyonlarinda daha fazla Brezilyalilik vurgusu
goriinmek istendiginden bahsetmistir (K14). Ancak, bu durumda da Brezilya’ya dair
basmakalip imajlarin sik¢a kullanilmaya baslanmasi ve aynilagmasi diger bir deyisle birer
kliseye doniismesi s6z konusudur. Uluslararast moda basini ve miisteriler gelismekte olan
iilkelerdeki moda markalarindan mense iilke etkisinin iilke stereotiplerine yapilan vurgu
ile 6ne ¢ikmasini beklerken, bu markalarin bir yandan yiiksek kaliteli, tasarim odakl
uriinler tiretmesi ve kliseden kaginmasi gerekmektedir. Eger bir lilke menge tilke etkisini
ulusal kimlige yaptig1 vurgu ile sagliyorsa diger markalar arasinda farklilagabilmekte
ancak ulusal kimlige yapilan vurgu arttig1 oranda mense iilke etkisi olumsuz bir bigimde
markanin irettigi iiriinlerin kliseye yaslanan iirlinler olmasina neden olabilmektedir.
Osklen orneginde, uluslararasi etkinliklerde sunulan koleksiyonlar baglaminda bu
celigki simdilik iyi dengelenmis gibi goriinmektedir. Ancak, mense iilke etkisi ve Osklen
arasindaki iligkiyi inceleyen bir arastirmada markay1 daha 6nce duymamis katilimcilar,
markanin Brezilya kokenli bir marka oldugunu 6grendiklerinde menge iilke etkisinin
olumsuz yonde etki ettigini bulgulanmistir (Neto, 2016). Bu da Brezilya’nin iilke imajinin

ozellikle moda alaninda gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.

5.3.2. Yaraticilik ve ticaret kiskacinda Sao Paulo Moda Haftasi

Bu calismanin “Moda Sisteminde Yer Alan Aktorler ve Islevleri” bashiginda moda
etkinliklerinin bir bileseni olarak moda haftalarina deginilmisti. Burada Brezilya
modasinin en dnemli temsilcisi (Pansarella, 2013, s. 19) ve diinyadaki en biiyiik besinci
moda haftasi (Chalamtac, 2015) olarak addedilen Sao Paulo Moda Haftasi (SPMH)
ayrintili bir bigimde ele alinacak, Sao Paulo Moda Haftasi’na dair katilimcilarin ve moda
uzmanlarinin goriigleri ¢ercevesinde moda sisteminin 6nemli bir bileseni olarak
SPMH’nin Brezilya modasin1 temsil giicii tartigilacaktir.

Bir sistem icinde yer alan aktorler sadece digsal giiclerden etkilenen edilgen
varliklar degil aksine tanimlama, yorumlama, karar ve eylemleri dogrultusunda sistemi
degistirme ya da sisteme yon verme giiciine sahip etken insacilardir (Fairclough, 2013;
Kawamura, 2016, s. 54-65). Yerel bir iiretim sisteminde belirli bir yerdeki aktorler ve bu
aktorler arasindaki iligkiler bu yerdeki iiretimde belirleyici bir 6zellige sahiptir (Godart,

2014, s. 40). SPMH, Brezilyali moda markalarinin uluslararasi moda sahnesinde
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goriiniirlilk kazanmasinda en etkili aktdrlerden biri oldugundan dolay1r moda sistemindeki
konumu onu hem iiretim hem de temsil bakimindan belirleyici bir aktoér haline
getirmektedir. Bu nedenle bu temsil giiciiniin nasil olustugu, hangi aktorler tarafindan
nasil algilandigi ve bu giiciin etkisinin incelenmesi moda sistemini olusturan
organizasyonel yapiya da 151k tutacaktir.

Izleyen basliklarda Brezilya’da diizenlenen moda etkinlikleri tarihi siiregleri
baglaminda kisaca ele alinacak, ardindan SPMH’nin ortaya ¢ikma siirecine deginilecek
ve SPMH’nin Brezilya moda sisteminde gilinlimiizde nasil algilandigina dair uzman

goriiglerine yer verilecektir.

5.3.2.1. Brezilya’da diizenlenen moda etkinliklerine tarihsel bir bakig

Brezilya’daki ilk moda defilesi Ingiliz kokenli aligveris merkezi Mappin Store
tarafindan 1926 yilinda diizenlenmistir (Andrade, 2005). Moda defileleri diizenleme
gelenegini 1928 yilinda kurulan Canada Boutique siirdiirmiistiir (Gontijo, 1987, s. 123).
Ancak, 1920’ler 1950’lere kadar olan siiregte diizenlenen defileler Fransiz modalarina
Oykiinen tasarimlar1 sunan ve oldukca kisitl bir izler ¢evre ile kisith kalan etkinlikler
olmustur.

Brezilya modasinin doniim noktalarindan biri ilki 1958 yilinda diizenlenen ve Caio
de Alcantara Machado tarafindan finanse edilen FENIT tir (Libardi, 2003). Bu fuar,
Brezilya modasinin tanitilmasinda hayati bir 6neme sahip olmus ve etkinlik siiresince
tekstil tirtinleri yarigmalar araciligiyla modaya uygun giyim iirlinlerine doniistliriilmiistiir.
1970’lerin basinda fuar kapilarin1 kamuya agmis ve o giline degin sadece kisith bir davetli
izleyici toplulugu tarafindan izlenebilen moda defileleri herkese agik hale gelmistir.
FENIT’in Brezilya modasinin déniim noktalarindan biri olarak isaret edilmesinin diger
nedenlerinden biri de tekstil firmalarinin etkinlikte diizenlenen defilelerde sunulmak
iizere giysiler iiretmeleri i¢in sanatgilarla anlagmalar yapmaya baglamasidir. Firmalar,
sanat¢ilardan 6zellikle Brezilya’nin ulusal kiiltliriine gondermeler yapan baski ve giysi
tasarimlar1 yapmalarini istemistir. Bu uygulamalarin ilgiyle karsilagmasinin ardindan,
Brezilyal tekstil firmalar: tasarlanan giysileri iilkenin ¢esitli yerlerinde ve uluslararasi
etkinliklerde sunmak amaciyla Fransiz ve Italyan sanatcilarla da anlasmalar yapmaya
baslamis, Brezilya moda ve tekstil sektoriiniin uluslararasilagsmasina katki saglanmigtir
(Vasques, 2012). FENIT, diger énemli yanlarindan biri de daha 6nce deginilen, 1962-

1970 yillar1 arasinda Rhodia tarafindan diizenlenen ve Brezilyali bir moda olusturma
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girisiminde mihenk taglarindan biri oldugu kabul edilen defilelere ev sahipligi
yapmasidir. Son olarak FENIT, moda ve tekstil baglaminda, Brezilya’daki ilk etkinlik
turizmi uygulamalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Etkinlik sadece moda ve tekstil
alanlariyla sinirli kalmamig; moda, turizm ve etkinlik pazarlamasini bir araya getiren
disiplinler aras1 bir uygulama 6rnegi olmustur (Camelo vd., 2016, s. 138).

1980’11 yillarda Brezilya’da diizenlenen moda etkinliklerinin sayist artmis ve bu
etkinlikler cesitlenmistir. 1982°’de Brezilya’nin kuzeydogusunda Fortaleza’da bir is
adami olan Manoel Holanda Fortaleza Moda Festivali’ni baslatmis, etkinligin
basarisindan feyz alarak Maraponga Mart Moda isimli aligveris merkezini agmistir
(Camelo vd., 2016, s. 140). Bu etkinlik, 1990’larda Brezilya’daki ulusal toptancilarin ana
etkinligi haline gelmistir (Castilho ve Garcia, 2001). Etkinlik giiniimiizde de devam
etmekte ve etkinlik siiresince diizenlenen defilelerde bine yakin tasarim sergilenmektedir
(Camelo vd., 2016, s. 143).

1990’larda Brezilya’da moda uyanist olarak ifade edilebilecek bir hareketlilik
ortaya ¢ikmis ve moda kiiltiirii lilkede hizla yayilmaya baglamistir. Bu uyanigin temelinde
birkag etkinlik yatmaktadir. 1990’larin basinda iilke genelinde elektronik miizik ve club
kiiltiirii  yayilmaya baslamis c/ub kiiltiirlinden gelen insanlar yeni nesil moda
tasarimcilarin tasarladiklar1 giysilere yogun bir bicime ilgi gostermistir (Garcia ve
Miranda, 2010, s. 63). Ayn1 donemde, iilkede yayilan elektronik miizigin de etkisiyle
Pernambuco eyaletinde yer alan Recife kentinde bir grup geng tarafindan Mangue Beat
ismi verilen kiiltiirel bir hareket baslatilmistir. Mangue Beat oncelikle miizik alaninda
rock, hip hop ve funk timilarinin maracatu davullari, cavaquinho gibi yerel enstriimanlar
ve geleneksel ritimlerle harmanlanmasi sonucu miizik alaninda ifadesini bulmus, ¢ok kisa
bir siirede plastik sanatlar, tiyatro ve moda gibi yaratici endiistrilere sigramistir (Silva,
2013, s. 5). Bu noktada, hareketin sempatizanlar1 hazir giyim giysileri yerel folklorik
ogeler ve el yapimi aksesuarlarla 6znellestirerek kendi tarzlarini yaratmaya baglamistir.
Boylece Mangue modasi ve onu takiben Marcedo Pop adinda yaratici endiistrilerden
gelen insanlarin hem tasarimcisi ve saticist hem tiiketicisi oldugu alternatif bir pazar
ortaya ¢ikmistir. Calismalarina Mangue modasi tarzinda devam eden Eduardo Ferreira,
Beto Normal ve Jailson Marcos gibi moda tasarimcilari mevcuttur (Mongores, 2006).

Diger bir alternatif pazar olan Mercado Mundo Mix, iilke ¢apindaki yaratici
insanlar1 bir etkinlik ¢atisi altina bir araya getirmek amaciyla, bir girisimci olan Beto Lago

tarafindan 1994 yilinda hayata ge¢irilmistir. Etkinligin yaraticis1 Lago, “Brezilya’daki
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yaratici ekonominin Mercado Mundo Mix’te dogdugunu” iddia etmekte ve etkinligin

ardinda yatan fikri kendi ciimleleri ile su sekilde ifade etmektedir (Dantas, 2012):

Biiytik bir basartya imza atan diger biitiin etkinlikler gibi Mundo Mix de saygi duyulmayan
bir alan igin bir platform olma amaciyla yaratildi. Bu baglamda, 1990’larda Brezilya modasi
tekil markalar tarafindan ele gecirilmisti ama bunlar ¢aligmalarini sergileyecek ve satacak bir
yer bulamayan yeni tasarimcilardi. [...] Baska bir ger¢ek de var: Ben ve arkadaslarim
kapitalist kiiltiire karsiydik, baskasi i¢in ¢aligmak istemiyor keyif aldigimiz seyleri yaparak
yasamak istiyorduk. Mercado Mundo Mix Aralik 1994°te hayata ge¢irildigi gibi sunu fark
ettik ki, bunu isteyen sadece bizim sinifimiz degil Real Plan’in etkisi altinda kalan, girisimci
olmak isteyen geng insanlardan olusan bir kalabalikti. Elektronik miizik ¢agiydi, partilerin
basladig1 donemdi, alt kiiltlir hareketleri dévmeler, piercingler ve renkli saglarla su yiiziine
¢ikmaya baglamigti. O zamanlar yer alt1 denen sey simdi ana akima hitkkmediyor. Biz zaten
yaraticit ekonominin i¢indeydik ama bunu bilmiyorduk. Bu zaman iginde agik segik bir hal
ald.

1993 yilinda, Brezilyali gazeteci Eloysa Simao ve Italyan mimar Girogio Knapp
tarafindan Rio de Janeiro’yu Brezilya modasinin merkezi yapmak ve kenti moda alaninda
bir cazibe merkezi haline getirmek amaciyla Rio de Janeiro’da Leslie Moda Haftasi
diizenlenmeye baslamistir. 1996’da donemin kentteki en biiyiik alisveris merkezi olan
Barra Aligveris Merkezi’yle yapilan is birligi sonucu etkinlik bu aligveris merkezine
taginmis, ismi Barra Aligveris Merkezi Moda Haftas1 olarak degistirilmistir; bdylece,
takip eden alt1 yil boyunca Rio de Janeiro’daki moda takvimi bu etkinlik tarafindan
belirlenmistir (Pinto ve Souza, 2013, s. 313-324).

1997 yilinda Sao Paulo’da moda gazetecisi Andre Hidalgo tarafindan geng
yetenekleri kesfetmek, endiistriye ve moda izler kitlesine tanitmak i¢in Moda Haftasi
(Semena de Moda) diizenlenmeye baslamis, etkinlik sonradan Yaraticilar Evi (Casa de
Criadores) adin1 almistir. Yaraticilar Evi, giiniimiizde ulusal ve uluslararasi tine sahip pek
cok tasarimcinin ilk kez defilelerini diizenledigi etkinlik olup SPMH’den sonra Sao
Paulo’da diizenlenen en 6nemli moda etkinligidir.

2002 yilinda, Rio de Janeiro Eyaleti Endiistri Federasyonu (FIRJAN), ABIT,
APEX-Brasil ve SABRAE’nin destegiyle Brezilya’da diizenlenen en 6nemli moda
etkinliklerinden biri olan ve Brezilya modasinin uluslararasilasmasinda da énemli bir rol
oynayan Fashion Rio baglatilmistir. Etkinlik, 2009 yilinda FIRJAN tarafindan SPMH’yi
de diizenleyen Liminocidade isimli sirkete isim hakkiyla beraber on yilligina lisanslanmig

ancak 2014 yilinda son bulmustur.
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1999°da Claudio Silveria 6nderliginde, iilkenin kuzeydogusunda giiniimiizde hala
diizenlenmeye devam eden Dragao Fashion Brasil isimli etkinlik hayata gecirilmistir.
Etkinligin amaci, lilkenin bu bolgesinde yaygin olan geleneksel zanaatlardan yola ¢gikarak
yenilik¢i ve modern tasarimlar yapan geng tasarimcilarla usta zanaatcilart bulusturmak
ve bolgedeki moda ve tekstil sektoriinii canlandirmaktir. Etkinlik sadece markalarin ve
tasarimcilarin sezonluk koleksiyonlarinin gosterildigi bir moda haftas1 olmaktan ziyade
icinde seminerlerin, davetli konusmacilarin, calistaylarin, yerel {ireticilerin iiriin
sergilerinin, ¢esitli performanslarin da yer aldig1 merkezine moday1 alan bir festivaldir.

2001 ve 2006 yillar1 arasinda Rhodia, Brezilya moda sahnesine yenide ¢ikmis geng
tasarimcilara ve sektoriin geng yeteneklerine yonelik Amni Hot Spot isminde bir yarisma
diizenlemistir. Bu yarigmada basar1 gosterenler ekonomik destegin yani sira kumasg
temininden defile sunumuna, basin toplantilarindan markalagsmaya bir¢ok yonden
firmanin destegini almistir (Garcia ve Miranda, 2010, s. 66). Etkinlik, Luminocidade
ortakliginda 2012 yilinda Amni Hot Movement adi altinda yeniden hayat bulmus ve
Adriano Costa, Erica Ikezili, Fabia Bercsek, Giselle Nasser gibi glinlimiizde Brezilya
moda sahnesinde s6z sahibi tasarimcilarin taninmasini saglamistir (Bresser, 2013, s.12).

2000’lerin basindan bu yana iilkenin bir¢ok bolgesinde bir¢ok moda etkinligi
diizenlenmeye devam etmektedir. Brezilya’da her bolgenin kendine ait bir ya da birden
fazla moda haftas1 ya da benzer bir moda etkinligi mevcuttur. Ornegin, iilkenin bagkenti
Brasilia’da en 6nemli moda etkinligi Capital Moda Haftas1 iken, Belo Horizonte’de bu
Minas Trend Preview’dur; ancak, siiphe yok ki, giiniimiizde Brezilya’daki en 6nemli
moda etkinligi SPMH’dir. Asagidaki tabloda Brezilya’da diizenlenen moda etkinlikleri
tarihsel siire¢ iginde sunulmustur (Bkz. Tablo 5.57).

Tablo 5.57. Brezilya’da diizenlenen moda etkinlikleri (SPMH harig)

Tarih Etkinlik

1926 Bilinen ilk moda defilesinin Mappin Store tarafindan diizenlenmesi
1940-1950 Canada Butik tarafindan diizenlenen moda defileleri

1958 FENIT in diizenlenmeye baglamasi

1962-1970 Rhodia’nin ulusal temalar ¢ergevesinde diizenledigi moda defileleri

1982 Manoel Holanda’nin Fortaleza Moda Festivali’nin diizenlenmeye baslamasi
1990- Mangue Beat akiminin yayilmasi

1993 Rio de Janeiro’da Leslie Moda Haftasi’nin diizenlenmesi

1994 Mercado Mundo Mix’in Beta Lago tarafindan organize edilmeye baslamasi
1996 Leslie Moda Haftasi’min Barra Moda Haftasi olarak degismesi

1997- Andre Hidalgo tarafindan Case de Criadores’in diizenlenmeye baslamasi
1999- Fortaleza’da Dragao Fashion’in diizenlenmeye baslamasi

2001-2006 Rhodia tarafindan Amni Hot Spot’un diizenlenmesi

2002-2009 Fashion Rio
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5.3.2.2. Sao Paulo Moda Haftasi’nin dogusu ve gelisimi
Sao Paulo Moda Haftasi; Paris, Milano, New York, Londra ve Tokyo’da

diizenlenen moda haftalarindan sonra diinyanin besinci biiylik ve Latin Amerika’nin en
bliylik moda haftas1 olarak anilmaktadir (Chalamtac, 2015). Moda arastirmacilari
FENIT’in SPMH’nin atas1 ve kisa dmiirlii PF’nin de SPMH nin ilk versiyonu oldugunu
yazmaktadirlar (Garcia ve Miranda, 2010, s. 64).

PF, gen¢ tasarimcilara taninirlik saglamak ve Brezilya’daki moda kiiltiiriini
gelistirmek amaciyla bir etkinlik organizatdrii ve girisimci olan Paulo Borges ve
Phytoervas isimli kozmetik {iriinler iireten bir firmanin kurucusu olan Cristiana Arcangeli
tarafindan diizenlenmeye baslamistir. {1k baslarda etkinlik, kozmetik sirketinin iiriinlerini
tanitmaya odaklanmis olsa da ¢ok kisa bir siirede Brezilya moda sahnesinin toplanma yeri
héaline gelmis, uluslararas1 moda basininin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. 1994°te
diizenlenen etkinlik glinlimiiziin uluslararasi iine sahip Alexandre Herchcovitch, Walter
Rodrigues, Sonia Maalouli gibi Brezilyali moda tasarimcilar: bir araya getirmis, Gloria
Coelho ve Ronaldo Fraga gibi Brezilya modasinda s6z sahibi moda tasarimcilari bu
etkinlikle kariyerlerine baslamislardir (Vale, 2018, s. 16-17). PF’nin basarisi, Brezilya
modasinin yurt diginda goriinlir olmaya baslamasin1 saglamak ve i¢ pazarda hareket
yaratmast olmustur; etkinlik ayni zamanda SPMH’nin dogumuna onciiliik etmistir
(Garcia ve Miranda, 2010, s.64).

1996 yilinda Paulo Borges, Sao Paulo’daki Morumbi Aligveris Merkezi’nin destegi
ile Morumbi Moda Haftas’m1 (MMH) diizenlemeye baslamistir. Etkinligin amaci,
Brezilya moda ve tekstil sektoriinde yer alan ve katma degeri yiiksek iiriinler lireten biitiin
firmalarin etkinlige katilimini saglayarak sektor i¢in resmi bir takvim olusturmaktir
(Pansarella, 2013, s. 43). Ug yil icinde etkinlik Brezilya moda ve tekstil endiistrisinin
toplanma yeri haline gelmis, ulusal ve uluslararas1 moda basininin ilgisini ¢ekmeyi
basarmistir (Camelo ve Coelho-Costa, 2016, s. 306). Moda gazetecisi Erika Palomino’ya
(2010, s. 84-85) gére MMH, “ulusal diizeydeki gelmis gecmis en tutarl etkinliktir. Ulke
capinda tekstil zincirinin baglantilarin1 standardize etme ve organize etmede biiyiik
hizmeti olmustur”. MMH’de diizenlenen defileleri davetli olarak giinde yaklasik 300 kisi
izlemistir (Pinto ve Souza, 2013, s. 313). Bu donemde pek ¢ok Brezilyali moda
tasarimcist ve firma uluslararasi taninirliga erigsmistir. Bu moda tasarimcilarindan bazilari
Gloria Coelho, Alexandre Herchcovitch, Amir Slama, Jum Nakao, Walter Rodrigues ve

markalardan bazilar1 da Forum, Triton, Ellus, Zoomp’tur.
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2000 yilinda diistince farkliliklar1 ve ¢ikar ¢atismasi nedeniyle Morumbi Aligveris
Merkezi ve MMH’nin diizenleyicisi Paulo Borges yollarin1 ayirmistir. Borges, daha
onceki deneyimlerinden de yola ¢ikarak, moda sektoriindeki paydaslari bir araya
getirerek Sao Paulo’da uluslararasi bir etkinlik diizenlemenin yaratabilecegi uluslararasi
etkiyi dnceden gormiis ve alisveris merkezi ile yapilan anlagmanin sona erdirilmesinden
sonra, etkinligi kendi organizasyon sirketi Luminocidade’ye tescilli Sao Paulo Moda
Haftasi’na doniistiirmiistiir. 2008 yilinda da Luminocidade; Ellus, Richards, Salinas,
Alexandre Herchovitch gibi Brezilya’daki onemli moda {ireticilerini biinyesinde
barindiran en biiyiik moda grubu InBrands’e katilmistir. Boylece, Brezilya’da diizenlenen
en biiyiik ve 6nemli moda etkinligi bir moda grubunun denetimine girmistir.

2013’te SPMH’nin diizenlendigi tarihler degismistir. Onceden Haziran’da
izleyiciye sunulan Ilkbahar-Yaz koleksiyonlar1 Mart’ta; ocakta izleyiciye sunulan
Sonbahar-Kis koleksiyonlar1 Ekim’de sunulmaya baslamistir. Bdylece, etkinlik tekstil
zincirinin organizasyonunu giiclendirmis ve sunulan koleksiyonlarin alt1 ay i¢inde satiga
cikarilabilmesini kolaylastirmistir.

2016 yilinda ise Paulo Borges dnderliginde SPMH’ye diizenli katilan birka¢ marka,
“simdi gor, simdi al” olarak Tiirkgelestirilebilecek “see now, buy now” yaklagimini
uygulamaya karar vermistir (Grimberg, 2016). Bu yaklasim sayesinde defilelerde sunulan
koleksiyonlar defilenin hemen ardindan satig noktalarinda yerini almaktadir. SPMH’nin
yapisindaki bu ani ve hizli degisimler gostermektedir ki, Brezilya moda takvimi 6nemli
olgtide etkinlik tarafindan belirleniyorsa da Brezilya modas1 hala inga siirecindedir.

SPMH’nin yapisina gelince, etkinlik daha oOnceden de belirtildigi gibi,
Luminocidade isimli organizasyon firmasina lisanslidir ve APEX-Brasil basta olmak
iizere Sao Paulo Eyalet yonetimi ve diger sektorel organizasyon ve biiyiik isletmelerin
destegi ile gerceklestirilmektedir. Etkinlige katilan firmalara yer tahsisi iicretsiz olarak
yapilmakta, bu firmalarin 151k, ses sistemi gibi koleksiyon sunumlarinda kullandiklart
temel ihtiyaclar organizasyon tarafindan karsilasmaktadir. Ancak, firmalar standartlar
disinda bir gdsterim yapmak istedikleri takdirde bu gosterimin masraflarint kendileri
karsilamalar1 gerekmektedir. SPMH yurt disindan katilima agik olmakla birlikte,
etkinlige katilim saglayan firmalar genellikle Brezilyalidir ve bazi yillarda tekten 6rnekler
disinda yurt disindan katilim saglanmamustir.

Asagidaki tabloda SPMH’nin tarihsel siire¢ iginde gecirdigi degisiklikler
sunulmustur (Bkz. Tablo 5.58).
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Tablo 5.58. SPMH 'nin tarihsel siire¢ icinde gecirdigi degisiklikler

Tarih SPMH

1993 Phytoervas Fashion’in diizenlenmesi

1996 Morumbi Moda Haftasi’nin diizenlenmeye baslamasi

2000 Sao Paulo Moda Haftasi’nin Luminocidade tarafindan diizenlenmeye baslamasi
2008 Luminocidade’nin InBrands’e katilmasi

2013 SPMH’nin tarihlerinin degismesi

2016 “Simdi gor, simdi al” uygulamasinin baslamasi

5.3.2.3. Sao Paulo Moda Haftasi’na dair uzman goriisleri

Aragtirmanin katilimeilar1 SPMH ile ilgili goriisleri soruldugunda, etkinligin
Brezilya modast i¢in onemine deginmis ancak etkinligin 2010’lu yillara dogru itibar
kaybetmeye basladigindan soz etmislerdir. Bunlarin yani sira, mega moda kentlerinde
diizenlenen moda haftalar1 ile SPMH’nin karsilastirilamayacagmin bunlarin farkli
deneyimler oldugunun altini ¢izmislerdir.

Diger bir konu bashigi ise SPMH nin degisen yapisidir. Ozellikle 2016 yilinda
uygulamaya konan, Tiirk¢eye “simdi gor, simdi al” olarak ¢evrilebilecek “see now, buy
now” yaklagimindan ve bu yaklagimina etkinlige katilan markalarin farkli karisikliklar
verdiginden s6z edilmistir. Son olarak, sosyal medyanin ve moda bloglarinin moda
haftalarinin 6nemini azalttig1, fiziksel mekan sinirlamasini ortadan kaldirdigi, markalarin
moda haftalarina katilmanin sosyal medyaya kiyasla daha etkili bir tanitim etkinligi olup
olmadigi katilimcilar tarafindan tartisilmstir.

Burada yukarida sozii edilen basliklar “Sao Paulo Moda Haftasi’nin Onemi”, “Sao
Paulo Moda Haftas1 ve Markalar”, “Itibar Kayb1” ve “See Now, Buy Now” basliklari
altinda ele alinacak, ardindan SPMH’nin giincel durumuna dair uzman gorislerinin

degerlendirilmesi yapilacaktir.

5.3.2.3.1. Sao Paulo Moda Haftasi’nin oénemi

Katilmeilar SPMH’nin  6neminin Brezilya’da moda takvimini olusturup
diizenlemesi ve Brezilya modasini uluslararast moda sahnesine tasimasi olarak

aciklamiglardir:
K6: Moda haftasi organize etmek biitiin sektorlere yardimci olmak i¢in bir zamanlama, bir
takvim olusturmak demekti. Moda haftas1 basinin gozlerini Brezilya’ya donmesini sagladi
ayn1 zamanda.
K28: SPMH, Brezilyal1 yeni ve yerlesik moda tasarimcilari i¢in ¢aligmalarini uluslararasi

izleyicilere sunabilmeleri agisindan harika bir firsat. SPMH’nin diizenlenmesi ¢ok 6nemli,
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bdylece tasarimcilar ¢alismalarini sadece yerel bir diizeyde degil uluslararasi diizeyde de

izleyicilere sunabiliyorlar.

SPMH iilkedeki tedarik zinciri agisindan diizenleyici bir igleve sahiptir ve bu da
Brezilya gibi yilizol¢imii bakimindan genis ve niifus bakimindan kalabalik bir iilkede
sektorlerin esglidiimlii hareket edebilmesi i¢in bir dayanak olusturmaktadir. Ayni
zamanda, Brezilyali markalar genel olarak uluslararasilagsma siireclerinin basinda
olduklarindan SPMH uluslararasit moda basininda yer almasi sayesinde diger tilkelerdeki
izler kitlenin bu markalara agina olmasina olanak vermektedir.

SPMH’nin diger bir islevi de Brezilya modasiin kimligi ile ilgili tartigsmalara bir

zemin olusturmasidir:

K4: Neredeyse 15 yildir Brezilya’da modanm kimligi ile ilgili bir tartisma yiiriitiiyoruz.
SPMH diizenlenmeye basladigindan bu yana bu konuyla hep yakindan ilgilendi ve boylece

yaraticiligimiz1 ve markalarimizi besledi.

SPMH’nin her edisyonunda c¢esitli konferans, seminer ve calistay dizileri
diizenlenmekte, bu etkinliklerde Brezilya modasiin kimligini konu bashig: olarak ele
alan ¢esitli oturumlar yer almaktadir. Bu yaniyla SPMH moda alaninda “Brezilyalilik”
konusu ile yakindan ilgilenmektedir. SPMH bir yandan Brezilya modasimin temsil
edildigi 6te yandan da Brezilya moda sistemi i¢inde yer alan aktorler tarafindan Brezilyali
moda kimliginin tartisildig: bir platform islevi gormektedir.

Ozet olarak, SPMH nin énemi ulusal bakimdan bir moda takvimi olusturmasi ve
Brezilyali moda kimliginin tartigildig: bir platform sunmasindan, uluslararasi bakimdan
ise Brezilyali moda markalarin1 uluslararasi moda sahnesine tasimasindan ileri
gelmektedir. SPMH araciliiyla Brezilya modast hem inga hem temsil edilmekte hem de

tartismaya agilmaktadir.

5.3.2.3.2. Sao Paulo Moda Haftasi ve markalar

Markalar koleksiyonlarint SPMH’de ¢esitli motivasyonlarla sunmaktadirlar.
Bunlardan en 6nemlisi elbette satiglart arttirmak ve marka taninirligi kazanmaktir; ancak,
bir yandan da SPMH markalarin kendini moda diinyasina ait bir olusum olarak
sunduklari, izleyicilerin goziinde moda diinyasinin bir pargast olduklarini dogruladiklari
bir platformdur. Bununla beraber SPMH’ye katilim markalar i¢in ¢esitli zorluklar da
ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar maddi zorluklar ve 6zellikle kii¢iik isletmelerin SPMH’ye
hazirlanmak i¢in zaman ayirmak zorunda kaldiklarindan is akislarinda ortaya ¢ikan

aksakliklardir.
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Motivasyonlar

Markalarin SPMH’ye katilimini motive eden sey en basta satiglar1 arttirmak ve

marka taninirligi kazanmaktir. Bir katilimc1 bunu soyle ifade etmistir:
K18: Diger iilkelerden miisteriler [SPMH’ye] defileyi izlemek i¢in geliyor. Ve [SPMH’de
defile yapmak] sana reklam olarak geri doniiyor, insanlar markam ve koleksiyonunu
taniyorlar. Ve dergiler ve gazeteler koleksiyon hakkinda yazilar yayinliyor. Yani, bu marka
i¢in ¢ok 1iyi bir sey.
SPMH’de yapilan defileler 2000’lerin basindan beri televizyon kanallarinin yayin
akisinda yer almaktadir. Biliylkk moda kentlerinde diizenlenen moda haftalar1 ile
karsilagtirildiginda bu istisnai bir durumdur. Bu bakimdan, SPMH Brezilya popiiler

kiiltiiriiniin bir pargasidir ve etkinlikte diizenlenen defileleri milyonlarca insan televizyon

aracilifiyla izleyebilmekte ve bir katilimeinin belirttigi gibi merak etmektedir:
K32: Brezilya’da herkes [SPMH’de] neler oldugunu bilmek istiyor. Ve defileler televizyon
kanallarinda ve kablolu televizyonda gosteriliyor, moda iilkenin her yanina yayiliyor.
Gazeteler, dergiler. Brezilya’daki biitiin gazeteler, insanlar gérmek, bilmek istiyorlar. Ve

defileler 2000°den beri canli olarak yayinlaniyor.

Markalar, SPMH’de koleksiyonlarini sunarak sadece moda ve ilgili sektorlerdeki
insanlara degil kitle iletigsim araglar1 sayesinde iilkenin tamamina ulasabilmekte, boylece
marka taninirliklarini arttirabilmektedirler.

Moda diinyasinda ayakta kalmanin énemli kosullarindan biri goriiniir ve iiretken
olmakken, belirli bir sosyal ¢evrede yer almak diger 6nemli kosullardan biridir. Bu sosyal
cevre; tasarimcilar, moda editorleri, yerlesik moda markalarinin yoneticileri ve yaratict
endiistrilerde yer alan diger aktérlerden olusmaktadir. SPMH sadece koleksiyonlarin
tanitildig1 bir yer degil sozii edilen aktdrleri bir araya getiren sosyal bir bulusma

noktasidir:
K32: Bence SPMH’yi uluslararasi yani kiiresel bakimdan giiglii yapan seylerden biri su,
insanlar diger insanlarla farkli is birlikleri kurmak igin bir araya geldigini gorebiliyorlar.
Yani, bunu sadece giyim endiistrisi, moda anlaminda sdylemiyorum, bunun yaninda diger

alanlar yaratici endiistrilerin tamami s6z konusu.

Bir marka belirli bir taninirliga eristikten sonra miisteriler bu markayr SPMH’de
gormek istemekte, markanin SPMH’de yer almasi markanin itibarini arttirmaktadir. Bir
tasarimc1 gen¢ tasarimcilarit tanitmak amaciyla diizenlenen Yaraticilar Evi’nden
SPMH’ye ge¢me siirecini soyle aciklamistir:

K5: Ilk tek basima yaptigim defilemi Yaraticilar Evi’nde gergeklestirdim. Benim igin bir

deneyim oldu. [...] Ve insanlar neden Yaraticilar Evi’nde oldugumu sorgulamaya basladi.
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Neden SPMH’ye gitmiyordum. Biiyiik bir moda tasarimcistydim, bilmiyorum, gazetelerde
boy boy fotograflarim vardi, SPHM’deki tasarimcilardan daha ¢ok. Neden? Bdylece,
kariyerim adina SPMH’ye ge¢meyi diisiindiigim yeni bir donemdi ¢iinkii Yaraticilar Evi igin
biraz fazla biiyiiktliim ¢iinkii misterilerim Yaraticilar Evi’ne gitmek istemediklerini

sOyliiyorlardi, defilelerimi izlemek i¢in SPMH’ye gitmek istiyorlard.
Bagka bir tasarimci da Yaraticilar Evi ya da gorece daha kiigiik etkinliklerde
koleksiyonlarin1 sergileyip belirli bir tanmirlia ulasan tasarimcilarin zamanla

koleksiyonlarint SPMH’ye sergilediklerini dogrulamistir:
K10: Yani, soyle, sey gibi, [tasarimcilar] giderek biiyiiyorlar ve SPMH’ye gidiyorlar. Bir

kere yeteri kadar bityiidiiler mi gidiyorlar. Bence siire¢ béyle isliyor.

Bu ifade, izleyicilerin goziinde Brezilya’da SPMH’nin “modanin mabedini”
(Tse€lon, 1995, s.134) temsil ettigini gostermektedir. Geng yetenekler bu etkinlik
aracilifiyla bir kez yeteneklerini kanitladilar m1 resmi moda tasarimcisi unvani almak,
izler kitlelerinin ve miisterilerinin gozlinde itibarlarin1 arttrmak i¢cin SPMH’ye
gegmektedirler. Kawamura’nin (2016, s. 92) arastirmasinin ortaya koydugu gibi,
tasarimcilar arasinda belirli bir hiyerarsik diizen vardir ve SPMH’de koleksiyonlarini
sergileyen tasarimcilar Brezilya modasinda bu hiyerarsinin iist basamaklarinda yer
almaktadirlar. Hatta, koleksiyonlarin1 SPMH’de sergileyen bir tasarimcinin dedigi gibi,
markalar bazen satis yapmak i¢in degil tiiketicilerin géziinde belirli bir imaj edinmek i¢in

SPMH’de yer alabilmektedirler:

K17: Aslinda, SPMH, deneyimlerime dayanarak soyliiyorum, sadece imaj insasi i¢in olan
bir etkinlik. Miisterilerle bir alip verecegi yok, benim i¢in dyle miisterilerle ilgili bir sey
olmad1 orada, sadece bir imaj insa etmekle ilgiliydi. Yaptigimiz biitiin sanatsal ¢alismalari

sunabilecegimiz bir yer. Bunlar1 gostermenin 6nemli oldugu bir yer.

Bir moda gazetecisi, SPMH’nin markalar i¢in ne anlama geldigini sdyle

Ozetlemektedir:

K4: [SPMH] bizim en 6nemli etkinligimiz. Sao Paulo’daki en énemli etkinlik ve satislari

arttirmaya yardimci oluyor. SPMH ticaret demek, gosteri demek. Cazibe demek.

SPMH, tasarimcilar ve markalar i¢in miisterilerle ve sektoriin diger aktorleri ile bir
araya geldikleri bir platformdur. Bu anlamda, tasarimcilar ve markalar miisteri sayilarini
arttirmak, liretkenlik ve yaraticiliklarini gostermek, marka farkindaliklarini gliglendirmek
icin etkinlikte yer almaktadirlar. Ancak, bundan fazlasi da vardir, bu da SPMH’nin
Brezilya modast i¢in bir “mabet” islevi gérmesi, tasarimcilar arasinda bir hiyerarsi
belirlemesi ve SPMH’de yer alan tasarimcilarin bu hiyerarsinin {ist basamaklarinda yer

aldiklar1 anlamina gelmesidir. Bu nedenle, SPMH’ye sadece koleksiyonlarin sunuldugu
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bir etkinlik olarak bakmamak gerekmektedir. Bunun yaninda, SPMH Brezilya modasinin
kurumsallagsmasin1 saglayan onemli aktdrlerden biridir ve tasarimcilar igin yarattigi

imajla bu kurumsallasmay1 daim kilmaktadir.

Zorluklar

Birgok tasarimci SPMH’de yer almak istemesine karsin bu etkinlikte yer almanin
cesitli zorluklar1 da vardir. Bunlarin basinda etkinlikte defile diizenlemenin oldukga
masrafli olmasi1 gelmektedir. Katilimcilarla iliskileri konusunda SPMH biiyiilk moda
kentlerindeki moda haftalarima kiyasla 6zgiin bir model sunmaktadir. Etkinligi
diizenleyen sirket etkinligin yapilacagi yeri ve defile i¢in temel ihtiyaglari
kargilamaktadir. Defile diizenlemek isteyen markalar ve tasarimcilardan manken, makyaj
ve sa¢ tasarimi ve miizigin organize edilmesi gibi giderleri karsilamalar1 beklenmektedir.
Ancak, defile diizenleyecek tasarimci ya da marka etkinlik alani diginda bir yerde
defilesini gergeklestirmek istiyorsa biitlin masraflar1 kendi karsilamak zorundadir.
Ayrica, kiicik  tasarimcilarin  defile  giderleri  sponsorluklar  araciligiyla
kargilanmaktadir.?

Buna karsin, etkinlikte defile diizenlemek tasarimcilar i¢in fazlaca masrafli bir hal

almaktadir:

K23: Biitlin param SPMH’ye gitti. Etkinligi diizenleyen sirkete degil elbette ama defilelerin
masraflarina. [...] Defileler s6z konusu oldugunda ¢ilgin gibiydim. Biitiin parami defilelere
yatirtyordum. [...] Modellerin, 1siklandirmanin, ses diizenin, biitiin yapinin masrafin1 ben
karsiliyordum yani elbette etkinlik mekanini degil ama benim agimdan model masraflari,

koleksiyon hazirlama masraflari her sey ¢ok pahaltyd.

Yukaridaki alintida goriildiigi gibi, defile diizenlemek i¢in mekan ve temel
ihtiyaclar saglansa da giderlerin geri kalani dahi tasarimeilar i¢in altindan kalkmasi zor
bir masraflar y1gin1 olusturmaktadir. Tasarimcilar SPMH’ye kabul edilmenin ardindan
etkinlikte gosterisli defileler diizenlemek, marka tanmirliklarint gosterisli defileler ile
arttirmak istemektedirler. SPMH’ye katilmakla beraber artik biiylik bir tasarimci
olduklarini bu nedenle de gosterigli defileler yapmalar1 gerektigini diistinmektedirler, bu

da defile i¢in yapilmasi gereken yatirim oranini arttirmaktadir:

BAksi belirtilmedikge SPMH’nin operasyonel yapisi ile ilgili bilgiler Luminocidade yetkilisinden
edinilmistir.
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KS: [Miisterilerim] benden biiyiik bir defile yapmami bekliyordu ¢iinkii artik tam anlamiyla
bir moda tasarimcisiydim ve biiytik fikirler sunan bilyiik bir sov sergilemem bekleniyordu.
SPMH’de bir defile diizenledim ve bu beni gergekten incitti. Ciinkii, SPHM’ye katildigimzda
her sey ¢ok pahali bir hal aliyor, her sey daha pahali oluyor. Modeller pahali, her sey pahali.
Gosterim alani bilylik, modeller ¢ok, yani her sey pahali.

K19: Bence baslangicta, marka i¢in, markanin sahibi i¢in biiyiik bir defile yapmak ¢ok
onemli. Ve orada [SPMH’de] biiyiik bir sov yapmak ¢ok pahali.

Bir moda arastirmacist SPMH’ye katilmak isteyen kurgusal bir marka i¢in
asagidaki gibi hayali bir senaryo olusturmustur:

K13: SPMH’ye katilacagim, harika, peki, SPMH’ye katilacaksin. Giizel, gercekten giizel.
Ama, orada olmak i¢in bazi harcamalar yapmak gerek. Elinde bazi seyler var, evet, mekan
icin 6deme yapman gerekmiyor. Ama koleksiyonunu hazirlamak i¢in masraf yapmalisin.
Defileni yapmalisin, bunun i¢in de modellere 6deme yapman gerekiyor ki bunu SPMH
karsilamiyor. Eger gergekten 6zel bir sey yapmak istiyorsan, halkla iliskilerini kendin
organize etmelisin. Defileden sonra bir parti diizenlemelisin. Her bir defile i¢in bu asagi
yukart 100.000-150.000$ tutuyor. Evet, bir de yilda 2 defile yapman gerek, yani yilda en az
250.000$ harcaman gerekiyor. Bu kii¢iik isletmeler i¢in ¢ok bilyiik bir meblag ve ugras
demek. Ayda yaptigin harcama 20.000-30.000$ civarinda. Bu ¢ok para demek. Ve
tasarimecilar  koleksiyon hazirlamak, tasarlamak yerine SPMH’ye katilabilmek igin
sponsorlarin pesine diistiyorlar. Ve bir kere SPMH’de goriindiiler mi, tamam, defileni yaptin
ve herkes gordii. Ama bundan sonra koleksiyonu satman gerekiyor, iiretmen ve satman. Ve
iretim yapabilmek i¢in paraya, sermayeye ihtiyacin var, yani iiretime yatirabilecek paraya.
Yani, s6z ettigimiz 200.000$ sadece defile i¢in, iiretim i¢in daha fazlasina ihtiyacin var. Ve
koleksiyonu satmak i¢in bir yapiya, halkla iligkilere ihtiyacin var.

Bu senaryoda, genellikle sermaye yetersizligi ¢eken ve kiicliik bir ekiple
iretimlerini slirdiiren firmalar i¢in belirli bir siire sonra ya SPMH’den ¢ekilmek ya da
iflas bayragini cekmek kaginilmazdir. Ve SPMH’de kiiciik etkinliklerden gelip SPMH’ye
birka¢ koleksiyon sergiledikten sonra ya geldigi etkinlikte koleksiyonlarini sergilemeye
devam eden ya da bir marka olarak sektorden cekilen drnekler mevcuttur.

Diger yandan, kiiciik isletmeler icin SPMH’de sunulacak bir koleksiyon hazirlamak

zorlu bir siirectir. Bir katilimciya SPMH’ye katilmak isteyip istemedigi soruldugunda

SPMH’de defile diizenlemek i¢in gerekli altyapiya sahip olmadigini belirtmistir:
K8: [SPMH’den] bagka bir etkinlikte bir defile yapmistik ¢linkii yilin on geng yetenegi
arasinda secilmistik. Ama [SPMH] i¢in daha biiyiik bir ekibe ihtiyacin var, ¢ok fazla
sponsorluk alman gerekiyor, bizim icin SPMH’de defile yapmak kolay degil. Yani, bunun
icin su anda sahip olmadigimiz pek c¢ok seye sahip olman gerekiyor. Resmi SPMH

takviminde yer almak i¢in yapimizin olgunlagmasini beklemeyi tercih ediyoruz.
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Bagka bir moda tasarimcisi da SPMH’de yilda sadece tek bir koleksiyon
sunabildigini sdylemis, iki koleksiyon hazirlamak i¢in zaman bulamadigindan

yakinmaistir:

K17: 2010 yilinda SPMH’de defile yapmaya basladim. 2014’e kadar 4 defile yaptim, yani
yilda iki defa. 2014’te yilda bir defile yapmaya karar verdim. [...] Ciinkii, artik iki defile
yapamiyordum ve yapmak istemiyordum. Ciinkii, yilda iki defile yaptigimizda, arastirma
yapmak ya da bir seyler hazirlamak i¢in hi¢ zamanimiz olmuyor. [...] Ama magazam i¢in
hala yilda iki koleksiyon gikartyorum ama defile igin iki koleksiyon yapamiyorum ve yapmak
da istemiyorum. 2013’te yilda iki defile yaptim ve bu defilelerin sonucunu gordiigiimde
dedim ki hayir, yapmak istedigim sey bu degil. Bu bdyle olmamali. Ciinkii, defile demek
sinirlar1 zorladigin bir yer demek. Gosteri yapmak istedigin bir yer, sen de biliyorsun, defile
yaratici iglerin yeri ve bu isler burada atdlyemde en az dort bes ayda hazirlaniyor. Ve biz

defileye hazirlanmak igin gercekten her seyi durduruyoruz.

Kiiciik isletmeler i¢in defile hazirligi kendilerini adamalar1 gereken birkag ay
anlamina gelmektedir. Bu da isletmenin is akisin1 kesintiye ugratmakta sadece defileye
odaklanilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle bir¢cok tasarimci ya calismalarini
SPMH’de sunmaktan ¢ekinmekte ya SPMH i¢in yilda bir koleksiyon hazirlamakta ya da
gorece az pargadan olusan koleksiyonlarini sade sovlarla sunmaktadirlar.

Son olarak, etik moda yaklagimlari ile liretim yapan tasarimcilar iiretim tarzlarindan
kaynaklanan nedenlerden dolayr SPMH’de yilda iki kez koleksiyon sunabilecek bir
durumda olmayabilmektedirler. Bu da bu tasarimcilarin SPMH’de temsil edilmesinin
ontine gegmektedir. SPMH’de defile diizenlemek ile ilgili ne diisiindiigli sorulan bir

tasarimci soyle bir cevap vermistir:
K10: Bilmiyorum, bilmiyorum, [...] senden ¢ok biiyiik bir yap1 bekliyorlar, yani ¢ok fazla
giysi tiretmen gerekiyor bu da bizim karsi oldugumuz bir sey. Bir siirii sey tliretmek
zorundasin, satmak, satmak zorundasin. Koleksiyonunu sunmali ve sonrasinda bu
koleksiyonu satmig olmalisin. Bilemiyorum. Bizim ¢alisma ilkelerimiz bu tarz bir pazara
uymuyor.

Ozellikle iiretimlerini yavas moda ilkelerine gore yapan ve ileri doniisiim gibi
yaklagimlar kullanan tasarimcilar SPMH’nin Onerdigi pazarlama modelinin diginda
kalmaktadirlar. Bu durum, 6zellikle bu tip {iretim yapan tasarimci ve markalara odaklanan
moda etkinlikleri disinda, pek ¢ok moda haftasi i¢in gecerli olup, bu tasarimci ve
markalarin biiylik etkinliklerde yer alamamasina yol agabilmekte ve bir temsil sorunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
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SPMH markalara diger biiyiik moda haftalarindan farkli olarak belirli olanaklar
sunmakta ve kiiclik isletmeleri desteklemektedir; ancak, kiiciik isletmeler i¢in hala
SPMH’ye katilim yiiklii bir maddi gider anlamina gelmektedir. Yani sira, kiiglik
isletmeler SPMH’ye katilmak istediklerinde c¢alismalarini SPMH i¢in koleksiyon
hazirlamaya odaklamakta ve bu da isletmenin is akisini aksatabilmektedir. Ayrica, tiretim
modeli yilda iki koleksiyon hazirlamaya el vermeyen markalar SPMH’de temsil

edilememektedir.

5.3.2.3.3. lItibar kayb

Katilimeilar 2010°1u y1llarda SPMH’nin giderek gii¢ kaybettigini, ilgi ¢ekici olma
ozelligini yitirdigini, eski Oneminin kalmadigm yani bir itibar kaybina ugradigini
soylemisglerdir (K2, K3, K4, K7, K9, K10, K11, K12, K13, K14, K15, K17, K19, K20,
K22, K23, K24, K32). “itibar kayb1” kategorisi “Se¢im kriterlerinin gevsekligi”,
“Kurumsal giliven eksikligi”, “Egzotikligin yitimi” ve “Yerlesik markalarin yoklugu”

olmak iizere dort 4 baslik altinda ele alinmistir.

Secim kriterlerinin gevsekligi

Katilimeilar SPMH’nin yillar i¢inde giderek tasarimcilarin yaraticiligini ortaya
koydugu bir etkinlik olmaktan adim adim uzaklasip ticari bir etkinlige doniistiigiinii ve
yenilik¢iligin yerini satig kaygisinin aldigini séylemislerdir. 2000’ lerin basinda SPMH’ye
katilacak markalar1 belirmek i¢in moda basinindan uzmanlarin ve moda egitmenlerinin
icinde yer aldig1 bir kurul olusturulmus ancak zamanla bu kurul islevini yitirmistir.
Giliniimiizde SPMH’ye katilim1 etkinligi diizenleyen sirket olan Luminocidade’deki
profesyonellerden olusan bir ekip, uluslararast moda basini ile bilgi aligverisi yaparak
belirlemektedir. SPMH’ye katilmak i¢in bagvuru yapan markalarin igletme yapisi
incelenmekte, iiretim kapasitesi, dagitim kanallar1 ve tanitim giicii gibi kriterler
aracilifiyla markalarin sadece defile yapmak disinda sektdrde etkin aktorler olmasi
beklenmektedir. Ancak, kiiciik markalarin sermaye yetersizligi ve sponsor bulmada
cektikleri giicliikler nedeniyle biiyiikk firmalarin markalar1 etkinlikte daha fazla yer
alamaya baslamis, bu durum da moda profesyonelleri tarafindan etkinligin giderek
ticarilestigi ve yaraticiliktan uzaklagtigi yoniinde bir algilanin olugsmasina neden

olmustur:
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K22: Bugiin, SPMH, bence biiyiik bir sorun. Ciinkdi, iyi tasarimeilar, en yetenekliler, yaratici
tasarimcilar SPMH’de islerini sergilemiyorlar. Ciinki, biiyiik sirketler artik onlarin islerini,
koleksiyonlarini desteklemiyor. Ve bugiin SPHM’deki pek ¢ok marka, ¢ok ¢ok ticari, ¢ok
sikicilar.

K17: [SPMH] her sezon giderek daha ticari bir hél aliyor. [...] Bence, bence etkinlik kaynak
bulma anlaminda zor zamanlar gegiriyor. Yani bence simdi yaptiklar sey, bazi markalar
SPMH’de defile diizenlemek i¢in para ddiiyorlar. Yani, bence bu yiizden her bir edisyonda
daha fazla ticari marka yer aliyor. Hala etkinlikte tutmak istedikleri daha kavramsal isler

yapan bazi markalar var. Ama, birgok marka gayet siradan.

Etkinlikte giderek daha fazla kitlesel iiretim yapan firmanin markalarinin
goriinmeye baslamasi SPMH’nin se¢im kriterlerine dair kuskularin dogmasina ve

etkinligin artitk modaya dair bir cazibe yaratma giiciiniin azalmasina yol agmistir:
K10: [SPMH’ye katilan markalar] ¢ok ticariler ve SPMH’ye katilmak bu ticari markalar i¢in
koleksiyonlarini sunmanin popiiler hali oldu. Bu koleksiyonlar hemen yarin diikkanlara
koyulacak seyler, bir konseptleri yok. Yani, SPMH artik herhangi bir ticari etkinlik gibi
koleksiyonu sunup miisteriye satmay1 hedefliyor. Artik ilgi ¢ekici bir yan1 kalmadi.
K11: Bence SPHM ¢ok ilging. Sorun su ki, SPMH’de koleksiyonlarini sunan birgok marka
gergekten cok ticaret odakli. Gergekten ticaret odaklilar. Ve iste moda egilimlerini takip
ediyorlar ve Avrupa’da ve Birlesik Devletler’de ne yapildiysa aynisim yapiyorlar. Yani ben
yeni bir seyler gormeyeceksen, defile yapmanin mantigini anlamiyorum.
K12: Eskiden pazar biraz daha canli iken SPMH’de koleksiyonlarini sunan daha ¢ok marka
vardi. Bu nedenle, eger daha fazla marka olursa, biiyiik olasilikla daha ¢ok da yaratict marka
olur. [...] Bilmiyorum, bir¢ok yaratici tasarimct arttk SPMH’de yok, belki markalar1 artik
pazarda degildir. Ve artik SPMH’nin herkese acik hile geldigini diisiiniiyorum. Demek
istedigim, kim gelip ben de koleksiyonumu sunmak istiyorum derse sunabiliyor gibi. Yani,
artik eskisi kadar ilgi ¢ekici bir yan1 kalmadi.

Katilimeilar, yaraticit tasarimc1 markalarmin SPMH’den ¢ekilmesiyle beraber
SPMH’de koleksiyonlarint sunan kitlesel iiretim yapan firmalarin markalarin sayisinin
artmasinin SPMH’ye olan ilgiyi azalttigin1 ve SPMH nin ilgi ¢ekici bir etkinlik olmaktan
giderek uzaklastigini belirtmislerdir. Bu da SPMH’de yer almak i¢in saglanmasi gereken
ozglinliik, yenilik¢ilik ve yaraticilik gibi se¢im kriterlerinin ortadan kalktigini ve se¢im
kriterlerinin daha ¢ok firmalarin ticari yapisina ve sermeye giicline odaklandigina isaret

etmektedir. Bir katilimecinin belirttigi gibi SPMH yaraticilik ve ticaret kiskacina girmis
ancak giderek daha ticaret odakli bir hal almistir:

K32: Bence, hep soyle bir sorunumuz var: ya tamamen yaratict olacaksin ve triinlerini
satamayacaksin ya da ticaret odakli olacaksin ve iriinlerini satacaksin ama bu sefer de

yaraticiligin olmayacak.
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Denebilir ki, yillar i¢cinde sektorel sorunlardan dolayr SPMH’ye katilim gdsteren
yaratict markalarin sayisi azalmis, etkinligi organize edenler etkinligin devamliligin
saglamak i¢in kitlesel iiretim yapan firmalarin markalarina kapilarin1 agmis ancak bu
durum moda profesyonellerinin SPMH’ye olan ilgisini azaltmistir. Bagka bir agidan da
SPMH’de ticaret odakli firmalarin, yaratici tasarimci markalariin ve kiiciik isletmelerin
markalarinin bir arada var olmasi Brezilya’daki ¢esitliligi yansitmakta, SPMH’yi sadece
moda profesyonellerinin ve moda diiskiinlerinin izledigi bir etkinlik olmaktan ¢ikararak
onu, etkinlikte yer alan kitlesel iiretim yapan markalara izleyicilerin ulasabilmesi
sayesinde popiiler kiiltiiriin bir parcas1 haline getirmektedir. K32’ nin degindigi yaraticilik
ve ticaret ¢eliskisi etkinligin ibresinin ticari olandan yana kaymaya baglamast ile beraber
moda profesyonellerinin etkinlige karsi olumsuz bir tutum takinmalarina neden olmugsa
da bu durumun bir yandan da etkinligi popiilerlestirdigi ve daha kapsayici hale getirdigi

sOylenebilir.

Kurumsal giiven eksikligi

SPMH, bir moda grubunun himayesindeki 6zel bir organizasyon sirketi tarafindan
cesitli sponsorluklar ve devlet destekleri ile gerceklestirilmektedir. Ancak, etkinligin
sahibi Luminocidade isimli, biiylik ortaginin SPMH’nin kurucusu Paulo Borges oldugu
cok ortakli sirkettir. Brezilya moda sahnesini olusturan ve Brezilya modasini temsil eden
boylesine giiglii bir aktdriin 6zel bir sirketin miilkiyetinde olmasi cesitli kuskular
yaratmaktadir. Bu kuskularin baslicasi etkinligin sirketin ¢ikarlari i¢in kullanildig: ve kar

amaci giidiilerek yapildigidir:
K12: Séyle diisiinelim, Italya’da moda haftasim Systema Moda Italia, Paris’te Chamber
Syndicale yapiyor. Peki, Brezilya’da moda haftasim yapan kim? Bir etkinlik sirketi.
Tasanimcilarla konusuyorlar, ABIT’le konusuyorlar, ABEST’le konusuyorlar ama kendi
bildiklerini okuyorlar. Etkinlik i¢in en iyisi neyse onu yapiyorlar, yani etkinlikten para
kazanmak i¢in, etkinligin daha ¢ok sponsor edinmesi i¢in. Ciinkii bu bir ticaret, Brezilya’da
moda haftasinin kendisi bir ticaret. Bagkalarinin ticaret yapmasi i¢in bir ara¢ degil. Demek
istedigim, etkinligin diizenleyicisi Paulo Borges pazardaki bu agig1 goriip kendisi igin
kullanacak kadar zekiydi. Bunu diyerek yanlis bir gsey yaptigini sdylemiyorum. Ama durum

bu.

Etkinligin tek bir kisinin etrafinda doniiyor izlenimi uyandirmasi, SPMH’yi
sektorel bir etkinlik olmaktan uzaklagtirmakta ve kisisel bir mesele haline getirmektedir.

Bu noktada moda sistemini merkezilik derecesinin diisiik olmas1 ve pargali bir yap1 arz
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etmesi gilivenilir bir kurumun eksikligini dogurmakta, bu hem se¢im kriterlerini hem de
etkinligin amag ve isleyisini saibeli hale getirmektedir. Bir katilimc1 SPMH’yi birbirini
taniyan insanlarin bir araya geldigi bir sosyal etkinlige benzetmistir:
K14: Basindan beri SPMH kisisel bir seydi, yani kiigiik bir grubun toplantisiydi, amaci
modanin tanitimindan ziyade insanlarin tanitimimi yapmakti. Yani, birbiriyle iliskili
arkadaslarin arkadaglarini tanitmaya ¢aligmasi gibi bir seydi. [...] Zamanla sadece sosyal bir
toplanma yeri haline geldi.

Ayni katilimer etkinliin merkezi bir kurum tarafindan organize edilmemesinin
kisisel cikarlar1 6n plana ¢ikardigini ve yerlesik bir yap1 kurulmasinin 6niine gectigini
sOylemistir:

K14: Devlet destegimiz yok ve boyle bir destekle gelen zorunluluklar da yok. Ciinkii devlet
bir sey yaptiginda herkese acik bir bicimde yapiyor. Yani, boyle bir yaklasim olursa, boyle
bir kurum var olursa, bu yapiy1 nasil desem &zel bir sey degil herkese agik bir sey olmaya

zorlar. Iste bu burada [Brezilya’da] sistemin bastan yanhs olmasinin temel nedeni.
Merkezilesmis ve seffaf bir yapinin eksikligi organizasyonda verilen herhangi bir
kararin son derece kisisel olarak algilanmasina yol agabilmekte bu da SPMH’ye biitiin
sektorii temsil eden bir etkinlik olarak degil de bir sirketin ¢ikarlarini koruyan ve sirketin
yoneticisinin kisisel tercihlerini yansitan bir etkinlik olarak bakilmasina yol agmaktadir.
Luminocidade’nin InBrands tarafindan satin alinmasi ise bu kuskular
giiclendirmis, i¢inde bir¢ok markay1 barindiran bu moda grubunun kendi markalarina

oncelik tantyacagi endisesi bag gostermistir:
K13: Yani, Luminocidade’yi InBrands satin aldi. Luminocidade SPMH’yi diizenleyen
Paulo’nun sirketiydi. Yani, biitiin defilelileri diizenleyen ve moda markalarina sahip olan bir

sirketin olmasi o kadar garip ki. Tavuklari tilkiye emanet etmek gibi. Garip bir sey.
Ayni katilimc1 SPMH’nin giderek daha ticari bir hal almasinin bu olayla ilgili

oldugunu vurgulamstir:

K13: Sonra, bence, SPMH daha ticari bir hal aldi, ger¢ekten is diinyasi ve ticaretle ilgili bir
sey. Ve baz1 yeni markalar sunmaya calistilar falan. Ama gergekten bilmiyorum, bu benim

bakis agim, 2-3 yildir moda haftasina gitmiyorum.
Yukaridaki alintilar gdstermektedir ki, SPMH yerlesik ve giivenilir bir aktor
olmaktan ziyade bir sirketin markasi olarak algilanmaktadir. Bu durum da etkinligin
Brezilya modasini temsil giicline kusku diisiirmenin yani sira sirket ¢ikarlarinin ve kisisel

kararlarin katilimeilarin belirlenmesinde rol oynayabilecegini gostermektedir.
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Egzotikligin yitimi
2000’11 yillarda diinyadaki moda haftalarinin sayisi hizla artmis neredeyse biitiin
iilkelerde ve bazi tilkelerin birden ¢ok kentinde moda haftasi diizenlenmeye baslamistir.
Bu da uluslararas1 moda basini ¢aliganlarinin bir yil boyunca durmadan bir noktadan bir
noktaya hareket ederek yapilan defileleri haberlestirmesi anlamina gelmektedir. Ancak,
s0z gelimi, Vogue dergisinin Birlesik Devlet edisyonunda ¢alisan bir moda muhabiri igin,
yine de biitiin moda haftalarina yetismek olanakli degildir. Kald1 ki, editoryel siire¢ goz
ontinde bulunduruldugunda bu moda haftalarinda diizenlenen biitiin defilelere yer vermek
bile oldukga kiilfetlidir. Bununla beraber, uluslararasi moda basinin ilgisini ¢ekebilmek
ve etkili moda kanaat Onderleri i¢in daha cazip hale gelebilmek icin moda haftalar
birbirileriyle yarigsmaktadir. Moda sektoriintin kendisi gibi moda etkinlikleri sektorii de
rekabet giicii yiiksek bir sektore dontlismiistiir. Bir katilimc1 bunu soyle ifade etmektedir:
K32: Vogue ve Elle’den bahsedersek, moda diinyasinda olup biten her sey yaymn alanlarma
alabilmeleri i¢in ¢ok fazla. [...] Yani neredeyse 150 tane moda haftasi var, moda basmi i¢in
moda turu gibi bir sey bu. Simdilerde Avustralya’ya gitmek istiyorlar, Tokyo’ya gitmek
istiyorlar, Tirkiye’ye, Moskova’ya, Danimarka’ya, bilmiyorum, belki Berlin’e. Gergekten
de boyle. [...] Bence konu isin ticari yoniine geldiginde, gercekte ne olup bittigine yani,

bence, biitlin bu moda haftalari rekabet icinde ve Onemli bir noktaya temas etmeye

calistyorlar.

Bir moda gazetecisi de 2000’lerin basinda uluslararasi moda basininin ilgi odag:
héaline gelen SPMH’nin giiniimiizde egzotikligini yitirdigini, moda muhabirleri ve
editorlerinin rotasinin disinda kaldigini belirtmistir:

K4: Biz artik egzotikligimizi kaybettik. Diinyada gidilecek bir¢cok moda haftasi var. Artik
SPMH ¢ok 6nemli bir destinasyon degil. Ornegin, uzun bir zamandir Suzy Menkes*
SPMH’ye gelmiyor. [...] Bundan 6nce diinya moda basmindan 10-15 kadar editor ve
gazeteci geliyordu SPMHyi izlemeye.

Diinya basinindan SPMH’yi izlemeye ve etkinlik hakkinda haber yapmaya gelen

moda gazetecileri genelde davetli olarak seyahat harcamalarinin etkinlik organizasyonu

tarafindan karsilanmasi lizerine gelmektedir:
K12: Brezilya uluslararasi basin ve miisteriler i¢in uygun bir destinasyon degil. Bu nedenle
uluslararasi ticaret yapan pek ¢ok marka koleksiyonlarim Paris ya da New York’taki 6zel

gosterim salonlarinda sergiliyorlar. Basin defileleri izlemek i¢in Brezilya’ya geldiginde bu

2Ingiliz gazeteci. “Vogue” dergisinin uluslararsi edisyonunun editdrii ve uluslararast moda sahnesinde
etkili bir moda editoriidiir.
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genelde davet edilmeleri ile oluyor. Yani, bu da her seyin biitceye bagh olmasi demek. Eger

moda haftasinin biit¢esi varsa uluslararasi basini buraya getirmek daha kolay.

2000’lerin basinda Brezilya’da moda alaninda bir patlama yasanmis, devlet ve
bliylik sirketler moda etkinliklerine sponsor olmuslar, kaynak aktarmislardir; ancak
2008’deki diinya ekonomik kriziyle beraber bu desteklerin bir kismi1 azalmig bir kismi ise
kesilmistir. Bu nedenle etkinlik organizasyonu diinya moda basininda etkili kisileri
iilkeye davet etmekte maddi anlamda zorlanmaktadir. Bunun yaninda, SPMH’de sunulan
koleksiyonlarin giderek daha ticaret odakli bir héale gelmesi yukarida sozii edilen
“egzotikligini kaybetme” konusunda etkili olmus, SPMH iilke i¢indeki profesyonellerin
ilgisini kaybetmeye basladigi gibi uluslararasi moda basinin da ilgisini kaybetmeye
baslamistir. Bunda kitle iletisim araglarindaki gelismelerin de énemli bir etkisi olmus,
defileler hakkindaki haberlere defile aninda ulasabilmek Brezilya gibi cografi olarak uzak

bir iilkeye gidip birebir etkinlie katilim saglamak yerine tercih edilir bir yol olmustur:
K14: [Akill1 telefonunu gostererek] Artik her seye buradan ulagilabiliyor. Yani, uluslararasi
bir moda gazetecisini ya da miisteriyi ugaga binip 11 saatini ugakta gegirip 3-5 giiniinii burada
harcayip zaten 1990’lardan beri Avrupa ve Birlesik Devletler’de gordiigi seyleri goriip geri
donmesi i¢in nasil ikna edebilirsin? Hem de bu defileler Paris, Milano ya da New York’ta

gordiigii bilyik sovlardan cok daha alt diizeyde ise.

K14’lin sorusu gelismekte olan iilkelerde diizenlenen biitiin moda haftalar i¢in
gecerli bir sorudur. Giiniimiizde diinyanin her yerinde moda haftalar1 diizenlenmektedir;
ancak, hala en ¢ok ilgi ¢eken ve moda basiinda en genis yer verilen moda haftalar1 4
bliylik moda kentinde diizenlenen haftalar ve bu haftalar siiresince diizenlenen
defilelerdir. Uluslararasi moda basin1 bu kentler disinda diizenlenen etkinliklere ya hig
gitmemekte ya da ilk birka¢ edisyonuna gitmekte ve ilgileri baska bir etkinlige
kaymaktadir. Bu nedenle, moda kentleri disinda kalan kentlerde diizenlenen etkinlikler
genelde iilkenin kendi moda gazetecileri tarafindan haberlestirilmekte ve bu sekilde
diinya moda basininda yer almaktadir. Ancak, sunulan biitiin defileler bu kapsama
girmemekte, Ornegin Vogue’un moda haftalarinin sunumuna ayrilmis cevrimigi
platformu olan Vogue Runaway’de SPMH’de diizenlenen defilelerin 3’te 1 kadar1 yer
almaktadir.

Denilebilir ki, ekonomik zorluklar, kisisel iliskiler ve iiretim tarzlarindan dolay1
ulusal 6lgekte SPMH’de temsil edilmeyen bir kisim moda iireticisinin yaninda SPMH’de
yer alabilmelerine karsin uluslararast moda basininda temsil edilmeye deger goriilmeyen

bir kisim moda fireticisi de vardir. SPMH ekonomik yetersizlikler ve cografi uzaklikla
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beraber etkinlikte yer alan defilelerin giderek daha cok ticaret odakli hile gelmesiyle
uluslararast moda basinin ilgisini kaybetmis, 2000’lerin baslarindaki yiikselme donemi

2010’11 yillarda sona ermis gibi goriinmektedir.

Kiiresel markalarin etkinlikte yer almamasi

Brezilya moda sektoriinde kiiresel anlamda taninirligi olan moda markalarinin
sayis1 ¢ok azdir ve sektorde yer alan isletmelerin ¢ogunlugu uluslararasilasma asamasinin
ilk evresindedir. Bu da SPMH’yi yerel endiistrinin bir temsili héline getirmektedir.
Modaya olan giincel ilginin 1990’larin ortasinda basladigi ve 2000’lerin basinda bir
patlamaya doniistiigii diistiniildiigiinde, bu noktada, ge¢ kalmiglik kiiresel markalarin
ortaya cikmasini geciktirmistir. Aym1 zamanda, SPMH’de sunulan koleksiyonlar
diinyanin pek ¢ok noktasinda ulasilabilir degildir ve ¢ogu markanin dagitim ag1 yani
hareket becerisi olduk¢a kisithidir. Uluslararast moda basininda yer alan yayinlar i¢in
SPMH hakkinda haberler yapan bir moda gazetecisi koleksiyonlar ilgi ¢ektiginde dahi
miisterilerin bu koleksiyonlara ulagamadigini belirtmistir (K4).

Kiiresel etkisi oldukc¢a diisiik olan bir moda sektoriiniin uluslararasi temsili de bu
oranda azalmaktadir. Bir etkinlik organizatoriiniin dedigi gibi, “Kiiresel bir markan
yoksa, gelip SPMH ve Brezilyali markalar hakkinda konugsmanin ne anlami var ki, yani

onlar1 satin alamryorsan” (K32). Katilime1 sdyle devam etmistir:
K32: Yani demek istedigim, SPMH’de bir Calvin Klein defilesi yok ki Calvin Klein
diinyanin her yerinde iriinlerini satryor. Her yerde ulasilabilir olan bir Chanel’imiz yok.
Martin Margiela’miz yok. Sunu hep aklimizda tutmaliy1z, adin1 andigim biitiin bu markalar
biiyiik dort moda haftasinda defilelerini sunuyorlar. Ve markalara her yerde ulasabiliyorsun.

Biz burada Brezilyali markalara havaalanlarinda bile ulasamiyoruz.

Hareket beceresinin kisitli olmasi sektorde yerlesik ve kiiresel markalarin olmamasi
ile bir araya gelince sadece uluslararas1 moda basinin degil iilkedeki moda
profesyonellerinin goziinde de SPMH’yi ulusal bir etkinlik haline getirmektedir. SPMH
her ne kadar Brezilya modasinin uluslararasi temsilini saglayan en biiyiik etkinlik olsa da
etki alan1 kisithdir ve katilimer markalarin uluslararasilasma ve halkla iligkiler
performansi etkinligin taninirh@ini dogrudan etkilemektedir.

Son olarak, uluslararast moda sahnesinde ¢gogunlukla referans alinan moda haftalar
dort biliylik moda kentinde diizenlenen moda haftalaridir. Moda sektoriinii geg
yapilandirmis {lkelerde diizenlenen etkinliklerin hem sektdrel anlamda hem de

uluslararasi temsil giicii bakimindan sozii edilen etkinlikler karsisinda rekabet giicii azdir.
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Bu kentlerde diizenlenen etkinliklerde ¢cogunlukla etkinligi organize eden ve denetleyen
merkezi bir yapi, yerlesik ve kiiresel markalar, gelecek sezonlarin moda egilmelerini
belirleme giicii ve sektor destegi bulunmaktadir. Bir katilimer her {ilkenin kendi baglami

icinde bir moda haftas: diizenlemesi gerektiginin altin1 ¢izmistir:
K32: Kendi moda haftani inga etmek. Iste bu, illa ki yerel ya da bélgesel bir sey olmak
zorunda degil ama yasadigin iilkenin baglaminda diisinmek zorundasin. Diger tiirlii baska
bir Paris Moda Haftasi insa edemezsin ¢iinkii Paris Moda Haftasi arkasina aldig1 endiistri

destegi ile 100 yildir insa ediliyor.

Yukaridaki alintida ge¢ kalmislik bir kez daha vurgulanmistir; biiylik yatirimlarla
diinya moda kentlerinde diizenlenen moda haftalar1 1990’larda diinyadaki moda
haftalarinin sayis1 arttikca kendini farklilagtirma yoluna gitmis ve giliniimiizde devasa
sovlara ev sahipligi yapan etkinliklere doniismiislerdir. Diger moda haftalar1 ise bunlarin
yaninda defilelerin belirli temalar ¢cer¢evesinde belirli koreografilerle sunuldugu eski usul
denilebilecek bir sekilde organize edilmektedir. Bu da moda haftasini sadece iirlinlerin
tanitildig1 bir etkinlik olarak degil de bir deneyim pazarlamasi olarak diigiindiiglimiizde
dort biiyiilk moda kentindeki organizasyonlarin farkini ortaya koymaktadir. Bir moda

tasarimcist bu doniisiimii s0yle agiklamistir:

K14: Biiyiik moda kentlerindeki defileler modanin kanununu 1990’lardan beri degistirdiler.
1990’larda Paris, Milano gibi kentlerdeki defilelere gittiginde, ben bunlara sik sik giderdim
ve iste orada yapilan da bizim burada yaptigimiza ¢ok benziyordu. Aramizdaki bu biiyiik
acgiklik o zaman yoktu. Ama, 1990’lardan beri bu kentlerdeki biitiin defileler biiyiik sovlar
haline geldi. Giinlimiizde mesela bilmiyorum Prada’nin bir defilesine gittiginde bu devasa
bir sey olarak sana sunuluyor. Biitliin o teknoloji, altyapi, koleksiyonu sunma bigimleri,
podyumu insast her sey iste. Biz burada onlarin harcadigimin neredeyse onda birini
harciyoruz bir defile i¢in. Yani, burada yaptiklarimiz daha ¢ok onlarin 1990’larda

yaptiklarina benziyor. Ama oradaki [moda kentlerindeki] deneyim tamamen farkl1.

Ozetle, SPMH cgesitli nedenlerden dolay1 zamanla itibar kaybina ugranmistir. Bu
nedenlerin basinda kiiclik markalarin ve yaratict tasarimcilarin sermaye yetersizligi,
yonetsel sorunlar ve sponsor bulamama gibi zorluklardan dolay: etkinlikten ¢ekilmeye
baslamast SPMH’de daha cok Kkitlesel iiretim yapan firmanin markalarinin temsil
edilmesine yol agmistir. Boylelikle etkinlik yaraticilik ve yenilikgiligin sunuldugu bir
platform olarak algilanmaktan uzaklasarak daha c¢ok ticaret odakli bir platform olarak
algilanmaya baglamistir. Ayrica, SPMH’nin 6zel bir sirketin miilkiyetinde olup, bu
sirketin de bir moda grubunun himayesinde olmasi kurumsal bir giivensizlik yaratmakta,

secim kriterlerinin sirket ¢ikarlarina ve kisisel iligkilere gore belirlendigine dair kuskular
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uyandirmaktadir. Uluslararast baglamda ise diinyadaki moda haftalarinin sayis: arttikca
diinya moda basinin ilgisi baska iilkelerde diizenlenen etkinliklere kaymis, SPMH nin
kaynaklarinin azalmasiyla da diinya moda basininda sézili gegen kanaat 6nderleri tilkeye
davet edilememeye baslanmistir. Bu da SPMH’nin uluslararasit moda basininda daha az
yer kaplamasina dolastyla temsil giiciiniin azalmasina yol agmustir. Brezilya moda
sektoriinde kiiresel ve yerlesik markalarin olamamasi da bu ilginin yitimini koriiklemistir.
Ote yandan, etkinligin diinya moda basini tarafindan diinyada diizenlenen besinci biiyiik
moda haftasi olarak lanse edilmesi dort biiyiilk moda kentinde diizenlenen etkinliklerle
karsilagtirilmasina ve bu etkinlikler yaninda ciliz bir etkinlik olarak algilamasina yol

acmaktadir.

5.3.2.3.4. “See now, buy now”

SPMH, yillar i¢inde yukaridaki sorunlarla miicadele etmek zorunda kalmis, bunun
yaninda endiistrideki hizli degisimlere ayak uydurmaya caligmistir. Bunlar1 yaninda,
sosyal aglarin, ¢cevrimici kampanyalarin, elektronik ticaretin ve moda fuarlarinin 6nemi
artarken, SPMH Brezilya moda sahnesindeki konumunu ve itibarin1 korumak i¢in yeni
stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Bu nedenle, 2016 yilindan beri etkinlikte
diinyada da sayil1 6rnekleri bulunan, Tiirk¢eye “simdi gor, simdi al” olarak ¢evrilebilecek
“see now, buy now” yaklasimi uygulanmaya koyulmustur. Moda yazar1 Dhani Mau

(2016), bu yaklagim1 soyle agiklamaktadir:
“Simdi gor, simdi al”in mantig1 elbette giysileri satmaktir ve bu ifadede tekrar edilen “simdi”
sOzciigiiniin vurguladig gibi, tiiketicileri giysileri biran evvel satin almaya tesvik edecek bir
ivedilik hissi yaratmaktur.

“Simdi gor, simdi al” yaklasimi, Rebecca Minkoff, Tom Ford, Tommy Hilfiger,
Michael Kors, Alexander Wang, Burberry, Ralph Lauren ve Topshop gibi diinyaca
bilinen birka¢ marka tarafindan son birkag¢ yilda uygulamaya konan bir yaklagimdir. The
Business of Fashion yazar1 Kate Abnett’e (2016) gore, bu yaklagim belirli firmalarin kisa
vadeli satig stratejileri i¢in basarili sonuglar verirken, yaklasimin uzun vadedeki etkileri
heniiz belirsizligini korumaktadir.

SPMH o6rneginde, Paulo Borges etkinligin 42. edisyonunda etkinlige katilan
firmalar1 bu yaklasimi kullanmaya davet etmistir. SPMH’de “simdi gor, simdi al”
yaklasiminin uygulamaya konmasinin nedenleri Brezilya moda sektoriinlin gilincel

yapisina dayanmaktadir. Sektorde sikca rastlanan teslim tarihindeki gecikmeler ve
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firmalarin is akisindaki aksakliklar toptancilar ve firmalar arasinda belirli bir gerilim
yaratmakta, toptancilar alt1 ay sonra dagitima ¢ikacak koleksiyonlara yatirim yapmaya
cekinirlerken, treticiler alt1 ay once sunduklari koleksiyon yeni dagitima ¢ikmisken yeni
bir koleksiyon hazirlayip sunma telagina diismektedir. “Simdi gor, simdi al” yaklasimi
sayesinde sunumu yapilan koleksiyon ayni sezonda raflardaki yerini alabilmektedir.
Yine de “simdi gor, simdi al” SPMH’ye katilan markalar arasinda bazi
uyumsuzluklarin dogmasina yol agmis, baz1 markalar bu yaklagimi benimserken, bazi
markalarin tiretim planlamasi ve sermaye kisitlar1 defilenin hemen ardindan koleksiyonu
tiiketiciyle bulusturmaya el vermemistir. Bu nedenle, “birka¢ 6énemli SPMH tasarimcisi
bu degisimi gergeklestirmemis ve boylesi hiz1 bir moda {iretimine hazir olmadiklarini”
beyan etmistir (Grimberg, 2016). Bir katilimci {iretim bigiminin “simdi gor, simdi al”
yaklagimini uygulamaya uygun olmadigini soyle agiklamistir:
K17: Benden “simdi gor, simdi al”1 uygulamami istediler. Ama ben o zaman zaten
koleksiyonumu gelistiriyordum. Ben de hayir, yapamam dedim. Ciinkii zamana ihtiyacim

vardi, defileyi hazirlamam i¢in zaman lazimdi. Ve defileden sonra iiretmek i¢in zamana

ihtiyacim var. Defileden hemen sonraki giin satacagim bir sey iiretemem Kki.

Kitlesel iiretim yapan firmalar i¢in defilede sunduklar1 koleksiyonu defile
oncesinde seri halde iiretip defilenin hemen ardindan magazalara tasimak daha elverisli
olsa da kiiciik tireticilerin bunun i¢in ne sermayesi ne de is giicli yeterlidir. Bu nedenle,
moda haftasinda sunulan koleksiyonlarda bir uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir. “Simdi
gor, simdi al” yaklagimimi uygulayan markalar defilelerin yapildig1 sezona ait
koleksiyonlar sunarken, yaklasimi uygulamayan markalar gelecek sezon igin

hazirladiklar1 koleksiyonlar: sunmaktadir:
K12: Yani, drnegin, gegen moda haftasinin Kis 2017 olmasi bekleniyordu; ikisi de vard,
yani, Yaz 2016 simdi gor simdi al koleksiyonlarini sunan tasarimeilar da vardi, Gloria Coelho
ve Fernando Lorenzo gibi geleneksel tasarimcilar ise magazalarda gelecek kis yer alacak kis

koleksiyonlarini sundular.

Boylece “simdi gor, simdi al”’in SPMH’nin giindemine girmesiyle sezon kavrami
ortadan kalmis, etkinligin ismi de artik belirli bir sezona gore degil kagincist edisyon
olduguna gore ifade edilmeye baslamistir. Ornegin, 2016 yilmin Nisan aymda sunulan
koleksiyonlar 2017 Yaz koleksiyonlar1 baslig1 altinda sunulurken, 2017 yilindan itibaren
etkinlik “N42” gibi etkinligin kaginci edisyonu oldugunu gosteren bir baslikla lanse

edilmeye baglamistir.
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Burada, Brezilya moda takvimini organize eden SPMH’nin kendisini de sektorle
birlikte bir degisim icinde oldugu ve takvimin aslinda yerlesik bir hal alamadig:
goriilmektedir. Moda haftasinda “simdi gor, simdi al” yaklagimini uygulayan markalarla
bu yaklasimi uygulamayan markalar farkli sezonlara ait koleksiyonlar sunmakta bu da

izler kitlede ve miisterilerde bir kafa karisikligina neden olmaktadir.

5.3.2.4. Degerlendirme

SPMH, diinyadaki besinci ve Latin Amerika’daki en biiyilk moda haftasi olmasi
nedeniyle ulusal ve uluslararasi moda sahnesinde 6nemli bir konumda bulunmaktadir.
Brezilya moda sektorii i¢in etkinligin 6nemi tilkedeki tedarik zincirini organize ederek
bir moda takvimi olusturmasindan, Brezilyali moda kimligini tartismaya acan bir
platform islevi gérmesinden ve Brezilyali moda markalarina uluslararasi bir goriiniirliik
kazandirmasindan ileri gelmektedir.

SPMH ve markalar arasindaki iliski markalarin etkinlige katilimimi saglayan
motivasyonlar ve katilimi zorlastiran Ogelerin geriliminden olusmaktadir. Markalar
etkinlige daha c¢ok miisteriye {riinlerini sunarak satiglarini arttirmak, marka
farkindaliklarin1  giiclendirmek, itibarlarim1 arttirmak ve kendilerini diger moda
markalarindan ayirarak statli kazanmak i¢in katilmaktadir. Ancak, kiiclik o6lgekli
isletmelerin markalar1 ve tasarimci markalari i¢in ekinlige katilim, her ne kadar etkinlik
organizasyonu katilim icin bir {icret talep etmeyip temel gereksinimleri katilimcilara
sunsa da oldukca maliyetlidir. Bunun yaninda, etkinlik i¢in 6zel bir koleksiyon
hazirlamak kiigiik isletmelerin is akisint zora sokmakta sadece etkinlige katilima
odaklanmalarina neden olmaktadir. Son olarak, isletmeler bazi durumlarda etkinlikten
bekledikleri sonuglar1 elde edememekte bu da etkinlige karsi olumsuz bir tutum
sergilemelerine neden olabilmektedir.

SPMH 2000’lerden giliniimiize degin c¢esitli degisiklikler gecirmis, bu siirecte
Brezilyali moda profesyonellerinin goziinde belirli bir itibar kayb1 yasamistir. S6zii edilen
itibar kaybmin baglica nedenleri etkinlikte yer alan, kitlesel iiretim yapan firmalarin
markalarinin sayisinin artmasina karsilik tasarimci markalarinin etkinlikten ¢ekilmesi ve
boylece etkinligin giderek yaraticilik ve yenilik¢ilik vaat etmekten ¢ok ticaret odakli bir
etkinlige doniistiigii izlenimi yaratmasidir. Bunun yaninda, SPMH, bir moda grubunun
himayesindeki 6zel bir sirket tarafindan diizenlenmekte olup moda profesyonelleri

arasinda etkinligin sirket c¢ikarlarina hizmet ettigi kuskusu hakimdir. SPMH’nin itibar
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kaybetmesine neden olan diger etmenler ise diinya diizenlenen moda haftasi sayisinin
artmastyla birlikte Brezilya’nin artik diinya moda basimi i¢in ilgi ¢ekici bir yer olma
ozelligini  yitirmesidir. Ulkedeki ekonomik istikrarsizhk SPMH’nin  devlet
kaynaklarindan ve 6zel sirketlerin sponsorlugundan daha az yararlanmasina yol agmus,
bu da diinya moda basinindan etkili kanaat 6nderlerini {lilkeye davet edilmesinin oniine
gecmistir. Ote yandan, etkinligin biiyiik moda kentlerinde diizenlenen moda haftalar ile
karsilastirilmast SPMH’nin bu etkinliklere kiyasla daha yerel ve ciliz bir etkinlik oldugu
izlenimi yaratmaktadir.

SPMH’de yapilan degisikliklerden biri de 2016 yilindan itibaren diinyada yeni bir
uygulama olan “simdi gor, simdi al” uygulanmasinin yiiriirliige konmasidir. Ancak, bu
uygulama etkinlige katilan biitiin markalar tarafindan benimsenmemis, sonug olarak ayni
etkinlikte farkli sezonlara ait koleksiyonlar sunulmaya baslamigtir.

Ozet olarak, SPMH diinyada diizenlenen moda haftalar1 arasinda en biiyiik moda
haftalarindan biridir; buna karsin, biiyilk moda kentlerinde diizenlenen moda haftalari ile
karsilagtirildiginda daha ¢ok yerel bir karaktere sahiptir ve yerel miisterilere hitap
etmektedir. Bununla beraber, SPMH Brezilya moda sistemi i¢inde yer alan temsil giicii
en yliksek aktor olma 6zelligini korumaktadir. Tarihsel akis i¢inde bakildiginda, SPMH
2000’lerin basinda Brezilya’da moda kiiltiirlinlin yayginlasmasi ile beraber popiiler bir
etkinlik haline gelmis, ancak zaman icinde etkinlige aktarilan kaynak ve verilen
sponsorluklarin azalmasiyla bu yiikselis donemi sona ermistir. Giiniimiizde, SPMH
Brezilya modasi i¢in 6nemi korumakla beraber eski giiciine sahip degildir ve diger biiyiik
moda haftalarinin rakibi olarak goriilmekten ziyade kendi ozgiin baglami iginde

degerlendirilmelidir.

374



6. SONUC VE ONERILER

Ulus markalama, goérece yeni bir kavram olmasina karsin pek ¢ok iilke tarafindan
uygulanan ve uygulanmasma biiylik biitgeler ayrilan bir pratikler setine karsilik
gelmektedir. Ulus markalamanin beslendigi kaynaklar olan mense lilke etkisi calismalari,
yer markalama, kamu diplomasisi ve ulusal kimlik ¢aligmalar1 ulus markalamanin ¢ok
boyutluluguna ve ¢ok aktorliigiine isaret etmektedir; ancak, ulus markalama iilkelerin
askeri ve ekonomik giiciinden ziyade sembolik giiciine odaklanmaktadir. Bu baglamda
iilkelerin diger tlkelerden farklilagmak icin kullandigi en 6nemli kaynaklar kiiltiirel
miraslar1 ve kiiltiirel miras1 da kapsamina alan ulus kimlikleridir. Ulusal kimlikler ise
sabit ve kat1 olusumlar degil, yaratilan, donistiiriilen ve yeniden yaratilan akiskan
ingalardir (Hall, 1990, s. 222) ve sadece devletin ideolojik aygitlar1 (Althusser, 2008)
tarafindan degil giindelik hayatimizda yer alan nesneler, gittigimiz, kaldigimiz ve
ayrildigimiz yerler, ¢esitli anlatilar ve sdylemler araciligiyla yeniden ve yeniden
iretilirler (Edensor, 2002, s. 33). 1990’lardan bu yana iilkeler kiiltiirel miraslarini
sembolik anlamlarla yiiklii anlatilara doniistiiren ve yaraticilik ile teknolojiyi birlestiren
yaratici endiistrilerin gelistirilmesini ve yayginlastirilmasint bir refah saglama projesi
olarak kiiltiir politikalarinin giindemine dahil etmektedirler.

Yaratict endiistrilerin bir kolu olarak moda bir yanda ticaretle yakin iligkisi, ote
yanda sembolik bir deger olarak iiretilmesi dolayisiyla bir ifade araci olarak somut
nesneleri yani moda iiriinlerini kullanmasi ancak bir kavram olarak somut olmayan, moda
sisteminde yer alan aktdrler tarafindan bir inang olarak iiretmesiyle hem ekonomik hem
sosyal hem de iletisimsel oOzellikler tasimaktadir. 1990’larda yaratici endiistrilerin
yiikselisiyle beraber iilkeler ve kentler moday1 bir tanitim araci olarak kullanmaya
baglamus, diinyadaki moda haftalarinin sayis1 hizla artmis ve Ikinci Diinya Savasi’na
kadar Fransa’nin iistiin oldugu bir alan olarak kabul edilen moda derece derece ¢ok
merkezli bir yapiya biiriinmiistiir (Godart, 2014). Bu yaniyla moda, bu g¢aligmada
tanimlandig1 haliyle, ekonomik olanin 6tesinde temel dinamigi yenilik ve yaraticilik olan,
hizli bir degisim dongiisiine sahip, sembolik anlamlarla yiiklii sosyal ve kiiltiirel bir
olgudur. Moda, modernligin erken donemlerinde bir giysi dili yaratilmasi araciligiyla
modernligi var eden toplumsal bir kurum ve ulusu, kimligi ve belirli bir yeri imlemesiyle
ulusal kimligin ayrilmaz bir bilesenidir (Paulicelli, 2004, s. 3). Bu nedenle, rekabetin

yiiksek oldugu uluslararast moda pazarinda ve {ilkeler arasindaki moda yarisinda iilkeler
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kendilerini farklilastiracak yaratici ve sektorel stratejiler gerceklestirmeli ve ulusal moda
politikalarini bu stratejiler ¢cergevesinde belirlemelidir.

Bu calismada, Brezilya modasi 6rneginden yola ¢ikilarak ulus markalamada bir
kiiltiirel iletisim ortami olarak modanin kullanilabilecegi savunulmus ve buna yonelik
kavramsal bir model gelistirilmistir. Modelin ilk asamasi “tanim” asamasidir ve “moda
sistemini tanimlamak” ve “modada ulusal kimligi belirlemek” olmak {izere iki ana
kategoriden olugsmaktadir.

Her iilkenin kendine 6zgii moda bir sistemi olabileceginden ve bu sistemin
uluslararas1 pazarla kurdugu iliski pazar dinamikleri ve ulusal sektor tarafindan
belirlendiginden moda sisteminin aktorlerinin, islevlerinin ve 6zelliklerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle “moda sistemini tanimlamak” kategorisi iki kategoriye
ayrilmis, ilk 6nce moda sisteminde yer alan aktorler ve islevlerinin tespit edilmesi ve
moda sisteminin 6zelliklerinin belirlenmesi salik verilmistir. Moda sisteminde yer alan
aktorler treticiler, sektorel organizasyonlar, moda medyasi ve moda etkinliklerinden
olusmaktadir.

Moda sisteminin kalbinde iireticiler yer almaktadir. Moda sektorii diisiiniildiigiinde
iireticiler kategorisi elyaf iireticilerinden, kumas imalat¢ilarina, kiigiik atdlyelerden genis
capl iiretim yapan biiylik konfeksiyon isletmelerine pek c¢ok iireticiyi kapsamaktadir.
Ancak, tiretilen tiriinlerin maddi nesneler olmaktan ¢ikarip onlari sembolik anlamlarla
donatan dolayisiyla anlamlar iireten ve modaya dair inanci besleyen lireticiler bagimsiz
moda tasarimcilari, markalar ve moda gruplaridir.

Bagimsiz moda tasarimcilart yaraticiliklart ve giyim estetigine getirdikleri
beklenmedik onerilerle yenilikgiligin tasiyicist konumundadirlar. Model baglaminda,
bagimsiz moda tasarimcilarinin ii¢ kategoride incelenmesi onerilmektedir. Bunlarin ilki
tarihi kisilikler ve anlatilardir. Tarihi kisilikler, iilkede kurumsallagmis bir moda
sisteminin ortaya ¢ikmasindan Once iiretim yapmis ve eserleri ya da haklarindaki
anlatilanlar giiniimiize ulasabilen yaratici kisileri ve kanaat dnderlerini kapsamaktadir.
Tarihi anlatilar ise, lilkenin moda tarihinde doniim noktasi yaratan ulusun gorsel
dilbilgisini ve modernlikle iligkisini tanimlayan doniim noktalarina denk gelmektedir.
Tarihi kisilikler ve anlatilar ulusal modanin zeminini ve gegerliligini olusturan iilke
markasinin ya da sektdr markasinin marka anlatilarina ekleyebilecegi bdylelikle marka
kimliklerini pekistirebilecekleri 6gelerdir. Bunlar ulusal modasinin mitlerini olustururlar

ve ulusal moday tarihsel bir zemine oturturlar.
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Bagimsiz moda tasarimcilarinin ikinci 6gesi kurucular 6gesidir. Kurucular moda
sisteminin kurumsallagmas: siirecinde liretimler yapan tasarimcilar1 kapsamaktadir. Sozii
edilen tasarimcilarin kesfedilmesi, tarihsel siirecler i¢indeki konumlarinin ve 6nemlerinin
kavranmasi ulus modasinin da kurucu bilesenleri olacaktir. Kurucularin biyografilerini
konu edinen yazinsal eserlerin, sergilerin ve sinema filmlerin iiretilip bu sanat {iriinlerinin
uluslararas1 bir mecrada dolagima sokulmasi iilkenin yaratict imajin1 pekistirecek ve
iilkedeki tasarimcilarina esin kaynagi olacaktir.

Bagimsiz moda tasarimcilarinin son 68esi olan giincel tasarimcilar ise iginde
bulunulan dénemde iiretimlerini siirdiiren tasarimcilari kapsamaktadir. Modaya kisilik
veren, moday1 bicimleyen ve yeniden lireten bu kisilerdir. Ulusal modanin goriiniir ve
giincel kilinmasi giincel tasarimcilarin desteklenmesi, onurlandirilmasi ve uluslararasi
mecralarda goriiniirliik kazandirilmasi ile miimkiindiir.

Moda sisteminde yer alan diger bir aktdr olan sektorel organizasyonlar meslek
birliklerini, dernekleri, sektorii kalkindirmak ve ihracati arttirmak i¢in kurulan kar amaci
gitmeyen kurum ve kuruluslar1 ve diger organizasyonlar1 kapsamaktadir. Sektorel
organizasyonlar kategorisi “devlet kurumlar’”, “meslek birlikleri” ve “diger
organizasyonlar” ogelerinden olusmaktadir. Ulus markalama ve olumlu {ilke imajimnin
pekistirilmesi siirecinde atilmasi gereken en 6nemli adimlar biri bu siireci yonetecek bir
kurumun olusturulmasidir. Benzer bir bi¢imde ulus modanin ingas1 ve organizasyonu
siirecinde de ulusal moday1 bir kiiltiir ve uluslararas: iligkiler politikasi ¢er¢evesinde
degerlendiren bir devlet biriminin olusturulmasi bu c¢aligmada verilen Ornekler
diisiiniildiigiinde sektdrel organizasyonlar baglaminda birincil derecede Onem arz
etmektedir. Bu kurum, ulusal moda politikasim1 paydas sektorlerin temsilcileri ile
katilimci ve seffaf bir bigcimde belirlemeli, sektdriin ekonomik ve politik verilerini bir ¢ati
altinda derlemeli ve diger organizasyonlarla esglidiimlii bir bi¢imde ¢alismalidir.

Meslek birlikleri hizmet verdikleri sektorlerdeki igletmeleri bir araya getirmekte,
devlet kurumlar1 ile isletmeler arasinda bir koprii islevi gormekte, sektorlerini
iyilestirmeye yonelik ¢aligmalarin yaninda ulusal ve uluslararasi pazar aragtirmalari
yiiritmekte ve bu aragtirmalar1 iiyeleri paylagmakta ve iilkedeki moda ve tekstil
sektoriiniin uluslararasi rekabet giiciinii arttirmak icin projeler gelistirmektedirler. Bu
noktada, meslek birliklerinin esgiidiimii dnemli bir sorun teskil etmektedir. Bu birliklerin

esgiidiimiinii saglayan merkezi bir kurumunun varligi bu nedenle 6nemlidir.
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Diger organizasyonlar ise moda alanm ile ilgili egitsel, kiiltiirel vb. etkinlikler
gerceklestiren kurum ve kuruluslar1 kapsamaktadir. Bu anlamda, modanin bir kiiltiir
olarak ulusta insa edilmesi ve gelecek kusaklara aktarilmasinda bu organizasyonlar 6nem
kazanmaktadir. Moda arastirmalarina, moda bilinci kazanilmasina, moda egitimine
yonelik organizasyonlar ulusal moda politikasini destekleyici ve tamamlayici bir islev
gorecektir.

Modanin moda olarak yayilmasini saglayan en énemli bilesen moda medyasidir.
Moda medyasi kategorisi “uluslararasi lisansh dergiler”, “iilkede yayimlanan dergiler” ve
“moda bloglar1” olmak iizere li¢c 6geden olusmaktadir. Uluslararasi lisansli dergiler
cogunlukla ¢ok uluslu medya devlerinin pek cok iilkede yayinladiklar1 yaymlari
kapsamaktadir ve ¢alismada bulgunlandig: lizere yabanci markalarin iilkelerin pazarina
girisine ve pazarda yayginlagsmasina odaklanmaktadirlar. Bunun yaninda, uluslararasi
moda medyasi kiiresel yayinlarin sadece birkag sirket elinde toplanmasiyla bir tekel olma
ozelligi gostermekte ve kiiresel markalarin giidiimiinde hareket etmektedir (Hoskins,
2015).

Ulkede yaymmlanan dergiler iilkenin kendi iireticilerine daha genis yer ayirmalart
ve ulusal sektorii izler kitle ile bulusturmalart nedeniyle desteklenmeleri ve
yayginlagtirilmalar1  gereken yaymlardir. Belgika modast 6zelinde Antwerpli
tasarimcilarin ve yaratict endiistrilerdeki diger aktorlerin bir araya geldigi Belgika
Avangart Modas: isimli dergi bunun giizel bir 6rnegidir (Oziidogru, 2012a, s. 164). Hatta,
yabanci dillerde yayin yapan ulusal modayi tanitici nitelikteki yayinlarin hedef pazara
sunulmasi ulusal modanin bu pazarlarda goriiniirliiglinii arttiracaktir.

Moda bloglar1 ise sosyal medyanin hayatimizin vazgecilmez bir parcgasi olmasiyla
git gide onem kazanmig, moda blogculari moda medyasinda etkili figiirler haline gelmis
ve moda egilimlerine yon vermeye baslamislardir. Moda bloglart kisisel tarzlarin,
begenilerin ve egilimlerin paylasildigi demokratik bir paylagim ortami sunmaktadir. Bu
noktada moda tasarimi ve iliskili sektorlerle ilgili egitim veren kurumlarda medya ve
sosyal medya okuryazarliginin kazandirilmasi gelecegin sektdrel aktorlerine gelisen ve
hizla degisen kitle iletisim ve bilisim teknolojilere adapte olma kolaylig1 ve ayricaligi
saglayacaktir.

Moda sisteminde yer alan son aktdr moda etkinlikleridir. Moda etkinlikleri “moda
defileleri ve haftalar1”, “moda ve tekstil fuarlar1” ve “diger etkinlikler” olmak tizere {i¢

0geyi kapsamaktadir. Glinlimiizde moda defileleri sadece iirlinlerin miisterilere tanitildigi
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ticari bir etkinlik olmanin ¢ok Gtesine gegmis, sansasyonel ve tiyatral sovlara, kavramsal
sanat gosterilerine doniigmiistiir. Moda kiiltliriiniin igsellestirildigi iilkelerde moda
defilelerinin en onemli o6zelliklerinden biri izleyiciler arasinda belirli hiyerarsiler
olusturarak modanin sembolik anlamint ve sinirlarint ¢izmektir. Moda defileleri, bu
nedenle, markalarin kendilerini yer se¢iminden modellerin belirlenmesine, koreografiden
yaratilan atmosfere temsil ettikleri etkili etkilesim araglarindan biridir. Bu alanda,
uzmanlagmaya yonelik egitimlerin ulusal moda politikas1 kapsamina alinmasi hem
ireticilerin kendilerini hem de ulusal modanin temsilinde daha gii¢lii bir imaj ortaya
koyacaktir.

Moda haftalar1 bircok moda defilesinin arka arkaya yapildigi, markalarin ulusal ve
uluslararas1 miisterilerle bulustugu birkag giin siiren etkinliklerdir. 1990’lardan bu yana
pek cok kentte moda haftasi diizenlenmeye baslamis, moda haftalar1 araciligiyla moda
kentlerin dokusuna eklemlenmistir. Pek ¢ok iilke uluslararasi moda sahnesinde
diizenledigi moda haftasi ya haftalarinin ad1 ile anilmaktadir. Yerel kalkinmada miisteri,
turist ve kalifiye is giicli cekmek ve kentlerin yenilenmesine katkida bulunmak gibi bir
islevi olan moda haftalar1 ulusal diizeyde de son derece 6nemlidir ve iilkede tekstil
zincirini es zamanlama, kalite standardizasyonu saglama ve ulusal markalara bir temsil
ortami yaratma gibi islevlere sahiptirler. Dolayisiyla, moda haftalarinin da ulusal moda
politikas1 kapsaminda degerlendirilmesi ticari bir etkinlik olmanin yaninda kiiltiirel bir
etkinlik olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu nedenle moda haftalarinin tlkede
diizenlenen diger sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerle esglidiimlii bir hale getirilmesi,
modanin yiliksek sanat etkinleri ile bulusturulmasi, kentlerin sembolik mekanlarinda
diizenlenerek kentin sembolik sermayesine katkida bulunmasi 6nem arz etmektedir.

Moda etkinliklerinin diger bir 6gesi olan moda ve tekstil fuarlar1 sektordeki
aktorleri bir araya getirmekte, aktorler arasindaki bilgi ve egilimler aligverisini miimkiin
kilmakta ve uluslararasi miisterileri ¢ekmektedir. Moda sektorii cok genis bir sektor
olmasindan dolay1 oldukca genis bir yelpazede ¢esitlenen bu fuarlar sektoriin en etkili
iletisim platformdur. Bu nedenle diizenli olarak ulusal bir moda ve tekstil fuarmin
diizenlenmesi, bu fuarin diizenlenecek moda haftasi ya da haftalar ile es giidiimlii héle
getirilmesi sektdriin tiim aktorlerini bir araya getireceginden ve farkli etkinlikler icin
iilkede bulunan miisteri ve izleyicileri cezbedeceginden sektoriin kurumsal anlamda

tanitim1 bakimindan katki saglayacaktir.
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Diger moda etkinlikleri kapsaminda egitsel, etkinlikler, festivaller vb. etkinlikler
ele almmustir. Egitsel etkinlikler egitim kurumlarinin kendi aralarindaki etkinlikler,
zirveler ve kolokyumlar gibi etkinlikler ve sektorler aktorlerle alana yonelik egitim alan
yiiksekdgrenim dgrencilerini bulusturan etkinlikler olabilecegi gibi sektorler aktorlerin
bilgi ve deneyimini birbirine aktardiklar1 sektor i¢i etkinlikler de olabilir. Diinyada ve
iilkelerin kendi iclerinde lisans ve lisansiistii diizeyinde moda tasarimi egitimi veren
kurumlarin sayis1 hizla artmakta ve moda tasarimi egitimi Ingiltere ve Japonya
orneklerinde oldugu gibi bir yumusak gii¢ kaynagi haline gelmektedir. Bu noktada, egitim
kurumlarinin kendi aralarindaki etkinliklerin 6nemi ulusal moda egitiminin gelistirilmesi,
standardizasyonu ve akredistasyonu konularinda kendini gostermektedir. Mesleki bilgi
ve becerinin belirli bir yonde gelistirilmesi ve doniistiiriilmesi egitim kurumlarinin
esgiidiimil ile miimkiindiir. Ayn1 zamanda egitim kurumlarinin birbirinden farklilagsmasi
ve sektoriin farkli alanlarindaki agiklarina yonelmesi hem egitim kurumlariin miifredat
ve ¢iktilarini belirlemede hem de sektoriin ihtiyag duydugu kalifiye isgiiciinii yaratmada
etkili olacaktir. Sektorel aktorlerin gelecegin aktdrleri ile bulusturulmasi ise bilgi ve
deneyim akisim1 hizlandiracak, Ogrenenlerin kariyer planlarini egitimlerinin erken
donemlerinde yapmalarini miimkiin kilacaktir. Sektorel bilgi ve deneyim paylasimi ise
sektore dair benzer ve farkli zorluklarla karsilagan firmalarin Oniinii gérmesini
saglayacaktir. Bu etkinliklerin diizenli hale getirilmesi ve devlet kurumlar1 tarafindan
desteklenmesi moda tasarimi egitiminin ve bu egitimden gecenlerin istthdami konusunda
yol gdsterici olacaktir. Son olarak festivaller vb. tanitim ve ticarete yonelik etkinlikler ise
reticilerin dogrudan miisterileri ile bulustugu yerel ve bolgesel etkinlikler olarak
organize edilebilir ve diizenlendikleri yerlerin markalagmasinda kullanilabilir. Bu tezde,
onerilen model, bu noktada yerelden baglayarak bolgesele dogru genisleyen bir ¢cergevede
uyarlanabilir ve tekstil ve hazir giyim endiistrisinin gii¢lii oldugu bolgelerde denenebilir.

Moda sistemini tanimlamak kategorisinin diger bir alt kategorisi “moda sisteminin
ozellikleri”dir. Bu calismada moda sisteminin 6zellikleri “rekabet giicli (gelismislik
diizeyi)”, “hareket becerisi” ve “merkezilik derecesi” olmak iizere ii¢ baslik altinda
alimmigtir. Her iilkenin moda sisteminin Ozellikleri kendine 6zgii niteliktedir ve bu
nedenle bu basliklar iilkelere 6zgii dinamiklerle calisiimalidir. Rekabet giicti (gelismislik
diizeyi), iilkenin pek cok Ozelligini birer gosterge olarak ele alan rekabet giicii
endekslerinden ihracat ve ithalat verilerine cesitli yontemlerle ve ilgili olduklar1 alana

gore Olciilmektedir. Bu ¢alismada, rekabet giicii (gelismislik diizeyi) ve hareket becerisi
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ele almirken ihracat ve ithalat verileri ayrica moda sektdrii uzmanlarinin gorisleri
gosterge olarak alinmustir. Birgok gelismekte olan iilke tekstil ya da ara mamul ihracatgisi
ancak katma degeri yiiksek son tiriin ithalat¢is1 konumundadir. Yani sira, gelismekte olan
iilkeler gelismis iilkelerdeki kiiresel firmalarin {iretim merkezleri haline gelmistir. Bu
anlamda, bu c¢alismanin Orneklemini olusturan Brezilya da tekstil ve hazir giyim
sektoriinde tekstil hammaddeleri ihracatcisi ancak hazir giyim ithalat¢isidir. Bu da
iilkenin rekabet giiciiniin diisiik oldugunu markalagsmaya ve sektorel kalkinmaya ihtiyag
duydugunu gostermektedir. Toplanan nitel verilerden alinan sonug ise lilkenin moda
sisteminin heniiz ¢ok geng ve gelismekte oldugu yoniindedir.

Hareket becerisi ise bir iilkenin hazir giyim sektdriiniin bitmis tirlinleri ihrag ettigi
pazarlarin ¢esitliligi ve bu pazarlarin sayisinin artma ya da diisme egilimidir. Hareket
beceresini etkileyen baslica faktorler iilkenin cografi konumu yani hedef pazarlarla
arasindaki fiziki mesafe ve iilkenin diger iilke ve ekonomik topluluklarla yaptig
anlagmalardir. Brezilya 6rneginde, iilkenin hazir giyim ihracatinda en biiyiik paya sahip
iilkeler Gliney Amerika iilkeleridir, bunu Birlesik Devletler izlemektedir. Bu da ihracatin
bolgesel bir cevrimde gergeklestigini iilkenin kiiresel moda pazarinda s6z sahibi
olmadigini géstermektedir.

Burada alt1 ¢izilmesi gereken bir nokta, sunulan sektorel verilerin modanin
sembolik yani sosyal ve iletisimsel boyutunu gérmezden geldigidir. Ote yandan, sosyal,
estetik, antropolojik, kiiltlirel kisacasi sosyal bilimler alanlarinda yiiriitilen moda
caligmalar1 ise reel sektore dogrudan katki sunamamaktadir. Bu iki ¢alisma alaninin
birbiriyle dogrudan etkilesiminin saglanmasi gelecek arastirmalarin konusudur.

Son olarak, “merkezilik derecesi” bir moda sisteminde yer alan aktorlerin belirli bir
merkez etrafinda ne derece hareket ettigi, sektorde otorite olarak kabul edilen bir
organizasyonun bulunup bulunmadig1 ve eger varsa bu organizasyonun etki giicii ile
ilgilidir. Gelismis moda sistemlerinde sistemi denetleyen, organize eden ve sistemde
esgiidiimii saglayan merkezi bir kurum yer almakta ve ulusal moda politikasi belirlemenin
yaninda bu kurum sektorel iliskileri de kolaylastirmaktadir. Bu kurum, Fransa’da Moda
Federasyonu, Ingiltere’de Ingiliz Moda Konseyi, italya’da Ulusal Italya Modasi
Odast’dir. Brezilya 6rnegine bakildiginda pek ¢ok organizasyonun pargali bir bigimde
hareket ettigi, merkezi bir yapinin var olmadig1 goriilmektedir. Bu durum da ulusal bir
moda politikasinin gelistirilmesini  zorlastirmakta, izler kitlede kafa karisikligi

yaratmaktadir. Daha 6nce de oOnerildigi gibi, bu nokta da iilkedeki moda sisteminin
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merkezinde yer alan sektordeki paydaslarin katilimina agik ve seffaf bir merkezi kurumun

varlig1 ulusal moda politikasinin gelistirilmesinde elzemdir.

Ulusal kimlik; ulusal moda ve ulusal moda sistemini olusturan aktorler igin bir
referanstir ve ulusal modanin insasinda ulusal kimligin her g¢ehresinin yansitilimasi
gerekmez. Ulusal modanin insa edilmesi siirecinde genellikle ulusal kimligin olumlu
yonleri alinir ve ulus marka kimliginin bir bileseni haline getirilir (Dallabona, 2014, s.
223). “Modada ulusal kimligin belirlenmesi” kategorisi bu siirecin analitik bir bigimde
yuritiildigl, alt kategorilerin ve Ogelerin ortaya ¢ikarilarak bu marka kimliginin
ingasinda ve tasarim uygulamalarinda nasil kullanilabileceklerinin belirlendigi siirectir.
Bu stireg, “kapsam”, “6geler”, ve “cagrisimlar” olmak iizere {i¢ alt baglikta incelenmistir.

“Kapsam”, ulusun karakteristik Ozellikleri ve bunlarin ifade edildigi araclarin
otesinde hangi aktorlerin modelin uygulandig: iilkedeki moda sistemine hangi sartlar
altinda dahil oldugunun belirlenmesidir. Bu noktada, kiiresel moda sektoriinde
iireticilerin ¢ok fazla uluslararasi iliski i¢cinde olmasi ve genellikle iiretimin iilke disinda
gerceklestirilmesi temel sorunu teskil etmektedir. Ulusal moda fikri en basta iilke i¢inde
yapilan iiretimi cagristirmaktadir; ancak, yiiksek moda iiretimi her ne kadar hala
genellikle iilke sinirlart igine gerceklesse de moda pazarinda gii¢ sahibi pek ¢ok firma
tasarim ve konsept hazirliklarimi kendi iilkelerindeki merkez ofislerinde yaparlarken
iiretimlerini genellikle Asya’da siirdiirmektedirler. Ulusal moda politikasi ¢ergevesinde
kapsamin belirlenmesi ve ulus markaya olasi olumlu ya da olumsuz etkilerinin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Brezilya orneginde, Brezilyali iireticilerin gerek Asya’daki
iireticilere olan cografi uzakligindan dogan lojistik zorluklar gerekse de iilkenin genis
cografyast ve kalabalik niifusunun tiretimi tlilke disina kaydirmayi gereksiz kilmasi
nedeniyle moda iirlinlerinin biiylik bir ¢ogunlugu iilke i¢inde iiretilmekte ve bu da
kapsamu iiretimini Brezilya’da yapmak olarak sinirlamaktadir.

Her kiiltiiriin kendine ait estetik begenileri, estetik uygulamalarin kullanimlari,
tekstil gelenekleri ve giliniimiizde karsilasilan ¢evresel ve sosyal sorunlarla bas etme
yontemleri vardir. Kiiltiirlerin yukarida sayilan nitelikleri bir araya gelerek ulusun kiiltiir
mozaigini meydana getirmektedir. “Ogeler” kategorisi bu niteliklerin tasarim
uygulamalarinda nasil kullanildiginin ve bu sayede ulusal kimligin bir temsil aracina

doniistiiriildiigiiniin incelendigi yerdir. “Ogeler” kategorisi “estetik uygulamalar”,
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“zanaata dayal1 tekstil uygulamalar1” ve “etik moda yaklasimlar1” olmak {izere li¢ 6geden
olusmaktadir.

Farkli kiiltlirlerin estetik algilama ve iiretimleri farkli olmakla birlikte estetik
ogeleri kullanimlar1 da farklilik gostermektedir. Estetik 6zellikler 6zellikle moda gibi
sembolik degeri yiiksek iirlinlerin dolasimda oldugu bir pazar séz konusu oldugunda
ulusun kiiltlirel {riinlerinin  uluslararas1 estetik pazarinda ulusa 0zgii olarak
tanimlanmasini ve diger {rlinlerden ayirt edilmesini saglamaktadir. “Estetik 6zellikler”
basligini moda tasarimi alanina ait 6zelliklerin tanimlanmasi ve “renkler ve kullanimlar1”,
“tekstil baskilar1”, “giysi model 6zellikleri” ve “malzeme tiirii” 6gelerinin belirlenmesi
olusturmaktadir.

Renk psikolojisi renklerin bireysel ve toplumsal bakimdan farkli bigimlerde
algilandigin1 ve farkli kiiltiirler tarafindan farkli bicimlerde kullanildigin1 ve
yorumlandigini ortaya koymaktadir (Kanat, 2001). Renk, bir nesnedeki ilk gbze ¢arpan
ozellik ve bagli basina bir atmosfer yaratma giicliine sahip olmasi nedeniyle moda
tasariminin asli tasarim 6gelerinden bir olup temsil giicii oldukca yiiksek bir 6gedir.
Brezilya 6rneginde, yapilan arastirmada renkler ve kullanimlarinin Brezilya modasinin
ifade bulmasinda en sik bagvurulan aygit oldugu dile getirilmis; ancak, hangi renklerin
hangi amaglarla nasil kullanildigina dair bir 6riintii saptanamamistir. Bununla beraber,
iilkenin uluslararast imajindan hareketle, giines, kumsal, deniz, orman gibi ¢agrisimlar
uyandiran tropikal bir renk paletinden sik¢a soz edilmistir. Ayrica, iilkenin bayragina
yapilan renksel géndermelerin de sik¢a kullanildigi dile getirilmistir. Ulkedeki sektorel
organizasyonlar da iilkenin bayraginda kullanilan renkleri kurumsal kimliklerinde
kullanarak bu renk algisint pekistirmektedirler. Renklerin kullaniminin da Brezilya
modasinin ayirt edici bir 6zelligi oldugu dile getirilmis, Brezilyali tasarimci ve markalarin
renkleri bir rengarenklik i¢inde kullandig tespit edilmistir.

Tekstil baskilar1 iiretimi tamamlanmis tekstil yapilarinin iizerine estetik
anlatimlarin zanaata dayali ya da endiistriyel yontemlerle aktarildigi yiizeysel
uygulamalardir. Tekstil baskilar1 dogrudan imge ya da yazili metinleri tekstil ylizeyine
uyguladiklarindan dolay1 gii¢lii anlatim araglaridir. Motiflerden resimlere, markalarin
kurumsal kimliklerinden yer isimlerine pek ¢ok 68e tekstil baskisina doniistiirtilebilir.
Brezilya orneginde, tekstil baskilarinin genellikle {ilkenin flora, fauna ve hayvan

cesitliligi gibi dogal giizelliklerine, Rio de Janeiro, Ipanema, Ceara gibi turistik
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bolgelerine ve bu bolgelerde yapilan etkinliklere ve siyahi ve yerli sanatlarina yapilan
gondermeler gibi iilkenin ¢ok kiiltiirliiliigline odaklandig1 goriilmiistiir.

Giysi model 6zellikleri kumasin giysi formu aldiginda ortaya ¢ikan son iiriiniin ayirt
edici karakteristik 6zellikleri diger bir deyisle kalip 6zellikleridir. Bu 6zellikler giysiye
karakter kazandirmakta ve insan bedeni ile iliskisini belirlemektedir. Tarzlarin
yaratilmasinda giysi model 6zellikleri son derece dnemli bir 6gedir ve giysi liretiminin
insan tipolojilerine gore bigimlenmesinde kullanilan teknolojinin bir sonucudurlar. Giysi
model 6zellikleri belirlenirken temsil bakimindan tarzlar ve teknoloji bakimindan hedef
pazarlardaki insan tipolojilerinin 6zellikler esas alinmalidir. Brezilya 6rneginde iki karsit
giysi model 6zelliginin bir arada kullanildig1 goriilmistiir. Bunlar, giysinin dokiimlii ve
rahat olmasini dolayistyla giindelik giyimde kolaylik saglamasin1 hedefleyen giindeliklik
Ote yanda bedenin belirli parcalarini agikta birakan ya da beden hatlarini vurgulayan
tensel detaylardir.

Malzeme tilirli, hazir giyim iretiminde kullanilan kumaglarin  hangi
hammaddelerden tiretildigini ifade etmektedir. Malzeme tiirleri cografi, iklimsel kosullar
ve kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik gdstermektedir. Ipek, kasmir gibi gorece daha az
bulunur ve pahali hammaddelerden {iretilmis kumaslardan yapilan moda {iriinleri liiks
segmentinde yer alirken sentetik malzemeler ya da karisimlardan iiretilen moda iiriinleri
daha alt segmentlere hitap etmektedir. Malzeme tiirli; renkler ve kullanimlari, tekstil
baskilar1 ve giysi model 6zellikleri ile birlikte giysinin bir anlatim aracina doniismesinde
basvurulan 6nemli bir 6zelliktir.

“Estetik Ozellikler” altinda yer alan bu dort ozellik iilkedeki tasarimcilarin ve
markalarin yaraticilifi cergevesinde anlatim aracina doniismekte ve modanin maddi 6gesi
olan giyimi estetik kategorisine yerlestirmektedir. Bu bakimdan bu 6zellikler ulusal
modanin gorsel dilbilgisel estetik idealini olusturan 6zelliklerdir.

Estetik Ozelliklere benzer olarak her Kkiiltiiriin zanaatsal iiretimi de diger
kiiltiirlerden farkli uygulamalari icerebilmekte, zanaatsal iiretimler kiiltiirleri birbirinden
ayiran nitelikler olarak islev gérmektedir. Zanaata dayali tekstil uygulamalarinin 6zgiin
niteligi hem sosyal ve Kkiiltiirel anlamlarla yiiklidir hem de taklit edilmeleri zor
oldugundan ayirt edici islevlerini siirdiiriilebilir kilabilmektedirler. Brezilya 6rneginde,
dantel Anglezin ve bir kirkyama ¢esidi olan fuxiconun modern tasarimlarla yorumlanmasi
Brezilya modasiin ayirt edici bir kimlik bileseni haline getirilmistir. Zanaata dayali

tekstil uygulamalar1 bir yandan ayirt edicilik islevi goriirken diger yandan yerel
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ekonomilerin kalkindirilmasinda ve 6zellikle kadin is giiciiniin istihdam edilmesinde
kullanilabilecek stratejik bir 6gedir. Endiistride el sanatlarina yonelik bir ihtiyag
yaratilmasi ve el sanatlar1 kurslarinin niteliklendirilmesi kiiltiirel mirasin aktarilmasi ve
stirdiiriilmesini hem sembolik bir gli¢ hem de ekonomik bir getiriye dontistiirecektir.

Moda endiistrisi neden oldugu cevresel yikim, gelismekte olan ve geligmemis
iilkelerdeki kotii calisma kosullari, iilkeler arasinda yarattigi esitsizlik nedeniyle hakli bir
elestiriye tabi tutulmaktadir. Etik moda; ¢aligma kosullarinin iyilestirilmesini, moda ve
tekstil tiriinlerini tretilmesi siirecinde ¢evreye verilen zararin en aza indirilmesini ve
insanlarin yasamlarina katki saglanmasini1 6ngdren bir yaklasgimdir. Moda endiistrisinin
ve diinyamizin gelecegi agisindan etik moda uygulamalarinin yayginlastirilmas: ve
desteklenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, modele hem kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmeler
hem de biiyiik isletmeler tarafindan kisa vadede uygulanabilir dort uygulama yer
almaktadir.

Adil ticaret uygulamalar1 sektoriin basamaginda yer alan pamuk yetistiricileri, elyaf
yetistiricilerini bir sonraki basamaklarinda yer alan kumas ve giyim iireticilerini
izlenebilir, seffaf bir tedarik zinciri araciliiyla birlestirmekte daha esit ve yasanabilir bir
gelecek vaat etmektedir. Cesitli tesvikler araciligiyla organik hammadde iiretiminin ve
kullanimimin yayginlastirilmasi, dezavantajli gruplarin niteliklendirilerek {iretim
stireclerine dahil edilmesi, tedarik zincirinin seffaflastirilmasi ve bu yonde sertifikasyon
ve standardizasyon uygulamalarinin gelistirilmesi iilkenin sadece kendisi i¢in degil diinya
icin de daha yasanabilir bir gelecek vaadini diinya kamuoyuna sunacaktir. Dezavantajl
gruplarin ve yerel zanaatkarlarin niteliklendirilmesi ve istihdami olarak islev goren yerel
topluluklart kalkindirma ise adil ticaret uygulamalar ile bir araya geldiginde evlerinde
par¢a basi, emek yogun is yapan insanlarin yerel ekonomiye katkisini artacak ve bu
alanlarda uygulanacak cesitli tesviklerle bu alandaki kayit dis1 ekonominin biiyiimesinin
Ontine gegilecektir.

Yukar1 doniisiim ve yenilik¢i kumaslarin iiretimi ve kullanimi ise biiytlik
isletmelerin kurumsal sorumluluk alanina girmektedir. Tekstil ve hazir giyim
sektoriindeki atiklarin yeniden kullanilmasi yoluyla atik {iretiminin azaltilmasini
amaglayan yukar1 doniisiim kiigiik isletmelerin ikinci el giysileri ya da bu isletmelerin
atiklarin1  kullanmasiyla siirdiiriilebilirlik 6gesi olarak kiiciik isletmelerin marka
kimliklerinde yer etmektedir. Diinyada genisleyen bir pazar olan siirdiiriilebilir {iriinler

pazar1 hem gezegenin gelecegi agisindan hem de tirettigi katma deger ve sembolik anlam
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bakimindan 6nemli bir konumdadir. Bu bakimdan, biiyiik isletmelerin kumas atiklarini
egitim kurumlarina bagislamasini tesvik eden bir bagis sistemi ulusal moda politikasinin
kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica, egitim kurumlarinin miifredatlarina moda
sektoriinde siirdiiriilebilirlige yonelik derslerin koyulmasi gelecegin sektorel aktdrlerinin
bilin¢lendirilmesi bakimindan gereklidir. Yenilik¢i kumaslarin liretimi ve gelistirilmesi
ise biiyiik isletmelerin arastirma ve gelistirme projelerinde siirdiiriilebilirligin temel ilke
olarak yer almasimi ifade etmektedir. Etik moda uygulamalar1 bir biitiin olarak
diistiniildiiginde egitim, arastirma ve gelistirmeye odaklanan bir siirdiiriilebilirlik
enstitiisii ya da benzeri bir kurumun kurulmasi tilkeyi uluslararast kamuoyunda diinyanin
gelecegini onemseyen ve olumu yonde bigimlendiren bir iilke olarak konumlandiracaktir.
“Cagrisimlar” 6gesi marka kimliginin marka imajimna doniistiigli ara kesitte yer
almakta ve lilke markasinin algilanmasinin temel bilesenlerini meydana getirmektedirler.
Ulke markasina ait cagrisimlar miidahale edilmesi ¢ok zor ve doniistiiriilmesi uzun zaman
alan “uluslarin tarihi yasanmisliklari, politik yonelimleri, ulus devletlerin uluslararasi
iligkilerde aldiklar1 konum” gibi etmenlerle ¢esitlenmektedir (Nas, 2017, s. 136). Ulus
markalama siirecinde ¢ogunlukla ulusal kimlikten ve iilkenin kiiltiirel mirasindan
yararlanilarak ¢agrisimlar tiretilmekte ve 6zgiin, ¢ekici ve ayirt edici bir marka yaratmak
hedeflenmektedir. Bu nedenle, her iilkeye, yere ve Kkiiltiire gore ¢agrimlar farkliklar
gostermekte, 1imaj yonetimi ¢agrisgimlarin  denetlenmesi ve istenen yonde
olusturulmasiyla saglanmaktadir. Cagrisimlarin hem tarihsel gerceklere hem de giincel
stireglere odaklanan, bu ikisini birlestiren olumlu ve katilime1 bir bicimde olusturulmasi
gerekmektedir. Brezilya orneginde, iilkenin ozgiilliglini cagristiran, “melezlik”,
“egzotiklik”, “tensellik” ve “yasamdan keyif alma” olmak iizere dort 6ge saptanmaistir.
Tanim asamasinda, moda sisteminde yer alan aktorler, aktorlerin islevleri ve moda
sisteminin Ozellikleri tanimlanmakta ve bu sistemin ulus markalamada bir kiiltiirel
iletisim ortami olarak isletilebilmesi i¢in modada ulusal kimlik; kapsami, o6geleri ve
cagrisimlart ile belirlenmektedir. Tanimi izleyen asama “temellendirme” asamasidir.
Ulusal moda, moda sektoriiniin glincel durumu ve uyguladig stratejiler ortaya koymadan
inga edilemez ve siirdiiriilemez. Bu asamanin amaci da sektorii organizasyonel, tarihsel
ve sosyal bakimdan kavramak, sektoriin aktorlerinin uyguladig stratejilerin agama, diizey
ve etkililigini tespit etmek ve giincel sorunlar saptayarak bu sorunlar1 en aza indirecek
stratejiler aramaya imkan saglamaktir. Her iilkenin kendine 6zgili bir moda sistemi ve

sektorel yapilanmasi vardir. Bu nedenle, bu asamada {ilkelerin kendine 0&zgii
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yapilanmalar1 ve nitelikleri g6z 6niine alinmali, elde edilen bulgularin yere 6zgiiliigii ve
donemselligi teslim edilmelidir.

Temellendirme asamasi, “sorunlar” ve “stratejiler” olmak iizere iki ana kategoriye
ayrilmistir. “Sorunlar” kategorisi sektoriin iginde bulundugu ekonomik, oOrgiitsel ve
yonetsel sorunlardan olusan, sektorii olusturan her bir aktoriin kendi icinde
karsilagabilecegi ve ona digsal olsa da etkisini hissettigi sorunlar1 kapsayan “sektorel
boyut”u ve sektore digsal olsa da sektoriin etkisini derinden hissettigi “tasarim-
markalama boyutu”nu kapsamaktadir. Sektorel boyut, sektorel aktorlere disaridan etki
eden, ¢evresel olarak tanimlanabilecek “devlet politikalar1” ve ekonomik kosullar” ve
sektoriin kendi dinamiklerine 6zgii, organizasyonel olarak tanimlanabilecek “yonetsel
sorunlar” ve mesleki orgiitlenme ile ilgili sorunlar olmak {izere” toplam dort 6geden
olusmaktadir.

Devlet politikalari; moda sektor igin ithalat-ihracat yaklagimlari, vergilendirme
sistemi ve biirokratik uygulamalar baglamlarinda ¢esitli sorunlar olusturmaktadir. Bu
nedenle devletin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal politikalart moda sektoriinii
etkileyebilmektedir. Brezilya modasi drneginde, devletin ithalat-ihracat yaklagimlarinin,
uyguladig: yiiksek vergilerin ve karmagik biirokrasisinin moda sektoriinde sorun teskil
ettigi bulgulanmistir. Ulke kapali bir ekonomi iken 1990’larda ekonomik sistemin
liberallestirilmesiyle derece derece agik bir ekonomiye ge¢mistir. Bu siirecte, yabanci
markalar Brezilya’nin sundugu hazir ve genis pazarina hizla girmisler ve Asya’da iiretilen
ucuz iiriinlerin ve hammaddenin iilkeye dolmasiyla ulusal firmalar kendilerini korumasiz
bir rekabet i¢cinde bulmustur. Ayni zamanda, iilkede ithal hizli moda iiriinleri ile
perakendecilik anlayis1 degismis, tasarimci markalarmin tiiketiciye ulastigi boliimlii
magazalarin sayis1 azalmig, ulusal markalarin dagitim aglar1 kisitlanmistir. Bunlarin
sonucu olarak, tekstil endiistrisi zayiflamig, ulusal markalar {iriinlerini tiiketicilerle
bulusturmakta zorlanmaya baslamis ve iilkedeki moda kiiltiirii olumsuz yonde
etkilenmistir.

Brezilya hiikiimeti, agik bir ekonomiye ge¢mis olsa da ithal tekstil ve hazir giyim
iirlinlerine uyguladigi vergi orant hala gorece yiiksektir. Bu durum da hammaddesinin
cogunu ithal olarak saglayan hazir giyim sektorii i¢in olumsuz sonuglar dogurmakta
iiretim maliyetlerini arttirmakta ve sektoriin uluslararasi rekabet giiciinii azaltmaktadir.
Ayrica, Brezilya federatif yonetim anlayisina sahip bir iilke oldugundan eyaletler arasi

vergilendirme uygulamalar1 ve ticaret yasalar1 farkliliklar gostermekte, kiiciik ve orta
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Olgekli isletmeler ticaret iligkilerini gelistirmekte zorlanmaktadir. Vergilerin yiiksek
olmasi ayn1 zamanda isletmeleri vergi sisteminden uzak duran kiiciik atdlye ve
topluluklarla calismaya itmekte boylece kayit disi ekonomi biiyiiyebilmektedir. Devlet
politikalari, ulusal bir moda politikasinin c¢ikarlarin1 gozeterek insa edildigi ve
uluslararasilasmak isteyen firmalar icin biirokratik siireglerin daha kolay bir hale
getirildigi takdirde bu sorunlarin en aza indirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Ekonomik kosullar, {ilkenin genel ekonomik durumu ve girisimcilerin sermaye
miktarlari ile yakindan iligkili olup, Brezilya 6rneginde ekonomik istikrarsizligin, tiretim
maliyetlerinin ve sermaye yetersizliginin sektoriin temel sorunlar1 arasinda yer aldig:
bulgulanmistir. Brezilya, pek ¢ok ekonomist tarafindan ekonomik bakimdan istikrarsiz
bir iilke olarak nitelenmektedir. Bu durum isletmelerin 6n goriilerde bulunamamasina,
gelecege dair plan yapamamasina dolayisiyla riizgara gore hareket etmelerine ve giiniin
kosullarina hizla adapte olacak enerjiyi bulmalarimi gerektirmektedir. Bu da isletmelerin
her zaman risk altinda oldugunu gostermektedir.

Devlet politikalari ile baglantili olan vergilerin yiiksek olmasi isletme maliyetlerini
arttirmakta ve iretim maliyetlerinin yiiksek olmasma yol agmaktadir. Uretim
maliyetlerinin ytiksekligi son {iriin fiyatlarinin yiikselmesine ve Brezilyali hazir giyim
iireticilerinin ulusal pazarda kiiresel firmalarla ayni fiyat araliginda bulunmasi sonucunu
dogurmaktadir. Ayni zamanda, isletmeler ekonomik bakimdan daha avantajli oldugu i¢in
dis kaynak kullanmaya yonelmekte bu durum da ¢esitli kalite sorunlar1 ve teslim tarihinde
yasanan sorunlara yol agmaktadir. Ekonomik kosullardan kaynaklanan sorunlarin diger
bir boyutu olan sermaye yetersizligi ise firmalarin biiylimesinin ve uluslararasilagmasinin
online gecmektedir. Vergi sisteminde yapilacak yenilemeler, ulusal iiretim yapan ve
belirli bir kalite standardini gozeten firmalar i¢in uygulanacak tesvikler {iiretim
maliyetlerini agsagiya ¢ekecek, girisimciler i¢in uygulanacak mikro kredi uygulamalarinin
yayginlagtirilmasi ve etkili bir bigimde duyurulmasi geng girisimcilerin oniinii agacaktir.

Yonetsel sorunlar, firmalarin organizasyon yapilanmasi ve kiiltiirii ile ilgili olup
Brezilya’da organizyonel davraniglarda ve yonetsel anlayislarda kendine 6zgii birtakim
ortintiilerin oldugu bulgulanmistir. Jeitinho Brasileiro olarak tanimlanan bu 6zgiil durum
yoneticilerin genelde kisa vadeli sonuglara odaklanmasi, stratejik planlamanin
yoksunlugu, yonetim semasindaki kat1 hiyerarsi ve otoritenin gii¢lii olmasi olarak kendini
gostermektedir. Jeitinho, isletmelerin disiplinsiz davranmasi, anlagma tarihlerine sadik

kalmamasi ve marka tanmirligi yaratamamasi gibi sonuglar dogurmakta, uluslararasi

388



iliskilerde sektdriin tamamu ile ilgili olumsuz bir stereotip olusturmakta ve iilke imajin1
olumsuz yonde etkilemektedir. Isletmelere, organizasyon kiiltiiriinii déniistiiriicii ve is
ortaklar1 ile esgilidiimleyici egitimlerin verilmesi araciligiyla kiiltiire 6zgii bu yap1
doniistiiriilebilir. Ayrica, Brezilya moda sektoriindeki pek ¢ok isletme kiigiik ve orta
Olgekli isletme Olceginde olup aile isletmeleridir. Bu da tasarimcilarin ayni zamanda
isletmelerin yoneticiligini listlendigi anlamina gelmektedir. Ancak, genelde tasarimcilar
egitimlerinin bir parcasi olmadig: i¢in temel mali planlama becerilerin yoksun durumda
sektore adim atmaktadirlar. Bu nedenle isletmeler mali planlamalar konusunda basarisiz
olmaktadir. Omuzlarina hem yoneticilik hem de yaratici tiretim yiikii binen tasarimcilarin
uzmanlagma siireleri uzamaktadir. Moda tasarimi egitimi veren kurumlarin miifredatina
is yoOnetimi, girisimcilik ve temel maliye konularma odaklanan derslerin eklenmesi
gelecegin girisimci-tasarimcilarini sektore girerlerken daha donanimli kilacaktir.

Mesleki orgiitler; sektordeki ve alt sektorlerdeki aktorleri bir araya getirmekte, bu
aktorlerin ortak cikarlar i¢in ortak bir bigimde hareket etmelerini ve devlet politikalarina
etki edebilmelerini saglamaktadir. Brezilya 6rneginde, devletten alinan tesvikler mesleki
orgiitler aracilifiyla iireticilere aktarilmaktadir. Bazi durumlarda ayni sektdrde birden
fazla ulusal Orgiit yer almaktadir. Birden fazla Orgiitiin varligit durumunda devlet
tesviklerinin paylasilmasi konusunda ¢ikar ¢atismasi ortaya ¢ikmakta, bu da kaynaklari
paylasamamaya ve sektdrde kararsizlik dogmasina yol agmaktadir. Ayni zamanda,
orgiitlerin hangi firmalar1 hangi kriter ve amaglarla destekledikleri diger paydaslar
tarafindan anlasilmamakta, orgiitler Brezilya modasinin uluslararasilagsma projelerinin
esgiidiimleyicisi islevi gordiiklerinden fon aktariminin seffaf ve giivenilir bir bigimde
gerceklesmemesi sektoriin uluslararasi arenada kimler tarafindan nasil temsil edildigine
dair de kuskular dogurmasina neden olmaktadir. Ayrica, orgiitlerin destek kriterleri
yiiksek ve isletmeler icin iiyelik giderleri fazladir; bu nedenle de Orgiitler kapsayict
olamamaktadir. Bu noktada, ulusal moda politikasina yon verecek bir kurumun varligi
orgiitleri ve dolayisiyla diger aktorleri esglidimlemede 6nemli bir kriterdir. Ancak, bu
kurumun katilimcilik ve seffaflik ilkelerini gdzetmesi giiven, itibar ve uzun vadede marka
taninirligi i¢in son derece onemlidir.

“Tasarim-markalama boyutu”; “ge¢ kalmislik”, “mesleki bilginin doniistiiriilmesi”
ve “kopyalama kolaycilig1” olmak {izere ii¢ baslik altinda ele alinmistir. Moda Avrupa’da
dogmus, Avrupa modernliginin ve kapitalizminin bir sonucu ve gostergesi olarak ele

alinmaktadir. Bu anlayis, diger tilkelerdeki moda iiretimini bastan olumsuz etkilemektedir
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ve doOniistiiriilmesi i¢cin uzun ve gayretli aragtirma, gelistirme, sunum ve tanitim
stireglerine gereksinim duyulmaktadir. Burada, tekrar, gelistirilmesi 6nerilen ulusal moda
politikasinin 6énemine dikkat cekmek gerekmektedir. Ayrica, uygulama ve aragtirmanin
bir araya geldigi, modanin uygulamali sanatlarla beraber bir sosyal ve beseri bilimler
disiplini olarak ele alindigt moda arasgtirmalart alanin gelistirilmesi, bu alanda
arastirmalar yapan arastirmacilarin iilkenin moda ge¢misi, sektordeki giincel gelismeler
ve olas1 gelecek senaryolar1 iizerine arastirmalar yapmaya tesvik edilmesi Gnem
kazanmaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalarin egitim kurumlarinda ogrencilere
aktarilmasi gelecek nesillerin i¢cinde yasadig1 gercegi daha iyi kavramasini ve buna gore
planlar yapmasin1 saglayacaktir. Bunun i¢in iiniversitelerin ve enstitiilerin modanin
sosyal, kiiltiirel, iletisimsel ve ekonomik yonlerine egilen moda ¢alismalar1 programlari
kurulmasi i¢in tesvik edilmeleri moda politikasinin ilk adimlarindan biri olabilir.

Giincel gelisme ve teknolojilerin takip edilerek mesleki bilginin aktarilmasi ve
bunun sektorel bilgiye doniistiiriilmesi zor bir siirectir. Yaratict endiistriler ve 6zelinde
moda endiistrisi bir yanda zanaata dayali, emek yogun bir iiretimi siirdiiriirken 6te yandan
yaraticiligin teknolojiyle bulusturuldugu endiistrilerdir. Teknolojinin hizla ilerlemesi
meslek egitimini kisilerin biitiin hayatina yayan bir siire¢ haline getirmistir. Bu nedenle
mesleki bilginin doniistiiriilmesi apayr1 bir sorun olarak ortaya ¢ikmistir. Moda alaninda
gelismis tilkeler moda tasarimi egitimini ¢ok erken donemlerde egitim politikalariin
giindemine almis, bu alandaki egitime yonelik gerekli yatirimlari yapmis ve yapmaya
devam etmektedir. Bu baglamda, modanin sembolik giiciinden faydalanmak isteyen
iilkeler hizla ulusal moda politikasinin yaninda bir moda tasarimi egitimi politikasi
gelistirmelidir. Bu, moda tasarimi egitimi veren kurumlari bir araya getiren, bu kurumlar
arasinda bilgi ve deneyim aktarimina imkan sunan akademik bulusmalar tertip etmekle
baslayabilir. izleyen siiregte diger paydaslarla da bir araya gelinen zirveler tertip
edilmesiyle egitim kurumlarin ve diger aktorlerin bilgi ve deneyiminin 1s181inda bir egitim
politikas1 sekillenebilir ve uygulanabilir. Ayrica, bu alanda hizmet verecek yasam boyu
egitim destek programlarinin olusturulmasi sektoriin bir aktorii haline gelmis bireyleri
egitim hayatlar1 sonrasinda da giincel tutacaktir.

Ge¢ kalmislikla baglantili diger bir sorun yaratict degil kopyalayict olma
sorunudur. Model kapsaminda “kopyalama kolaycilig1” olarak ifade edilen bu sorun
firmalarin diger firmalarin kendi markalar1 altinda tirettikleri iiriinlerin birebir aynilarini

iiretmeleri ve piyasaya siirmelerini ve belirli firmalarin kendi markalar1 altinda tirettikleri,
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moda haftalarinda sergiledikleri ve moda basininda sik¢a yer alan iirlinlerinin renk, tekstil
baskilari, giysi model 6zellikleri ve malzeme tiirleri kullanilarak bagka firmalar tarafindan
benzerlerinin iiretilmesidir. Kopyalama kolayciligi iilke imajina dogrudan zarar vermekte
ve lilke bir kere kopyalama merkezi olarak anilmaya bagladiktan sonra, Cin drneginde
oldugu gibi, sadece moda sektorii degil biitiin sektorler bundan olumsuz etkilenmekte,
kopyalayict imajindan kurtulunmasi zorlu bir siire¢ almaktadir. Markalarin kopyalanmasi
bir su¢ edimi olarak ele alinmaktadir; ancak, ikinci tiir kopyalama ¢ok sik karsilagilan bir
uygulama olup yasal yollarla bu uygulamanin 6niine gegmek kolay degildir. Bu nedenle,
tasarim kiltlirliniin  ve bu kiiltiir icinde 06zgiinliiglin Oneminin gosterilmesi ve
benimsetilmesi egitim kurumlarina diisen bir gérevdir. Ancak, bunun yaninda, tasarim
hukukunun detaylandirilmas: ve isler kilinmasi firmalarin kopyalama kolayciligina
diismesinin bir nebze Oniine gececektir. Bunun yaninda tescil ve patent uygulamalariin
yaratici sektorlere yonelik egitim veren kurumlarda tanitilmasinin ve etkin isleyen bir
tasarim hukuku ile birlikte, iireticilerin bu uygulamalara basvurmaya 6zendirilmesinin
kopyalamanin biiyiik 6l¢iide oniine gececegi diisiiniilmektedir.

Temellendirme asamasinin diger bir kategorisi sektoriin kullandigi jenerik
stratejilerin analiz edilmesidir. Bu asamada ele alinan stratejiler tilkeden iilkeye hatta
bolgeden bolgeye degisebilecegi icin modelin uygulandigi yere 6zgii bir calisma
neticesinde tespit edilmelidir. Brezilya 6rneginde, sorunlar kategorisinde ortaya ¢ikan,
devlet politikalarindan kaynaklanan devletin ithalat-ihracata yonelik tutumu tekstil
endiistrisinin zayiflamasina ve ulusal firmalarin dagitim aglarimin daralmasina yol
acmistir; ekonomik kosullardan kaynaklanan sorunlar ise firmalarin 6n goriide
bulunamamasina ve verimliliin arttirtlamamasina neden olmaktadir. Bu sorunlar da
firmalarin devlet destekli uluslararasilasma stratejileri benimsemesini saglamistir. Ote
yandan, devlet politikalarindan kaynaklanan tiretim maliyetlerinin artmasi ve uluslararasi
rekabet giiclinlin diismesi ve son {rlin fiyatlarin yiiksek olmasi, firmalarin
biliyliyememesi ve ihracata yonelememesi gibi sorunlara neden olmus bu da odaklanma
stratejileri benimsemelerinin Oniinii agmistir. Farkli firmalar kosullardan farkli
etkilendiklerinden dolay1 benzer sorunlara yonelik farkli stratejiler gelistirebilmekte ve
bu da benzer sorunlarin firmalar1 zit stratejilere itmesine neden olabilmektedir. Bu
stratejiler Brezilya 6rneginde, dis pazarlara yonelip pazar sayisini arttirma ve i¢ pazarda

kalip kisith bir hedef kitleye hitap etme olarak kutuplagsmistir.
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Uluslararasilasma Brezilya moda sektoriinde 1990’lar gibi ge¢ bir tarihte
baslamistir ve iilkenin kiiresel bir markas1 yoktur. Ge¢ kalmighgin etkisi burada baskin
bir bi¢imde goriilmektedir. Uluslararasilagsma nedenleri proaktif nedenlerden ¢ok reaktif
nedenlerdir. Bu da sorunlarin sektorii cesitli stratejiler gelistirmeye ittigi savini
dogrulamaktadir. Brezilya moda sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler genelde kiiglik
ve orta Olgekli igletmeler oldugu icin yurt disinda dogrudan yatirim yapmanin riski bu
isletmeler icin yiiksektir, bu nedenle bu isletmeler genellikle yurtdisindaki fuarlarda
goriiniirlik kazanarak toptancilar araciligiyla {riinlerini dis pazarlara ulasgtirmaktadirlar.
Ayrica, ge¢ kalmigliktan kaynaklanan Avrupa hayranligy, isletmelerin Avrupa ve Birlesik
Devletler pazarinda goriiniir olmasinin ulusal pazarda itibarlarin1  arttirmasini
saglamaktadir. Moda sektoriiniin uluslararasilagmasi devletin desteginde gergeklesmekte,
ulus markasiin bir bileseni olarak siirdiiriilmektedir. Bu amagla, sektdrel bir marka
olusturulmus ancak sektorel aktorler arasinda esglidiim saglamamasindan dolay1 bu
marka islevsiz kalmistir. Esglidiim eksikliginin bir diger olumsuz etkisi her bir sektorel
organizasyonun kendi markasi ile iiyelerine uluslararasilasma destegi vermesi ve dis
pazarlardaki hedef kitlelerin bircok marka ile bir anda karsilagmasi sonucu kafa
karigiklig1 yasamasidir. Bir yanda iilke markasinin, bir yanda sektér markasinin, bir
yanda sektorel organizasyon markasinin ve son olarak da isletmelerin kendi markalarinin
bir anda sunulmasi, yabanci miisterilerin hangi markanin neye ait oldugunu anlamalarini
giiclestirmektedir. Bu noktada markalasmanin uluslararasilagsmayla bir arada ele
alinmasi, ¢at1 bir organizasyon altinda esgiidiimlii bir bicimde bir araya gelinmesi ve eger
bir sektorel marka yaratilacaksa biitiin paydaslarin katilimi ile bu markanin olusturulmasi
daha anlagilir ve akilda kalic1 bir kurumsal imaj yaratacaktir.

Odaklanma, yaratict ve tasarim odakli iiretim yapan kiigiik ve orta olgekli
isletmelerin siklikla bagvurdugu bir stratejidir. Bu isletmeler bas tasarimcilarmin
tasarimci kimligini 6ne ¢ikarmakta, ¢esitli duyarliklara sahip kisith bir hedef kitleye hitap
etmektedirler. Bununla beraber, bu tasarimcilar genellikle moda sektoriiniin yaratict
yiiziinii temsil etmektedirler. Bu nedenle bu tasarimcilarin desteklenerek uluslararasi
moda etkinliklerinde goriiniirlik kazanmalarinin saglanmasi iilkenin yaratici imaji
acisindan 6nem arz etmektedir.

Son agama olan “temsil” asamasi ise modelin dongiisiinii tamamlayan agamadir ve
son agsama olarak diigiiniilmek yerine modelin kullanimin1 belirleyen senaryoyu olusturan

asama olarak diigiiniilmelidir. Bu asama, 6rnek olay/olgu calismalarina odaklanmakta, bu
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caligmalarin verileri ile tanim ve temellendirme asamasina kaynaklik etmekte ve modelin
dogrulamasinin yapilmasini saglamaktadir. Bir ulus markalama ajanst iilkenin
uluslararas1 bir moda etkinliginde nasil temsil edilmesini istedigini tanim asamasindaki
kategorilerden yola ¢ikarak saptayabilir, temellendirme asamasindaki kategorilerden
faydalanarak bir sektdr markasi inga edebilir ve temsil asamasinda etkinlige katilimi ya
da sektor markasinin etkisini degerlendirebilir. Ya da devlet kurumlar1 temellendirme
asamasindaki kategorilerden yola ¢ikarak kendi sektoriine dair sorunlar belirleyip
stratejilerini gii¢lendirebilir ve verecegi tesviklerde tanim asamasindaki kategorilerden
kriterler olusturabilir. Bir arastirmaci, alana dair herhangi bir 6rnek olay ¢aligmasini bir
temsil 6gesi olarak alip tanim ve temellendirme asamasinda sunulan kategorilerle
yorumlayabilir ya da bu kategorileri kullanarak kendi 6zgiin arastirmasini desenleyebilir.
Modelin tanitiminda dendigi gibi, model kullanilmak istenen yere ve kosullara
uyarlanabilen bir esneklige sahiptir. Model, bu c¢aligmada Onerildigi gibi ulus
markalamada moday1 bir iletisim ortami olarak kullanmak i¢in yol gosterici olabilecegi
gibi modeli kullanmak isteyenin yaraticiliina gore sekillendirilebilir.

Temsil asamasi1 kapsaminda, bu c¢alismada, modelin kullanimin1 6rnekleyen iki
ornek olay calismasi sunulmustur. Bu calismalarin verilerinden hareketle aktorler
stratejiler belirleyebilir ya da mevcut stratejilerini yenileyebilirler. i1k calisma Brezilya
moda sisteminde yer alan bir iireticiye, Brezilyalilik temalarimi marka kimliginin bir
bileseni haline getiren ve Brezilya’nin en uluslararasilamig liikks giyim markalarindan biri
olan Osklen’e odaklanilmistir. Arastirma siiresince toplanan verilerden ve modelde yer
alan kategori ve bu kategorilerin iligkilerinden yola ¢ikilarak Brezilyali liiks giyim
markast Osklen’in 2012-2016 yillar1 icin Sao Paulo Moda Haftasi’nda sundugu
koleksiyonlarin gdstergebilimsel bir ¢oziimlemesi yapilmistir. Bu ¢oziimlemede
Osklen’in uluslararasi egilimleri takip ettigi ancak Brezilyalilik vurgusunu her zaman
kullandig1 tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, bunun bir karsitlik dogurdugu bulgulanmis ve
su sonuca vartlmistir: Eger bir lilke mense lilke etkisini ulusal kimlige yaptig1 vurgu ile
sagliyorsa diger markalar arasinda farklilagabilmekte ancak ulusal kimlige yapilan vurgu
arttig1 oranda mense iilke etkisi olumsuz bir bigcimde markanin {irettigi iiriinlerin kliseye
yaslanan tiriinler olmasina neden olabilmektedir. Bu da uluslararasi moda pazarinda itibar
kazanmak icin beklenen seyin kliseye yaslanan, kaba bir kiiltiirel miras temsili degil

kiiltiirel mirasin yaratici bir sekilde tasarimlara ince ince islendigi ve ulusal kimlik
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vurgusunun kaybedilmedigi ancak markanin kendine 6zgili yaraticiligini 6ne ¢ikaran
sofistike uygulamalar oldugunu gdstermektedir.

Diger ornek olay caligmasi Brezilya modasini temsil giicli en yiiksek olan aktor
olan SPMH’yi ele almistir. SPMH, 2000’lerin basinda diinya moda basininda sikca yer
bulmus, diinyanin besinci en biiylik moda haftasi olarak lanse edilmistir. Ancak, yapilan
cozlimlemede, tarihsel akis i¢inde SPMH’nin giderek Onemini yitirdigi, etkinlige
aktarilan kaynak ve verilen sponsorluklarin azalmasiyla yerel karakterli bir etkinlige
doniistiigii bulgulanmistir. Giiniimiizde, SPMH Brezilya modas1 i¢in 6énemi korumakla
beraber eski giicline sahip degildir ve diger biiyilkk moda haftalarinin rakibi olarak

goriilmekten ziyade kendi 6zgiin baglami i¢inde degerlendirilmelidir.
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EKLER

EK-1. Saha arastirmasi 6ncesinde katilimcilara gonderilen soru formu

Dear Participant,

Thank you for participating this research. The research focuses on construction
process of Brazilian fashion image. My first aim is to explore people,
organizations, institutions, and activities took place during the construction of
‘Brazilian fashion image’ and to provide an inner understanding of Brazilian
fashion. Following pages, you can find my biographical information, a short
description of the research and five questions related to the research. It is
planned to take your 30 minutes to answer. Please take your time and feel free
while answering the questions. Please do not worry about misspellings and
grammatical errors. Acronyms and symbols can be used if it makes you feel
comfortable. Also, web links and visual materials can be added. During the
analyzing process, your name and affiliations will be removed and anonymity will
be provided.

This short e-mail interview is a part of my Ph.D. dissertation titled “Hybrid Fashion
Patterns: Construction of Brazilian Fashion Image and its Global Circulation” and
will be presented to Graduate School of Social Science, Communication Design
and Management Ph.D. Program, Anadolu University, Eskisehir, Turkey.

Thank you for your precious contribution and patience.
Sincerely,

Sakir Oziidogru
Anadolu University
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Circulation

About me

Sakir Oziidogru, Anadolu University, Faculty of Architecture and Design,
Department of Fashion Design, Eskisehir, Turkey

Sakir Ozidogru is a research assistant in the Department of Fashion Design at Anadolu
University, Turkey. Oziidogru completed his MA at the same university, and now he is a Ph.D.
candidate in the Department of Communication Design and Management. His research interests
lie in the area of fashion sociology, fashion theory, visual 2orks2e, (non)western fashion(s), queer
studies, and poetry. His master’s thesis focused on interaction between fashion and art. In his
Ph.D., he studies on promoting of local/national identities in global fashion scene. He also
practices in different disciplines, such as poetry, photography and contemporary art.

The Aim of the Research

Creative industries have a crucial role in the construction of countries’ images. As one of these
industries fashion industry does not only serve to promote creativeness of countries but also is a
significant national source of income. For this reason, various countries and designers attempt to
gain recognition in the international fashion scene. One of these countries, Brazil has succeeded
in the construction of a “Brazilian fashion image” and the country also has achieved to provide an
internationally known place for this image. In this process, organizations and institutions related
to creative industries in the country have gathered around a common ground. In this study, firstly,
organizations, institutions, people, and platforms that took place during the construction of
“Brazilian fashion image” will be explored. Then, the question of how these structures and people
could become able to gain international recognition for “Brazilian fashion image” will be tried to
answer and their perception of “Brazilian fashion” will be interrogated. The main attempt of this
research is to shape inventive national/local models for the construction of countries’ fashion
images —especially for Turkey- in the light of the construction of Brazilian fashion image.



Q1- How do you describe “Brazilianness” in fashion? In which degree fashion affect the
international image of Brazil?

(Please enlarge the box, if you need.)

Q2- From your point of view, in the construction of Brazilian fashion image how is the
cultural/national/local heritage of Brazil be employed? Could you please give examples
from your and/or other designers’ works?

(Please enlarge the box, if you need.)

Q3- Which institutions and organization have an influential effort on Brazilian fashion? Are
you related one or more of them?

(Please enlarge the box, if you need.)




Q4- Which brands in Brazil do you believe carrying a Brazilian identity? And why?

(Please enlarge the box, if you need.)

Q5- Could you please add a short biographical information of yourself?

(Please enlarge the box, if you need.)
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EK-2. Goriisme Sorulari

Kendinizi ve/veya markanizi tanitir misiniz?

Brezilya modasinin giincel durumu hakkinda ne disiiniiyorsunuz?

Brezilya modasi deyince aklinizda ne canlaniyor?

Modada “Brezilyalilik™1 nasil tanimlarsiniz?

Brezilya modasini gelistirmeye yonelik ne gibi projelerde yer aldiniz?

Tasarim ya da projelerinize Brezilyali kimliginizi nasil yansitiyorsunuz?
Brezilya modasinin  Brezilya’nin uluslararast imajimi nasil etkiledigini
diistiniiyorsunuz?

Brezilya modasini 6zgiin kilan bilesenler sizce nelerdir?

Brezilya modasinda 6zgiinliik sizce nasil korunabilir?

Hi¢ uluslararasi moda etkinliklerine katildiniz m1? Katildiysaniz, neden?
Motivasyonlariniz nelerdi?

Brezilya modasini destekleyen kurumlar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Brezilya modasinin uluslararasi taninirlik kazanmasi i¢in onerileriniz nelerdir?

Sao Paulo Moda Haftaso hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?



EK-3. Gostergebilimsel analizde kullanilan bir sablon 6rnegi (Osklen’in 2015 Sonbahar-

Kis Koleksiyonu)
Cinsiyet Renk Giysi tiirii Giysi model 6z | Malzeme Tekstil
tiirii baskisi
1- Kadm Ust: Beyaz Ust: Jumper | Ust: Bol, polo | Ust: Yiin Ust: -
Alt: - Alt: - yaka, uzun kol, Alt: ? Alt: -
Aksesuar: kisa
Diiz tabanl Alt:
ayakkabi
2 - Kadin Ust: Siyah Ust: Svetsort | Ust: Kapiison, Ust: Yiin Ust: -
Alt: Beyaz Alt: Etek uzun kol, dar Alt: ? Alt: Lazer
Aksesuar: Alt: Midi, dar kesim dantel
El ¢antast,
diiz tabanl
ayakkabi
3 — Erkek Ust: Siyah Ust: Svetsort | Ust: Kapiison, | Ust: Yiin Ust: -
Alt: Siyah Alt: Kisa skolsuz, dar Alt: Deri Alt: -
Aksesuar: Alt: ¢ok kisa
Giines
gozligi, diiz
tabanl
ayakkabi
4 — Kadin Ust: Kahverengi | Ust: Bluz Ust: Bol, koluz | Ust: Deri Ust: Lazer
Alt: Kahverengi | Alt: Etek Alt: loose, long | Alt: Deri kesim dantel
Aksesuar: Alt: Lazer
Giines kesim dantel
gozligi, el
cantasi, diiz
tabanl
ayakkabi
5 - Kadin Ust: Siyah Ust: Kazak Ust: Uzun kol, | Ust: Yiin Ust: Lazer
Alt: Siyah Alt: Etek dar Alt: Yiin kesim dantel
Aksesuar: Alt: Dekolte, Alt: -
Diiz tabanh dar, uzun
ayakkabi
6 —Kadin Ust: Siyah, Ust: Svetsort, | Ust: Uzunkol, | Ust: Yiin, Ust: Lazer
Beyaz elbise ¢ok kisa, dar deri, organze | kesim dantel
Alt: - Alt: - Alt: - Alt: - Alt: -
Aksesuar:
Giines
gozligi, el
cantasi, diiz
tabanl
ayakkabi
7 —Kadmn Ust: Beyaz, Ust: Mont, Ust: Uzunkol, | Ust: Yiin, Ust: Lazer
kahverengi elbise midi organze kesim dantel
Alt: - Alt: - Alt: - Alt: Alt:
Aksesuar:
Giines
gozligi, diiz
tabanl
ayakkabi
8 - Kadin Ust: Beyaz Ust: Kazak Ust: uzun kollu | Ust: Yiin Ust: -
Alt: Beyaz Alt: Etek Alt: ¢ok kisa Alt: Yiin Alt: -




AKksesuar:

Diiz tabanl
ayakkabi
9 - Erkek Ust: Beyaz Ust: Kazak Ust: Polo yaka, | Ust: Yiin Ust: -
Alt: Siyah Alt: Pantolon | kolsuz Alt: Deri Alt: -
Aksesuar: Alt: Dar
Giines
gozIligl, spor
ayakkabi
10 - Erkek Ust: Beyaz, gri | Ust: Mont, Ust: Uzunkol, | Ust: Yiin, Ust: -
Alt: Siyah kazak kayik yaka pamuklu Alt: -
Alt: Pantolon | Alt: Dar Alt: Deri
Aksesuar:
Spor ayakkabi
11-Kadin | Ust: Gri Ust: Gomlek | Ust: Kolsuz, Ust: Ipek Ust: -
Alt: Siyah Alt: Pantolon | Transparan Alt: Ipek Alt: -
Aksesuar: El | Alt: Bol
cantasi,
Giines
gozligi
12 - Erkek | Ust: Siyah Ust: Gomlek | Ust: Kolsuz, bol | Ust: Ipek Ust: -
Alt: Siyah Alt: Pantolon | Alt: Dar Alt: Sentetik | Alt: -
Aksesuar:
Giines
gozligi, diiz
tabanl
ayakkabi
13 —Erkek | Ust: Krem rengi | Ust: Mont Ust: Uzun kol Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Krem rengi | Alt: Pantolon | Alt: Bol Alt: Pamuklu | Alt: -
Aksesuar:
Diiz tabanl
ayakkabi
14 - Erkek | Ust: Krem rengi | Ust: Mont Ust: Bol, uzun | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Gri Alt: Pantolon | kol, uzun Alt: Yin Alt: -
Aksesuar: Alt: Bol
Diiz tabanl
ayakkabi
15 - Erkek | Ust: Rengarenk | Ust: Kazak Ust: Kayik Ust: Deri Ust: Soyut
Alt: Krem rengi | Alt: Sort yaka, uzun kol, Alt: Pamuklu | ¢igcek
Aksesuar: bol desenleri
Diiz tabanl Alt: Kisa Alt: -
ayakkabi
16 - Erkek | Ust: Krem rengi | Ust: Tisort Ust: Bol, kolsuz | Ust:? Ust: -
Alt: Gri Alt: Pantolon | Alt: Bol Alt: Yiin Alt: -
Aksesuar:
Diiz tabanl
ayakkabi
17 —-Kadin | Ust: Rengarenk | Ust: Bluz Ust: Transparan, | Ust: Ipek Ust: Soyut
Alt: Rengarenk | Alt: Pantolon | uzun, uzun kol Alt: ? ¢icek
Aksesuar: Alt: Bol, desenleri
Diiz tabanlh transparan Alt: Soyut
ayakkabi cicek
desenleri
18 -Kadin | Ust: Rengarenk, | Ust: Ceket, Ust: Kolsuz, Ust: Ipek, Ust: Soyut
gri bluz uzun kol, deri ¢icek
Alt: Rengarenk | Alt: Sort transparan Alt: Ipek desenleri

Alt: Cok kisa




Aksesuar: Alt: Soyut
Omuz cantasl, cicek
sandalet desenleri
19 -Kadin | Ust: Krem rengi, | Ust: Yarim Ust: Kolsuz Ust: Deri, Ust: -
gri mont, elbise Alt: Bol, pamuklu Alt: Soyut
Alt: Rengarenk | Alt: Etek Transparan Alt: Ipek cicek
Aksesuar: desenleri
Diiz tabanl
ayakkabi
20 -Kadin | Ust: Gri Ust: Bluz Ust: Bol, kolsuz | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Krem rengi | Alt: Etek Alt: Dekolte, Alt: -
Aksesuar: El | uzun, bol Alt: Deri
cantasi,
sandalet
21 -Kadin | Ust: Kremrengi | Ust: Yarim Ust: Kolsuz, ¢ok | Ust: Deri Ust: -
Alt: Krem rengi | mont, elbise kisa Alt: - Alt: -
Alt: - Alt: -
Aksesuar:
Diiz tabanl
ayakkabi
22 —Erkek | Ust: Gri Ust: Tisort Ust: Bol, kisa Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Gri Alt: Sort kol Alt: Pamuklu | Alt: -
Aksesuar: Alt: Bol
Fotograf
makinesi, diiz
tabanl
ayakkabi
23 -Kadin | Ust: Gri Ust: Bluz Ust: Kolsuz, bol | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Gri Alt: Pantolon | Alt: Dar Alt: Pamuklu | Alt: -
Aksesuar:
Fotograf
makinesi, diiz
tabanl
ayakkabi
24 -Erkek | Ust: Gri Ust: Tisort Ust: Kolsuz, Ust: Pamuklu | Ust:
Alt: Rengdrenk | Alt: Pantolon | kayik yaka, bol | Alt: Pamuklu | Alt: Ekose
Aksesuar: Alt: Dar
Giines
gozligi,
sandalet
25-Kadin | Ust: Gri Ust: Bluz Ust: Kayik Ust: Pamuklu | Ust:
Alt: Rengarenk | Alt: Etek yaka, kisa kol, Alt: Pamuklu | Alt: Ekose
Acc: Gilines bol
gozligi, el Alt: Kisa, bol
cantasi,
sandalet
26 -Kadin | Ust: Rengarenk | Ust: Bluz Ust: Uzun kol, | Ust: Sentetik | Ust: Ekose
Alt: Rengdrenk | Alt: Pantolon | bol Alt: Sentetik | Alt: Ekose
Aksesuar: Alt: Bol
Giines
gozIligi,
sandalet
27 -Erkek | Ust: Rengarenk | Ust: Gomlek | Ust: Uzun, uzun | Ust: Pamuklu | Ust: Ekose
Alt: Gri Alt: Pantolon | kol, dar Alt: Pamuklu | Alt:
Aksesuar: Alt: Dar
Sandalet
28 -Kadin | Ust: Yesil Ust: Yarim Ust: Kolsuz, ¢ok | Ust: Deri Ust: -
Alt: Yesil mont, elbise kisa Alt: Deri Alt:

Alt: -

Alt: -




AKksesuar:

Diiz tabanl
ayakkabi
29 - Erkek Ust: Yesil Ust: Mont Ust: Uzunkol, | Ust: Deri Ust: -
Alt: Yesil Alt: Sort bol Alt: Deri Alt: -
Aksesuar: Alt: short
Sandalet
30 -Kadin | Ust: Yesil Ust: Gomlek | Ust: Uzunkol, | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Yesil Alt: Etek bol Alt: Deri Alt: -
Aksesuar: Alt: Dekolte,
uzun, bol
31 -Erkek | Ust: Siyah, mavi | Ust: Gomlek | Ust: Uzunkol, | Ust: Pamuklu | Ust: Soyut
Alt: Yesil Alt: Pantolon | uzun Alt: Pamuklu | sehir
Aksesuar: Alt: Dar goruntusu
Alt:
32 -Kadin | Ust: Siyah, mavi | Ust: Elbise Ust: Transparan, | Ust: Ipek Ust: Soyut
Alt: - Alt: - uzun, kolsuz Alt: - sehir
Aksesuar: El | Alt: - gorintiisii
cantasi, diiz Alt: -
tabanl
ayakkabi
33-Kadin | Ust: Siyah, mavi | Ust: Bluz Ust: Transparan, | Ust: Ipek Ust: Soyut
Alt: Siyah, mavi | Alt: Pantolon | kayik yaka, uzun | Alt: Ipek sehir
Aksesuar: kol goriintiisii
Diiz tabanlh Alt: Transparan Alt: Soyut
ayakkabi sehir
goruntisu
34 -Kadin | Ust: Siyah Ust: Gomlek | Ust: Bol, kolsuz | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Siyah, mavi | Alt: Etek Alt: Transparan, | Alt: Ipek Alt: Soyut
Aksesuar: - midi, bol sehir
goruntisu
35-Erkek | Ust: Siyah Ust: Gomlek | Ust: Bol, kolsuz | Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Siyah Alt: Sort Alt: Bol Alt: Pamuklu | Alt: -
Aksesuar:
Diiz tabanl
ayakkabi
36 —Kadin | Ust: Siyah Ust: Yarim Ust: Bol, ¢ok Ust: Pamuklu | Ust: -
Alt: Siyah mont, elbise kisa Alt: Pamuklu | Alt: -

Alt: -
AKksesuar:
Sandalet

Alt: -






