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BAfiKANDAN

MÜS‹AD kuruldu¤u günden bugüne kadar farkl› sektörlerin sorunlar›n› gündeme
tafl›yan, bu sorunlara çözüm arayan ve öneriler sunan birçok araflt›rma raporu
haz›rlam›fl ve yay›nlam›flt›r. Elinizdeki bu raporda, küresel ekonomik krizin etkisiyle
çok büyük s›k›nt›lar yaflanan ve yeni bir yol ayr›m›na gelinen haz›rgiyim sektöründe
hayati önemdeki bir konu ele al›nm›fl ve çok detayl› bir çal›flma neticesinde
haz›rlanarak sizlere sunulmufltur.

Emek yo¤un sektörlerin bafl›nda gelen haz›rgiyim sektörü, yak›n zamana kadar Türk
ekonomisinin lokomotifi olmufl ve dünya haz›rgiyim ihracat›nda dördüncü s›raya
yükselmifl, ‹talya’n›n ard›ndan AB’nin ikinci büyük tedarikçisi konumuna gelmifltir.
Gelinen bu konuma, kolay ulafl›lmam›flt›r. Bu sebeple, rakiplerimize karfl› sa¤lad›¤›m›z
üstünlükleri koruyabilmek, katma de¤eri yüksek marka ürünler üretebilmek için
yak›n zamana kadar çok önem vermedi¤imiz tasar›m ve yenilikçili¤i gündemimizin
en üst köflesine yerlefltirmek zorunday›z.

Önemli ölçüde birikim ve tecrübeye sahip oldu¤umuz haz›rgiyim sektörünü gözden
ç›karmam›z mümkün de¤ildir. Ancak, geçmiflte avantaj gibi görünen düflük fiyat,
uygun kalite, h›zl› teslimat vb. klasik rekabet unsurlar›n›n oluflturdu¤u ticari
tercihlerin yön de¤ifltirdi¤ini de bilmemiz gerekmektedir. Art›k her fley her yerde
ucuz, kaliteli ve bol miktarda üretilmektedir. Böyle bir ortamda Türk haz›rgiyim
firmalar›n›n farkl› pazarlardan pay almay› sa¤layacak ürün çeflitlili¤ine sahip olmas›
ve fiyat d›fl› unsurlara yönelmesi laz›md›r.

Fiyat-kalite-hizmet üçgenine s›k›flan firmalar›m›z›n bu darbo¤azdan kurtulmalar›,
her zamankinden daha fazla kreatif olmaya, yeni çözümler üretmeye ve kendi özgün
koleksiyonlar›m›z› haz›rlayarak sat›fla sunmalar›na ba¤l›d›r. Bunun için, Avrupa’n›n
en büyük haz›rgiyim kapasitesine sahip olan Türk haz›rgiyim sektöründe kapasite
art›r›c› yat›r›mlar ve teknolojik iyilefltirmelerin yan› s›ra, hatta en az onlar kadar
tasar›ma, yeni ürün gelifltirmeye ve pazarlama becerilerimizi art›rmaya da ihtiyaç
vard›r.

Ülkelerin günümüzdeki zenginli¤i beyin gücü ile ölçülmekte ve tasar›m “akl›n
gücü” olarak nitelendirilmektedir. Hayat›m›z›n her alan›nda etkisini gösteren tasar›m
olgusu, özellikle haz›rgiyim endüstrisinin adeta can damar› haline gelmifltir. ‹flin
içine estetik bir boyut katmad›¤›m›z, tasar›m›n sihrini ve cazibesini eklemedi¤imiz
takdirde baflar›l› olma flans›m›z yoktur. Günümüzün pazar koflullar›, moda ve marka
haline gelerek rekabet etmeyi zorunlu k›lmaktad›r. Marka gelifltirmenin ön koflulu
ise tasar›m gücüne sahip olmakt›r.

Moda Tasar›m›
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‹yi bir tasar›m, iyi bir marka oluflturmaya da temel teflkil etmektedir. Bu yüzden
eskiden üretim ve teknolojinin içinde yer alan tasar›m, flimdi pazarlaman›n içinde
ve onun ayr›lmaz bir parças› haline gelmifl bulunmaktad›r.

Bu gerçeklerden hareketle haz›rgiyim sektöründe kopya ve taklit döneminin bitmek
zorunda oldu¤unu dikkate alan MÜS‹AD Tekstil ve Deri Sektör Kurulumuz, “Moda
Tasar›m›” konulu araflt›rma raporunu haz›rlam›flt›r. Raporda, marka ve modan›n
tasar›m gücü olmadan bir fley ifade etmeyece¤i, küresel arenada söz sahibi olman›n
kendi tasar›mc›lar›m›z› yetifltirmemize ve kendi kültürümüzü de içeren farkl› ürünler
üretmemize ba¤l› oldu¤u vurgulanm›fl ve haz›rgiyim sektöründe moda, moda
tasar›m›, tasar›m süreci ve moda tasar›m›n›n pazarlanmas› ile ilgili kapsaml› analizler
yap›lm›flt›r.

Bu vesileyle, raporu haz›rlayan Yrd. Doç. Dr. Kahraman Arslan’a, raporun
haz›rlanmas›na ve yay›n sürecine katk›lar›ndan dolay› Tekstil ve Deri Sektör Kurulu
Baflkan›m›z Ömer Mete Sümer’e ve raporun bas›m›na katk›da bulunanlara teflekkür
ediyor, çal›flman›n Türk Haz›rgiyim Sektörüne hay›rlar getirmesini temenni ediyorum.

Ömer Cihad VARDAN
Genel Baflkan
MÜS‹AD

Moda Tasar›m›
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SUNUfi

Son y›llarda üst üste yaflanan ekonomik krizler sonucu ortaya ç›kan talep daralmas›,
Türk üreticilerini ve ihracatç›lar›n› hemen her alanda yeni çözüm aray›fllar›na yöneltmifltir.
Dünya pazarlar›nda baflta fiyat avantaj› olmak üzere lojistik ve co¤rafi avantajlar›n›
kullanarak rekabet edebilen üreticilerimiz aç›s›ndan, rekabet güçlerini kaybetmemek
için katma de¤eri yüksek ürünler üretilmesi, temel strateji haline gelmifltir.

Katma de¤eri yüksek ürün üretme kavram›na en yak›n sektör ise haz›rgiyim sektörü
olarak ortaya ç›km›flt›r. Sürekli biçimde artan ihracat hacmi, sa¤lad›¤› katma de¤er ve
istihdam olanaklar› ile Türkiye ekonomisinde önemli bir yeri ve pay› olan haz›rgiyim
sanayiinin bunu devam ettirebilmesi için, rekabete uyum sa¤layabilecek yeterliliklerinin
olmas› gerekmektedir. Bu yeterliliklerin bafl›nda, tasar›m ve marka stratejilerinin
oluflturulmas› gelmektedir.

‹hracatta fasona çal›flmaktan kurtulman›n, riskleri azaltman›n ve fiyat rekabetinden
s›yr›lman›n yolu, katma de¤eri yüksek ürünler üretmekten geçmektedir. Bunun için,
tüm geliflmifl ülkelerin izledikleri yolu izlemek ve sektöre yapt›¤›m›z yat›r›m kadar
tasar›m ve marka oluflturmaya da ayn› ölçüde önem vermek zorunday›z. Türk tasar›mc›lar›n
son y›llarda yakalad›klar› baflar› grafi¤i ile birlikte moda tasar›m›n›n önem kazand›¤›
ve bunun haz›rgiyim firmalar›m›z›n ürünlerine de yans›makta oldu¤u görülmektedir.
Ancak, henüz arzu edilen noktaya ulafl›lm›fl de¤ildir. Bu nedenle, tasar›mc›lar›m›zla
üretici ve ihracatç›lar›m›z aras›ndaki iliflkilerin daha yayg›n ve daha güçlü hale getirilerek,
moda ve moda tasar›m›n›n ticari metaya dönüfltürülmesi gerekmektedir.

Ulusal ve uluslararas› stratejik bir konuma sahip olan Türkiye, giyim sanayi alan›ndaki
önemini korumaktad›r. Avrupa'n›n en büyük haz›rgiyim üretim kapasitesine sahip
olan Türk haz›rgiyim sanayinin bu yerini koruyabilmesi için ucuz ve s›radan üretim
yerine, orta vadede moda-marka ürünlerin üretimine yönelik özgün tasar›m oluflturma
yeteneklerini art›racak yat›r›mlara ve faaliyetlere öncelik vermesi, stratejik bir zorunluluk
haline gelmifltir.

Türkiye’de haz›rgiyim sektörünün rekabet gücünün art›r›lmas› için yol gösterici bir
misyon üstlenen MÜS‹AD Tekstil ve Deri Sektör Kurulumuz, bu misyonuna ba¤l›
olarak daha önce haz›rlad›¤› "Türk Tekstil ve Haz›r Giyim Sektörünün Dönüflüm
Stratejileri ve Yeni Yol Haritas›" çal›flmas›n›n ard›ndan "Teknik Tekstiller" ile ilgili
araflt›rma raporunu yay›mlam›flt›r. fiimdi ise, katma de¤er oluflturulmas›nda önemli
bir unsur olan moda tasar›m› konusu ele al›nm›fl ve çeflitli boyutlar›yla incelenen bir
araflt›rma raporu haz›rlanm›flt›r. Çal›flmay› haz›rlayan sektör kurulu üyemiz Yrd. Doç.
Dr. Kahraman Arslan’a teflekkürlerimi sunuyor, çal›flman›n tüm üyelerimize ve
iflletmelerimize faydal› olmas›n› diliyorum.

Sayg›lar›mla,

Ömer Mete Sümer
MÜS‹AD Tekstil ve Deri Sektör Kurulu Baflkan›

Moda Tasar›m›
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ÖNSÖZ

D›fl pazarlara aç›lmak isteyen ve bu pazarlarda kal›c› olman›n yollar›n› arayan
iflletmeler için son dönemde öne ç›kan ve en çok tart›fl›lan konulardan biri
"markalaflma", di¤eri ise "tasar›m" olmufltur. 21. yüzy›l›n paradigmas› olarak tasar›m,
bir ucu kreasyonun yani yenili¤in, öteki ucu da yat›r›m›n ve modern sanayinin
dünyalar›na aç›lan bir kavramd›r. Bu nedenle tasar›m iki ayr› prati¤in, iki ayr›
kültürün kimi zaman çat›flan, kimi zaman uzlaflan dünyalar›n›n ara kesitinde yer
almaktad›r.

Tasar›m, haf›zaya giden bir araçt›r. Hayallerin, nesnelere bürünmesidir. Fikirlerin
elle tutulabilir, gözle görülebilir hale getirilmesidir. Ürün kalitesinin bir aynas›d›r,
iyi niyetin habercisidir. ‹yi bir tasar›m "size önem veriyoruz" demektir. Bu yönüyle
tasar›m, ayn› zamanda iyi bir halkla iliflkiler arac›d›r.

Ünlü tasar›mc› Paul Rand, "Tasar›m düz yaz›y› fliire çevirmektir, ürüne bir de¤er
ve anlam katmakt›r" diyor. Tasar›m, ürünü katma de¤erli hale getiren bir anahtar
konumundad›r. Günümüzde ürünlerin katma de¤erini tasar›m belirlemektedir.
Üretilen her ürünün bir felsefesi olmas›, birçok fonksiyonu içinde bar›nd›rmas› ve
estetik olarak da iyi bir görüntü sunmas› gerekiyor. Bu nedenle eskiden üretim ve
teknolojinin içinde yer alan tasar›m, flimdi pazarlaman›n içinde ve onun ayr›lmaz
bir parças› haline gelmifl bulunmaktad›r. Ayr›ca pazar koflullar› da yenilikçilik ve
tasar›mda fark yaratmay› ve marka haline gelerek rekabet etmeyi zorunlu k›lmaktad›r.
‹yi bir tasar›m, iyi bir marka oluflturulmas›na da temel teflkil etmektedir. Marka
oluflturmak için ön koflul, tasar›m bilinci ve kültürünün oluflturulmas›d›r. Onu
gelifltirmeden, onu sindirmeden marka oluflturulmas› ve sa¤l›kl› bir sonuca ulafl›lmas›
mümkün de¤ildir. Bu olgunun geliflmesi bir süreçtir. Kimi ülkeler Rönesans'tan
itibaren sanat ve tasar›m› solumufl, bunu yaflam biçimi olarak kabul etmifl ve
günümüzde de bu kültürü tasar›ma yans›tm›flt›r. Kimi ülkeler yüksek teknolojiye
odaklanm›fl ve bunun sonucu olarak ister istemez tasarlamaya bafllam›fl; tasar›m›
bulufl, düflünce, gelenek göreneklerle birlefltirmifltir. Kimi ülkeler ise k›sa sürede
sonuca ulaflabilmek için kopya ile ifle bafllam›fl, daha sonra do¤ru üretimi yakalam›flt›r.
Ancak bu son gruptaki ülkelerin tümünün tasar›m kültürü ile iliflkisi çok yüzeysel
kalm›flt›r.

Türkiye büyük ölçüde bu üçüncü gruba girmektedir. fiimdi, baz› basamaklar› sindire
sindire de¤il üçer dörder ç›kmaya çal›fl›yoruz. Halbuki güçlü bir haz›rgiyim
endüstrimiz var. ‹hracat›m›z her geçen gün art›yor, do¤ru ve kaliteli ürünler üretmeyi
gerçekten beceriyoruz. Buna, özgün ve kiflili¤i olan tasar›mlar› da ekleyebildi¤imiz
takdirde güçlü markalar ç›karmam›z mümkün olabilecektir.

Moda Tasar›m›
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Ülkelerin günümüzdeki zenginlikleri do¤al kaynaklar›yla de¤il, tamamen beyin
güçleriyle ölçülmektedir. “Bilgi toplumu” ya da “endüstri ötesi toplum” diye
adland›r›lan bu arenada her zamankinden daha fazla yenilikçi olmaya, yeni sonuçlar,
yenilikler ve yeni çözümler gelifltirmeye ihtiyaç duyulmaktad›r. Bu durumda baflar›l›
olmak için iflin içine estetik boyut katmak, tasar›m›n sihrini ve cazibesini eklemek
gerekmektedir.

Hiper tüketim kültürünün hâkim oldu¤u günümüz koflullar›nda arz talep dengesindeki
sars›c› de¤ifliklikler, bir yandan "mal"›n de¤erinin h›zla düflmesine yol açarken bir
yandan da her türlü üretimde yer alacak yenilikçi süreci kaç›n›lmaz bir girdi haline
getirmektedir. Eskiden iflletmelerin s›radan bir fonksiyonu olarak görülen tasar›m,
bugün kurumsal stratejilerin belirlenmesinde, kurumsal kimlik oluflturulmas›nda
ve stratejik konumland›rmada en etkin ve belirleyici bir unsur olmufltur. Katma
de¤er zincirinin her halkas›n› baflar›l› biçimde oluflturman›n yolu, iflin her aflamas›nda
daha fazla "entelektüel sermaye" eklenmesine ba¤l› hale gelmifltir. Bu nedenle, haz›r
giyim sanayimizin küresel pazarda bundan böyle fiyat ile de¤il, ürün farkl›laflmas›
ile rekabet etmesi gerçe¤inden yola ç›karak uluslararas› rekabeti gö¤üsleyecek özgün
tasar›m anlay›fl›n› gündeme tafl›mak, benimsetmek ve tasar›m kültürünün
gelifltirilmesini sa¤lamak herkes için önemli bir görev olarak kabul edilmelidir.
Fiyat-kalite-hizmet üçgeninde s›k›flan KOB‹'lerimize, dünya pazarlar›na ulaflabilmenin
vazgeçilmez unsurlar›ndan biri olan ürün tasar›m›n›n ve öneminin her f›rsatta
anlat›lmas› amaçlanmal›d›r.

MÜS‹AD Tekstil ve Deri Sektör Kurulu taraf›ndan yap›lan bu çal›flma, haz›rgiyim
sektöründe tasar›m bilinci ve tasar›m kültürünün gelifltirilmesine öncülük etmek
amac›yla gerçeklefltirilmifltir. Çal›flma kapsam›nda öncelikle tasar›m kavram› ve
tasar›m›n önemi aç›klanmaya çal›fl›lm›fl, daha sonra haz›rgiyim sektöründe moda
ve modan›n önemi, moda tasar›m›, moda tasar›m›n›n unsurlar› ve moda tasar›m
süreci, moda pazarlamas› ve moda tasar›mc›lar›n›n yetifltirilmesi konular› ele al›narak
incelenmifltir. Çal›flman›n son bölümünde, tasar›m ürünlerinin tescili ve korunmas›
ile ilgili hususlara yer verilmifltir. Çal›flman›n üyelerimize, firmalar›m›za ve sektör
temsilcilerine yararl› olmas›n› diliyorum.

Sayg›lar›mla,

Yrd. Doç. Dr. Kahraman ARSLAN
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1.1. TASARLAMA VE TASARIM KAVRAMI

Tasarlama sözcü¤ü ‹ngilizcedeki design ve Frans›zcadaki projeter sözcüklerinin karfl›l›¤›
olarak kullan›lmaktad›r. Tasar›m›n sözlük anlam›; bir plan ya da eskizi yapmak üzere
zihinde canland›rmakt›r; biçim vermek ya da üretilmek üzere zihinde canland›r›lan
bir plan ya da bir fleydir; bir sonucu haz›rlayan ad›mlar›n ortaya konuldu¤u zihni bir
proje ya da flemad›r. Tasar›m, sanatta ilk eskiz: resim, bina ya da dekorasyon gibi
yap›lacak bir fleyin esas özelliklerini özetleyen flekil; bir sanat eserini meydana getirecek
eleman ve detaylar›n düzenlenmesi anlam›na gelir (Biçer, 2006).

Tasarlamak, yeni bir obje için bir plan yapma ve gelifltirme sürecine iflaret ederken
tasar›m, bu süreç sonunda ortaya ç›kan ürünü iflaret eder. Bu ç›kan ürün bir taslak
(örnek: bir çizim veya modelleme) veya bir tasla¤›n sonucu üretilen objeyi ifade
eder. Tan›m›ndan da anlafl›laca¤› gibi, görsel sanatlar içinde en bilinenlerinden baflta
grafik tasar›m olmak üzere, mimari, mühendislik, endüstriyel tasar›m ve moda
tasar›m› gibi birçok tasar›m alan› vard›r (Biçer, 2006).

Birinci Bölüm

TASARIM KAVRAMI VE TASARIMI
ETK‹LEYEN FAKTÖRLER
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Rekabet aç›s›ndan önemli katma de¤er sa¤layacak olan tasar›m daha çok "endüstriyel
tasar›m" olarak bilinmektedir. Bir di¤er deyiflle seri üretim için tüketici ihtiyaç ve
problemlerine yönelik, estetik, ifllevsellik, ergonomi, malzeme bilgisi, pazarlanabilirlik,
üretim yöntemleri gibi çeflitli ölçütleri gözeterek, yeni ürünler tasarlamak bu
kapsamdad›r.

Endüstriyel tasar›m sadece ürün gelifltirme süreci de¤ildir. Tasar›m yönetimi; bir
organizasyonun sahip oldu¤u tasar›m kaynaklar›n›n, ifl hedeflerinin oluflturulmas›
ve gerçeklefltirilmesi amac› ile kültürel, stratejik ve operasyonel boyutlar› ile
planlanmas›, organizasyonu ve kontrolü ile gerçekleflebilir.

Tasar›m kavram› Türkçede, bir yap› veya ayg›t›n k›s›mlar›n›n kâ¤›t üzerine çizilmifl
flekli anlam›nda kullan›lan “tasar” kökünden türetilmifl olan tasar› kavram›na
dayanmaktad›r. Tasar›, bir kimsenin yapmay› düflündü¤ü fley; olmas› veya yap›lmas›
istenen bir fleyin tasarlama sonucu zihinde ald›¤› biçim olarak kullan›lmaktad›r.
Tasar›mlama eylemi, zihinde canland›r›lan biçimdir. Arapçada eflanlaml›s› “tasavvur”
sözcü¤ü olarak kabul edilmektedir. Tasavvur etmek, göz önünde canland›rmak veya
zihinde canland›rmak, düflünmek olarak tan›mlanmaktad›r (Sezgin ve Önlü, 1992).

Büyük Brittannica ansiklopedisinde “tasar›m” sözcü¤ü, bir ürünü ortaya koymaya
yönelik düflünsel ya da maddi çal›flmalar süreci olarak tan›mlanmaktad›r. Bunu
ürünün gerçeklefltirilme aflamas› izler. Tasar›m sözcü¤ü güzel sanatlarla uygulamal›
sanatlarda daha dar anlamda kullan›l›r ve as›l yap›t›n gerçeklefltirilmesi s›ras›nda
yönlendirici olan proje, çizim, maket vb. tümüne tasar›m denir. Bu iki anlamda da
endüstri, mimarl›k, sahne, giysi vb. tasar›m›ndan söz edilir. Sonuç olarak tasar›m
insan taraf›ndan oluflturulan her yapma fley için kullan›labilir.

Tasar›m›n Bat› dillerindeki karfl›l›¤› "dizayn" sözcü¤üdür. Dilimize "Tasar›m" olarak
yerleflen sözcük asl›nda Latince kökenlidir. Latince "designare" kökünden gelir ve
iflaret etmek, belirtmek, planlamak, resmetmek, bir model veya bir flekil olarak
kurmak anlam›na gelmektedir. "Tasar›m, insanlar›n gereksinimlerini karfl›lamay›
hedefleyen, ifllev, görünüm gibi her yönden yüksek düzeyde yenilik getirici karmafl›k,
yar› düzenli bir olgudur" fleklinde tan›mlanmaktad›r (Sezgin ve Önlü, 1992).

Tasar›m›n bir tan›m› da "Meydana getirilecek bir ürünün çizimini, kal›b›n› ve
plan›n› yaparak gelifltirmektir" fleklindedir ve bir tasar›m›n oluflabilmesi için, bir
konunun olmas›, ana fikrin yakalanmas›, bir plan oluflmas› ve bunlar›n gelifltirilmesi
gereklidir (Longman, 1989).

Tasar›m, göze ilk çarpan görsel alg›n›n zihinde b›rakt›¤› etkidir. Ürünü sat›n alan
kifli, daha sonra ürünle ilgili di¤er teknik ayr›nt›lara bakmaktad›r. Bu, üründe görsel
ve estetik olarak tasar›m ö¤e ve ilkelerinin yerinde kullan›lmas›yla mümkün
olmaktad›r. Tasar›mc›, estetik ve görsel ö¤eleri kullanarak yapt›¤› tasar›mlar›n›,
teknik ekip iflbirli¤i ve titiz bir çal›flma ile sonuçland›rmaktad›r.

Moda Tasar›m›
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ICSID, International Council of Societies of Industrial Design'a göre tasar›m; ürün,
süreç, hizmet ve bunlar›n oluflturduklar› sistemlerin kullan›m› süresince çok yönlü
de¤erler oluflturmay› amaçlayan bir aktivitedir. Bu yüzden tasar›m; teknolojinin
getirdi¤i yeniliklerin insan hayat›ndaki yerini almas›nda, kültürel ve ekonomik
al›flveriflte esas unsurdur. Tasar›m›n görevi ise etik ve estetik de¤erler tafl›yarak
stratejik, fonksiyonel ve ekonomik olarak anlaml› iliflkiler oluflturmaya çal›flmakt›r.
Tasar›m sadece seri üretimle de¤il ürün, hizmet ve endüstrileflme ile de iliflkilidir.

Tasar›m en temel anlamda ürünler ve insanlar aras›ndaki her türlü alg›sal, fiziksel
ve ifllevsel iliflkilerin anlaml› bir flekilde kurgulanmas›n› amaçlar. Tüm bu nitelikleriyle,
bir meslek ve disiplin olarak endüstriyel tasar›m günümüzde giderek insan zekâs›,
yarat›c›l›¤› ve hayal gücünün somut bir ürüne dönüfltürülmesinin güçlü bir ifadesi
olarak anlafl›lmaktad›r (Er, 2002).

"Tasar›m, gerekli olan›n araflt›r›lmas›d›r. Belirli bir amaç gözeten, zekâ ve sanatsal
yetene¤in ortak bir ürünüdür." Industrial Designers Society of America’ya (IDSA)
göre tasar›m, kullan›c› ve üreticinin karfl›l›kl› yarar›n› gözeterek, ürünlerin ifllev,
fayda ve görünümünü optimize edecek flekilde yeni ürün konseptleri oluflturmaya
ve gelifltirmeye yönelik profesyonel bir etkinliktir.

Tasar›m yenilikçi bir süreçtir. Bununla birlikte tasar›m, renklerin, biçimlerin ve
malzemelerin tamamen özgürce seçildi¤i uçsuz bucaks›z bir bofllukta yer almaz.
Her bir tasar›m objesi, sadece sanatsal olmayan çeflitli durum ve kararlardan etkilenen
geliflme süreçlerinin sonucu olarak ortaya ç›kar. Sanatsal ve deneysel tutkular kadar
sosyo-ekonomik, teknolojik ve kültürel geliflimler, üretim teknolojisi, ergonomik
ve ekolojik gereklilikler, ekonomik ve politik ilgiler de önemli rol oynar.

1.2. TASARIMIN ‹fiLEV‹ VE ÇEfi‹TLER‹

1.2.1. Tasar›m›n ‹fllevi

Tasar›m›n ontolojik, yani vazgeçilmesi mümkün olmayan problemlerinin bafl›nda
tasar›m›n amaçlar› ve ifllevi gelmektedir. Her tasar›m›n sanat eseri olmad›kça mutlaka
bir ifllevi vard›r ve o ifllevi yerine getirmek üzere tasarlanmaktad›r. Tasar›mda amaç
bütün çabalar›n yöneldi¤i bir hedef, bir yön olarak tan›mlan›r. Amaç belirtilmeden
tasar›m yap›lamaz. Hedeflerin ve amaçlar›n belirlenmesini tasar›mc›n›n gayreti ve
çabas› etkiler. Baz› problemlerde amaçlar›n sonucu olarak yüksek düzeyde bir bulufl
gerekir, fakat di¤er baz› tasar›mlarda dura¤an bir durum olmas› nedeniyle, yaln›z
mevcut tasar›mlara dayan›r (Mozota, 2005).

Tasar›m, düflüncenin görülebilir ve elle tutulabilir hale getirilmesidir. Tasar›m›n de¤eri,
sanat› endüstri ile bar›flt›rarak yaflad›¤›m›z zamana göre üretilecek ürünlerin ifllevselli¤ini
sa¤lamas›d›r. Bu yönüyle tasar›m, yeni bir fikrin de¤er oluflturan uygulamas›d›r.

Moda Tasar›m›
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Tasar›m›n bafll›ca görevleri flu flekilde s›ralanmaktad›r:
* Tüm insanlara fayda ve özgürlük sa¤lama (sosyal ahlak),
* Küresel sürdürülebilirlik ve çevre korumas›n› artt›rma (küresel ahlak),
* Kültürel farkl›l›klar› destekleme,
* Ürün, hizmet ve sistemlere uyumlu ve anlaml› biçimler verme,
* Zaman›n artistik görüfllerini yans›tt›¤› kadar, insan ihtiyaçlar›n› ve isteklerini de
yans›tma.

Bu unsurlar dikkate al›nd›¤›nda, tasar›m› yönlendiren ve tasar›mc›n›n ürün tasar›m›na
etki eden faktörler ortaya ç›kmaktad›r. Bunlar› afla¤›daki flekilde özetlemek
mümkündür:

‹nsan ‹htiyaçlar›: Ürün tasar›m›nda en önemli faktör, ürünün insan için üretilmesidir.
‹nsan; sosyal, kültürel, teknolojik, ekonomik ve estetik de¤erleri etkilemekte ve bu
de¤erler zamana göre de¤ifliklik göstermektedir (Sezgin ve Önlü, 1992). E¤er
insanlar›n bakmas›n›, dinlemesini ve gülümsemesini sa¤layabiliyorsak do¤ru bir
fley yap›yoruz demektir. Tüm tasar›mc›lar insanlar› tatmin etme ve onlar›n hayat›n›
iyilefltirme flans›na sahiptirler. Çünkü, "Tasar›m›n insanlar›n kalbine seslenebilme
gibi bir özelli¤i var."

‹fllevsellik:  Tasar›mda amaç insan ihtiyaçlar›n› karfl›lamakt›r. Bunun için, tasarlanacak
ürünün ifllevselli¤i, ihtiyaçlar› tan›makla ve hareket alan›n› bilmekle mümkündür.
Tasar›m›n hareket noktas› ifllevsellik ve özgünlük olmal›d›r.

Üretim ve Kullan›ma Uygunluk: Tasar›m› yap›lan ürünün üretim aç›s›ndan da
elveriflli olmas›na özen göstermek gerekmektedir. Üretim aç›s›ndan elveriflli olmayan
bir ürünün tasar›m›, üretim maliyetlerinin yükselmesine, kullan›mda sorunlar
ç›kmas›na neden olmakta ve dolay›s›yla kaliteyi de etkilemektedir (Üreten, 1997).

Ekonomiklik: Tasar›mlar› ve tasar›mc›y› ekonomik faktörler de etkilemektedir.
Yap›lacak tasar›mlar, tasar›m kapsam›na giren her malzemenin en iyi flekilde
kullan›lmas›n› sa¤layacak biçimde belirlenir. Amaç, tasar›m› toplumun tümü için
gelifltirmek ve toplumu mutlu etmek için kullanmakt›r.

1.2.2. Tasar›m Çeflitleri

Tasar›m, bir yeni fikri veya hayali, pazarlanabilir yeni ürün veya üretime dönüfltürme
sürecidir. Bir ürünü katma de¤erli hale getiren temel unsur tasar›md›r. Tasar›m,
haf›zaya giden bir araçt›r. Tasar›m, akl›n gözüdür. Size önem veriyoruz, demektir.
Tasar›m›n öncü bir ruhu vard›r. Her ne kadar büyük yenilikler yaratmasa da,
tasar›mc› ilerleyen teknolojileri kullanarak yeni ihtiyaçlar› öngörmekte ve k›s›tlamalarla
çak›flacak yeni cevaplar oluflturmaktad›r. Bu nedenle, organizasyonlardaki de¤iflim
yönetimimin partneridir. De¤iflim ve inovasyonun öncüsüdür (Arslan, 2007).

Moda Tasar›m›
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Bu hususlar göz önünde bulunduruldu¤unda tasar›m, "yenilik sanat›" veya "tüketiciyi
uyand›rma sanat›" olarak da kabul edilmektedir. Tasar›m, teknolojilerin yenilikçi
bir biçimde insanc›llaflt›r›lmas›n›n ana faktörü, kültürel ve ekonomik de¤iflimin ise
hayati derecede önem tafl›yan unsurudur. Tasar›m, "biçim ve düzen" getiren bir
faaliyettir. Design/tasar›m kelimesi, Latince hem göstermek/belirtmek hem de
çözmek olarak tercüme edilen dizayn kelimesinin türevidir. Bu nedenle kelime,
kullan›ld›¤› ortama ba¤l› olarak "plan, proje, süreç, eskiz, model, motif, stil" anlam›na
da gelmektedir.

"Tasar›m, yeni bir fikrin de¤er oluflturan uygulamas›d›r." Tasar›m, oldukça genifl
bir alanda uygulama imkân› bulmaktad›r. Bunlar;

Üründe: Pazarda rakibi olmayan ürün gelifltirilmesinde tasar›m,
Teknolojide: Verimlili¤i ve maliyetleri etkileyecek bir girdi olarak tasar›m,
Yeni ‹fl Birliklerinde: Finansal, bilgi paylafl›m›, yat›r›m unsuru olarak tasar›m,
Pazarlamada: Etkileyici pazarlama yöntemleri olarak tasar›m,
Yeni ‹fl Alanlar›nda: Sektör içinde veya d›fl›nda tasar›m,
Süreçte: Üretim maliyetlerini düflürecek tasar›m,
Markalaflmada: Yeni marka oluflturulmas›nda tasar›m,

Tasar›m›n bu kadar genifl bir alanda kullan›m imkân›, tasar›m faaliyetlerinin çeflitli
branfllara ayr›larak tan›mlanmas›na yol açm›flt›r. Uygulamal› tasar›m dallar›n› dört
ana bafll›kta toplamak mümkündür: Çevre tasar›m›, endüstriyel tasar›m, ambalaj
ve grafik tasar›m›.

Çevre Tasar›m›: Mimari tasar›m olarak da bilinen bu tasar›m, mekân planlamas›n›
ve bir firmay› fiziksel olarak temsil eden mekânlar›n oluflturulmas›n› kapsar. Bina,
peyzaj ve iç mekânlar, üretim alanlar›, ticari mekânlar gibi oldukça genifl bir çal›flma
alan› vard›r. Bu alanda tasar›mc›n›n temel görevi dayan›kl›, ifllevsel ve estetik alan›
bulmakt›r (Becer, 2008).

Ürün Tasar›m› veya Endüstriyel Tasar›m: Halk›n bildi¤i tasar›m tipidir. Mobilya,
moda, otomobil gibi önemli tasar›m eserleriyle bilinir. Teknoloji ve öncülü¤e
yöneliktir. Üç boyutlu nesnelerin tasarlanmas› ve gelifltirilmesiyle ilgilidir. Endüstri
tasar›mc›s›, kullan›m› ve üretimi kolaylaflt›racak yöntemler araflt›r›r, dayan›kl›l›k
ve ifllevselli¤i gözönünde bulundurur.

Ambalaj Tasar›m›: ‹mal edilmifl ürünler için ambalaj oluflturulmas›n› kapsar.
Tüketim mallar›nda, kozmetikte ve ilaçta marka gelifliminin bir parças›d›r. Yap›lan
tasar›mlar bu ürünlerin depolama, tafl›ma ve sat›fl s›ras›nda korunmalar›n› sa¤lar.
Ambalaj, tüketicinin ürün ile ilk görsel temas›d›r ve bu yüzden rekabet üstünlü¤ü
oluflturur.

Moda Tasar›m›
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Grafik Tasar›m: Bir firman›n logosu, antetli kâ¤›d›, marka ve ürünlerini temsil
edecek grafik sembollerdir. Grafik tasar›mc›, genel olarak okunan ve izlenen
görüntülerin tasar›m›ndan sorumludur. Amac›, iletiflim ve estetik kaliteyi en üst
düzeye ç›karmakt›r.

Moda tasar›m›n› da kapsayan endüstri ürünleri tasar›m›, en genifl uygulama alan›
bulan tasar›m dal›d›r. De¤er oluflturmay› amaçlayan bir aktivitedir, kullan›c› ve
üreticinin karfl›l›kl› yarar›n› gözetmektedir. Ürünlerin ifllev, fayda ve görünümünü
optimize etmeyi amaçlamaktad›r. Teknolojinin getirdi¤i yenilikleri insan hayat›na
adapte ederek insanlar›n hayat›n› kolaylaflt›rma kayg›s› vard›r.

Endüstriyel tasar›mda bir tasar›m objesi, sadece sanatsal kayg›lar sonucu ortaya
ç›kmaz. Üretim teknolojisi ve koflullar›, ergonomik ve çevrebilimle ilgili gereklilikler
objenin ortaya ç›k›fl›n› en az sanatsal tutkular kadar etkiler. Endüstri ürünleri
tasar›m›n›n estetik kayg›lar›n›n yan›nda insanl›k için (üretici, tüketici, çevre)
kullan›fll›, faydal›, uygun de¤er olma gibi amaçlar› vard›r.

1.3. TASARIMIN AMACI VE ÖNEM‹

1.3.1. Yeni ve Farkl› Çözüm Aray›fllar›nda Tasar›m›n Rolü

Tasar›m; insan ihtiyaçlar›n› karfl›layan tüm mallar›n (eflyalar›n) d›fl özelliklerini ifade
eder. Bu anlamda, bir nak›fl tasar›m›ndan bahsedilebilece¤i gibi buzdolab›, ayakkab›,
kumafl, uçak tasar›m›ndan da bahsedilebilir. Ürüne, elle tutulan ve gözle görülen
estetik özellik kazand›ran biçim, flekil, model, desen veya bunlar›n kompozisyonu
olan tasar›m, hem elle üretilen (el ifli) tasar›mlar› hem de makinalar ile (seri) üretilen
endüstriyel tasar›mlar› kapsayan bir üst kavramd›r (fiimflek, 1997).

Tasar›m kavram›yla vurgulanmak istenen, ürünün görüntüsüne atfedilen ekonomik
de¤erdir. Günümüzde standardizasyon ve uzmanlaflma sonucu ulafl›lan ekonomik
düzey, teknik performans (nitelik) aç›s›ndan, rakipler aras›nda pek fark b›rakmam›flt›r.
Ürünün fonksiyonlar›n› etkilemeyen fakat fonksiyonlar›ndan ba¤›ms›z (özellikle
süslemeler ile ilgili tasar›mlarda), insan duyular›yla alg›lanabilen d›fl özellikler, yani
estetik performans (nitelik), pazarlamadaki önemi aç›s›ndan öne ç›km›flt›r. 

"Tasar›m, yeni ve farkl› çözüm aray›fl›d›r. Varolan çizimlerin analizinden çok, yeni
çözümlerin oluflturulmas›yla ilgilidir."

Tasar›m, bir kimsenin yapmay› düflündü¤ü fley, olmas› ya da yap›lmas› istenen bir
fleyin zihinde ald›¤› biçim olarak tan›mlanabilir. Hayat›m›z›n her alan›nda tasar›m
vard›r ve olacakt›r.

Tasar›ms›z bir ortamdan söz etmek için insan›n ve düflüncenin olmad›¤›, yaflam›n
yaln›zca organik süreçlerden olufltu¤u ilk ça¤lardan söz etmek gerekmektedir.

Moda Tasar›m›
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Bir tasar›m›n oluflabilmesi için; bir konunun olmas›, ana fikrin yakalanmas›, bir
plan›n oluflmas›, plan›n denetim ve gelifltirme çal›flmalar› gereklidir. Bir planlaman›n
oldu¤u yerde tasar›m olgusundan söz edilebilir. Örne¤in, akflam yeme¤i için sofra
haz›rlad›¤›m›z s›rada bile tasar›mla ilgili baz› sorulara yan›t bulmak zorunda kal›r›z.
Dolay›s›yla ne zaman tan›mlanm›fl bir amaç için bir fley yap›yorsak, o zaman
“tasarl›yoruz” demektir (Olgaç, 2004).

Ürünler daha çeflitli ve karmafl›k hale geldikçe, baflar› ve geliflmenin anahtar›,
üreticilikten çok "yenilikçilik" olmaya bafllamaktad›r. Yeni "bilgi temelli ekonomide"
yenilikçilik büyümenin en önemli sermayesi olarak görülmektedir" (Petzinger,
2000).

Tasar›m, yenilik oluflturma temeline dayanan bir olgudur. Yenilik, genelde insan›n
haz›r olarak buldu¤u do¤a varl›¤›na, kendi tinsel (manevi) varl›¤›n› katmas› demektir.
Bu amaç do¤rultusunda tasar›mc›, sanatç› kiflili¤i ile duygu, düflünce ve hayal
gücünü çizgiler, biçimler, renkler gibi fizik olgulara aktar›r ve ürününü ortaya
koyar. Bütün sanatlarda tasarlama, ayn› flekilde bütün tasar›mlarda sanatsal amaç
vard›r. Bu nedenle tasar›m›n ayn› zamanda bir sanat oldu¤u öne sürülmektedir
(Bike, 2003).

Moda Tasar›m›
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‹nsan›n ihtiyaçlar› yaflad›¤› zamana, teknolojik geliflmelere göre de¤ifliklik ve çeflitlilik
göstermektedir. Buna ba¤l› olarak yaflad›¤›m›z çevrede her alana el atm›fl olan
tasarlama olgusu da geliflmeler göstermifltir. Bir ürünün tasarlanmas›nda kullan›lan
yöntemler zamana ve teknolojiye göre farkl›l›k gösterse de kültürel, ekonomik,
teknolojik, sosyal vb. faktörler tasarlanacak ürünü ve tasar›mc›y› etkilemeye devam
edecektir. Tasar›m› oluflturan renk-biçim-çizgi-doku gibi ö¤eler ise farkl›laflan
yöntemlere ba¤l› olarak de¤ifliklik gösterecek, fakat tamamen ortadan
kald›r›lamayacakt›r. ‹flin özünü yenilik oluflturmaktad›r. Bu olgu, ürünün kullan›m
yerini, fonksiyonunu, fleklini belirledi¤i gibi estetik ö¤eleri de yönlendirmektedir
(Sezgin ve Önlü, 1992).

Tasar›m, zihinde canlanan düflünceleri gerçe¤e dönüfltürme becerisidir. Var olan
kurumlar›, tercih edilene dönüfltürmek üzere ad›mlar atan herkes tasar›m yapmaktad›r.
Ancak, yap›lan tasar›m bir ihtiyaca karfl›l›k vermelidir. ‹nsanlar›n tasarlanan ürünle
ya da servisle nas›l bir etkileflim içinde olaca¤›n›n anlafl›lmas› gerekir.

Tasar›m var olan çözümlerin analizinden çok yeni çözümlerin gelifltirilmesi ile
ilgilidir. Bu bazen var olan çözümlere yeni bir gözle bak›lmas›, bazen de s›f›rdan
çözüm üretmeyi içerir. Etkin bir tasar›m süreci genel olarak bir probleme birçok
çözüm önerisi sunar.

Günümüzde bir ürün veya hizmetin pazarda baflar›l› olabilmesi için;

* Faydal›,

* Kullan›labilir veya kullan›fll›,

* Arzu edilir olmas› gerekir.

Tasar›m, tüm bu niteliklerin belirlenmesinde asli unsurdur. Tasar›m, sonucun bafltan
belli olmad›¤›, birçok taraf›n ihtiyaçlar›n›n dikkate al›nmas› gerekti¤i ve problemin
s›n›rlar›n›n net olarak çizilemedi¤i durumlarda özgün çözümlere daha çok yaklafl›r.

Amaçlar›n seçimi, tasar›mda rol alan aktörlerin neyi yapabilecekleriyle ilgilidir. Bu
yüzden yeni bir tasar›m, çözüm bekleyen bir problem gibidir. Bunun için tasar›m›n
amaçlar›, tasar›m›n ne konusunda oldu¤unun tan›mlanmas›yla bafllar. Pazar, tasar›m›n
statüsü, kullan›c› ihtiyaçlar›, ticaretin ve üretimin gerekleri gibi somut problemler
ya da tasar›m dünyas›ndaki tüketicilerin zevkleri ve vizyonlar› tasar›m durumunu
belirlemeye yard›mc› olur. Tasar›m›n amaçlar›n›n tan›m›, bütün tasar›m süreci için
yön belirler.

Moda Tasar›m›
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1.3.2. Rekabet Gücü Oluflturulmas›nda Tasar›m›n Rolü

Pazarlar›n ve üretimin h›zla küreselleflti¤i bir ortamda, flirketler her geçen gün yeni
güçlüklerle karfl› karfl›ya kalmakta, piyasalar gittikçe doygunlaflmakta, mal ve
hizmetler k›sa sürede ifllevini yitirmektedir. Bu durumda iflletme kültürünün bilinen
teknikleri ve kuramlar› bu karmafl›kl›¤›n üstesinden gelmede gerekli ama yetersiz
kalmakta, yeni ürünler ve hizmetler için flirketlerin vizyon ve yeteneklerine dayal›
yeni yaflam ve iliflki senaryolar›n›n kurgulanmas› önem kazanmaktad›r. Bu nedenle,
kurumsal stratejileri haz›rlarken, stratejik konumland›rma yaparken, kurumsal
kimlik olufltururken tasar›m kültürü gitgide daha belirleyici bir rol oynamaktad›r
(Arslan, 2007).

Piyasalar›n uluslararas›laflmas›, iflletmeleri daha fazla rekabetle karfl› karfl›ya b›rakmakta,
artan bu rekabet ortam›nda ayakta kalabilmek; tüketici tercihlerinin analizi ve
zaman›nda karfl›lanmas› yetene¤inde dü¤ümlenmektedir. Her firman›n faaliyetlerinin
bafllang›ç ve sonuç noktas› müflteridir. Tüm çabalar onun sürekli de¤iflen isteklerini
saptamak ve tatmin etmek içindir. Rekabet gücü, bafllang›c› ve sonu ayn› nokta,
yani müflteri olan bir çemberi baflar› ile tamamlamay› gerektirmektedir (Çakar,
1997).

Rekabet gücü oluflturulmas›nda;

‹lk aflamada; tüketicilerin ihtiyaçlar›n› ve beklentilerini (kalite, servis, fiyat vb.)
do¤ru olarak saptamak,

‹kinci aflamada; bu istek ve beklentileri yerine getirebilecek performansta ürün
gelifltirmek / tasarlamak,

Üçüncü aflamada; bu performans›n hep ayn› düzeyde kalmas›n› sa¤layacak malzeme
ve ambalaj kalitesini yakalamak,

Dördüncü aflamada; belirlenen ürün kalite seviyesini hep ayn› flekilde sa¤layacak
üretim yapmak,

Beflinci aflamada; üretim sonras› nakliye ve depolama s›ras›nda, ürünü kalitesini
bozmadan müflteriye ulaflt›rabilecek koflullar› sa¤lamak,

Alt›nc› aflamada ise; ürün sat›l›p müflterinin eline geçtikten sonra -onu izleyerek ve
bilgi al›flveriflinde bulunarak- ihtiyac›n›n tam olarak karfl›lan›p karfl›lanmad›¤›n›
test etmek gerekmektedir.

Bu çember içinde sonuca gitmek, her aflamay› teklemeden ve ad›m ad›m aflmakla
mümkündür. Yani çemberi tamamlay›p tekrar bafllad›¤›m›z noktaya (müflteriye)
dönebilmemiz için tüm faaliyetlerimizin ayn› derecede güçlü olmas› gerekmektedir.

Moda Tasar›m›
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Bu faaliyetler zincirinde tasar›mla ilgili olarak en çok ilgilenilmesi gereken nokta
ikinci aflamad›r; müflteri arzu ve isteklerine uygun ürün gelifltirmek, yani tasarlamak.
Bunu gerçeklefltirmek, her flirketin kendi ürünü ve üretim süreçlerinde bafllamakta
ve tasar›m bir organizasyon içinde farkl›laflt›r›c› unsur olarak, koordinatör olarak
ve dönüfltürücü unsur olarak rekabet gücünün art›r›lmas›nda etkili olmaktad›r
(Mozota, 2005).

Farkl›laflt›r›c› unsur olarak tasar›m: Tasar›m stratejisi daha iyi bir marka
oluflturmay›, ürünü, ambalaj› ve hizmet performans›n› iyilefltirmeyi hedefledi¤inde
sat›fllar›, ihracat› ve müflteri taraf›ndan alg›lanan de¤eri yükselterek, ürünün mali
de¤erini artt›r›r.

Koordinatör olarak tasar›m: Tasar›m stratejisi yenilik sürecindeki de¤iflimi
yönetmeyi hedefledi¤inde yeni ürün gelifltirme yöntemi için etkili bir araç rolü
oynar. Tasar›m de¤er oluflturur, çünkü birimleri koordine etmeye ve çat›flmalar›
önlemeye yard›m eder, çok branfll› ekipleri teflvik eder ve bir proje ekibinde,
tasar›mc›lar aras›ndaki iletiflimi iyilefltirir. Tasar›m, flirket süreç yönetimi ve müflteri
odakl› yenilik yöntemi ile ba¤lant›l›d›r.

Dönüfltürücü unsur olarak tasar›m: Tasar›m stratejisi, flirket ve çevresi aras›ndaki
iliflkiyi iyilefltirerek, gelecekteki pazarlar ve rekabet için aç›k ve net bir vizyon
öngörerek, yeni pazarlar gelifltirecek e¤ilimleri tahmin ederek bir de¤er oluflturdu¤unda
kurumun konumlanmas›nda do¤rudan bir etkisi olabilen güçlü bir stratejik de¤er
yarat›r. Tasar›m, organizasyonlardaki de¤iflim yönetimine ve ö¤renim sürecine
katk›da bulunur.

Ülkelerin günümüzdeki zenginlikleri, yeralt› veya yerüstü kaynaklar›yla de¤il,
tamamen beyin güçleriyle ölçülmektedir. Bu yüzden, bilgi toplumu ya da endüstri
ötesi toplum diye adland›r›lan dünya arenas›nda iflimiz çok daha zorlaflmaktad›r.
Çünkü bugün her zamankinden daha fazla kreatif olmaya, yani tasar›ma ihtiyaç
duyulmaktad›r. Rekabet gücü oluflturulabilmesi için bilgilerin, bilinenlerin bir
bileflimi ya da daha farkl› ifadesiyle var›lan "yeni" sonuçlar, "yenilikler", "yeni
çözümler" üretilmesi gerekmekte, iflimizi sadece kaliteli biçimde yapmak yeterli
olmamaktad›r.

‹yi tasarlanm›fl ürün, kullan›c›n›n günlük hayat›nda sadece ifllevsel gerekleri
(ergonomik) yerine getirmekle kalmaz, ayn› zamanda psikolojik tatmin de
sa¤lamaktad›r. Bu, kullan›c›n›n her zaman daha iyisini hak etti¤i duygusunu afl›lar.
Toplumun, çevresine ve detaylara daha duyarl› hale gelmesinde e¤itici bir rol
üstlenmektedir. Bu yüzden iyi tasar›m, ifl hayat›nda rekabet gücünü art›rmaktad›r.

Bizler derginin, makarna sosunun, parfümün içeri¤i ile do¤rudan iliflki kurdu¤umuzu
san›yoruz. Halbuki içerik tasar›m taraf›ndan belirleniyor, onu nas›l alg›lad›¤›m›za
ve neler hissettirdi¤ine tasar›m karar veriyor. Bu yüzden tasar›m birlefltirmek,
düzenlemek, kurgulamaktan çok daha fazlas›d›r. Bir de¤er ve anlam vermektir.
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Basitlefltirmektir, ayd›nlatmakt›r, aç›¤a kavuflturmakt›r, onurland›rmakt›r, ikna
etmektir, de¤ifltirmektir, dramatize etmektir ve hatta e¤lendirmektir (Arslan, 2007).

Küreselleflme ve h›zl› teknolojik de¤iflim paralelinde üretici firmalar›n say›s›n›n
art›fl›, ürün cins ve özelliklerinin çeflitlili¤i, tüketicilerin giderek farkl›laflan ihtiyaçlar›
ve artan kalite ve performans beklentileri, firmalar›n rekabet gücünün belirlenmesinde
tasar›m gibi fiyat d›fl› unsurlar›n önemini artt›rm›flt›r. Öte yandan, her ne kadar
tasar›m›n artan önemi fiyat d›fl› rekabet faktörlerinin giderek a¤›rl›k kazanmas›yla
paralellik tafl›sa da, üretim maliyeti, sat›fl de¤eri ve ürün yaflam döngüsü maliyetlerini
belirleyici yönü ile ayn› zamanda fiyat faktörleri üzerinde de etkili oldu¤u, 1980'ler
sonras› gerçeklefltirilen çal›flmalarla ortaya konulmufltur (Walsh, Roy ve Bruce,
1992).

Tabloda görüldü¤ü üzere ürün tasar›m› aflamas›nda verilen kararlar, sonuçta ürünün
piyasadaki sat›fl fiyat›n› etkiledi¤i gibi, sat›fl sonras›nda kullan›m sürecinde ortaya
ç›kabilecek (tamir, bak›m masraflar› vb.) maliyetleri de etkilemektedir.

Rekabet Faktörü Tasar›m›n Etkisi

Sat›fl Fiyat›
Ürün Yaflam Döngüsü Maliyetleri

Firma ‹maj› ve Sat›fl Promosyonu
Zaman›nda Teslim
Sat›fl Sonras› Servis

Fiyat D›fl›
(Üretime ‹liflkin)

Fiyat

Ürün sunuflu, paketi ve
sergilenmesi.
Ürün kolay gelifltirilebilecek ve
teslim zamanlar›n› yakalayacak
flekilde mi tasarland›?
Ürün, servis ve tamir kolayl›¤› için
mi tasarland›?

Tasar›m ürününün performans›n›,
görüntüsünü, malzemesini,
dayan›kl›l›¤›n›, güvenli¤ini, kullan›m
kolayl›¤›n› vb. etkiler

Fiyat D›fl›
(Firmaya ‹liflkin)

Ürün Özellikleri ve Kalite

Ürün ekonomik bir flekilde
üretilmek üzere mi tasarland›?
Ürün kullan›m ve bak›m maliyetleri
göz önüne al›narak m› tasarland›?

Tablo 1. Tasar›m›n Rekabet Gücü Oluflturulmas›ndaki Rolü

Kaynak: fiule Çivitçi, Moda Pazarlama, Asil Yay›n Da¤›t›m, 2004, Ankara, s. 96.
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Bunlar›n d›fl›nda tasar›m kendi içerisinde, afla¤›dakiler arac›l›¤›yla bilgi yap›c›
olman›n yan› s›ra, flirket için yeni bilgi ve rekabet gücü demektir (Mozota, 2005).

* Tasar›m, pazarlama ve üretim gibi di¤er varl›klar›n bilgi de¤erini art›rmakta ve
hayal gücü ile motivasyonu h›zland›rmaktad›r.

* Bulufl ve yenilik eylemi olarak bir rekabet üstünlü¤ü oluflturmak üzere müflteri
ile iliflkiler kurmaktad›r.

* Kopya edilmesi zordur; tasar›m ürün oluflturmadaki katk›s›n› korumakta ve somut
de¤erlerini fazlalaflt›rmaktad›r.

* Di¤er bilgiler üzerinde kald›raç etkisi yaratarak ya da üstü örtülü bilgiyi sosyal
sermayeye dönüfltürerek flirketteki bilgi ak›fl›na yard›mc› olmaktad›r.

* fiirket bilgisini görünür k›lmaktad›r; bu durum tasar›m›n her yönetim karar›nda
sistematik olarak kullan›lmas› suretiyle (farkl› veri sunumu, sorun çözme süreçlerindeki
farkl›l›klar› vurgulamaktad›r) oluflabilmektedir.

1.3.3. Marka Oluflturulmas›nda Tasar›m›n Rolü

Her firma üretti¤i mal ve hizmetler ile ortak de¤erleri, beklentileri ve bak›fl aç›lar› olan
müflterilerden oluflan bir hedef kitleye seslenmektedir. Bu hedef kitlenin belirli bir
firmay› ya da markay› seçmesinde kuflkusuz ürünün  tafl›d›¤› özellikler önemlidir; ancak
daha önemli olan fley, onun yans›tt›¤› ya da ça¤r›flt›rd›¤› de¤erlerdir (Ersoy, 2002).

Üretilen baz› ürün ve hizmetlerin d›fl›nda kalan ve çok say›da firma taraf›ndan
üretilen ürünler veya sunulan hizmetleri birbirinden ay›rt etmek, tan›mlamak, ürün
veya hizmet hakk›nda bilgi vermek ve bir imaj yaratmak, kimlik kazand›rmak için,
bu ürün ve hizmetleri tan›tan sembol, dizayn, renk, ambalaj, etiket ve unsurlar›n
bütünü marka olarak tan›mlanmaktad›r. Marka, ürün veya hizmetin tan›t›lmas›,
be¤endirilmesi; firma, ürün ve hizmet imaj›n›n yetifltirilmesine etki etmektedir
(Ba¤r›flen, 1999).

Üretilen bir mal›n imaj›; kalite, müflteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi çeflitli
faktörlere ba¤l› olmakla birlikte, bu konuda yap›lan her türlü çaba, müflteri gözünde
tek bir kelimede toplanmaktad›r. Bu da "marka"d›r (Çivitçi, 2004).

Müflterinin pazar koflullar›nda hangi ürünü ve hizmeti ne miktarda, nereden, ne
zaman ve nas›l sat›n alacaklar›na karar vermeleri oldukça güçtür. Bu nedenle
müflteriler, kalite, fiyat, moda gibi faktörlerin yan›nda üründen estetik görünüfl,
marka, dayan›kl›l›k, müflteri hizmetleri vb. ekstra özellikler bekler olmufllard›r.

Müflteriler için marka, bir ürünü tan›man›n en kolay yoludur. "Marka, bir sat›c›n›n
mal veya hizmetlerini di¤er sat›c›lar›nkinden ay›ran bir isim, resim, terim, sembol
veya herhangi baflka bir özelliktir." Ürün hakk›nda müflteriyi bilgilendirir, bir
ürünün kolayca hat›rlanmas›n› ve sat›n al›nmas›n› sa¤lar (Eray, 1999).
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Markan›n, müflterilerin hem bilgi iflleme sürecinde, hem de ürüne duyduklar› güven
aç›s›ndan sat›n alma davran›fl› için yönlendirici oldu¤u görülmüfltür. Önemli olan,
markan›n müflteri zihninde, iyi, kaliteli gibi olumlu kavramlarla tan›mlanmas›,
an›msanmas› ve tekrar eden sat›n alma davran›fl›n› sa¤lamas›d›r. Marka, müflterinin
gözünde ürüne ya da hizmete art› bir de¤er katt›¤›nda marka olmaktad›r. Bu
anlamda, yaln›zca bir fleyin marka olmas›n› istemek, hatta pazarlanmas› için para
harcamak, onu marka yapmamaktad›r. Bir fleyin marka olup olmad›¤›na karar
verecek tek kifli müflteridir (Çivitçi, 2004).

Markan›n flirketin sahip oldu¤u en önemli varl›klardan biri olmas›n›n yolu,
rakiplerinden farkl›laflmas›d›r. Marka ad›na farkl›laflt›r›c› bir de¤er eklenmesi,
markan›n gücünü ortaya ç›kar›r. Güçlü bir marka, sat›n al›c›n›n zihninde olumlu
bir izlenim oluflturmakta ve bunu gelifltirmektedir. ‹zlenimi yap›land›ran önemli
ö¤eler, rekabetçi üstünlük ve farkl›laflt›rmay› amaçlayan marka yönetiminin önemli
unsurlar›n› da oluflturmaktad›r.

Marka, rekabetçi anlamda, müflterilerin hangi ürünü sat›n alaca¤›na ve kullanaca¤›na
karar vermesinde yönlendirici bir ipucu olma özelli¤i tafl›r. Bu durumda marka,
müflterinin zihninde di¤er markalardan ayr›, farkl› bir iz yaratmak için özetlenmifl
bir alg›lanan de¤er ifadesi olarak da tan›mlanabilir. Rekabetin, ürünler aras›ndan
çok, markalar aras›na kaymas› da bu süreci özetlemektedir.

Rekabet koflullar›nda müflteriler, rakipler aras›nda markay› seçmek için bir neden
aramaktad›rlar. Müflteriler, markalar› sat›n al›rken, sadece onlar›n ifllevsel yeterlilikleri
ile de¤il; ayn› zamanda markalar›n kiflili¤inin kendilerine, koflullara uygunlu¤u ile
de ilgilenirler. Markalar›n kullan›c›lar›n› toplumsal iliflkilerinde temsil etmeleri
nedeniyle eklenen de¤erin yap›s›, s›kl›kla ürünün somut özelliklerinden çok, ona
yüklenen soyut özellikler ile aç›klanmaktad›r. Bu boyutuyla eklenen de¤er, imaj,
tarz ve iletiflim ile ürünün somut yap›s›n›n gelifltirilmesini ifade etmektedir (Uztu¤,
2003).

Marka, kendisini rakiplerinden farkl›laflt›rmak amac›yla ürünlerin içerisine bir de¤er
afl›lama arac›d›r. Marka iyi bir flekilde gelifltirilmifl ve ikna edici ise tüketicilere
sadakat afl›lamakta ve ek bir de¤er sa¤lamaktad›r. Buna karfl›l›k markan›n gelifltirilmesi,
kalite düzeyini koruyarak yükseltilmesi, marka sahiplerine, üreticilere, pazarlayanlara
ve sat›c›lara çeflitli sorumluluklar getirmektedir.

Marka oluflturman›n ön koflulu,  tasar›m gücüne sahip olmakt›r. ‹yi bir tasar›m, iyi
bir marka oluflturmaya temel teflkil eder. Fiyat-kalite-hizmet üçgeninde s›k›flan
firmalar›n rekabet edebilmesi, fiyat d›fl› unsur olan tasar›m gücüne ba¤l›d›r.



26

Moda Tasar›m›

Tasar›m, tutarl›l›¤›n baflar›lmas›nda çok önemlidir. Tasar›m, marka de¤erini oluflturan
tüm varl›klar›n içine girmekte ve ürünün özellikleri hakk›nda tüketicileri
bilgilendirerek bir yandan onlar için de¤er oluflturmakta; di¤er yandan da ürünü
farkl›laflt›rarak ve soyutu somut yaparak flirket için de¤er oluflturmaktad›r. Ancak,
iyi bir ürün olmadan iyi bir marka oluflturulmas› mümkün de¤ildir.

Marka oluflturman›n bir di¤er koflulu, kaliteli mal ve hizmet üretmektir. Kalite,
bir ürün ya da hizmet hakk›nda müflteri ya da kullan›c›lar›n yarg›s› olup, beklentiler
ve ihtiyaçlar›n karfl›lanmas›na olan inançlar›n ölçüsüdür. Kalite, al›c›ya bir ürün
veya hizmet sonucu sunulan niteliklerin toplam›; tüketicinin tatmin olma derecesi;
ekonomiklik, iyilik, üstünlük; bir ürünün kullan›mdaki uygunlu¤unu belirleyen
özelliklerin tümü; al›c› taraf›ndan bir üründe bulunmas› istenilen koflullar ve
özelliklerdir (Arslan, 2007).

Kalite ile ilgili tan›mlamalardan, kalitenin iki farkl› unsurdan olufltu¤u anlafl›lmaktad›r.
Birincisi öznel unsurlar, ikincisi ise nesnel unsurlar. Öznel unsurlar; kalitenin
ölçülebilen unsurlar›n›, örne¤in boyutlar›, malzeme özellikleri, tasar›m sonuçlar›,
servis olanaklar› ve sat›fl sonras› hizmetlerdir. Nesnel unsurlar ise, kalitenin kiflilere
göre de¤iflen unsurlar›d›r: Renk, fiyat, biçim, görünüfl vb. gibi (Arslan, 2007).

Bu bak›fl aç›s› ile bir ürün; fiyat›, kullan›m›, ömrü, biçimi ve rengi gibi farkl›
özellikleriyle tüketicilerin be¤enisini kazanm›fl ve beklentilerini yerine getirmifl ise
o ürün tüketiciler için "kaliteli" say›l›r. Bir üründe aran›lan bu niteliklerin önemli
bir bölümü, ürüne tasar›m süreci içinde kazand›r›l›r. Bir di¤er bölümü ise üretim
s›ras›nda ve üretim ve sat›fl sonras› sa¤lanan hizmetlerle sa¤lan›r. Bu farkl› aflamalar
nedeniyle kalite; tasar›m kalitesi, üretim kalitesi ve kullan›m kalitesi fleklinde üç
ayr› ölçütle tan›mlanmaktad›r.

Tasar›m kalitesi, tüketici beklentilerini istenilen düzeyde karfl›layan teknik çözümler
gelifltirmek; üretim kalitesi, bu çözümleri gerçeklefltirmek; kullan›m kalitesi ise,
ürünün kullan›m› süresince beklenmedik bir yetmezli¤in ortaya ç›kmas›n› önlemek
olarak anlafl›lmal›d›r.

Bir ürüne tasar›m kalitesi verebilmek, bu kaliteyi üretim s›ras›nda tutturmak ve
sürdürmek, kullan›m s›ras›nda korunmas›n› sa¤lamak; farkl› görünen fakat ayn›
amaca yönelik eylemlerdir. Günümüzün yo¤un rekabet ortam›nda iflletmeler, de¤iflen
müflteri beklentilerini karfl›layabilmek ve yaflamlar›n› sürdürebilmek için yönetim
anlay›fl ve uygulamalar›n› da bu eylemlere paralel olarak gelifltirmek ve de¤ifltirmek
zorunlulu¤u ile karfl› karfl›ya bulunmaktad›rlar.
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1.4. TASARIM KÜLTÜRÜ VE TASARIMI
       ETK‹LEYEN FAKTÖRLER

1.4.1. Tasar›m Kültürü

Günümüzde tasarlama ifllemi, tasar›mc›n›n bile hâkim olamayaca¤› kadar çok
genifllemifl ve geliflmifltir. Çünkü tasarlanacak ürünün elde edilmesi için göz önünde
bulundurulmas› gereken teknik, ekonomik ve sosyal faktörler vard›r. Bu faktörler
ürünü kullanacak birey esas al›narak, hem bireyi hem de tasar›mc›y› do¤rudan
etkilemektedir.

Tasar›mc›, ürününü tasarlarken toplumun sosyal, kültürel, teknolojik, ekonomik
ve estetik de¤erlerini göz önüne alarak ürününü meydana getirmektedir. Toplumun
bu beklentilerini kendine göre yorumlamakta ve tasar›mlar›na kaynak olarak
almaktad›r (Bici, 2007).

Tasar›mc›, tasar›m olgusunu yönlendiren birtak›m ilkelere göre hareket etmektedir.
Bunlar›n bafl›nda tasar›m kültürü yer al›r ve kültür bir adaptasyon sürecine dayan›r.
‹nsanlar kültürel ortamda birilerini taklit ederler. Taklit edilen de birisini taklit
etmifltir, o da daha önce baflka birini taklit etmifltir; bu süreç böylece devam eder
(Richerson ve Boyd, 2005). ‹nsanlar bir yenili¤in arkas›ndan bir baflkas›n› yapabilirler.
Hiçbir bulufl aniden ortaya ç›kmaz, öncesinde yap›lan baflka bulufllara eklenen
kümülatif bir geliflmedir.

‹nsanlar›n kültürü de kümülatif bir birikime dayan›r. Tasar›m kültürü sanat tarihinin,
teknoloji tarihinin ve tasar›m tarihinin derinliklerinde yatar; onlar›n katlanm›fl bir
birikimidir. Çevre ile birlikte kültürel geliflme de de¤iflir. Geçmifl zamanlarda
tasar›m konular›nda neler yap›ld›¤›n› ve bunun tasar›mlara nas›l yans›t›labildi¤i
konular›n› kapsayan, bugüne gelene kadarki evrim, tasar›m kültürünü oluflturur.
Gözlemleyerek ve kopyalayarak ö¤renme, çevrenin tasar›mc›ya verdikleriyle yak›ndan
iliflkilidir. ‹nsanlar tasar›m yaparken seçerek ö¤renirler ve ö¤rendiklerini çevreleri
ile uyumlu hale getirerek evrimsel bir sürece dahil olurlar (Bayaz›t, 2008). 

Ancak, ça¤dafl karmafl›k toplum yap›s›, insanlar›n iliflkili olmad›klar› birçok kifli
ile iflbirli¤i yapmalar›n› gerektirmektedir. Tasar›m kültürü bu yolla geliflmektedir
ve bugünün karmafl›klaflan toplum yap›s› içinde h›zl› bir de¤iflimle karfl› karfl›yad›r.
Yaln›z geçmifli incelemek yetmez, bugünün kiflilerini, firmalar›n›, e¤ilimlerini,
modas›n›, gruplar›n›, karar verme mekanizmalar›n› ve bu mekanizmalar üzerindeki
etkenleri anlamak gerekir. Ancak o zaman tasar›m kültürüne bir katk›da bulunulabilir.

Tasar›m kültürünün geliflmesi bir süreçtir; kimi ülkeler Rönesans'tan itibaren sanat ve
tasar›m› solumufl, bunu yaflam biçimi olarak kabul etmifl, sindire sindire yaflam›fl ve
günümüzde de bu kültürü endüstriyel kültüre tafl›mas›n› bilmifl; kimi ülkeler yüksek
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teknolojiyi hayatlar›n›n bir parças› olarak kullan›rken ister istemez tasarlamaya  bafllam›fl,
günlük yaflam›nda tasar›m› bulufl, düflünce, gelenek göreneklerle birlefltirmifl, her
alanda, yo¤ruldu¤u bu hamuru uygulamaya bafllam›flt›r. Kimileri ise, son derece
uyan›k ve becerikli, k›sa zamanda sonuca varmay› arzulayan, önce kopya ile kendini
konuya al›flt›ran, daha sonra insan becerisini uygulamaya koyarak do¤ru üretimi
yakalayan, ama tasar›m kültürü ile daha yüzeysel bir iliflkisi olan ülkelerdir.

Türkiye, bu üçüncü grupta yer almaktad›r. Baz› basamaklar› sindire sindire de¤il
üçer dörder ç›kmas›n› seviyoruz. Bir kültür olan tasar›m›, aplike etmeye çal›fl›yoruz.
Ya Bat›’y› kopyalamay› tercih ediyoruz ya da kötü aplikasyonlar ile geçmifli
kokluyoruz. Halbuki günümüzde bulundu¤umuz nokta son derece pozitif; kuvvetli
endüstrilerimiz var ve de endüstriye verilen önem h›zl› bir flekilde geliflmektedir.
Bunda, rekabet ve d›fl pazara aç›lma önemli faktörlerdir. Do¤ru ve kaliteli ürünler
üretilmesini gerçekten beceriyoruz. Buna kaliteli ve kiflili¤i olan tasar›mlar da
eklemeye bafllayabilirsek sorunlar›m›z›n önemli bölümü çözümlenecektir.

Di¤er yandan tasar›m, ça¤dafl kültürü flekillendirmekle ilgilidir. Dolay›s›yla ça¤dafl
dünya karfl›s›nda son derece al›c› olmak anlam›na gelmekte, ça¤dafl kriterlerle
çal›flmay› gerektirmektedir. Yeni diller yaratmak, yeni biçimler, yeni materyaller,
yeni teknolojiler kullanmak gibi yeni rotalar bulmak, gözlem yapmak ve yeni
toplumsal de¤iflimlere uyum sa¤lamak... ‹flte tasar›m tüm bunlar demektir. Bu
aç›dan yenilikçi, politik ve toplumsal bir eylemdir tasar›m. Tasar›m, stil yaratmak
ya da tarihi kopyalamak, tarihi tekrar etmek de¤ildir.

1.4.2. Tasar›m› Etkileyen Faktörler

Günümüzde endüstriyel yöntemlerle üretilen tüm ürünler, en yak›n çevremizi teflkil
etmektedir. Bu yüzden, çevresini tan›mlayan insanlar taraf›ndan devaml› olarak
de¤erlendirmeye tabi tutulurlar. Bu de¤erlendirmede göz önüne al›nan de¤er ölçüleri,
kullan›c›n›n niteliklerine, kullan›fl türünün özelliklerine ve çevredeki di¤er etkilere
göre de¤iflir. Esas amaçlar› üretilen ürünleri estetik olarak ve di¤er aç›lardan incelemek
ve de¤erlendirmek olan uzman kifliler için de durum pek farkl› de¤ildir. Çünkü
herkesin kendine has de¤er ölçüleri bulunmaktad›r.

Bir ürünün tasar›m›nda kullan›lan faktörler, genellikle onun de¤erlendirilmesinde
kullan›lan faktörler ile ayn›d›r. E¤er de¤erlendirmede oldu¤u gibi, tasar›mda da
tek yönlü yaklafl›mda bulunulursa, üretilecek üründen beklenen fayda sa¤lanamaz.
Böylece, eksik flekilde tasarlanan ürün, hedeflenen ihtiyaçlara cevap verecek bir ürün
olmaktan uzak kal›r.
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Yanl›fl ve eksik tasarlanm›fl bir ürün, üretim girdileri israf›ndan baflka bir fley de¤ildir.
‹flte bu durumu ortadan kald›rmak ve fonksiyonel bir ürün üretmek için tasar›mc›n›n
amac›; hedeflenen sonuçlara yönelik tasar›m de¤er ölçülerine bir bütün olarak
yaklafl›p bunlar› uyum içinde ürün üzerinde birlefltirmektir.

Tasar›m› etkileyen faktörler; insana yönelik faktörler, teknik faktörler ve ekonomik
faktörler fleklinde s›n›fland›r›lmaktad›r. Söz konusu faktörler fiekil 2’de topluca
gösterilmifltir (Alt›nok, 1987).

1.4.2.1. ‹nsana Yönelik Faktörler

Günlük hayatta kullan›lan eflyalar, belli bir fiziki ihtiyac›n sonucu olarak ortaya
ç›km›flt›r. ‹nsan›n çevresindeki eflyalar ile ba¤›, duyu organlar› arac›l›¤› ile sa¤lan›r.
Buradan hareketle, bir ürünün görme ve di¤er duyu organlar›na hitabeden özellikleri,
o ürünün anlafl›lmas›na temel teflkil eder. Özellikle göz yoluyla kurulan iliflki, ilk
ve en etkili iliflkidir. Bu sebeple tasar›mc›n›n, haz›rl›k, araflt›rma ve de¤erlendirme
çabalar› sonucunda gelifltirdi¤i bir ürünü, fiziki olarak karfl› tarafa gösterebilmesi
için görme olgusunun hem fizyolojisini hem de alg›lama kurallar›n› bilerek hareket
etmesi gerekir.

fiekil 2. Tasar›m› Etkileyen Faktörler

Kaynak: Mustafa Alt›nok, “Mobilya Üretiminde Endüstriyel Tasar›m”, Yay›mlanmam›fl
Yüksek Lisans Tezi, Gazi Üniversitesi, Fen Bilimleri Enstitüsü, 1987, Ankara.
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Di¤er yandan her toplum, bireylerinin davran›fllar›n› de¤erlendirmek ve denetlemek
amac›yla belli kurallar ve de¤er sistemleri oluflturmufltur. Toplumun kabul edilmifl
bir üyesi olmak ancak bu kural ve sistemlere uymakla mümkün olur. Bunun yan›
s›ra, kiflinin psiko-sosyal güven duyabilmesi de kendinin toplum taraf›ndan kabul
edildi¤ine inanmas› ile olur. Böylece kifli, topluma karfl› davran›fl baz›nda gösterdi¤i
dikkati, kulland›¤› eflyalar› seçerken de gösterir. Onlar› kulland›¤› zaman toplumun
di¤er üyelerinden görece¤i olumlu veya olumsuz tepkiyi düflünür. Bir taraftan da
sosyal statüsünü tespit etme ve oynad›¤› rol aç›s›ndan eflyaya olan yaklafl›m›nda
daima kendi öz de¤erlerini arar.

J. Stoetzel statüyü, bireyin di¤erlerinden, rolü ise di¤erlerinin bireyden bekledi¤i
davran›fllar bütünü olarak ele almakta ve bireylerin elde etmeyi düflündü¤ü eflyalarda
sosyal statüsünü ortaya koyma e¤iliminde oldu¤unu vurgulamaktad›r. Sosyal statü
ile eflya iliflkisi, özellikle kalite konusunda ortaya ç›kmaktad›r. Benzer eflyalar statü
de¤ifltikçe marka, form ve kalite itibariyle farkl›laflmaktad›r. Sosyal hiyerarfli
basamaklar› yükseldikçe, basit ürünler yerini houte couture ürünlere b›rakmaktad›r.

Kaliteye önem verme, gelir seviyesinin yan› s›ra, kiflilerin çeflitli ürünler hakk›nda
birtak›m de¤er ve bilgilere sahip olmas›yla da ilgilidir. Belirli bir statüye yeni
girenlerin "sonradan görme" veya ekonomik gücü yerinde olup be¤enilmeyenlerin
ise "zevksiz" olarak nitelendirilmesi, gelir seviyesinin tek bafl›na yeterli olmad›¤›n›
göstermektedir (Alt›nok, 1987).

Bunlar, tasar›mc›n›n toplumun sosyo-kültürel özelliklerini dikkatlice incelemesi
ve iyi bir flekilde de¤erlendirmesi mecburiyetinde oldu¤unu gösterir. Çünkü,
tasar›mc› tasar›m›n› kime ve ne için yapt›¤›n› bilmelidir. Aksi halde yapaca¤› tasar›m
üretildi¤inde al›c› bulamama durumu ortaya ç›kabilir.

Estetik özlemler, insan psikolojisinin ayr›lmaz parçalar›d›r. ‹nsanlar bir ürünün
ihtiyaca cevap veren fonksiyonel özelli¤i ile yetinmeyip onun fleklini güzellik
kavramlar›yla uygun halde görmek ister.

‹nsano¤lu her zaman güzelli¤e önem vermifl ve zaman içerisinde bu kavramda
de¤iflmeler görülmüfltür. Herhangi bir eflyada var olan renk, form, ölçü, estetik gibi
hususlar insanlar üzerinde de¤iflik psikolojik etkiler oluflturur. Bu bak›mdan güzellik
üzerine objektif bir ölçü koymak zordur. Ancak, tarihi eserler incelendi¤inde
görülmektedir ki ölçüler ve bunlar›n meydana getirdi¤i ahengin ortaya koydu¤u
"güzellik" belirli bir orana dayanmaktad›r. Eski Yunanl›lar ve Romal›lardan beri
insan vücudu üzerinde yap›lan etütler, belirli bir oran sisteminin varl›¤›n› ortaya
ç›karm›flt›r.

1.4.2.2. Teknik Faktörler

‹nsan›n hizmetine sunulan ürünler belli birtak›m teknolojik ifllem ve aflamalar
sonucu üretilir. Bu sürecin, malzeme ve makineye yönelik uyulmas› mecburi olan
fiziki unsurlar›, tasar›mc›n›n amaçlad›¤› ihtiyaca yönelik flekli elde edebilmesinde
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en önemli k›s›tlamalard›r. Bir baflka deyiflle, fonksiyonel ve psikolojik faktörlere
göre kâ¤›t üzerinde flekillenen ürünün fiziki bir varl›k olabilmesi, ulafl›lan fleklin
mevcut teknoloji arac›l›¤› ile gerekli malzemeden üretilebilmesine ba¤l›d›r.

Bir üretim sürecinin iki önemli unsurundan birisi olan malzeme, üretimi düflünülen
tasar›m›n fiziki özelliklerine uygunlu¤u kadar, ayn› zamanda tasar›m bu malzemeden
üretilebilir olmal›d›r. Çünkü malzeme tasar›y› sadece flekli nitelikler aç›s›ndan de¤il,
bundan da önce fonksiyonel kullan›m aç›s›ndan etkilemektedir.

Üretim yöntemi faktörü de, malzeme faktörü gibi tasar›m› hem etkileyen hem de
tasar›mdan etkilenen faktördür. Yani üretim yönteminin tasarlanan flekildeki ürünü
üretmeye uymas› gibi, tasar›m fleklinin de üretim yönteminin özelliklerine uymas›
gerekir. Ayr›ca, kullan›lacak malzemenin de üretim yöntemiyle aras›nda yak›n
iliflkiler vard›r.

1.4.2.3.  Ekonomik Faktörler

Ürünler, insanlar›n belli ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere üretilir. Ancak, gerek üretim
süreci ve gerekse bunu takip eden kullan›m süreci belli bir ortamda geliflir. "‹htiyac›n,
üretilen ürün ile karfl›lanmas›"n› arzu eden bütün insanlar, bu oluflumun belli
bölümlerinden ekonomik faydalar elde etmeyi amaçlarlar.

Seri üretim faaliyeti içerisinde tasarlanan ürünler çok say›da üretildi¤inden, bu
üretimin gerçekleflmesinde kullan›lan malzeme, insan gücü, enerji gibi kaynaklar›n
miktar› da büyük olur. Tasar›m kararlar›ndaki yanl›fll›klar, bütün bu üretim
girdilerinin israf›na ve üreticinin pazar kaybetmesine sebep olacakt›r. Bundan dolay›,
tasar›mc›n›n "uygun" ürün tasarlamas› hem tüketicinin memnuniyeti ve hem de
üreticinin pazar›n›n genifllemesi bak›m›ndan önem arz eder. Ancak esas faktör,
tasar›mc›n›n sözü edilen kaynaklar› en etkili ve olumlu bir flekilde kullanacak ürün
üretmeye yönelmesi hususudur. Genel ekonomik faktörler, genel anlamdaki ekonomik
faaliyetlerin tasar›mc› taraf›ndan unutulmamas› gere¤ini de vurgular.

1.4.2.4 Tüketiciye Yönelik Faktörler

Rasyonel üretim demek, kullan›c›n›n belli ihtiyaçlar›na cevap vermektir. Kullan›c›
ürünü sat›n alarak (belli bir karfl› de¤er vererek) bu ihtiyac›n› giderebilece¤ini kabul
eder. Bu de¤er de¤iflimi, kullan›c› için optimal seviyede olmal›d›r. Bir baflka deyiflle,
kullan›c› sat›n ald›¤› ürüne verdi¤i paran›n de¤erini bulmal›, yerinde bir al›flverifl
gerçeklefltirmifl olmal›d›r. Üretilen ürünün parasal olarak karfl›l›¤›n›n hesab› biraz
karmafl›k bir konudur. Bu konuda tasar›mc›ya düflen görev, (ekonomik faktör olarak)
tasarlad›¤› ürünü kullan›c›ya en ucuz bir flekilde aktarabilmeyi sa¤lamakt›r.
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Tasarlanan ürünün biçimsel nitelikleri, parça adedi, seçilen malzeme ve üretim
yöntemleri gibi kararlar maliyeti ve dolay›s›yla sat›fl fiyat›n› etkiler. Bu kararlar ise,
birinci derecede tasar›mc›n›n sorumlulu¤u alt›ndad›r. Tasar›mc›, ürünün fiyat›n›
etkileyecek her karar›nda kullan›c›ya kusursuz bir ürün sunmas› gerekti¤i kadar,
bunu olabildi¤i kadar ucuza sunmas› gerekti¤ini de unutmamal›d›r.

1.4.2.5. Üreticiye Yönelik Faktörler

Tasar›mc› halka hizmetle yükümlü oldu¤u kadar, ifl iliflkileriyle ba¤l› bulundu¤u
üreticiye karfl› da baz› sorumluluklar alt›ndad›r. Üretici, belli ekonomik imkânlar›
ve amaçlar› olan bir varl›kt›r. Bir ürünün üretilebilmesi, tasar›mc›n›n bu imkânlar›n
içerisinde kalmas›na ve bu amaçlara ters düflmemesine ba¤l›d›r. Dolay›s›yla tasar›m
süreci içerisinde üreticinin üretim imkânlar› (üretim yöntemleri, pazarlama türleri,
iflgücü ve zaman imkânlar›) özellikle dikkate al›nmak durumundad›r. Ayr›ca,
üreticinin üretimden esas amac›, kazanc›n› art›rmak oldu¤una göre, ürünün var
olabilmesi için, üreticinin bu amac›na hizmet etmesi ve üreticiye kâr sa¤lamas›
gerekmektedir.

1.5. TASARIMIN GÜNCEL SORUNLARI

1.5.1. Sürdürülebilir Tasar›m

Sürdürebilirlik kavram› son yirmi y›lda literatüre girmifl ve her alanda kullan›lan
yayg›n bir kavramd›r. Küreselleflme ve kaynaklar›n k›s›tl› hale gelmesi sonucunda,
önlemler konusunda insanlar düflünmeye bafllam›fllard›r. Sürdürülebilirlik, eksilen
kaynaklar ve de¤iflen iklim koflullar› alt›nda herkesin sorumlulu¤unda olan güncel
bir konu haline gelmifltir. Sürdürülebilirlik mevcut koflullar›n bir flekilde bozulmadan
devam ettirilmesi ile ilgilidir (Bayaz›t, 2008).

Yeflil tasar›m ya da sürdürülebilir tasar›m do¤al koflullar›n ve kaynaklar›n israf
edilmeden devam ettirilmesi konusunda bütün tasar›mc›lar›n ve üreticilerin
sorumlulu¤u olan konular haline gelmifltir. Bu konuda birçok teknolojik geliflme
tasar›ma aktar›lmaktad›r. Enerjinin minimumlaflt›r›lmas›, pasif ›s›tma ve so¤utma,
günefl ve rüzgâr enerjisini kullanma, geri dönüflüm, tekrar kullanma, yeniden
kullan›labilir malzemeler gibi do¤an›n kaynaklar›n›n korunmas› konusunda çeflitli
çal›flmalar yap›lmaktad›r (Bayaz›t, 2008).

1.5.2. Tekstil ve Giysilerin Geri Dönüflümü

Tekstillerin geri dönüflümü çok az say›da firma taraf›ndan göz önüne al›nmaktad›r. Tekstil
endüstrisi, boyama ve di¤er ifllemler nedeniyle çevreyi en fazla kirletenlerden biridir.
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Do¤al kumafllar›n elde edilme süreçleri yapay olanlara göre çevreyi daha fazla tahrip
etmektedir.

Tasar›m aç›s›ndan dayan›kl› malzeme ve klasik çizgide giysilerin tasarlanmas›, cepler
gibi ifllevsel baz› k›s›mlar›n bulunmas›, süsleme yap›lmamas›, giysinin rahat olmas›
önerilmektedir. Kumafl seçiminde mümkün oldu¤unca geri dönüfltürülmüfl
malzemelerin kullan›lmas›, do¤al ve yenilenebilir ipek, pamuklu ve yünlü malzemelerin
kullan›lmas›, çamafl›r suyundan etkilenmeyen, kimyasallar bulunmayan do¤al
kumafllar›n, mümkünse boyanmam›fl kumafllar›n kullan›lmas› önerilmektedir.
Seçilecek kumafl›n do¤al olarak renklendirilmifl olmas›, organik kumafllar›n
kullan›lmas›, do¤ada yok olabilen boyalar›n kullan›ld›¤› malzemeler, kullan›m ömrü
biten kumafllar›n sonunda gübre haline gelebilmesi, ürünün sonunda geri
dönüfltürülebilmesi için mümkün oldu¤unca ayn› sentetik malzemeden kumafl ve
aksesuar›n tercih edilmesi önemli olmaktad›r (Bayaz›t, 2008).

Giysi bileflenlerinin seçiminde geri dönüfltürülmüfl malzemelerin kullan›lmas›, do¤al
yenilenebilir dü¤me gibi elemanlar›n seçilmesi önerilmektedir. Üretimde kumafllar›n
en ekonomik olacak flekilde fire vermeden kesilmesi, giysi patronlar›n›n mukavvadan
yap›lmas›, tek kullan›ml›k bilgisayar mulaj kâ¤›tlar›n›n kullan›lmamas›, üretim
sürecinde verilen firenin azalt›lmas› ve geri dönüflüm konular›n›n incelenmesi önemli
görülmektedir. Giysi üzerinde nesnenin mükemmel kullan›m› için gerekli talimatlar›n
verilmesi, kuru temizleme gerektirmeyecek detaylar›n seçilmesi, ürünün çevreye
yararlar› konusunda perakendecilerin ve son kullan›c›lar›n bilgilendirilmesi
önerilmektedir.

1.5.3. Herkes ‹çin Tasar›m

Tasar›mlar›n herkes taraf›ndan kullan›labilir flekilde tasarlanmas› konusunda
tasar›mc›lara önemli bir görev yüklenmifl bulunmaktad›r. Herkes derken; özürlüleri,
yafll›lar›, sa¤lak ve solak olan kiflileri s›ralamak mümkündür. Yaflam›m›z›n herhangi
bir noktas›nda fiziksel olarak bedenimizde bir de¤ifliklik olabilir. Böyle bir durumda
ba¤›ms›z ve rahat hareket edebilmemiz gerekir. Herkes için tasar›m, tasar›m›n güzel
çal›flmas› ve mümkün oldu¤unca fazla kifli taraf›ndan herhangi bir engelle
karfl›laflmadan kullan›labilmesi demektir (Bayaz›t, 2008).

Adil ve tarafs›z bir kullan›m için tasar›m›n farkl› yetenekleri olan kiflilere de
pazarlanabilir olmas› gereklidir. Bunun için bütün kullan›c›lara eflit kullan›m imkân›
sa¤lanmas›, ayr›mc›l›k ve özürlülükleri nedeniyle insanlar›n damgalanmamas›, bütün
kullan›c›lar için güvenlik, kazalardan korunma ve mahremiyet sa¤lanmas›, tasar›mlar›n
bütün kullan›c›lar için çekici olmas› önemlidir.

Kullan›m esnekli¤i gereklidir. Tasar›m›n çok çeflitli kiflisel tercihlere aç›k olmas› önem
tafl›maktad›r. Tasar›mda kullan›m metodu seçeneklerini uygularken, sol ve sa¤ elle



34

Moda Tasar›m›

kullan›m sa¤lamak, kullan›c›lar›n hatas›z ve duyarl› kullanabilmelerine olanak
vermek, kullan›c›lar›n kullan›m h›z›na uyum sa¤lamak gereklidir.

Kullan›c›n›n deneyimi, bilgisi, dil kabiliyeti ya da konsantrasyon düzeyi ne olursa
olsun, tasar›m›n kullan›m›n›n kolay anlafl›lmas› gereklidir. Bunun için tasar›mdan
gereksiz karmafl›kl›klar kald›r›lmal› tasar›m, kullan›c›n›n beklentileri ve sa¤duyusu
ile tutarl› olmal›, de¤iflik okuryazarl›k ve dil becerilerine olanak vermeli, önem
derecesine göre bilgi vermeli, bir ifl s›ras›nda ve tamamland›ktan sonra etkin
yönlendirme ve geribesleme sa¤lanmal›d›r.

Tasar›m, kullan›c›n›n alg›sal yetenekleri ve çevre flartlar› ne olursa olsun, kullan›c›ya
alg›lanabilir bilgi sa¤lamal›d›r. Görsel, sözel ya da dokunsal farkl› tarzlar› kullanarak
zorunlu bilgilerin verilmesinde gereksiz sunumlardan kaç›nmal›d›r. Çevre ve esas
formasyon aras›nda yeterli ayr›m›n sa¤lanmas› gereklidir. Zorunlu enformasyonun
okunakl› olmas› sa¤lanmal›d›r. Kullan›m tariflerinin ve yönlerinin kolayl›kla
aç›klanabilmesi, insanlar taraf›ndan kullan›lan çeflitli tekniklerin ve araçlar›n duyu
s›n›rlamalar›yla uyumlu olmas› gereklidir.

Tasar›m›n hata tolerans› sa¤lamas› ve kazaen ya da istenmeyen hareketler sonucunda
ortaya ç›kan tehlikeli ve ters sonuçlar›n›n en aza indirilmesi gereklidir. Tehlikeleri
ve hatalar› azaltacak flekilde elemanlar›n düzenlenmesi, tehlike ve hata uyar›lar›n›n
yap›lmas› önemlidir.

Tasar›m, düflük fiziksel çaba harcamak suretiyle etkin ve rahat bir flekilde
kullan›labilmelidir. Kullan›c›n›n do¤al bir vücut pozisyonu almas›n›n sa¤lanmas›,
uygun bir kullan›m gücü verilmesinin olanakl› olmas›, tekrarlanan hareketlerin
minimuma indirilmesi, fiziksel efor harcaman›n en aza indirilmesi gerekmektedir.
Kullan›c›n›n beden ölçüleri, durufl pozisyonu ya da hareket kabiliyeti ne olursa olsun
yaklaflma, uzanma, iflletme ve kullanma için uygun boyut ve mekân sa¤lanmal›d›r
(Bayaz›t, 2008).

1.5.4. Güzellik Ve Estetik

Güzellik, sözlüklerde bir insanda, nesnede, yerde ya da fikirdeki hofllanman›n alg›sal
deneyimi, olumluluk, anlam ya da iyilik sa¤layan kalitedir. Öznel güzellik deneyimi
genellikle do¤a ile denge ve harmoni içinde olan bir fleylerin yorumunu kapsar. Bu
da psikolojik çekicilik ve pozitif coflkuya yöneltir.

Güzellik, Türkçede “güzel” sözcü¤ünden türetilmifltir ve güzel hofla giden, hayranl›k
uyand›ran, iyi anlamlar›nda kullan›lmaktad›r. Estetik ise, güzellik duygusu ile ilgili
oland›r ve güzelli¤i ve güzelli¤in insan belle¤indeki ve duygular›ndaki etkilerini
konu alan felsefe dal›n›n ad›d›r (Bayaz›t, 2008).

Estetik bir felsefe dal› olup güzelli¤in esas anlam›, alg›lanmas›, do¤as›, sanat ve
zevk, güzelli¤in yarat›lmas› ve anlafl›lmas›yla ve de çirkinlikle ilgilidir. Estetik ayn›
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zamanda bu özelliklerin nesnel olarak nesnelerde baz› ölçütleri yerine getirmek
üzere var olup olmad›¤› ya da onlar›n yaln›z insanlar›n ak›llar›nda m› oldu¤u
sorular›yla ilgilenir. Böylece nesnelerin özel bir yaklafl›mla, estetik yaklafl›m›yla ya
da bunlar›n yerine nesnelerin kendilerinin özel kaliteleri nedeniyle mi alg›land›klar›,
yani estetik kaliteleriyle ilgilenir.

Bir nesnenin tasar›m›nda güzellik, hofla giden duygular› harekete geçiren do¤ru
kalitedir. Bu olgunun ötesinde bir nesne ifllevini yerine getiriyorsa ve uygun
malzemeden iyi bir flekilde yap›lm›flsa, güzellikle sonuçlanan duygulara çekicili¤i
ekleme olas›l›¤› vard›r. Tasar›mc›n›n deneyimi, güzelli¤e eriflmeye yard›mc› olacak
belirli temel prensipleri fark etmelerini sa¤lamakt›r.

1.5.5. Hofllanma ve Zevk

Güzel nesne, en baflta görme ve iflitme olmak üzere, duyular› biçimiyle okflayan
fleydir. Bilim ve endüstri devrimi sonras› görsel sanatlardaki de¤iflme güzel kavram›n›n
sanattan ayr›lmas›na neden olmufltur. 20. yüzy›l›n en belirgin özelli¤i, yaflam›n ve
nesnelerin ticarileflti¤i bir dönemdir ve gündelik kullan›lan eflyalara sürekli dikkat
edilmektedir.

Ancak gündelik endüstri ürünü tasar›m› ya da giyim modas› gibi alanlarda güzel
kavram› daha fazla aranan bir nitelik olmufltur. Estetik ya da stil verme evrensel
olarak endüstri ürünleri tasar›mlar›n›n tek sat›fl prensibi olarak kabul edilmektedir;
rekabet kalitenin çok yükselmesine ve fiyatlar›n da bir o kadar düflmesine neden
olmaktad›r. Firmalar art›k kendilerini fiyat ve performansla tan›tmamaktad›rlar,
çünkü hepsi ayn› düzeye eriflmifltir. Bu nedenle, bugün çok say›daki rakip karfl›s›nda
estetik, di¤er ürünler aras›nda firman›n ürününün ileriye ç›kmas›nda en önemli rolü
oynamaktad›r (Bayaz›t, 2008).

“‹nsan›n akl›, de¤erli olan› fark eder.”

‹yi endüstri tasar›mlar› modernizmin soyut ve ideolojik yaklafl›mlar›ndan kifliselli¤e
ve duygusall›¤a do¤ru kaym›flt›r. Tüketiciler ucuz ürünler ve sa¤l›kl› mekânlarla
tatmin olmamaktad›r. Süpermarket raflar›ndaki ürünler birbirleriyle daha güzel
ambalajlarla görünerek yar›flmaktad›rlar. ‹nsanlar hoflland›klar›, sevdikleri ürünleri
seçmektedirler. Esteti¤in öne ç›kmas› di¤er de¤erlerin yok oldu¤u anlam›na
gelmemektedir. Do¤al olarak bir buzdolab›n›n önce çal›flmas›n› sonra göze hofl
görünmesini bekleriz. Mobilyalar›n güzel görünmesini bekleriz, ancak rahat olmalar›
öncelikli tercihimizdir.

Modern tasar›m ideolojisi etkinlik, rasyonellik ve gerçe¤i ararken bugünün farkl›
esteti¤i ba¤›ms›zl›k, güzellik ve zevki ön plana ç›karmaktad›r. Güzellik flimdi
evrensel insan tabiat›nda olan bir fley olarak ilan edilmektedir.
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Estetik, zevk verir ve bir anlam tafl›r; kiflisel ifadeye imkân verir ve toplumsal
iletiflimi sa¤lar. Estetik konusunda bir ortak anlay›fl olmas› gerekmez ve olamaz da,
hatta esteti¤in artan önemi birçok çeliflkiye ve anlaflmazl›klara neden olur. Art›k
iyi tasar›m, mükemmel tasar›m demek de¤ildir. Fakat birçok insana kendi kimliklerini
tan›malar›na yard›mc›d›r. "Biçim ifllevi izler" slogan›n›n yerini "biçim, duygular›
ve heyecan› izler" slogan› almaktad›r (Bayaz›t, 2008).

Estetik zevk bir kalite ve cisme sahiptir. Bir fleye bakmak ve hissetmek insan
içgüdülerini uyar›r. Bir fleyi özel yapmak insan içgüdülerinde vard›r. Bir fleyi sevme,
hoflunuza gitti¤ini hissetme ya da bir fleyi hofl bulma zevkle ilgili kiflisel bir fleydir.
Kiflisel zevk ise bir fleyi tercih etme ya da seçmedir. Güzellik art›k evrensel bir
standarda sahip de¤ildir. Estetik, zevk verir ve onun sinyalleri de anlamd›r. Estetik
kiflisel ifade ve toplumsal iletiflim sa¤lar. Esteti¤in de¤eri esnek olmas›nda, bizim
ondan yeni anlamlar ç›kararak zevk almam›zda ya da onun tonlar›ndan birtak›m
biçimler yakalamam›zda ve bizi yeni yorumlara götüren esteti¤in kendisinden zevk
almam›zdad›r.
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2.1. MODANIN TANIMI VE ÖNEM‹

2.1.1. Moda Kavram›

Latince, oluflmayan s›n›r anlam›ndaki "modus" kökünden gelen "moda" kelimesi,
Frans›zcada "biçim" veya "flekil" anlam›na gelmektedir. Kavram olarak da moda, hiç
durmayan bir de¤iflimi simgeler. Buna göre moda, belirli bir dönemde güzel
karfl›lanan ve bu nedenle ilgi gören giyim biçimidir. Kelime, güncel dilde yenilik
ça¤r›flt›ran bir anlamda kullan›lmaktad›r (www.nl.wikipedia.org). ‹ngilizce karfl›l›¤›
olan fashion ise, kavram› farkl› aç›dan ele almakta ve âdet, usul, biçim, flekil, tarz,
üslûp, davran›fl, kibar s›n›f hayat›, üst tabaka, yüksek zümre gibi çeflitli anlamlar›
içermektedir.

Günümüzde moda, tümüyle giysi, etiket, stil ve yaflanan bir zaman›n parças› olarak
benimsenmifl bulunmaktad›r. Bu terimin içerdi¤i kavramlar, zamana, bak›fl aç›s›na
ve hitap etti¤i gruba göre de¤iflebilmektedir.

Modan›n kesin bir tan›m›n› yapmak zordur. Çünkü kelime tarih içinde, pek çok yan
anlama sahip olmufltur. Kelimenin anlam› ve önemi, de¤iflik sosyal yap›lardaki insanlar›n
giyinme al›flkanl›klar›na ve sosyal geleneklerine göre de¤iflmifltir.

‹kinci Bölüm

HAZIRG‹Y‹M SEKTÖRÜNDE
MODA VE MODA TASARIMI
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Moda, de¤iflimin h›zl› etkilerine aç›k belli kültürel de¤erlerin kabulünün sonucudur
(Kawamura, 2005). Moda, belli bir dönemdeki en popüler tarz veya tarzlard›r. Moda,
zaman dönemlerinin bir çeflit ifadesidir, yani bir bak›ma de¤iflimdir (Hines ve Bruce,
2002).

Moda, giyim kuflam alan›nda kullan›ld›¤› zaman, vücudu belli bir toplum tabakas›n›n
tan›d›¤› ve onaylad›¤› k›yafetlerle örtmek anlam›na gelmektedir. Dünyadaki temel
kavram› göz önüne alacak olursak, tüm insanlar›n giyinmeye ve vücutlar›n› süslemeye
dair ortak bir güdüleri oldu¤u görülür. Dolay›s›yla moda, sosyal statü ve baflar›y›
yans›tmak için kullan›lan tüm araçlar› kapsayabilmektedir. Ayr›ca bir nesnenin,
modan›n kapsam›na girmesi için “gözle görülür olma”; yani di¤er insanlar taraf›ndan
rahatça alg›lan›r olma gibi kriterleri yerine getirmesi gerekmektedir (Murray, 1998).

Moda teriminin genifl bir çerçevesi olsa da moda endüstrisi; giysi, aksesuar ve
ayakkab› gibi ürünlerin sat›fl ve pazarlamas›na ve üretim tasar›m›n› içeren ifllere
odaklanmaya e¤ilimlidir. Asl›nda kitle iletiflim araçlar› içinde modayla ilgili önemli
noktalar› ifade etmek için kullan›lan en yayg›n araç giyimdir (Hines ve Bruce,
2002).

Moda, yüzy›llar boyunca tarihin göz al›c› olaylar› ile etkileflimine ba¤l› olarak
insanl›k için önemli bir kavram olmufltur. Günümüzde ise, küresel ak›mlar›n ve
teknolojik geliflmelerin bir sonucu olarak, bugünün dünyas›nda çok daha önemli
bir role kavuflmufltur. Bunun yan›nda, moda endüstrisinde faaliyet gösteren firmalar,
modan›n kendi pazar konumlar›n› güçlendirmede ve rakiplere karfl› rekabet avantaj›n›
kazanmakta ne denli etkili oldu¤unu fark etmifllerdir. Böylelikle moda endüstrisi
günden güne yeni yat›r›mlar› çeken, dinamik do¤aya sahip, geliflen bir sektör halini
alm›flt›r.

Bruno du Roselle, moday› "Tarihin belli bir an›nda belirli bir kitlenin giyim
alan›ndaki ifadesi" olarak tan›mlamaktad›r (Onur, 2004). Georg Simmel moday›,
de¤iflmeye ve taklide duyulan arzu olarak nitelendirmifltir. Moda, yenilikler arama
tutkusudur. Moda, "‹nsanlar›n bir süre önce be¤enerek giydikleri bir fleyi, k›sa bir
süre sonra gülünç bulacaklar›n› bildikleri halde, vazgeçemedikleri korkunç bir
salg›n"d›r (Komfluo¤lu, 1986). "Moda dünya olufltu¤unda da vard›, bugün de var,
dünya durdukça da olacakt›r" (Onur, 2004). "Dünyada modas› geçmeyecek tek fley
galiba insanlar›n modaya uyma dürtüsüdür" sözleri, modan›n sürekli yenilenerek
var olaca¤›n› vurgulamaktad›r (Alt›nay ve Yüceer, 1992).

Moda, büyük moda merkezi kabul edilen ülkeler ve kentlerdeki belirli zamanlarda
ayn› formlar› farkl› detaylarla sunan, belirli kiflilerin toplumsal olaylar ve e¤ilimlerin
etkisi ile haz›rlay›p sunduklar›, toplumdaki bireylerin giyim tercihlerini etkileyen
ve yönlendiren, geçici ortak zevk ve yenilikler olarak ortaya ç›kan bir olgudur.

Moda Tasar›m›
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Moda, giysilerin belli bir döneme uygun ay›rt edici görünümü ve bu görünüme
uygun düflen modeller konusundaki a¤›r basan görüflleri anlat›r. Moda, insanlar›n
de¤ifliklikler arama ve yeni biçimler ortaya koyma tutkusudur. ‹nsanlar›n de¤ifliklik
gereksinmesi, belli bir grubun görünümüne ayak uydurmak için yap›l›r. Moda,
toplum hayat›na giren çekici bir yenilik, bir zaman diliminin ifadesidir (Çivitçi,
2004).

Yaflamdaki birçok de¤ifliklik, özünde daha yararl› ve rahat bir ortam sa¤lamak
düflüncesini tafl›r. Oysa, modan›n ilkesi daha farkl›d›r. Modada amaç yararl› olmak
de¤il de¤iflik olmakt›r. Asl›nda, insanlar bir yandan var olan› korumak isterken
di¤er yandan da farkl› olmak isterler. Moda tüm bu karfl›t fikirleri birlikte
yorumlayarak, ortak bir duygu platformu yaratma çabas›ndad›r.

Bugün evrensel bir sözcük olan moda, daha çok giyinmek eylemiyle, giysi ile ilgili
bir terim olarak alg›lansa da bir olgu olarak en genifl anlam›yla, insan›n yaflam
biçimiyle bütünlenen kültürel etkinliklerin ad›d›r (Bike, 2003).

Modan›n kapsam›nda a¤›rl›kl› olarak giyim (giysi, aksesuar, çanta, ayakkab›) yer
almaktad›r. Bununla birlikte, sosyal statü göstergesi olacak, insanlar aç›s›ndan dikkat
çekici di¤er araçlar da modan›n kapsam›na girebilmektedir. Resim, müzik, ev
dekorasyonu, felsefe, psikolojik ve sosyal bilimler, politik doktrinler gibi devaml›
de¤ifliklik gösteren sosyal yaflam›n her alan› modan›n ilgisine aç›kt›r.

2.1.2. Modan›n Tarihsel Süreci

“Moda” kavram› ilk olarak Avrupa'da, yo¤un olarak da Fransa'n›n Paris flehrinde
oluflmufltur. Moda alan›nda endüstriyelleflmeye geçilmeden önce, k›yafetler el
iflçili¤iyle dikiliyor ve Fransa'da k›yafet dikme sanat›na “couture” deniyordu. 18.
yüzy›la kadar hem erkeklerin hem de kad›nlar›n k›yafetleri danteller, zengin kadifeler,
ipekler, rokoko tarz› ifllemeler gibi ayr›nt›larla süslenirdi. Ayakkab›lar da k›yafetlere
uyacak flekilde yo¤un olarak ifllenmifl süslü ayakkab›lard›r (Kawamura, 2005).

18. yüzy›l›n sonlar›nda, büyük ekonomik ve sosyal de¤iflimler sonucu Bat› dünyas›nda
endüstriyel devrim meydana gelmifl ve modan›n “couture” ad› verilen elbise dikme
zanaat›ndan seri üretime geçmesi, el iflçili¤ini endüstriye dönüfltürebilen dikifl
makinesiyle bafllam›flt›r. Dikifl makinesi sayesinde, k›yafetin seri üretilebilirli¤i, seri
üretilebilirlikle de, modan›n herkes için ulafl›l›r olmas› mümkün olmufltur. 1859
y›l›nda Isaac Singer, ayak pedall› dikifl makinesini seri üretimle imal etmifltir.
(Frings, 1996).

Modadaki h›zl› de¤iflimler, 19. yüzy›ldaki endüstriyelleflmenin gerçekleflmesinden sonra
oluflmufltur. Böylelikle yeni bir moda, h›zl› bir flekilde ve makul fiyatlarla üretilebilmifltir.

Moda Tasar›m›
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Üretim olanaklar›n›n artmas›yla birlikte modan›n afl›r› noktalara eriflti¤i bir dönem
bafllam›flt›r. K›yafetler, bir uç noktadan baflka bir uç noktaya gitmifltir. Etekler önce
çok hacimli olmufl, sonra daralm›fl, sonra tekrar büyümüfltür. Giysi kollar›, dev
flekiller oluflturacak tarzda fliflirilmifl, daha sonra küçültülmüfl, sonra tekrar
kabart›lm›flt›r. Elbisedeki dolgunluk, önce elbisenin yanlar›na, sonra arkaya verilmifl,
sonra kaybedilmifl, daha sonra tekrar ortaya ç›kar›lm›flt›r (Çivitçi, 2004).   

20. yüzy›lda Amerika, çal›flmak için gelen Avrupal› göçmenlerin istilas›na u¤ram›fl
ve New York bir moda endüstrisi merkezi haline gelmifltir.  Amerika moda
endüstrisinde seri üretim h›zla geliflirken, Fransa'da couture, hâlâ zenginlerin
liderli¤inde ilerliyordu. Paris, tasar›mc›lar, sanatç›lar ve yazarlar için kültürel bir
toplanma zemini halindeydi. Bu zeminde paylafl›lan fikirler ve kavramlar, modan›n
yenilenmesi için ihtiyac› olan s›rad›fl› atmosferi sa¤l›yordu. Genelde bir veya birkaç
tasar›mc›, moda belirleyici oluyordu. Moda belirleyiciler, bulunduklar› zaman›n
ruhunu yakalayabiliyor ve bunu, yüksek derecede kabul gören moda haline
getirebiliyorlard›. Amerikal› perakendeciler, zengin müflterileri için Frans›z modas›
k›yafetler al›yorlar ve daha sonra Amerikal› üreticilere kopya ettirip Amerikan
pazar›na uyarl›yorlard› (Frings, 1996).

Kad›nlar›n ifl hayat›na bafllamalar›yla beraber, kad›n modas›nda erkeksi bir trend
oluflmufltu. ‹fladamlar›n›n tak›m elbiselerini taklit etmek amac›yla, k›yafetlerden
dekoratif ayr›nt›lar ç›kar›lm›fl, korseler gündem d›fl› kalm›flt›. Etek boylar› yukar›
kalkm›fl ve bluzlar, hareket özgürlü¤ünü sa¤lamak amac›yla bollaflm›flt›. Kimsenin
karmafl›k ve ayr›nt›l› k›yafetlere ay›raca¤› zaman› kalmam›flt›. Bu de¤iflim, artan
iflçilik maliyetleri yüzünden k›yafet yap›s›n› sadelefltirme ihtiyac›n›n do¤du¤u
dönemle örtüflmüfltür. Bu durum, modan›n demokratikleflmesini h›zland›rm›flt›r
(Frings, 1996).

1930'lar›n modas›n› en iyi karakterize eden tema, ünlü film y›ld›zlar›d›r. Amerikan
filmleri pek çok kad›n ve erke¤e yeni moda ak›mlar› getirmifltir. Clark Gable erkekler
için spor gömle¤i popüler hale getirmifltir. Marlene Dietrich, d›flar› ç›karken s›k
s›k erkeksi tarzda tasarlanm›fl pantolon ceket tarz› bir ak›m yaratm›flt›r. Gilbert
Adrian, Hollywood'un önde gelen tasar›mc›lar›ndan biri olarak tüm dünyadaki
moday› etkisi alt›na alan ilk Amerikal› moda tasar›mc›s› olmufltur (Frings, 1996).

‹kinci Dünya Savafl›'nda Almanlar Fransa'y› iflgal edince, Fransa'da moda sektörü
durmufl fakat savafltan sonra Frans›z tasar›mc›lar couture ma¤azalar›n› yeniden
açm›fllard›r. Savafl sonras› dönemin moda devrimini, yeni olmas›na ra¤men The
House of Christian Dior yapm›flt›r. “The New Look” (Yeni Görünüm) olarak
adland›r›lan bu yeni temaya kad›nlar hemen adapte olmufllard›r. Eteklerin alt›na
jüponlar giyilmifl belin inceli¤i ortaya ç›kar›lm›fl, omuz kabar›kl›klar› ortadan
kald›r›larak daha kad›ns› ve seksi bir görünüm sa¤lanm›flt›r. Bu yüzden kostüm
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tarihçileri ve psikologlar, herhangi bir afet veya savafltan sonra, modan›n köklü bir
flekilde de¤iflerek daha bafltan ç›kar›c› olma e¤ilimi gösterdi¤ini savunmufllard›r
(Murray, 1998).

1960'lar›n ortalar›nda, modada mini etek patlamas› olmufltur. Yine bu dönemde,
toplumdan kopuk olan “hippi”ler, modaya karfl› al›flkanl›klar ve felsefeler
oluflturmufllard›r. Banyo yapmay› istemeyen, eski, y›pranm›fl k›yafetleri giyen, d›flar›
yal›nayak ç›kan, sahip olma duygusunu küçümseyen, saç taramay› durduran bir
felsefe hüküm sürmekteydi. Erkekler sakal, b›y›k, favori b›rakmaktayd›. Kad›nlar
saçlar›n› 18. yüzy›l› hat›rlatacak kadar kabart›yordu. Gençler eski, ordudan arta
kalan veya ikinci el k›yafetler giyiyordu. Kot pantolon da çok yayg›nd›. Moda olan
aksesuarlar aras›nda dev günefl gözlükleri vard› (Murray, 1998).

1970'lerde kad›nlar, ifl hayat›nda erkeklerle eflit haklara sahip olma kayg›s› içinde
olmufltur. Kad›nlar, erkeklerin dünyas›na girdikleri için tak›m elbiseye yak›n
k›yafetler giyiyorlard›. “Baflar› için giyinmek” o dönemin önemli bir terimi haline
gelmifltir. Kalite bilinci, statü sa¤layan giyim tarz› önem kazanm›fl ve k›yafetin
etiketi, tasar›mdan daha  önemli hale gelmifltir (Frings, 1996).

1980'ler, büyük üretici firmalar taraf›ndan desteklenen tasar›mc› isimlerin ortaya
ç›kt›¤› bir dönemdir. Bu dönemde, her tür stil ve görünüm önerilmekte ve bir o
kadar kolayca da reddedilmekteydi. Modada tek bir yön görünmedi¤i halde, güçlü
bir yaklafl›m ön plandayd›: "Tüm zevklere hitap etmek". Bu dönemde moda, herkese
bir dizi tarz sunuyordu. Yine bu dönemde, insanlar›n tercihi rahat ve kullan›fll›
giyim yönündeydi. Dolay›s›yla 1980'ler insanlar›n hem güzel ve fl›k, hem de sa¤l›kl›
olmak istedikleri bir “kalite” dönemi olarak kabul edilebilir. Bu dönemde, moda
sadece bir sosyal ifade olarak de¤il, insanlar›n yaflam tarzlar›n› gelifltiren bir araç
olarak da kabul edilmeye bafllanm›flt›. Bu yüzden basit ve fl›k k›yafetler, sportif
giyim tarz›, insanlardan büyük bir onay almaktayd›. Bu durum ayakkab› modas›n›
da etkilemifl ve her türlü rahat ayakkab› tercih edilir hale gelmifltir (Bici, 2007).

2.1.3. Modan›n Önemi

Moda, toplumlar›n yaflad›klar› dönemlerle ilgili maddi ve manevi belgeler olarak
da nitelendirilebilir. Anatole France bunu, "Bir gün yeniden dünyaya gelirsem,
sosyal hayat›n nas›l oldu¤unu, dünyan›n nereye gitmifl oldu¤unu anlamak için bir
moda dergisi isterim," sözleriyle vurgulam›flt›r (Onur, 2004).

Modan›n; sadece kumafl trendlerinden, y›l›n aksesuarlar›ndan, renklerinden, kimin
nas›l giyindi¤inden, TV kanallar› veya dergi sayfalar›ndan oluflacak kadar k›s›tl› bir
konu olmas› mümkün de¤ildir. Gelecek y›llarda "2000'lerde hayat nas›ld›?"
dendi¤inde, bizlerin bak›fl aç›s›n› ve yorumunu, hatta zekâm›z› ortaya koymam›za
imkân veren bir f›rsatt›r moda (Kaya, 2007).
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Görüldü¤ü gibi moda; de¤iflik anlay›fllarla, de¤iflik biçimlerde tan›mlanmakta ve
modan›n genelde bir de¤iflim süreci oldu¤u ve tek bafl›na, de¤iflmez bir varl›k
olmad›¤› kabul edilmektedir. Literatürde ortaya ç›kan en belirgin görüfl, modaya
iliflkin tek de¤iflmez kesinli¤in hiçbir zaman de¤iflimi durdurmad›¤›d›r.

Moda gerçek anlamda, ancak de¤iflime ve geliflime inanan toplumlarda ortaya
ç›kmaktad›r. Bu nedenle bir yandan ekonomiye bir yandan da toplumsal yap›ya s›k›
s›k›ya, ama de¤iflken biçimde ba¤l›d›r. Uzun zaman boyunca, moda nüfusun ancak
çok küçük bir bölümünü ilgilendiren bir olgu olarak kalm›fl, zenginlere özgü
olmufltur. Ancak günümüzde medyan›n ve teknolojinin de etkisi ile tüm toplumu
etkileyen bir olgu haline dönüflmüfltür.

Ça¤›m›zda modan›n yönlendirilmesi, çeflitli ülkelerin moda sözcülerinin birleflerek
oluflturduklar› "Moda Konseyi"nin çal›flmalar› do¤rultusunda gerçekleflmektedir.
Y›l›n renklerini ve çizgilerini belirleyen bu konsey, her y›l Paris'te toplanarak iki
y›l sonras›na ait kumafl ve giysiler üzerinde çal›flmaktad›r. Bu konseyin kararlar›n›
dünyada gerçekleflen sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve politik etkenler
yönlendirmektedir (Onur, 2004).

Modan›n bafllamas›, de¤iflmesi ve sona ermesi çeflitli etkenlere ve koflullara ba¤l›d›r.
Yeniliklerin moda haline gelip gelmemesi, yine o toplumun seçimine ba¤l›d›r.
Güzel giyinmek isteyen bir bireyin, tamamen moda ak›m› d›fl›nda kalmas›
düflünülemez. Modan›n amac› kifliye daha iyi bir görünüm vermektir. Çünkü giyim
kiflili¤in bir parças›d›r. Kiflinin ait oldu¤u toplumdaki yerini, sosyal konumunu,
yafl›n› ve karakterini yans›tmaktad›r (Gümüfl, 1995).

Moda, bir döneme damgas›n› vuran geçici giyim, kullan›m ve davran›fl bütünlü¤ünü,
yani hayata karfl› durufltaki farkl›l›klar›n toplam›n› temsil eder. Ayn› zamanda
toplumsal tav›r, ahlak, din ve bilim alanlar›ndaki anlay›fl de¤iflimleri olarak karfl›m›za
ç›kar. Bu olgunun temelinde; bireyin di¤er bireylere göre farkl› olma iste¤i vard›r
ve bu durum bireyde, de¤ifliklik yapma  arzusunun oluflmas›na katk› sa¤layan itici
bir güçtür. De¤iflimi savunan ve farkl› olmay› öneren güç, var olan› koruyan di¤er
bir güç ile karfl› karfl›ya gelir. Gelenek ile ona karfl› duran de¤iflim yanl›s› e¤ilimler
aras›ndaki karfl›laflman›n ard›ndan bir öncekine göre yeni ve farkl› moda hareketlerinin
hayata geçmesi kaç›n›lmaz olur (Onur, 2004).

Moda; toplumlar›n, geleneklerin ve olaylar›n somut bir aynas›d›r. Savafllar, bar›fllar,
ekonomik, sanatsal vb. olaylar moday› her aç›dan etkilemifltir. Döflemelik kumafltan
ev eflyalar›na, mücevherden parfüme, otomobilden televizyona, flark›lardan romanlara
kadar her fleyin ayr› bir modas› vard›r. Dünyada modas› geçmeyecek tek fley, insanlar›n
modaya uyma ihtiyac›d›r.

Modan›n ortaya ç›k›fl sebepleri aras›nda tesadüf, ihtiyaç, ilgi çekme iste¤i, zorunluluk,
farkl› olma gibi özellikler ön plandad›r. Ayr›ca moda ve giyim tarihi arac›l›¤› ile
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milletlerin uygarl›k geliflmeleri, ahlak anlay›fllar›, gelenekleri, görenekleri ve
ekonomik koflullar› da tarihi süreç içinde ö¤renilebilmektedir.

Modan›n belirli bir toplumda uygun görülen ortak zevkler, geçici yaflama ve hissetme
biçimleri olarak tan›mlanmas›ndan yola ç›karak moda kavram›n› birkaç aç›dan
incelemek mümkündür.

Bugün, modan›n tüketim çark› çok genifl bir alan› kapsamaktad›r. Ancak, bu tüketim
çark› içinde kuflkusuz modan›n do¤as›n› en iyi anlatan ve moday› gerçek bir endüstri
haline getiren birim giysidir. Giysinin moda konsepti ve moda ticareti aç›s›ndan
bu kadar önemli olmas›n›n en önemli nedeni, insan bedeniyle olan iliflkisidir. Giysi,
insan›n üzerinde tafl›d›¤› belki de tek endüstriyel ürün, hatta tek eflyad›r ve giysi,
tamamlay›c›lar›yla birlikte insan› kuflat›r. Sosyal bir varl›k olan insan, üzerinde
tafl›d›¤› her fleye kendisi kadar önem vererek, genel bir görünümü yans›tmak ister.
‹nsanlar›n güzel görünme ve dikkat çekme arzular›, daha iyiyi ve daha güzeli arama
çabalar›, y›pranan veya eskiyen giysinin yerine ayn›s›n› de¤il de farkl›s›n› edinme
iste¤i, moda olay›n› bafllatm›flt›r (Çivitçi, 2004).

‹nsano¤lu, örtünmek de¤il de giyinmek istedi¤i anda belki de bilinçsizce de olsa
moda kavram›n› yaratm›fl oluyordu. Asl›nda modada amaç giysinin ille de yararl›
ve gerekli olmas› de¤il farkl› olmas›d›r. Yani temelde ›s›nmak veya korunmak için
modaya ihtiyac›m›z yoktur. Ama insano¤lunun güzel ve çekici olmaya, kiflili¤ini
ve stilini giydi¤i fleylerle belirtmeye olan ihtiyac›n› moda karfl›lar. Bu anlamda
moda, insanlar›n de¤ifliklik arama ve yeni biçimler ortaya koyma tutkusudur. Daha
genifl anlamda tan›mlan›rsa, toplumdaki süslenme ve de¤ifliklik ihtiyac›ndan do¤an
geçici bir yeniliktir denilebilir. Örnekleri; giyim, saç modeli, mobilya, yabanc› dil
modalar›nda görülür (Baydar, 1999).

Moda, gerçek anlamda, ancak de¤iflmeye inanan, de¤iflme yoluna girmifl toplumlarda
ortaya ç›kar. Bu nedenle de bir yandan ekonomiye bir yandan da toplumsal yap›ya
s›k› s›k›ya, ama hareketli (de¤iflken) biçimde ba¤l›d›r. Uzun zaman boyunca moda,
nüfusun ancak çok küçük bir bölümünü ilgilendiren bir olgu olarak kalm›fl, seçkinlere
özgü olmufltur. Günümüzde ise moda kavram› çeflitli aç›lardan ele al›nmakta ve
yorumlanmaktad›r.

* Bireysel aç›dan moda, insanlar›n birbirlerine benzeyerek farkl›laflt›klar› bir oyundur.

* Cinsellik aç›s›ndan moda, görünüflün yenilenmesi yoluyla erotik çekicilik
oluflturmakt›r.

* Ekonomik aç›dan moda, gereksiz objelerin tüketimindeki bir de¤ifliklikle, servetin
gösterifl amac›yla tüketilmesidir.

* Hiyerarflik aç›dan moda, insan›n toplumsal konumunu saptamak suretiyle belirli
bir toplumsal s›n›f›n üyesi oldu¤unu gösterme arac›d›r.
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* Toplumsal aç›dan moda, bir toplumun evriminin yans›mas›d›r. Bir toplum
dönüflüme u¤rad›¤›nda moda da dönüflüme u¤rar; bir toplum ne denli h›zla de¤iflirse,
moda da o denli h›zla de¤iflir.

Ünlü modac› Giorgio Armani moday› "Sat›lmayan ya da giyilmeyen hiçbir giysi
moda de¤ildir" fleklinde tan›mlamaktad›r. Oscar Wild "Moda o kadar çirkin bir
fleydir ki alt› ayda bir yenilenmek zorunda kal›r" derken, ça¤dafl moda foto¤rafç›s›
Jean Baptiste Mondino biraz daha ileriye giderek, "Modan›n sevdi¤im yönü üç ayda
bir ölüp yeniden do¤mas›" diyor. Rene Koniq ise sosyolojik bir yorumla, "Arka
odalar için moda yoktur, moda her zaman evrensel olmak iste¤indedir; görmek ve
görülmek ister, teflhirci bir yan› oldu¤u ise tart›fl›lmaz" demektedir (Kipöz, 1998).

Moda; bir grubun ço¤unlu¤u taraf›ndan kabul edilen bir stildir. Halk›n ço¤unlu¤u
sat›n ald›¤› ve kabul etti¤i sürece bunlar sadece moda olarak kabul edilecektir.
Ayr›ca moda;

* ‹nsanlar›n de¤ifliklik arama ve yeni biçimler ortaya koyma tutkusudur.

* Toplumdaki süslenme ve de¤ifliklik ihtiyac›ndan do¤an geçici bir yeniliktir.

* Toplumlar›n, geleneklerin ve olaylar›n yans›d›¤› bir büyülü aynad›r.

* Toplumlarda giderek yayg›nlaflan ve her kesimi de¤iflik biçimlerde etkileyen bir
olgudur.

* Belirli bir zaman içerisinde insanlar›n ço¤unlu¤u taraf›ndan sat›n al›nan ve
kullan›lan fleydir.

* Belirli zamanlarda çeflitli alanlarda meydana gelen, kitleler taraf›ndan benimsenen,
tutulan yenilik ve stillerdir.

* Sosyal grup üyelerinin büyük bir ço¤unlu¤u taraf›ndan geçici olarak benimsenmifl,
zamana ve duruma göre sosyal aç›dan uygun olarak alg›lanan bir davran›fl biçimidir
(Çivitçi, 2004).

Son y›llarda modaya ilgi, çok yo¤un flekilde artm›flt›r ve moda, en büyük ekonomik
güçlerden biri haline gelmifltir. Modadaki de¤ifliklikler giysileri, kozmetikleri, ev
eflyalar›n›, arabalar› de¤ifltirmek için motive edici bir etken olmufltur. Moda,
müflterilerin de¤erlerinin de¤iflmesine sebep olmufl ve ayn› zamanda insanlar›n yeni
ürünler istemesine yol açm›flt›r. Çünkü, moda d›fl› ürünleri kullanmak ço¤u insan
için rahats›z edici bir durumdur (Giacobello, 2000).

Modan›n sözel anlat›m›, tüketicilerin modaya yönelmede yenilik, heyecan ve e¤lence aray›fl›,
sergileme, ego ve kiflisel yarat›c›l›¤›n aktar›m›, k›l›k de¤ifltirme, mükemmel ve de¤iflik
görünme iste¤i gibi bireysel dürtülerle doludur. Özel olma iste¤i, modan›n içinde
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ve önemli bir parças› olarak moda iletiflim kanallar›nda ve popüler kültürün
içerisinde yer almaktad›r. Birey taraf›ndan, modan›n yayg›nlaflt›¤› zaman afl›r› dozda
kullan›larak b›kk›nl›k vermesi, modan›n terk edilme nedeni olarak görülebilir
(Çivitçi, 2004).

2.1.4. Modan›n Özelli¤i

Moda, temel olarak de¤iflim içerir ve k›sa dönemli e¤ilimler dizinidir. Modada üç
temel kavramdan bahsedilebilir. Bunlar; de¤iflim, yenilik ve pazarlamad›r (Easey,
2002:1).

De¤iflim: Ça¤dafl moda endüstrisi mevsimsellik üzerine kurulmufltur. Bu endüstri,
var olan ürünlere ra¤men müflteriler için yeni ürünler gelifltirmeye çabalamaktad›r.
Bu süreç, "planl› terk etme" olarak da bilinmektedir. Bu kavram yaln›z modaya
özgü de¤ildir; otomobil, elektronik endüstrisi gibi di¤er üretim alanlar›nda da
geçerlidir. Planl› terk etme kavram› birkaç aç›dan elefltiriliyor olsa da, birçok müflteri,
ürün ve hizmetlerdeki sürekli de¤iflimden hoflnuttur. Fakat, de¤iflimin yönü ve h›z›
ço¤u zaman moda endüstrisinin iste¤inden daha yavafl ve daha az tahmin edilebilir
flekilde olmaktad›r.

Yenilik: Moda için esas olan de¤iflimin oluflabilmesi için, moda sektöründe sürekli
olarak yeni ürünler gelifltirilmelidir. Di¤er bir aç›dan moda terimi; infla etmek,
yapmak, kurmak anlam›na gelmektedir. Baz› kesimlere göre moda tasar›m›, bir
sanat olarak görülmektedir. Piyasada var olan ve sat›lan k›yafetlerin ço¤unlu¤u bu
kategoride yer almaz, ancak yine de bu giysilerin tasar›mlar› büyük ölçüde sanatsal
çal›flmalardan esinlenmektedir.

Pazarlama: Sürekli de¤iflim manas›ndaki moda, en basitten en ayr›nt›l› olan›na
kadar bir ürün yelpazesine imkân tan›yan tasar›m yetene¤ini içermektedir. Tasar›m,
de¤iflim ihtiyac›na cevap veren mekanizman›n bir parças›n› oluflturmaktad›r. Bununla
beraber, müflterilerin ihtiyaç duyaca¤› ve alaca¤› ürünlerin tespiti de sektör için esas
bir durumdur. Pazarlama, bu aç›dan bak›ld›¤›nda, yenilikçi ö¤enin yarar›na ve
büyümesine yönelik en iyi biçimde kullan›lmas›na imkân tan›r (Ersoy, 2002).

Moday› çeflitli bilimlerin ›fl›¤› alt›nda ele almak mümkündür. Örne¤in; sosyoloji
moday›, toplumun alt katmanlar›nda yer alan insanlar›n yine toplumun üst
katmanlar›nda yer alan insanlar› taklit etmelerinden kaynaklanan bir olgu olarak
anlat›r. Moda, ekonomik ba¤lamda sürümü sa¤layan bir faktör olarak kabul edilir.
Moda aktüellik, güncellik ve ça¤dafll›k demektir. Modan›n baflar›s›, genifl halk
y›¤›nlar› taraf›ndan alg›lan›p, uygulanmas›na ba¤l›d›r. ‹ktisatç›lar›n oldu¤u gibi
kamuoyunun gözünde de moda, büyük ölçüde kad›nca bir garipliktir (Çivitçi, 2004).
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Modan›n en büyük özelli¤i, de¤iflken olmas›d›r. K›saca modaya; “yenilenen yenilik”
denilebilir. Bafllang›çta onaylamayan bireyler bile bir süre sonra kendilerini bu
ak›ma kapt›r›rlar. Bu de¤iflim; “moda, demode, son moda, modadan” gibi sözcüklerle
anlat›l›r. De¤iflim belli aral›klarla yenilenir, devre devre birbirini izler (dar etekten
sonra bol etek, k›sadan sonra uzun, tekrar k›sa vb.). Moda mevsimlere göre de de¤iflir:
Yaz modas›, k›fl modas› gibi. Ayr›ca iklim, do¤a, ekonomik koflullar, savafl-k›tl›k
gibi d›fl etkenler de bu de¤iflimde rol oynamaktad›r (Çivitçi, 2004).

Modan›n bir baflka özelli¤i ise, geçmiflin uzun süren modalar›n›n daha sonra toplum
katmanlar›nda yukar›dan afla¤›ya do¤ru yans›mas›d›r. Örne¤in; 19. yüzy›lda soylular›n
giydi¤i fraklar 20. yüzy›lda garsonlar›n giysisi olmufltur (Vural ve A¤aç, 1994).

Modan›n önemli özelliklerinden biri de, birtak›m moda olaylar›n›n k›sa sürede
yay›l›p yok olduktan sonra, modac›lar›n günün koflullar›na uygun yapt›klar›
de¤iflikliklerle daha etkileyici ve ça¤dafl olarak geri dönmesidir. Örne¤in; 1960'lar›n
model özellikleri, günümüzde birtak›m de¤iflikliklerle çok çarp›c› olarak yeniden
ortaya ç›km›flt›r.

Modan›n kökeninde sosyolojik ve psikolojik etkenler yatmaktad›r. Psikologlara
göre, insanlar temelde çevreye uyma e¤ilimi tafl›r. Ancak baflkalar›ndan farkl› olma
iste¤i sonucu, mevcut stilden b›km›fl olan bu kifliler, yeni ifade flekli ve usullerine
yönelirler. Böylece, yeni stillerle baflkalar›n›n dikkatini çekmeye özen gösterirler.
Bunlar›n yeni stili kabulü ile bafllayan moda, di¤er insanlar›n onlar› ve birbirlerini
taklit etmeleriyle yay›l›r. Fakat, zamanla herkes moda olan stile uydu¤u için, moda
öncülerinin farkl› olma arzusu, yeni bir moda dalgas›n› bafllat›r. ‹lk moda dalgas›
da art›k sona erer. Bu yüzden, moda tasar›mc›lar› yeniliklerini öncelikle moda
öncülerine sunarlar.

2.2. MODAYI YÖNLEND‹REN ETKENLER VE
    MODA DÖNGÜSÜ

2.2.1. Moday› Yönlendiren Etkenler

Moda özellikle, sanayi devriminden sonra iyice hayat›m›za girmifl ve baz› toplumlar
için her türlü gelenek ve görene¤in ötesinde bir al›flkanl›k olmufltur. Modan›n amac›,
kifliye daha iyi bir görünüm vermektir. Çünkü, giyim kiflili¤in bir parças›d›r. Kiflinin
ait oldu¤u toplumdaki yerini, sosyal konumunu, yafl›n› ve karakterini yans›t›r. Bazen
de yenilik dizisi olarak karfl›m›za ç›kar. Modac› Piorret moday›, insanlar›n bir süre
önce be¤enerek giydikleri bir fleyi bir süre sonra gülünç bulacaklar›n› bildikleri
halde "vazgeçemedikleri bir salg›n" olarak görmektedir. Leonardo Da Vinci'ye göre
ise moda "ç›lg›nl›k"t›r (Çivitçi, 2004).
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Moda di¤er bütün faktörlerden daha fazla duygusal olan müflterilerin ihtiyaçlar›
üzerine kurulmufltur. Bu ihtiyaçlar, ço¤unlukla somut de¤ildir. Moda farkl›d›r;
çünkü kiflilerin isteklerini tatmin edebilmektedir. Ancak, moda o denli etkilidir
ki; ihtiyac› olmad›¤› halde ço¤u insan›n bir gard›rop dolusu elbisesi bulunmaktad›r.

‹nsanlar, genellikle çevrelerindeki etkili kiflilerin tutumlar›n› ve davran›fllar›n›
izlemek e¤ilimindedirler. Di¤er yandan, baflkalar›ndan bir ölçüde farkl› davranmak,
farkl› görünmek de isterler. Gelenek ve göreneklere tüm olarak karfl› de¤ildirler,
fakat bir toplumda suçlanmayacak ölçüde farkl› olmak isterler. Moda, ihtiyaçlardan
fazla isteklere yöneliktir. Bu yüzden, modaya uymak isteyen kiflilerin örtünmek için
giyindiklerinden daha fazla paraya sahip olmalar› gerekir. Geliflmifl ülkelerdeki
insanlar›n, az geliflmifl ülkelerdeki insanlara oranla daha fazla moday› takip ettikleri
söylenebilir.

Moda, toplumdaki süslenme ve de¤ifliklik ihtiyac›ndan do¤mufltur. Moday› do¤uran
etken insan›n yenilik aray›fl›, yeni biçimler oluflturma duygusudur. ‹nsan yap›s›
monotonluktan çabuk b›kar ve de¤ifliklik arar. Moda yenilik ve faydal› olma amac›
tafl›maz, sadece de¤ifliklik arzusundan do¤ar.

Moday› do¤uran di¤er nedenler rekabet, taklit, kay›ts›zl›k tepkileri olarak s›ralanabilir.
Bazen rastlant›lar, bir anl›k davran›fllar, çaresizlikler de yeni ak›mlar›n do¤mas›na
neden olmaktad›r. Modac›lar, sürekli yenilik peflinde koflan, al›fl›lm›fl kurallara ba¤l›
olmayan kiflilerdir. Ortaya att›klar› yenilikler, toplum taraf›ndan benimsendikten
sonra bir baflka yenilik arar ve bulurlar. K›sa süren moda yenilikleri, bir süre sonra
yepyeni bir flekilde ortaya ç›kabilir (Çivitçi, 2004).

Bir modan›n bafllama ve de¤iflme nedenleri çeflitli ve karmafl›kt›r. ‹nsanda de¤ifliklik
iste¤i, var olan› koruma iste¤iyle denge halindedir. Gelene¤i korumakla, ona karfl›
olmak aras›ndaki eski-yeni çat›flmas› karfl›t modalar›n birbirini izlemesini sa¤lar.

Moda, kazanç kayg›lar›yla flartlan›nca reklam ve sat›fl kurumlar› çeflitli yenilikler
ortaya atar. Ancak, bunlar›n moda olup olmamas› toplumun seçimine ba¤l›d›r.
K›saca, toplumun benimsedi¤i moda olur, süreklilik kazan›rsa, herkes de ister
istemez bu tarza uymak zorunda kal›r, benimsenmeyen ise unutulur gider. Bir stilin
benimsenmesi sona erince, modac›lar baflka bir yenilik ortaya atarlar ve döngü
yeniden bafllar. Genelde, geçmiflteki stiller de¤ifltirilip yeniye uyarlan›r. Yepyeni
bir ak›m ise çok ender ortaya ç›kar. Bazen de yeni bir moda ölü olan bir sektörü
yeniden canland›rmak için ortaya at›labilir.

Politik etkenler de moda üzerinde etkilidir. Belirli ülkelerin bir dönem için ola¤anüstü
dikkat çekecek bir olaya kar›flmas›, o ülkenin isminin fazlas›yla duyulmas›na neden
olur ve dünya kamuoyu uzunca bir süre ayn› konuyla meflgul olur. ‹flte bu esnada
modac›lar o ülkenin yöresel renk ve motif etkinliklerini giysilere yans›t›rlar (Çivitçi,
2004).

Teknik TekstilModa Tasar›m›ler -Genel ve Güncel Bilgiler-
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2.2.2. Moda Döngüsü

Endüstriyel üretimin herhangi bir alan›nda yaflant›m›z›n önemli fonksiyonel
bölümlerini destekleyen ürünlerin hemen hepsi, belirli bir yaflam e¤risine sahiptir.
Ürünün yaflam e¤risi, ürünün eskime ve y›pranma süreci olarak düflünülebilir.
Yayg›n kullan›m al›flkanl›klar› ve modalar›n etkisiyle kullanmakta oldu¤umuz
ürünleri yenileriyle de¤ifltiriyor olmak, teknolojik yeniliklerle ürünü de¤ifltirmek
kadar geçerlidir. Sürekli üretim ve tüketimle beslenen endüstriyel yap› bunun
fark›nda olarak, yeni de¤erler ve be¤enilere uygun yeni ürünleri devreye sokarak
kullan›lmakta olan ürünü yapay bir biçimde bilinçli olarak eskitir. Bu durum, o
kadar ustal›kla ifllenir ki, kullan›lmakta olan ürünün tasar›m› ve özellikleri, ondan
sonra gelecek ürünün kolayca benimsenmesi ve talep edilmesi için sonraki ürünün
tamamlayaca¤› eksiklikleri içerir. Dolay›s›yla, tüketim endüstrisinde bir ürün pazara
sunulurken, ondan sonrakinin özellikleri de genellikle bilinir. ‹fllevsel ürün pazar›nda
durum böyleyken moda endüstrisinde bütün bunlar birkaç kat h›zla gerçekleflmektedir
(Davis, 1997).

Toplumda, üst grubun kendisini di¤er sosyal gruplardan ay›rmak için bafllatt›¤› bir
davran›fl ve yaflay›fl biçimi, onun alt›ndaki sosyal gruba taklit yolu ile geçer. Sosyal
grup içinde bulunan kifliler kendilerini d›fllanm›fl hissetmemek için bu yeni biçime
uymak zorunlulu¤unu duyarlar. Bu davran›fl ve yaflay›fl biçiminin toplumun her
kesimine yay›lmas› ile, moda olma niteli¤i gittikçe yok olur ve yeni bir yaflay›fl ve
davran›fl biçimi moda haline gelir (Çivitçi, 2004).

Bir stil herkesçe benimsenme yoluna yönelince moda bafllar. Genel benimsenme en
yüksek düzeyini bulup tepeye ulaflt›ktan sonra, baflka bir deyiflle, genifl halk y›¤›nlar›
aras›nda geçerli hale gelince önemini kaybeder ve sonunda zaman› geçmifl bir duruma
düfler. Bu durumda modan›n dönemsel oldu¤u, bir stil ile bafllay›p, bafllang›ç
noktas›ndan uzaklaflarak, yeni bir stille tekrar ortaya ç›kt›¤› görülmektedir (Laver,
1992).

Bütün modalar bir döngü içerisinde hareket ederler. Moda döngüsü terimi, bir stilin
kabulündeki yükselme, genifl popülarite ve daha sonra düflmeyi yans›t›r. Döngü
kelimesi insana bir daireyi düflündürür. Bununla birlikte, moda döngüsü, afla¤›daki
örneklerde belirtildi¤i gibi giyim ve stil karakterine, geçici ya da klasik olup
olmad›¤›na göre farkl› flekillerde ortaya ç›kabilmektedir (Jones, 2009).

Geçici Moda Örnekleri: Çingene tarz› üst, seksi k›sa flortlar, köle iç çamafl›rlar›,
kabar›k etekler, erkekler için polo yaka gömlekler, örgü kravatlar, küçük çantalar,
bal›kç› flapkalar›, pantolon üstü giyilen etekler, florasan renkler.

Moda Tasar›m›



Klasik Moda Örnekleri: Mavi yelek, safari ceket, trençkot, polo gömlek, mokasen
ayakkab›, kaflmir h›rka-süveter tak›mlar›, çift çizgili pantolonlar, çorap, tiflört ve
sweatshirt, Levis 501, siyah, deniz mavisi, krem.

Tekrarlanan Moda ve Stil Özellikleri Örnekleri: Pantolon paças›, genifl/dar
omuzlar, bel korsalar›, yarasa kol, fiyonklar ve f›rf›rlar, platform topuklular, kovboy
çizmeleri, bere, çizgili trikolar, pelerinler, golf pantolonu, hayvan bask›lar›, çiçek
desenleri, çapraz kesim, pembe, turkuaz ve yeflil.

fiekillerden de anlafl›laca¤› üzere moda döngüsü gelifligüzel de¤ildir, evreleri vard›r.
Bir stilin gelifliminde kolayca kabul edilebilen evreler planlanabilir, izlenebilir ve
önceden tahmin edilebilir. Her bir moda döngüsü flu befl evreyi geçirir: sunufl,
yükselme, doruk, gerileme ve eskime. 49
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Sunufl: Yeni bir modan›n oluflturulmas› ile birlikte etkili bir tan›t›mla pazara
kat›lma sürecidir. Pazar kavram› söz konusu oldu¤unda, moda endüstrisi ve
tasar›mc›lar yeni ürünü tüketmesi beklenen hedef tüketicinin kullanmakta oldu¤u
ürünün biraz de¤ifltirilmiflini, onun sat›n almak isteyebilece¤i ve ödeyebilece¤i
flekilde tüketiciye sunmay› amaçlamaktad›r (Ayhan, 2002).

Modan›n temel amac›, elbette kitlesel olarak benimsenmektir. Ancak, pazara girdi¤i
ilk aflamada yeni moda; öncelikle sanatç›lar, modac›lar, mankenler, ünlü ve varl›kl›
kiflilerden oluflan stil liderleri taraf›ndan, daha sonra ise tüketiciler ve ilk uygulay›c›lar
taraf›ndan benimsenmektedir.

Yükselme: Modan›n tarihine bak›ld›¤›nda 19. yüzy›ldan bu yana moday› tan›tma
ve öncülü¤ünü yapma rolünün hep toplumun aristokrat ve üst kesime mensup
kiflilere düfltü¤ü gözlenmektedir. Bu do¤rultuda günümüz dünyas›nda üç türlü
moda öncüsü tan›mlanmaktad›r: en olmad›k stilleri deneme cesaretine sahip
tüketiciler, pahal› ve prestijli fleylere düflkün lüks tüketiciler, gündelik ve gerçek
hayata iliflkin moda bilinci geliflmifl olan orta ve üst s›n›f tüketiciler (en yo¤un
kitleyi de bu grup oluflturmaktad›r). Ancak, bugünün dünyas›nda bu gruplara iliflkin
ço¤u nitelik birbiriyle örtüflmekte ve bunlar› birbirinden ay›ran çizgileri net biçimde
saptamak ve be¤enilerin bu hiyerarfliler aç›s›ndan geçerlili¤ini sa¤lamak oldukça
zor olmaktad›r (Çivitçi, 2004).

Doruk: Bu aflamada, ortalama moda tüketicisine seslenen moda ilk kullan›c›lar
taraf›ndan terk edilmifltir. Doygunluk noktas›nda genifl kitlelere aktar›lmas› için
stilde de¤ifliklik yap›l›r ve ucuzlat›l›r. Modan›n, haz›rgiyim tarihinde yeni olarak
kabul edilen herhangi bir tarz›n ya da giysinin doygunluk dönemini hiçbir de¤iflim
geçirmeden atlatmas›na ender rastlan›r. Moda popüler hale gelirken, stilin sivri
özellikleri her ekonomik düzeye ya da bedene ulaflabilecek flekilde törpülenir ve
yumuflat›l›r. Moda, kitle pazar›na ulafl›p müflteri ile perakendeci aras›nda sat›fl
etkileflimi aflamas›na eriflti¤i zaman, temel biçimi üzerinde art›k çok az de¤ifliklik
söz konusudur (Muller, 2000).

Gerileme: Moday› yakalayamam›fl olan, daha az paras› olan ya da stil bilinci olmayan
insanlar bu aflamada sosyo-ekonomik durumlar›na göre stile adapte olurlar. Ma¤aza
zincirleri de mal› elden ç›karmak için büyük çapta ucuzluk yaparlar. Bunun sonucunda
sokakta herhangi birinin üzerinde görebilece¤iniz giysiler, modaya para harcayan
kitleler için art›k giyilmemesi gereken fleyler haline gelir.

Eskime: Birçok kiflinin aç›kça giymeyi reddetti¤i bu dönemde stil gerçek halinden
uzaklaflm›flt›r, düflük kalitede ve ucuzdur. Gerçekte düflüfl dönemiyle pazarlanmakta
olan ürünler zaten eskimenin sinyallerini verirler. Ayn› zamanda, “demode” olma
aflamas› da denilebilecek bu evre yeni modan›n bir öncekini tamamen yutmas› ve
hâlâ eski moday› uygulayanlar›n gülünç olarak nitelendirilmesiyle gerçekleflmektedir
(Çivitçi, 2004).
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Moda olgusunun bu de¤iflikli¤i, haz›rgiyim sanayisinde ürün çeflitlili¤iyle birlikte
teknolojik geliflmelerin h›zl› kullan›m›n› da sa¤lamaktad›r. Modan›n h›zl› de¤iflimine
ayak uydurmaya çal›flan haz›rgiyim sanayinde ürünün yaflam seyri k›sa olmakta,
moda alan›ndaki bu h›zl› de¤iflime tasar›mc› da ayak uydurmak zorunda kalmaktad›r.
Tasar›mc›, moda trendleri ve müflteri istekleriyle ilgili bilgileri ve yetene¤ini tüketici
için tasar›mlar›nda birlefltirmektedir (Kutlu, 2001).

2.3. MODA TASARIMI

2.3.1. Moda Tasar›m› Kavram›

‹nsanl›k tarihi ile bafllayan giyinme olgusu zamanla çevrenin ve toplum olman›n
getirdi¤i faktörlerle, ihtiyaç olmaktan ç›karak moda olgusuna dönüflmüfltür. Bireyler
yaflad›klar› toplumlar›n kültürel özelliklerini, kifliliklerini ve yaflam tarzlar›n›
giysilerine yans›tmaktad›r. ‹nsanlar› sosyal ve kültürel de¤erler bak›m›ndan ortak
zevkler gelifltirme ve paylaflma olgusunu gerçeklefltirerek evrenselleflmeye
yönlendirmede en büyük etken giyinmedir. Haz›rgiyim sektörüne bu gözle
bak›ld›¤›nda önemi daha iyi anlafl›lmaktad›r (Bici, 2007).
Son y›llarda modaya genel olarak ilgi müthifl bir flekilde artm›fl ve moda, en büyük
ekonomik güçlerden birisi haline gelmifltir. Moda tasar›m› bir ülkenin soyut ve
somut kültürel de¤erlerini, sosyal ve ekonomik durumunu dünyaya tan›tmak
aç›s›ndan da çok önemlidir. fiu anda dünya modas›na yön veren ülkeler bu aç›dan
ellerinde büyük bir güç bulundurmaktad›r. Bu güce sahip ülkeler moda alan›nda
kendi kültürel kimlik, kiflilik ve güçlerini bu yollarla dünyaya kabul ettirmifllerdir.
Bunun aksine, dünya modas›n› sürekli olarak taklit eden toplumlarda öncelikle
kültürel kimlik ve kiflilikleri ile ilgili s›k›nt›lar do¤makta ve dünya ülkeleri aras›nda
istenilen düzeyde kültürel varl›klar›n› hissettirememenin s›k›nt›s›n› çekmektedirler.

Moda, gerçek anlamda ancak de¤iflime ve geliflime inanan toplumlarda ortaya
ç›kmaktad›r. Bu nedenle bir yandan ekonomiye bir yandan da toplumsal yap›ya s›k›
s›k›ya, ama de¤iflken biçimde ba¤l›d›r. Uzun zaman boyunca moda nüfusun ancak
çok küçük bir bölümünü ilgilendiren bir olgu olarak kalm›fl, zenginlere özgü
olmufltur. Ancak günümüzde medyan›n ve teknolojinin de etkisi ile tüm toplumu
etkileyen bir olgu haline dönüflmüfltür (Bici, 2007).

Modada as›l amaç giysinin ille de yararl› ve gerekli olmas› de¤ildir. Yani temelde
örtünmek veya korunmak için modaya ihtiyac›m›z yoktur. Ama insano¤lunun güzel
ve çekici olmaya, kiflili¤ini ve stilini giydi¤i fleylerle belirtmeye olan ihtiyac›n› moda
karfl›lar. Modan›n bu ihtiyac› karfl›layabilmesi için en önemli etken tasar›md›r
(Alt›nay ve Yüceer, 1992).

Tasar›m; meydana getirilecek ürünün öncelikle beyinde haz›rlanmas›, daha sonra
da çizimini, kal›b›n› ve plan›n› yaparak uygulamaya geçirilmesidir (Longman, 1989).

Moda Tasar›m›
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Modadaki de¤ifliklikler giysileri, kozmetikleri, ev eflyalar›n›, arabalar› de¤ifltirmek
için motive edici bir etkendir.

‹nsanlar›n do¤aya yak›n ve do¤ayla iç içe oldu¤u dönemlerde gerek örtünmek,
gerekse korunmak amac› ile üretti¤i ürünler ilk tasar›mlard›r (Say›nalp, 1997).
Moda tasar›m› ise "bir konu do¤rultusunda, tüketicinin ekonomik ve sosyal yap›s›na
uygun giysileri bir dizi araflt›rma ve gelifltirme çal›flmalar› ile iki ve üç boyutlu
olarak yorumlamak" fleklinde tan›mlanmaktad›r. Model çizimleri ve bunlar›n kal›ba
dönüfltürülmesi ile iki boyutlu; kal›plar› kumafla uygulay›p, deneme ve dikme
çal›flmalar› ile üç boyutlu yap›lan tasar›m, bu alandaki yenilikleri gelifltirmesi ve
özgün modeller ortaya ç›kmas›na olanak vermesi bak›m›ndan önemli görülmektedir.

Modan›n özünde de¤ifliklik vard›r. Modan›n oluflturdu¤u estetik kavram›, dönemden
döneme de¤ifliklik göstermektedir. E¤er bir toplulu¤un geleneksel bir yap›s› varsa
ve/veya farkl› dönemlerde farkl› tarzlar› kabul edecek yap›da de¤ilse o toplulukta
var olabilecek bir moda kavram›ndan bahsetmek mümkün de¤ildir. 

Moda, “belli bir döneme ait en çok kabul gören, popüler olan tarz” anlam›na
gelmektedir. Moda, kapsad›¤› ürünlere ilave baz› soyut de¤erler yükleyerek, insanlara
bu ürünleri almalar› halinde bu de¤erlere sahip olacaklar› mesaj›n› vermektedir.
Moda sayesinde giysi, insan›n fiziksel ihtiyac›ndan öte toplum içindeki sosyal ve
psikolojik ihtiyaçlar›n› gidermektedir. Çünkü moda giysiye, kiflinin toplumdaki
yerini, varl›¤›n›, s›ras›n› ve sayg›nl›¤›n› simgeleyici ifllevler yüklemektedir. Böylelikle
giysinin sahip oldu¤u bu ifllevler fiziksel ifllevlerinin önüne geçebilmektedir.

‹nsanlar için bu kadar etkili olan moda, özündeki de¤iflim güdüsüyle düzenli bir
sisteme oturtulmufltur. Moda sisteminin tüketime yönelik bir iflleyifli vard›r. Moda
her zaman rasyonel olmayabilir. Moda tasar›m›n genel olarak ilgilendi¤i alan, moda
ürünlerinin esteti¤idir. Moda tasar›m›, sürekli de¤iflen modaya, k›yafetlerin,
aksesuarlar›n ve di¤er ürünlerin d›fl görünümüyle ilgili dekorasyonlar ve stilistlik
tasar›mlar yaparak hizmet verir (Bici, 2007).

Endüstri ürünleri tasar›mc›lar›n›n tasar›m yaklafl›m›nda, bir ürünün kullan›m ifllevini
verimli bir flekilde yerine getirmesi önemli bir kriterdir. Bu anlamda ürünlerin
insanla iliflkisini inceleyen bilim olan ergonominin kriterlerini dikkate alan endüstri
ürünleri tasar›mc›lar›, çok yafll›, engelli, yaral› insanlar› bile temel ald›klar› çal›flma
alanlar› oluflturmufllard›r. Bir ürün tasarlan›rken, o ürünün ergonomisi, kullan›m
kolayl›¤›, kullan›m verimlili¤i endüstri ürünleri tasar›mc›s›n›n sahip oldu¤u kayg›lar
aras›ndad›r.

Moda tasar›mc›lar› için ise her zaman tasarlad›klar› ürünün kullan›m ifllevi ön planda
olmam›flt›r. Moda tasar›mc›lar› ergonomik olmayan çok yüksek topuklu bir ayakkab›,
giyimi zor bir elbise ya da rahat olmayan çok dar bir etek tasarlayabilmektedirler.
Moda tasar›mc›lar› için tasar›mlar›nda, ürünlerin estetik ve sembolik ifllevleri, kullan›m
ifllevlerinden daha önemli olabilmektedir. Moda tasar›mc›lar›n›n son elli y›l içinde,

Moda Tasar›m›
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yeni bir kullan›m ifllevine geçmelerine s›kl›kla rastlanmamaktad›r. Genelde moda
tasar›mc›lar› halihaz›rda olan bir kullan›m› temel al›p, stilist tasar›mlar yapmaktad›rlar.
Yani daha çok ürünün biçimsel estetik ifllevleri üzerine yo¤unlaflmaktad›rlar. Bu
çal›flmalar›n› da devaml› de¤iflen moda e¤ilimlerine göre yapmaktad›rlar. Moda
tasar›mc›lar›, k›yafet ve aksesuarlar›n kullan›m ifllevlerine yenilik getirmeksizin
stillerini s›k s›k de¤ifltirmektedirler (Kaya, 2007).

Kullan›ma dair ifllevler konusunda yenilik fazla olmasa da, modada estetik ifllevler
konusunda çok fazla de¤ifliklik olmaktad›r. Güzellik kavram› hemen hemen her
sezon de¤iflmektedir. Estetik kavramlar›n›n de¤ifltirilmesi sistemli bir flekilde
yap›lmaktad›r. Böylelikle üretim, tüketim ve pazarlamayla beraber iflleyen moda
sistemi, döngüsüne devam etmektedir.

Moda tasar›m› ile bir giysinin, desenden dikime kadar giysi üretiminde kifli ve
toplum isteklerine, iflletmenin fiyat politikas›na uygun, bir sonraki sezonun moda
olacak çizgilerini tafl›yan ürünü tüketici be¤enisine sunmak mümkün olmaktad›r.
Bunun için moda tasar›m›n›n oluflmas›nda hayal gücü, sezgi ve beceri ö¤elerinin
olmas› gerekmektedir. Ayn› zamanda bir giysi çal›flmas›n›n tasar›m niteli¤i tafl›mas›
için belirlenmifl bir amaçtan yola ç›karak belli bir düflünceyi yans›tmas› ve özgün
bir çal›flma ortaya ç›kararak yarat›c›l›k de¤eri içeren bir sonuç elde etmesi zorunludur
(Tansoy, vd. 1994).

2.3.2. Moda Tasar›m›n›n Önemi

Moda dünyas›nda tasar›m›n heyecan verici yolculu¤u 1858 y›l›nda ‹ngiliz Charles
Frederic Worth'un Paris'te lüks kumafllar›n ve birkaç ürünün sat›ld›¤› bir ma¤aza
açmas›yla bafllam›flt›r. Yapt›¤› tasar›mlar o kadar be¤enilir ki, III. Napolyon'un efli
‹mparatoriçe Euguene'in resmi terzili¤ine getirilir. Hot Couture'ün babas› olarak
an›lan Worth'un tasar›mlar› bir süre sonra müthifl bir ra¤bet görür ve Paris, Amerikal›,
Avrupal› zenginlerin ak›n›na u¤rar. Tasar›m›n gücü bu anda keflfedilir, durmaz ve
bir endüstriye dönüflür (Biçer, 2006).

Moda tasar›m›n›n kökleri ise Paris'teki, zengin ve soylu tabakan›n k›yafetlerini
yapt›rmak için gitti¤i yüksek seviyede k›yafet dikim sanat›n› icra eden terzilere
dayanmaktad›r. ‹lk etapta sadece zenginlerin ilgi alan› olan moda, Amerika'daki
moda endüstrisinin geliflmesiyle her gelir seviyesinden insana hitap etmeye bafllam›flt›r.

Günümüz haz›rgiyim sanayini, önemli ölçüde moda e¤ilimleri yönlendirmektedir.
Hatta bu alanda yap›lan tüm çabalar moda için olmakta ve giysi ne kadar kaliteli
üretilirse üretilsin moda olma özelli¤i tafl›m›yorsa tüketici taraf›ndan benimsen-
memektedir.

Giysi üretiminde öncü olan ülkelerin bu s›fat› alabilme nedenlerinden biri olarak moda
olacak kumafl, renk, konu (esin kayna¤›), desen, stil hakk›nda önceden bilgi sahibi
olmalar› ve kendi modellerini tasarlamalar› gösterilebilir.
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Bu ba¤lamda özellikle giysi üretiminde özgün tasar›mlar›n büyük yeri ve önemi
vard›r (Tansoy ve di¤erleri, 1994).

Türk haz›rgiyim firmalar›ndan baz›lar› Almanya, Fransa, ‹ngiltere, Hollanda gibi
Avrupa ülkelerinde kendi isimlerini tafl›yan ma¤azalar açm›fllard›r. Ço¤u dizayn›ndan
ipli¤ine kadar tamamen Türk damgas› tafl›yan bu ürünler girdikleri pazarlarda
büyük ilgi görmektedirler. Türk haz›rgiyim firmalar›ndan baz›lar› önce günün
modas›na yönelik konfeksiyon ihraç etmeye bafllam›fllard›r. Son y›llarda da Türk
haz›rgiyim firmalar› pazara kendi markalar›yla girmeye bafllam›flt›r (Kadak, 1994).

Haz›rgiyim sektörü, istihdam ve ihracat aç›s›ndan Türkiye'nin en önemli sektörlerinden
biridir. Türk haz›rgiyim sektörü dünyan›n 7. büyük ihracatç›s› konumundad›r.
Bugün, tüm tekstil ve konfeksiyon sektörü 20 milyar dolar› aflan y›ll›k üretim
de¤eri, 10 milyar dolara varan ihracat›, sanayi üretiminde %14,2, imalat sanayi
üretiminde %16,3, toplam istihdamda %10,32'lik pay ile ülkemiz ekonomisinin
lokomotifi konumundad›r (Arslan, 2008).

Katma de¤eri yüksek ürün pazar›nda, tüketiciyi çekecek yeni ürün tasar›m›n›n,
kalitenin, kaliteyi markaya dönüfltürmenin ve bu markay› uluslararas› alanda
tutundurman›n önemi son derece büyüktür. Özellikle tasar›m, kalite ve pazarlama
ile do¤rudan iliflkili oldu¤undan rekabet artt›r›c›, yeni pazarlar kazand›r›c›, kâr
yükseltici bir ö¤edir. Kalite kontrol, finans, üretim ve pazarlama gibi tüm aflamalarda
baflar›l› olunsa dahi, tüketiciyi tatmin edici yeni ürünler tasarlanmad›¤›nda, uzun
vadede pazar kayb›n›n yaflanmas› ve pazar›n baflkalar› taraf›ndan doldurulmas›
kaç›n›lmaz olacakt›r (Sevim, 2002).

Türk haz›rgiyim firmalar›n›n mevcut pazarlar›n› koruyabilmek, yeni pazarlardan
pay alabilmek, pazar paylar›n› artt›rabilmek ve katma de¤eri yüksek olan ürünleri
pazara sunabilmek için moda tasar›m› çal›flmalar›na önem vermeleri gerekmektedir.
Türk haz›rgiyim firmalar›n›n moday› takip eden de¤il, moday› oluflturan iflletmeler
olmas› gerekmektedir (Gümüfl, 1995).

Moda, düzenli bir de¤iflimle karakterize edilen bir giysi sistemidir. Moda sadece
kültürel bir fenomen olmay›p, üretimin, teknolojinin ve pazarlaman›n bir yönünü
oluflturan karmafl›k bir sistemdir. Moda terimi 'giysi'ye ait olup, giyimin üretimi
ve da¤›t›m› için yap›lan düzenlemeleri içerir. Moda sistemi, giyimi modaya dönüfltüren
sistemdir (Kawamura, 2005). Yani moda, k›yafetler arac›l›¤›yla varl›¤›n› sürdüren
bir semboldür. Moda sistemi, kendine has üretim ve tüketim iliflkilerini içeren ve
ancak sosyal hareketlili¤in mümkün oldu¤u topluluklarda kurulabilen bir sistemdir.

Moda sisteminin oluflmas›n› haz›rlayan en önemli etkenlerden biri insanlar›n giysilerle
sosyal ortamlarda statülerini ve ekonomik güçlerini belli etme ihtiyaçlar›d›r.
Burjuva s›n›f›n›n yeni yeni ortaya ç›kt›¤› dönemlerde, moda hiçbir ifllevsel yarar›54
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olmayan bir kavram olmufltur. Sosyal statüde mücadele eden burjuva s›n›f›, kendilerinin
ifllevden ne kadar uzak olduklar›n› göstermek amac›yla moday› bir araç olarak
benimsemifltir (Entwistle, 2000). Çünkü sadece zengin ve rahatl›k içinde olan
insanlar, k›yafetleri y›rt›lmadan ve afl›nmadan atmay› karfl›layabilmifllerdir.
Bu suretle giysi, ekonomik gücün önemli bir sembolü olmufltur ve günümüzde de
bu durum geçerlili¤ini korumaktad›r. Giysinin ilk bak›flta, gözlemcilere insanlar›n
parasal durumuyla ilgili bir iflaret vermesi, bir moda sisteminin oluflmas›nda önemli
bir temel oluflturmufltur.

Giyim, bir insan›n giydi¤i genel malzemeler olarak tan›mlanabilirken, moda baz›
sosyal anlamlar› ifade etmektedir. Moda, giyime fazladan sosyal ve psikolojik de¤erler
eklemektedir. Eklenen de¤erler, insanlar›n zihinlerinde ve hayal güçlerinde var
olmaktad›r. Moda görsel anlamda giysi de¤ildir, ama giyim içinde yer alan, toplum
taraf›ndan alg›lanan de¤erlerdir (Kawamura, 2005).

‹nsanlar 'moda' ürünleri sat›n ald›klar› zaman, bu de¤erleri de elde ettiklerini
düflünürler. Böylelikle moda sayesinde, giysinin insan›n fiziksel ihtiyaçlar›n›
gidermesinin ötesinde farkl› ihtiyaçlar›na cevap verdi¤i görülmektedir. Bir sanat
ve endüstri kurumu haline gelmifl olan moda fiziksel ifllevlerden ziyade, sosyal-
psikolojik ve ekonomik ifllevleri yerine getirmektedir. Bir kiflinin giydi¤i k›yafetler,
kiflinin toplumdaki yerini, varl›¤›n›, s›ras›n› ve sayg›nl›¤›n› simgelemektedir. Hatta
modan›n toplumsal kültürel fonksiyonlar›, giysinin fiziksel fonksiyonlar› kadar
önemli görülmektedir (Naskali, 2003).

Moda tasar›m›n›n özünde 'stil' oluflturmak çok önemli bir yere sahiptir. ‹nsanlar,
günümüzde bireyselliklerini ve kifliliklerini, toplumdaki di¤er insanlara, giyim
tarzlar›ndaki 'stil'le yans›tmaktad›rlar. K›yafet veya aksesuarlar›n stilistik tasar›mlar›na
yo¤unlaflan moda tasar›mc›lar› bu ürünlerin kullan›m ifllevlerini de¤ifltirmeden
stillerine dair dönemin trend ve temalar›na göre pek çok tasar›m yapmaktad›rlar.
Modan›n geleneksel yap›s›nda, stilistik tasar›mlar ön plandad›r. Geçti¤imiz elli y›l
içinde, modadaki ana ak›m, var olan bir matris içinde, stilistik de¤ifliklikler yapmaktan
oluflmufltur. Stilleri yönlendiren tema ve trendler ise 'moda sistemi' taraf›ndan
belirlenmekte ve genelde y›lda iki kez de¤ifltirilmektedir (Quinn, 2002).

Modan›n özünde yatan 'de¤iflim' düzenli bir sisteme oturtulmufltur. Hâkim olan
trend ve temalar›n de¤iflmesiyle yeni tasar›mlar yap›lmakta, yeni koleksiyonlar
haz›rlanmaktad›r. Moda tasar›mc›s›n›n kafas›nda 'yeni bir fikir' olarak, ço¤u kez
zaman›n hâkim görsel anlay›fl›yla çeliflen bir fikir olarak bafllayan fleyin k›sa sürede
bütün bir halka yay›l›p yine bütün bir halk taraf›ndan be¤enilir hale gelmesi, "görsel
dönüflme süreci" olarak adland›r›lmaktad›r. Modan›n iflleyifl tarz›, devaml› 'güzel'i
icat etmesi fleklinde gerçekleflir. Moda tasar›mc›lar›, güzeli yeniden kurar ve belli
bir süre sonra kurmufl olduklar› güzelli¤i radikal bir flekilde reddederler. 
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Moda dünyas›nda dün in olan bugün out olmufltur; dün çekici olan, bugün rüküfltür.
Modan›n özünde bu süreç yer almaktad›r (Davis, 1997).

“Modayla ilgili sevdi¤im fley de¤iflikliktir. De¤ifliklik ayn› zamanda bugün yapt›¤›m›z
fleyin yar›n de¤ersiz oldu¤u anlam›na gelmektedir. Ama bunu kabullenmek zorunday›z
çünkü modan›n içindeyiz. Modada sonsuza dek güvenlikte olan hiçbir fley yoktur.
Moda, kimseyi beklemeyen bir trendir. Hemen binmezsen kaçar.” (Karl Lagerfeld).

Moda insanlar› al›flverifle yönlendirmek için özellikle de¤ifltirilir. Dolay›s›yla moda,
üretimi ve tüketimi körükleyen bir etkendir. Devaml› de¤iflen k›yafetler, moda
sisteminin iflleyiflini gerçeklefltirerek üretim ve tüketim döngülerinin devam etmesini
sa¤lar.
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3.1. TASARIM UNSURLARI VE ‹LKELER‹

3.1.1. Moda Tasar›m›n›n Unsurlar›

Moda tasar›m›n› etkileyen pek çok faktör vard›r: Giyim iflletmelerinin politikalar›,
giysinin pazar olanaklar›, giysinin karakteristik yap›s›, ekonomik faktörler, giysinin
üretim olanaklar›, moda ile sanat›n etkileri, tasar›mc›n›n yarat›c›l›¤› ve birikimi,
moda tasar›m›n› önemli ölçüde etkileyen faktörlerdendir (Gümüfl, 1995).
Modac›lar genellikle savafl gibi önemli olaylardan, di¤er toplumsal olaylardan,
medyan›n incelenmesinden, üst kademenin giydiklerinden, kumafl ve aksesuar
piyasalar›ndan, toplumsal ihtiyaçlardan hem etkilenirler hem de yararlan›rlar. Moda,
modac› ve sosyete aras›nda karfl›l›kl› bir etkileflim vard›r. Ancak üretim safhas› için
halk y›¤›nlar› mutlaka dikkate al›n›r.

Moda tasar›m›, ne kendi bafl›na meydana gelir ne de sihirli bir de¤nekle tasar›m
oluflturulur. Moda tasar›m›, befl temel unsurun bileflimini içerir. Bunlar; siluet,
hacim, çizgi, doku ve renktir. Bu temel unsurlardan bir ya da daha fazlas›nda yap›lan
bir de¤ifliklik yeni bir moday› gelifltirir (Stone, 1999).

Üçüncü Bölüm

MODA TASARIMININ
UNSURLARI VE TASARIM

SÜREC‹
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Siluet: Bir giysinin tasla¤› veya biçimidir. Bir kostümün silueti, tasla¤›n›n tamam›d›r.
Siluet, biçim veya form olarak da s›kl›kla kullan›l›r. Siluet, belirli modalar›n belirgin
biçimleri olan dik yaka, dar etek, ‹spanyol paça pantolon gibi özellikleriyle birebir
ilgilidir. Siluet, uzaktan görüldü¤ünde ve detaylar anlafl›lmadan önce neredeyse her
zaman bir k›yafetin yapt›¤› ilk etkidir. Bir koleksiyonda, genel etkiyi azaltmamak
ve mesaj› zay›flatmamak için, çok fazla siluet varyasyonu denenmelidir. Kad›n
vücudunu bir bel çizgisiyle vurgulamak, silueti üst ve alt flekiller olmak üzere iki
k›sma ay›r›r ve ahenkli bir etki b›rakmak için bunun görsel ve oransal olarak
dengelenmesi gerekir.

Hacim: Siluetle yak›n iliflki içindedir. Bir moda stilinde bunun tam fazla ya da
eksik olmas› genelde siluetten belli olur. K›yafetler ayn› zamanda kullan›lan kumafl›n
a¤›rl›¤›na, kapitone ya da donuk olmas›na göre hafiflik veya a¤›rl›k özelli¤ine sahip
olabilirler. Bu stillerin ortaya ç›kmas›, ça¤dafl ideal kad›n formuyla ilgilidir.

Çizgi: Bir sadeleflme olay›d›r. Tasar›mc›n›n, zihnindeki fikirlerinin en basit anlat›m
arac›d›r. Artistik duygular›, teknik yetene¤i, sanatsal sezgileri ve hayal gücünü
ölçmektedir. Çizginin hareketi, yönü ve ses gücü bulunmaktad›r (Kutlu, 2001).

Çizgilerin modadaki en yayg›n kullan›m› kal›p parçalar›n›n dikilmesinde ve
birlefltirmelerde olur. Dikey dikifl çizgileri, uzunluk ve zarafet etkisi yaratabilir.
Çünkü bunlar gözü vücut boyunca yukar› ve afla¤› do¤ru yönlendirir. Yatay çizgiler
daha k›sad›r, dolay›s›yla bunlar dikkati vücudun geniflli¤ine yöneltir. Vücuttaki
boydan boya çizgiler, figürün daha k›sa ve daha genifl görünmesini sa¤lar. Çapraz
kesimde dikifl çizgileri, kumafla ak›flkan ve dinamik bir nitelik kazand›rmak için
vücut boyunca ve vücudun çevresinde çapraz olarak seyahat eder. Çizgiler ayr›ca,
güçlü yön etkisi vermek için birbirine yaklaflabilir veya birbirlerinden uzaklaflabilirler.
K›vr›ml› çizgiler bir k›yafete kesin bir bütünlük ve feminenlik verir. Genelde beli
inceltmek ve dikkati gö¤se ve kalçalara çekmek için kullan›l›rlar (Jones, 2009).

Doku: Materyalin görüntüsü ve hissidir. Doku, siluetin görüntüsünü etkileyebilir.
K›yafetin yap›ld›¤› kumafl ya da materyaller kâ¤›tta ya da tualde güzel görünen bir
stili bozabilir. Bu, moda tasar›m›n›n hem görsel hem de duyusal bir ö¤esidir. Asl›nda
ço¤u tasar›mc› kumafllar› tasar›m eskizlerini yapmadan önce seçer. Dokunun ilham
vermesini ve materyali kullanmay›, bir tasar›m eskizi için mükemmel uyumu
bulmaya tercih ederler. Bir tasar›mc›n›n, kumafl›n nas›l davrand›¤› konusunda
deneyime ihtiyac› vard›r. Çünkü materyalin yap›s›na göre kaba ve narin görünüm
verebilir. Doku, giysinin dökümünü önemli ölçüde etkiler. Ayn› zamanda doku,
giysinin rengine de etki eder. Örne¤in, kaba kumafllar ›fl›¤› yans›tmazken, yumuflak
dokulu kumafllar ›fl›¤› yans›t›rlar (Çivitçi, 2004).

Renk: Giysiye hacim ve derinlik kazand›rarak, giysinin silueti üzerinde söz sahibi
olan iliflkisinden dolay› giysinin dokusu ve kumafl›n› etkiler (Eray ve Çivitçi, 2000).
Tasar›mc›, çizginin yan› s›ra renk unsurunu da kullanarak kiflinin vücut problemlerini
birer göz yan›lg›s› olarak ortadan kald›rmaya çal›flmaktad›r.



59

Moda Tasar›m›

3.1.2. Moda Tasar›m›nda Temel ‹lkeler

Tasar›mc› fikirlerini ifade edebilmek için, anlat›m arac› olarak tasar›m ö¤elerinden
faydalan›r. Bir düzenlemede yer alan "çizgi, biçim, renk, doku, ölçü" gibi temel
elemanlar "Estetik Tasar›m Unsurlar›"d›r. Bu unsurlar›n de¤iflik materyaller üzerinde
bir araya gelip ba¤lant› kurulmas›, baz› ilkelere dayal› olarak gerçeklefltirilmelidir.
Bunlar, ritim, uygunluk, z›tl›k, denge ve birlik fleklinde ifade edilen "Tasar›m
‹lkeleri" olarak adland›r›lmaktad›r. Yap›lacak tasar›mlarda bunlardan bir ya da
birkaç› bir arada kullan›labilmektedir. Bunlardan hangilerinin, ne miktarda
kullan›laca¤› tasar›mc›n›n baflar›s›n› ortaya koymaktad›r (Doruk, 1980).

Moda tasar›m›n›n ilkeleri her zaman ö¤retilmez, elefltirilerde tart›fl›lmaz ya da
bilinçli bir flekilde uygulanmazlar, ama ne olursa olsun vard›rlar. Bunlar estetik alet
çantas›n›n önemli bir parças›d›r ve tasar›mc›lar›n, tasar›mlar›n›n etkilerini ve
odakland›klar› konuda de¤ifliklik yapabilmelerini sa¤larlar. Onlar› nerde bulaca¤›n›
ve nas›l de¤ifltirece¤ini bilmek, tasar›mlara objektif bir flekilde bak›lmas›na yard›mc›
olur. Bunlar genelde bir tasar›m›n neden ifle yaray›p neden yaramad›¤›n› gösteren
anahtar ö¤elerdir (Jones, 2009).

Tekrar: Tasar›m ö¤elerinin, süsleme detaylar›n›n bir k›yafette birden fazla kez
kullan›lmas›d›r. Bir özellik, düzenli ya da düzensiz olarak tekrar edilebilir. Bu çoklu
etki, bir tasar›m› bütünlefltirmek için kullan›labilir. Tekrar›n, eflit aral›kl› dü¤meler
gibi baz› örnekleri o kadar yayg›n bir özelliktir ki, düzensiz bir versiyonunu görene
kadar onlar› fark etmeyiz bile. ‹nsan vücudu simetriktir, dolay›s›yla baz› tekrarlar
bir taraf›n di¤er tarafa ayna tutmas› gibi kaç›n›lmazd›r.

Tekrar, bir ete¤in pilileri ya da panelleri gibi bir k›yafetin yap›s› ya da çizgili veya
yinelenen bask›l› kumafl gibi, kumafl›n bir özelli¤i ya da uygulanan dekoratif ö¤eler
olabilir. Zaman zaman tek kollu üstler ya da bir taraf› daha uzun olan etekler gibi
asimetrik k›yafetler, do¤al kurallara bir tepki olarak moda olabilirler. Tekrar›
bozmak, ortaya pürüz ç›karan ve göze batan bir etki yarat›r (Jones, 2009).

Ritim: Müzikte oldu¤u gibi düzenli özelliklerin tekrar›yla veya bask›l› kumafllarda
motifler yoluyla güçlü bir etki yarat›labilir. Ritim, tekrar› mümkün olan ö¤elerin,
de¤iflik güçte ve kombinezonlarda uyum yaratan bir sistemlilikle, bir bütün olarak
kullan›lmas›d›r. Ö¤eler aras›nda uyumlu benzerlikler, tekrarlar, ba¤lant›l› yo¤unlaflma
veya aç›lmalar, ifadeleri güçlendirmekte, z›tl›klar ve geçifller ile yap›lan düzenlemeler
tasar›ma hareketlik kazand›rmaktad›r. Tasar›mda ö¤elerin uyum içindeki
birlikteliklerinin düzenlenifli ritim ö¤esini oluflturmaktad›r (Kutlu, 2001).

Derecelendirme: K›yafetin özelliklerinin azalan ya da artan büyüklüklerdeki daha
karmafl›k bir tekrar türüdür. Örne¤in, bir gece k›yafetindeki payetler etekte a¤›r
bir flekilde kullan›l›p üste do¤ru gittikçe say›lar› azalabilir. Büzgüler basen k›sm›n›n
merkezinde tam olup, kenarlara do¤ru azalabilir.



60

Moda Tasar›m›

Göz, tasar›m boyunca farkl› derecelerdeki de¤iflimleri takip eder, dolay›s›yla
derecelendirme vücut özelliklerine dikkat çekmenin ya da dikkati da¤›tman›n bir
yolu olabilir.

Kontrastl›k: Gözün merkezi bir bölgenin bir baflkas›na göre önemini tekrar
de¤erlendirmesini sa¤layan en önemli tasar›m prensiplerinden birisidir. “Tamam›
ayn›” etkisinin s›k›c›l›¤›n› ortadan kald›r›r; örne¤in bir elbisenin kontrast içeren
bir kemerle birlikte giyilmesi gibi... Renkler dikkati kendilerine, çerçeveledikleri
özelliklere ve detaylara çekerler. Kumafl dokusundaki kontrastlar ise materyalin
etkisini art›r›r -örne¤in ipek bluzla giyilen tüvit bir ceket... Kontrastl›klar›n uç
olmas› gerekmez: 'Ufak kontrastl›klar', bir tak›m elbiseyi düz ayakkab›larla ya da
yüksek topluluklarla giyerek oluflturulabilir (Jones, 2009).

Uyum: Kontrastl›¤›n tam tersi de¤ildir, fakat farkl›l›ktan ziyade bir benzerlik
anlam› tafl›r; birbiriyle çat›flmayan tonlar, birbiriyle iyi harmanlanan kumafllar gibi.
Yumuflak materyaller ve yuvarlanm›fl formlar keskin kesimli ya da bask›l› k›yafetlere
göre daha uyumludurlar. Örne¤in ‹talyan modas›, yumuflak kumafllar›n uyumlu
kullan›m›, organik ve sald›rgan olmayan terzilikle kar›flt›r›lm›fl renkleriyle bilinir.
Uyumlu bir koleksiyonu kar›flt›rmak ve efllefltirmek kolayd›r ve bu ürünler genellikle
sat›flç›n›n tavsiyesi olmadan kendi kendini satar (Kutlu, 2001).

Denge: Bir giysinin ilginç özellikleri üzerinde memnuniyet verici de¤ifliklikler
yap›lmas› ile oluflturulan ve görünüfle düzenli ve dinlendirici bir kompozisyon veren
tasar›mdaki faktöre denge denir (Gümüfl, 1995). Tasar›mda iki türlü denge
bulunmaktad›r. Bunlardan, “formal denge” daha çok klasik giysi tasar›m›nda,
“informal denge” ise spor ve özel amaçl› giysi tasar›m›nda kullan›lmaktad›r. Denge
ayn› zamanda tasar›mda "renklerin" kullan›lmas›nda da önemlidir. Vücudun formuna
uygun olarak renklerin denge içerisinde kullan›m› baz› vücut kusurlar›n› da
kapatmaktad›r (Kutlu, 2001).

Oran: Sanat, mimari ve tasar›m gözüyle oran hakk›nda o kadar çok fley söylenmifltir
ki, bunu etki oluflturmak için modaya bir kural ya da araç olarak uygulamak nerdeyse
mecburi görülmektedir. Bununla birlikte ayn› prensipler uyguland›¤›nda, bir
tasar›m› küçük farklarla tamamlayabilir ya da bozabilirler. Oran, bütün ayr› parçalar›
bütünle görsel olarak iliflkilendirme fleklimizdir. Bunun için, mutlaka bir mezurayla
ölçmek gerekmedi¤i gibi, gözle ölçülerek de yap›l›r. Tasar›m özelliklerini de¤ifltirerek
ya da dikiflleri ve detaylar› tafl›yarak vücut flekli hakk›nda illüzyonlar oluflturulabilir
(Jones, 2009).

Vurgu: Giysi tasar›m›nda istenmeyen özellikleri önlemek, vücut problemlerini
ortadan kald›rmak, kumafl› ve model özelli¤ini göstermek vurgu ilkesiyle mümkün
olmaktad›r. Tasar›mc›, düflsel olgular›n› siluet ve tasar›mlar›nda kullanarak
tasar›mlar›n› güncel ve çekici hale getirmektedir. Vurgu ilkesi; z›t renklerle, güçlü
de¤erde renklerle, yeni ayr›nt›larla, tekrarlama ve s›radan olmayan denge ile
oluflturulan tasar›mda kendini göstermektedir (Kutlu, 2001).



3.2. MODA TASARIMI B‹LG‹ KAYNAKLARI

3.2.1. Moda Trendleri

Moda tasar›mc›lar›n›n, moda trendlerini veren yay›nlar› takip etmesi, geçen sezonlar
içerisinde modan›n gidiflat›na bakmas› ve buna karfl›n tasar›mlar›n›n pazarda popüler
olabilmesi için çok iyi tahminlerde bulunmas› gerekmektedir (Karadülger, 1994).
Ayr›ca, tasar›mc›lar ve üreticiler; sürekli olarak moda bas›n›n› takip etmeli, trend
veren yay›nlar›, moda magazinlerini, gazeteleri, perakendecileri ve müflterileri
izlemelidirler.

Moda pazarlama çevresinde, çeflitli nedenlerle ortaya ç›kan yenilikler göreceli olarak
yavafl de¤iflikli¤e u¤ramaktad›r. Modaya bazen trendler yol gösterirken, bazen
müflteriler liderlik ederler. Giysi modas›ndaki trendler daha yavafl olmas›na ve daha
önceden ne oldu¤una bakmadan kendilerini oluflturmalar›na ra¤men, çok h›zl›
flekilde de¤iflebilir ve bir afl›r›l›ktan di¤erine do¤ru gidebilir (Çivitçi, 2004).

Modaya uygun bir giyim tarz›n›n yakalanabilmesinin en temel unsuru, de¤iflen
trendleri yans›tabilecek flekilde farkl›l›klar› keflfedebilmektir. Her bir nitelik, kendi
gerçe¤i olan, çok güçlü bir moda trendini yans›tabilme potansiyeline sahiptir. Bu
nitelikler renk, kumafl, boyama, siluet, stil ve süslemedir (Kissel, 1995).

Moda trendi tahmin ajanslar›, moda tasar›mc›lar›na renk, kumafl, flekil konusundaki
de¤iflikliklerle ilgili ön rehberlik yapar ve onlara hedef sunarlar. Tahminciler, dünya
üzerindeki moda etkilerini aç›klar ve bu etkilerin renk, kumafl ve tarz bak›fl aç›lar›na
nas›l yans›t›lmas› gerekti¤i ile ilgili önerilerde bulunurlar.

Moda trendi, modan›n hareket etti¤i yöndür. Üretici ve tasar›m›n trendinin ne
kadar yay›laca¤›n›, ne yönde ilerleyece¤ini ve maksimum moda kabulüne ne kadar
yaklaflabilece¤ini belirlemeye ve anlamaya çal›fl›r. Bundan sonra da hedef müflterisine
aktarmaya, beklemeye, almaya ya da terk etmeye karar verir (Çivitçi, 2004). 61
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Modadaki trendler tasar›m ö¤elerinin çeflitlerini yans›tmas›na ra¤men, müflterilerin
öncelikle renge tepki verdiklerine inan›l›r. Bunun, birçok nedeni vard›r. Renk,
ürünün yüzeyinde yer ald›¤› için aflikâr bir flekilde fark edilebilir, çok basit bir
ö¤edir, güçlü sosyal ve kültürel anlafl›lma tarzlar›na sahiptir. Bununla birlikte
modalar; kumafl kalitesi, kumafl kal›plar›, ürün silueti, ürün stillemesi, süslemeler
ve paketleme yoluyla daha da güçlü bir flekilde yans›t›labilir (Jackson, 2001).

Trend kitaplar› her sezon bafllamadan 18 ay önceden müflterilerine rengin yönü,
bask›lar, siluet konusunda bilgi verirler. Örne¤in, Promostyl ad›ndaki bir kitap dünya
moda profilinin sunumudur. Yay›mlanmas›yla sezona girmesi aras›nda geçen sürede
herhangi bir geliflme ve de¤ifliklik olmas› durumunda, ek yay›nlar haz›rlayarak
direkt olarak müflterisine gönderir. Moda tahmin dergileri ise firmalara rehberlik
ederek, gelecek sezon moda sektöründeki trendler hakk›nda yorumlar vermektedir
(Karadülger, 1994).

Moda bilgisi ve etkileri için birçok farkl› kanal vard›r. Dergiler ve moda televizyonlar›,
fikirleri ve görünüflleri kitlelere da¤›t›rlar ama popüler televizyon aktörleri taraf›ndan
giyilen elbiseler ya da a¤›zdan a¤za yay›lan veya internette oluflan söylentiler gibi
daha küçük ama etkili fleyler de vard›r.

Yeni yüzy›lda modan›n art›k geçen yüzy›la göre ne zenginlerin giydiklerine
öykünmeleri (damlama teorisi: iflletmelerin sa¤lad›¤› faydalar›n zamanla orta s›n›fa
ve alt s›n›fa geçmesi) ne de orijinal defile stilleri veya ürün say›s›na dikkat etmeleri
gerekmektedir. Dinamik kültürel de¤iflimler daha fazla tüketici ihtiyac› ve arzusu
yaratabilirler. Kad›nlar›n özgürleflmesi ve iflgücüne kat›l›m› ve gençlerin, sokak
modas›na katk›da bulunmalar›n› sa¤layan hip hop gibi sosyal davran›fllar›, de¤iflim
için anahtar güçler olmufllard›r (kaynama teorisi: düflük gelirlere para ak›fl› olmas›yla
ortaya ç›kacak fayda zamanla üst gelir s›n›f›ndakilere de faydal› olur). Pazar›n, tarz
gruplar›n›n ve sosyo-ekonomik kategorilerin çeflitlili¤inde bir art›fl vard›r ve bu,
bireyler taraf›ndan farkl› durumlarda çok daha fazla say›da tarz›n ayn› anda kabul
edilebilir ve giyilebilir olmas› anlam›na gelir. Ortalama birey, k›yafet konusunda
daha yarat›c›d›r (Jones, 2009).

Gelecek sezonun modas› için geleneksel analiz yapma ve haz›rlanma tekniklerinin
etkinli¤i günümüzde azalm›flt›r ve birçok yorumcu, tahmin servislerinin söylediklerine
çok fazla kulak asman›n narin ve tek tip bir piyasa oluflmas›na sebep oldu¤unu
söylemektedir. Toplumun, defilelerde sergilenen yeni ve uç moda örneklerine flafl›r›p
floka girmeye devam edip etmeyece¤ini söylemek flu anda pek mümkün de¤ildir.
Baz› tasar›mc›lar, kendilerinden bu tür gösteriler istendi¤ini düflünmekte ve
izleyicilerine düfl k›r›kl›¤› yaflatmaktan çekinmektedirler. Genelde bu stillerin
zamanla cadde ya da al›flverifl merkezi ma¤azalar›na daha yumuflat›lm›fl bir flekilde
girecekleri öne sürülmektedir. Gerçek, sadece çok az bir k›sm›n›n bunu yapabildi¤idir.
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Ço¤u, bas›n›n ilgisini çekmeyi, statükoyu zorlamay› ve mükemmel görüntüler
yakalamay› amaçlayan cüretkâr tasar›m deneyleridir. En ünlü tasar›mc›lar bile, ana
hatlar›, renkleri ve koleksiyonlar›n›n mesajlar›n› ma¤azalarda sat›lacak tarzlara
uyarlamaktad›rlar. Afl›r› uçta birkaç kiflinin, adanm›fl, takipçi ve toplay›c› küçük
bir kitlesi vard›r. Moda bas›n› ve tahminciler, fikirleri yorumlay›p eleyerek çok daha
genifl bir alana yayarlar. En nihayetinde tüketici ne zaman, neyin do¤ru oldu¤u
konusunda karar› kendisi verir (Jones, 2009).

3.2.2. Moda Tahmincileri

Moda tahmincileri, moda üreticilerine ücret karfl›l›¤›nda hizmetler ve aç›klamal›
raporlar sunan pazar araflt›rmas› uzmanlar› ve analistlerdir. Tahminler, kumafllar›n,
renklerin, detaylar›n ve özelliklerin birbirlerine göre popülerli¤ini ölçmek için
yap›lan yorucu istatistiksel araflt›rmalar do¤rultusunda haz›rlanmaktad›r. Baz›
tahmin firmalar› trend takipçilerini veya trendleri ve bunlara uyan ürünleri erken
aflamalarda fark etmekte oldukça iyi olan 'popülerlik avc›lar›n›' istihdam etmektedirler.
Tahmin flirketleri ayn› zamanda, stil kitaplar›n› ve öne ç›kan, yükselen tarzlar› bir
sonraki sezona yönelik tahminler ve önerilerle birlikte bir araya getirmektedirler.
En büyük trend tahmini flirketleri, ço¤u giyim firmas›ndan daha fazla moda
tasar›mc›s›n› istihdam etmektedir (Jones, 2009).

3.2.3. Medya

Moda gazetecilerinin ve medyan›n -dergiler, televizyon ve internet dahil- tamam›,
büyük moda etkinlikleri ve tasar›mc› gösterileri hakk›nda yay›n yaparlar. Bir
zamanlar bunlar nispeten özel ve yaln›zca davet edilen birkaç tan›nm›fl gazeteciden
s›zar ve d›fl dünyaya aylar sonra ulafl›rd›. Bugünlerde ise moda flovlar› özellikle ilgi
oluflturmak ve bas›n›n ilgisini çekmek için sahnelenen olaylar haline gelmifltir.

Toplum, modadaki yeni trendlerden ve tarzlardan genelde sat›fl sezonundan hemen
önce haberdar olur. Ayl›k dergilerin ilkbahar (fiubat/Mart) ve sonbahar (A¤ustos/Eylül)
say›lar›nda genelde baflyaz› niteli¤inde makaleler olur ve üç ay önce Paris, Milano,
Londra ve New York'ta sergilenen uluslararas› koleksiyonlar›n bulundu¤u ekler
verirler.

Moda tasar›mc›lar› düzenli olarak ilgilendikleri sektörü hedefleyen dergileri al›rlar.
Halkla iliflkiler ajanslar› ise bas›n tan›t›m› yoluyla sat›fllar›n artmas›na yönelik olarak
bas›n görselleri haz›rlarlar. Tasar›mc›lar ayn› zamanda rakiplerinin ürünlerini satan
ma¤azalar› tespit ederek, bir sonraki sezonda onlara teklif götürmeye çal›fl›rlar.

3.2.4. Sektörel Dergiler

Tasar›mc›lar için sektörel dergiler kufle kâ¤›da bas›lan dergilerden daha önemlidir.
Her ne kadar kapakta kimin ve neyin ifllendi¤i önemli olsa da, genel bas›nda yer
alanlar›n ço¤unun zaten günü geçmifltir. Sektörel dergiler, sektörle ilgili bütün
etkinliklere ve moda flovlar›na yer verirler.
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Örne¤in, Amerika'da moda sektörüne yönelik günlük gazete Women's Wear Daily,
her gün piyasan›n belirli bir segmentine yönelik yay›n yapmaktad›r. Bu gazetede
genel haberlerin yan› s›ra istatistiki k›r›lma noktalar›na, tedarikçi listelerine ve
s›n›fland›r›lm›fl ifl alanlar›na da yer verilmektedir.

‹ngiltere'de Drapers Record benzer bir görevi yerine getirmektedir. International
Textiles gibi üç ayda bir yay›mlanan dergiler yeni kumafllar›n hikâyelerine yer
verir. Collezione, Madaln, Fashiontrend, Textile View, View Point ve View Colour,
raporlarla, moda tahminleriyle ve kumafllarla ilgili yeniliklerle dolu, güzel bir
flekilde ortaya ç›kar›lan renkli dergilerdir.

3.2.5. ‹nternet

Halka aç›k olmayan, fakat üniversiteler sayesinde sadece ö¤rencilerin kullan›m›yla
k›s›tl› moda endüstrisi kaynaklar›n›n say›s› gittikçe artmaktad›r. ‹nternet kaynaklar›
oldukça faydal›d›r: Canl› ve arfliv haberler, tüm dünyadaki kostüm müzelerinin
sanal koleksiyonlar›, moda e-bültenleri, modaya yönelik forumlar ve sohbet odalar›,
e-ticaret ve e-perakende siteleri, flirket tarihi hakk›nda bilgi içerebilen, geçmifl ya
da mevcut koleksiyonlar› bulunduran veya moda flovlar›n› web üzerinden yay›mlayan
tan›t›m amaçl› siteler büyük bir ifllev görmektedir. Moda tasar›mc›lar› ya da
ö¤rencileri için interneti kullanmak kumafl, dekoratif ö¤eler, aksesuarlar ve üretim
konusunda uzmanl›k bilgileri bulmak için zaman ve maliyet aç›s›ndan oldukça
etkili bir yoldur.

3.3. MODA TASARIM SÜREC‹

Moda tasar›m› bir problem çözme sürecidir. Model tasar›m› çal›flmalar›na bafllamadan
önce iflletme kendine özgü kurallar›n d›fl›na ç›k›p genel moda çizgisi paralelinde
tüketici ihtiyac›n›n araflt›rmas›n› yaparak tasar›ma bafllamal›d›r. ‹flletmenin ürünü
sunaca¤› tüketici istekleri, iflletme sat›fl politikas› yönünden önemli bir etkendir
(Say›nalp, 1997). Tasar›m süreci içinde hayal gücü, sezgi ve becerileri en iyi flekilde
kullanmak tasar›mc›n›n yetene¤ini ortaya koymaktad›r. Tasar›m çeflitli aflamalardan
sonra son fleklini almaktad›r.

Tasarlanacak bir üründe öncelikle fonksiyon önemlidir. Ürün fonksiyonu
belirlendikten sonra tasarlama aflamas› bafllar. ‹nsan yaflad›¤› sürece geliflmifl duyu
organlar› sayesinde, çevresinden sürekli bilgi al›r ve bu çevreyi alaca¤› kararlarla
kendi düflüncesine uydurmaya ve de¤ifltirmeye çal›fl›r. Bu da, kiflinin fiziki
çevresinden bekledi¤i fonksiyonlar› ifade eden eylemlerdir. Ayn› eylemler,
tasarlanacak ürüne de yans›yacakt›r. Geliflmifl istek ve ihtiyaçlar›m›z› karfl›layan,
eylemlerimizi gerçeklefltirmemize yard›mc› olan her fley, tasarlama ürünlerini
meydana getirecektir (Sezgin ve Önlü, 1992).

Giysi üretiminde moda tasar›m›n›n temel ifllemlerini kapsayacak flekilde
gerçeklefltirilmesi, daha k›sa sürede ve daha nitelikli ürün elde etmede etkili olmaktad›r.
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Bir ürünün tasar›m›n›n aflamalar› fiekil 4’te verilmifltir. Buna göre moda tasar›m›
sürecinde yap›lmas› gereken ifllemler afla¤›daki flekilde s›ralanabilir.

fiekil 4. Moda Ürünleri Tasar›m Süreci
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1. Piyasa Araflt›rmas›n›n Yap›lmas›
2. Üretim Olanaklar›n›n Araflt›r›lmas›
3. Esin Kaynaklar›n›n Araflt›r›lmas›
4. Özgün Modellerin Gelifltirilmesi
5. Tasar›m›n Teknik Ayr›nt›lar›n›n Haz›rlanmas›
6. Kullan›lacak Materyallerin Belirlenmesi
7. Maliyetlerin Ç›kar›lmas›

3.3.1. Piyasa Araflt›rmas› Yap›lmas›

Giysi satmak di¤er mamullerin sat›fl›ndan baz› farkl›l›klar gösterir. Zira haz›rgiyim
sat›fllar›, son derece de¤iflken ve büyük çapta rekabetin oldu¤u bir pazarlama alan›n›
oluflturmaktad›r. Bu bak›mdan, bu alanda yat›r›mlara giriflilmeden önce tüketicilerin
giyim ürünü için gelirlerinden ay›racaklar› para miktar›n›n ve bunda olabilecek
de¤iflmelerin, nüfus ve milli gelirdeki geliflmelerin, yafl gruplar›ndaki kaymalar›n,
moda ak›mlar›n›n iyi incelenmesi gerekmektedir (Çivitçi, 2004).

Moda tasar›m›n›n ilk aflamas› olan piyasa araflt›rmas›; giysi, üretim ve moda ile ilgili
olmak üzere üç konuda yap›l›r. Bunlar;

* Giysinin kullan›m sezonu, çeflidi, fonksiyonu ve hitap edilen yafl grubunun
araflt›r›larak belirlenmesi (Tansoy ve di¤erleri, 1994).
* Üretim olanaklar›n›n, hitap edilen pazar›n ve giysi için belirlenen maliyet
limitlerinin araflt›r›lmas› (Gümüfl, 1995).
* Giysinin kullan›m sezonuna ait, moda otoritelerince moda olmas› önerilen konular›n
renk, kumafl, stil, süsleme ve ilham kaynaklar›n›n araflt›r›lmas›, bu do¤rultuda çizim,
foto¤raf ve yaz›l› doküman toplanmas› (Tansoy ve di¤erleri, 1994).
* Giysinin kullan›laca¤› sezonda moda olan desenlerin ve sezonun desenlerine hâkim
olan konular›n belirlenmesi (Dinleyici, 2004).

Ayr›ca, piyasa araflt›rmas›nda üretim olanaklar›n›n ve esin kaynaklar›n›n incelenmesi
de önemlidir. Zira üretilmesi düflünülen ürün için gerekli iflgücü, malzeme, makine
ve proses seçimi, toleranslar›n belirlenmesi tasar›m› etkilemektedir. Tasar›m› yap›lan
ürünün, üstün özelliklere sahip olabilmesi için, yetiflmifl iflgücüne ihtiyaç
duyulmaktad›r. Bunun yan› s›ra, ürün üretebilmek için uygun makine-malzeme ve
proses kullan›lmas› gerekmektedir.

Giysinin kullan›m sezonuna ait, moda otoritelerince moda olmas› önerilen trendlerin
renk, kumafl, stil, süsleme ve ilham kaynaklar›n›n araflt›r›lmas› ve bu do¤rultuda
tasar›m yap›lmas› da önemlidir (Tansoy, vd. 1994). Tasar›mc›n›n, tasar›m yaparken
yararlanaca¤› kaynaklar› iyi araflt›rmas› ve tan›mas› önemlidir. Tasar›mc›n›n
yararland›¤› kaynaklar› moda trendleri, piyasadaki kumafl örnekleri, renk ve hikâye
panosu, flu andaki moda ve koleksiyonlar, moda dergileri fleklinde s›ralamak
mümkündür.
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3.3.2. Özgün Modellerin Gelifltirilmesi

Özgün model gelifltirme; renk-hikâye panosu haz›rlama, özgün model çizme,
kullan›lacak materyalleri belirleme ve üretimi yap›lacak modele karar verme olmak
üzere dört aflamada yap›lmaktad›r (fiekil 5).

fiekil 5’te stil, renk, desen, materyal/elyaf ve doku gibi özellikler giyim modas›n›
oluflturan tasar›m de¤iflkenleri olarak görülmektedir. Burada giyim modas›n›
oluflturan de¤iflkenlerin "renk" unsuru, genelde her sezon de¤ifliklikler gösterirken,
"model", "materyal" ve "desen" unsurlar› sezondan sezona küçük de¤ifliklikler
göstermektedir (Atkinson, 2002).

Yeni bir ürün grubunun tasarlanmas›nda ilk yap›lan ifllem, bu gruba ait model
özelliklerinin belirlenmesidir. Daha sonra, de¤iflik yöntemler izlenerek modellerin
oluflturulmas›na geçilir. Söz konusu yöntemler; yeni ve orijinal tasar›mlar›n s›f›rdan
oluflturulmas›, geçmifl sezonlarda çal›fl›lan stillerin modifikasyonu ve di¤er firmalar›n
ürünlerinin adaptasyonu veya kopyalanmas›d›r. Yeni ürünlerin oluflturulmas›nda
bu yöntemlerden hangisi ya da hangilerinin kullan›laca¤›, firman›n ürün grubuna,
modaya, tasar›mc›n›n beceri ve tercihine, ulaflabilece¤i kaynaklara ve yönetimin
anlay›fl›na ba¤l› olarak de¤iflim gösterir (Çivitçi, 2004).

Uygulamada yeni stillerin oluflturulmas›nda, tasar›mc›lar›n izledi¤i yol de¤ifliklikler
gösterebilir. Baz›lar›, onlarca hatta yüzlerce model eskizlerini ve kumafl kullan›mlar›n›
artistik skeçlerle ortaya koyarken, baz›lar› da iki boyutlu teknik çizimlerle tasar›mlar›n›
ortaya koyarlar.

fiekil 5. Giyim Modas›nda Tasar›m De¤iflkenleri

Kaynak: Çivitçi, fiule (2004). Moda Pazarlama, Asil Yay›n Da¤›t›m, Ankara, s. 108.
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Numuneler haz›rlanmadan önce, bu artistik veya teknik tasar›mlar›n dikkatli bir
flekilde analiz edilmesi, zaman ve maliyet aç›s›ndan büyük önem tafl›r. Elde veya
bilgisayarda haz›rlanabilen artistik veya teknik skeçler ön elemeden geçirildikten
sonra kal›ba, kumafla ve aksesuara dökülmeden önce, daha detayl› çizimlere
dönüfltürülürler (Tain, 1998).

Tasar›mlar›n s›f›rdan oluflturulmas›nda s›kça baflvurulan di¤er bir yöntem, tasar›mlar›n
skeç haz›rlanmadan direkt olarak kumafl› model üzerinde giydirerek, drapaj yoluyla
modeli oluflturmakt›r. Daha masrafl› ve yavafl olmas›na ra¤men bu yöntem sayesinde,
kullan›lacak kumafl›n tutum ve döküm özelliklerinin tasarlanan modelde ne flekilde
sonuç verece¤i önceden görülebilir.

Baz› firmalar yeni tasar›mlarda, orijinal kumaflla deneme çal›flmas› yapmak yerine,
önce muslin veya orijinale benzer döküm ve tutum özellikleri gösteren daha ucuz
bir kumafl kullanmay› tercih ederler. Buna özellikle, orijinal kumafl›n maliyeti
yüksek oldu¤u ve kumafl sarfiyat›n›n fazla oldu¤u durumlarda baflvurulur. Baz›
durumlarda ise, tasar›m›n sadece belirli kritik k›s›mlar› orijinal kumafltan yap›larak
test edilir. Ço¤u zaman tasarlanan model tekrar tekrar gözden geçirilir, gerekli
düzeltmeler yap›l›r ve tekrar test edilir (Çivitçi, 2004).

Di¤er taraftan, baz› tasar›mc›lar direkt olarak teknik veya artistik çizimlerden yola
ç›karak kal›plar›n haz›rlanmas› ifllemlerine bafllarlar. De¤iflik kal›p haz›rlama ve
model uygulama teknikleri kullan›larak, kal›plar firman›n hedef kitlesine uygun
ölçü standartlar›nda s›f›rdan haz›rlan›r. Bu amaçla firman›n önceki sezonlarda
kullan›lm›fl, test edilmifl temel kal›plar› da baz al›nabilir. Bu flekilde kal›plar iki
boyutlu olarak haz›rland›¤›nda, sonucun ne flekilde olaca¤›, ancak ürün dikildikten
sonra tam olarak ortaya ç›kar. Baz› durumlarda; model özellikleri, kullan›lan kumafl
ve yard›mc› malzemeye ba¤l› olarak hiç beklenmeyen sonuçlar ve görünümler ortaya
ç›kabilmektedir (Hoffman and Rush, 1998).

Geçmifl sezonlarda çal›fl›lan stillerin modifikasyonu yönteminde, daha önceden
çal›fl›lan stiller tekrar gözden geçirilir ve yeni sezonda tamamen veya k›smen
kullan›labilecek olan modeller ayr›l›r. Önceki sezonlarda çok satan ve belirli bir kâr
getiren modeller yeni sezonun temel formu olarak kabul edilebilir ve pek çok modelin
temel beden kal›b› olarak kullan›labilir. ‹yi bir temel beden kal›b›, belirli bir hedef
kitlenin ölçü standartlar›na uygun, düzeltilmifl, uyumu sa¤lanm›fl ve serilendirilmesi
yap›lm›fl bir kal›pt›r. Bu kal›plar üzerinde çeflitli de¤ifliklikler ve model uygulamalar›
yap›l›p, farkl› kumafl ve aksesuarlar kullan›larak, farkl› sezonlarda defalarca
uygulanabilir. Pek çok yeni model, bu temel kal›plardan hareketle haz›rlanabilir
(Çivitçi, 2004).

Eski sezonlara ait bir modelin kal›plar›, aynen veya küçük de¤iflikliklerle yeni
sezonda kullan›lacaksa, tasar›m ve ürün gelifltirmeye yönelik pek çok ifllem ve maliyet
hesaplamalar›n›n büyük bir k›sm› halihaz›rda yap›lm›fl oldu¤undan, zamandan,
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maliyetten ve iflçilikten büyük tasarruf sa¤lar. Bu kal›plarla haz›rlanan giysilerin
duruflu, vücuda oturmas› gibi unsurlar, zaten sat›fllarla kendini ispatlad›¤› için,
giysinin uyumu ve ölçüleri problem olmamaktad›r. Bu tip kal›plarla yap›lan yeni
tasar›mlar, sat›labilir oldu¤u sürece, ayn› kal›plar defalarca yeni sezonlarda
kullan›labilir.

Di¤er taraftan ön beden, kol, etek gibi farkl› giysi parçalar›, de¤iflik flekillerde
kombine edilerek, yeni tasar›mlarda kullan›labilir. Bu metot, orijinalli¤in çok büyük
bir ihtiyaç olmad›¤› durumlarda, ilk kal›plar›n haz›rlanmas›nda oldukça h›zl› ve
etkili bir yoldur.

Di¤er firmalar›n ürünlerinin adaptasyonu veya kopyalanmas› ise iki flekilde
yap›lmaktad›r. Bunlar;

* Di¤er firmalar›n model ya da modellerinin adaptasyonu veya bu modellerin çeflitli
modifikasyonlara u¤rat›larak firman›n yeni ürün grubuna dahil edilmesi.
* Di¤er firman›n modelinin büyük ölçüde -hatta oldu¤u gibi- kopyalanarak ürün
grubuna dahil edilmesi (Çivitçi, 2004).

Genelde, bu tür orijinalitesi az olan kopyalanm›fl ürünler, orijinal ürünlerden daha
düflük fiyatlarla piyasaya sürülürler. Modellerin adaptasyonu veya direkt olarak
kopyalanmas›, giyim sektöründe piyasaya orta ve düflük fiyatta mal süren, orta
büyüklükte bütçeye sahip pek çok firman›n s›kça baflvurdu¤u bir yöntemdir.
Kopyalanacak olan ürünler sat›n al›nd›ktan sonra, sökülerek veya üzerinden iflaret
ya da ölçüler al›narak kopyalanabilir. Elde edilen kal›plar k›sa sürede düzeltilir ve
serilendirilir. Bu flekilde haz›rlanan kal›plar, s›f›rdan kal›p haz›rlama, test etme,
düzeltme ve tekrar deneme yapma ifllemlerini ortadan kald›rd›¤› için, haz›rl›k
zaman›n› ve ürün gelifltirme masraflar›n› azalt›r veya tamamen ortadan kald›r›r.
Di¤er taraftan firma, bu tür ürünlerini rakip firmalar›n benzer ürünleri ile ayn› ya
da yak›n zamanlarda piyasaya sürme f›rsat› elde etti¤inden, piyasadaki rekabet
gücünü de artt›r›r (Mete, 2000).

Tasar›mc›, tasar›mlar›n›n ilham kayna¤› olabilecek her konuda araflt›rma yaparak,
bu araflt›rmalar›n sonucunda seçmifl oldu¤u bir konu veya temadan yola ç›karak
tasar›mlar›n› oluflturur. Tespit etmifl oldu¤u ilgili materyalleri ve tasar›mda kullanmay›
düflündü¤ü kumafl yard›mc› malzemelerini içine alan renk ve hikâye panosunu
haz›rlayarak fikirlerini somutlaflt›rmaya bafllamaktad›r (fiener ve Kutlu, 2002).

3.3.3. Renk Paletleri ve Kullan›lacak Desenlerin Seçimi

Yap›lan trend araflt›rmalar› ve kiflisel tercihler do¤rultusunda, o sezon çal›fl›lacak olan
renkler belirlenir, renk kartelalar› veya paletleri oluflturulur. Renk seçimlerinin sa¤l›kl›
ve do¤ru olabilmesi için, ço¤u kez firmalar ya da onlar›n tasar›mc›lar›, renk trendlerini
yak›ndan takip eden ve yeni sezonlara yönelik renk tahminleri servisi sunan kurulufllara
üye olurlar.



70

Moda Tasar›m›

Sunulan ya da oluflturulan paletteki her bir rengin de¤erine ve yo¤unlu¤una bak›larak
yeni ürün grubunda ya da gruplar›nda kullan›lacak renklere karar verilir (Tain,
1998). E¤er bir sezondan di¤erine ya da bir y›ldan di¤erine koordinasyon önemli
ise, geçmifl sezonda çal›fl›lan renklere dikkat edilmelidir. Renklerin belirlenmesinden
sonra, pazarlama elemanlar› ve tasar›mc›lar, seçilen renk ve desenlere uygun kumafl
ve malzeme aray›fl›na geçerler.

Yeni kumafl desenleri, yeni trendleri yans›tacak tarzda kumafl firmalar›n›n önerdi¤i
veya konfeksiyon firmas›n›n özel iste¤i do¤rultusunda olabilece¤i gibi, özgün
desenler üretip satan desen bürolar›n›n koleksiyonlar›ndan da seçilebilir. Baz›
durumlarda, yeni bir kumafl deseni, kumafl üreticisinin veya konfeksiyon firmas›n›n
iste¤i üzerine özellefltirilebilir ve sadece o konfeksiyon firmas› o kumafl›n tasar›m›
ürünlerinde kullan›labilir (Çivitçi, 2004).

3.3.4. Kullan›lacak Materyallerin Belirlenmesi

Materyallerin belirlenmesi, moda trendleri do¤rultusunda kullan›lacak olan kumafl
ve yard›mc› malzemelerin seçimi, hammadde ve doku ö¤eleri dikkate al›narak
yap›l›r. Yeni tasar›mlarda kumafl seçimi, tasar›m›n gelifltirilmesinde en önemli ve
maliyeti en çok etkileyen kararlardan biridir. Bir giysinin toplam üretim maliyetlerinin
yar›s›na kadar olan bir k›sm›n› kumafl maliyetleri oluflturur (Çivitçi, 2004).
Sa¤l›kl› kararlar al›nmad›¤› takdirde, bu miktar çok daha yüksek olabilir. Kumafl
seçimi yap›l›rken, ürünün sat›fl fiyat› ve kumafl›n maliyeti göz önünde
bulundurulmal›d›r. Gerekti¤inde bir ürün grubu içinde kumafl sarfiyat› fazla olan
modellerde modaya ve modele uygun daha ucuz kumafllar seçilirken, ayn› grup
içinde daha az kumafl sarfiyat› gerektiren klasik modellerde daha pahal› kumafllar
seçilebilir. Moda tasar›mc›lar› bir ürünün en son fiyat›n› tek bafllar›na belirlemedikleri
halde, kumafl ve aksesuar seçiminin ürünün en son maliyetini ne flekilde etkilediklerini
bilmek zorundad›rlar (Tyler, 1991).

Yüksek performans beklentileri, zay›f kalite kontrol, kumafl›n verimli kullan›lmay›fl›,
yanl›fl kumafl seçimi, kötü planlama gibi faktörler kumafl maliyetlerini yükseltir.
Bu faktörler; tasar›mc›lar, pazarlamac›lar, üretim, planlama ve kalite kontrol
elemanlar› taraf›ndan sürekli kontrol alt›nda tutulmal›d›r.

3.3.5. Renk ve Hikâye Panosunun Haz›rlanmas›

Renk panosu, tasar›mc›n›n tasar›mlar›na ilham kayna¤› olabilecek her konuda
araflt›rma yapmak suretiyle bu araflt›rmalar›n sonucunda seçmifl oldu¤u bir konu
veya temadan yola ç›karak tespit etti¤i renkleri göstermek amac›yla haz›rlanmaktad›r
(fiener ve Kutlu, 2002).
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Tasar›mc›n›n renk seçiminde ulusal ve uluslararas› moda fuarlar›, yay›mlanan renk
kataloglar›, boya firmalar›n›n müflterileri için sezonun moda renklerinden haz›rlad›klar›
kataloglar ve tasar›mc›n›n tespit etti¤i temaya ilham kayna¤› olan konudan yola
ç›karak düflündü¤ü renkler etkili olmaktad›r. Tasar›mc› taraf›ndan belirlenen renkler,
bir pano üzerinde çeflitli materyallerle (yün, iplik, kumafl numuneleri, dü¤meler,
boncuklar vb.) ilham kayna¤› olan her türlü malzeme bir arada kullan›lmaktad›r
(Öndo¤an, 1994).

Hikâye panosu ise, renk panosunun bir uzant›s› olarak nitelendirilir ve bir ekip
halinde çal›flan tasar›mc›lar taraf›ndan üreticinin piyasa araflt›rmas›na dayal› olarak
konu, renk, kumafl, süsleme ve yard›mc› malzemelere s›n›rlama getiren, modelin
özgeçmiflini sergileyen bir tablodur. Bu tablonun haz›rlanmas›nda seçilmifl kumafllar,
faaliyeti ve yeri gösteren resimler, mevsim, renk, ayakkab›, flapka, kemer gibi
aksesuarlar da hikâyede gösterilebilir.

Hikâye panosu renk panosunun bir devam› olarak veya her ikisi bir arada da
kullan›lmakta, haz›rlanmaktad›r. Tasar›mc›n›n araflt›rmas›ndan yola ç›karak belirledi¤i
tema-konu ile ilgili renk, kumafl, süsleme ve yard›mc› malzemelerin bir arada
kullan›lmas›yla oluflturulmaktad›r. Bu panonun haz›rlanmas›nda seçilen kumafllar,
faaliyeti ve yeri gösteren resimler, mevsimi vurgulayan özellikler, renk panosundan
seçilmifl renkler, ilham kaynaklar› ve tasar›mc›n›n tasar›mlar›nda kullanmay›
düflündü¤ü aksesuarlardan yararlan›lmaktad›r (Tansoy vd. 1994).

3.3.6. Özgün Tasar›mlar›n Çizilmesi ve Model Gelifltirme

Özgün tasar›m gelifltirme aflamas›, tasar›mc›n›n araflt›rmalar›n›n sonucunda hitap
edilen hedef kitleye, giysinin sezonuna, çeflidine, giysinin fonksiyonuna ve iflletmede
uygulanabilirlik özelli¤i tafl›yan modellerin tasar›m›n›n, siluet üzerinde artistik
olarak çizilerek kumafla uygun renklendirmenin yap›ld›¤› aflamay› kapsamaktad›r
(Kutlu, 2001).

Tasar›mc›, bu aflamada tasar›mlar›n›n model özelli¤ine göre, siluet üzerinde önden,
yandan ve arkadan görüntüsünü de çal›flmak durumundad›r. Tasar›mlar›n artistik
olmas›na ve siluetin de tasar›ma uygun olmas›na, ayr›ca giysinin en çarp›c› özelliklerini
vurgulamas›na dikkat etmek zorundad›r. Siluetleri, artistik olaca¤› için, birebir
insan vücudu ölçülerinde kullanmak yerine, tasar›mlar›n fonksiyonuna uygun olan
tarzda kullanarak vücudun baz› k›s›mlar›n› deforme ederek, daha çarp›c› bir etki
oluflturabilmektedir (Çivitçi, 2004).

Moda tasar›m›nda yap›lacak ilk ifl, düflünülen modelin ilk ve genel görüntü çiziminin
yap›lmas›d›r. ‹kinci aflama olarak, çeflitli çal›flma çizimleri yap›l›r. Bu çizimlerde,
tasarlanan modelde bulunabilecek tüm detaylar (fermuar uzunlu¤u, pililer, nak›fl, ilik
stili, cep, dantel vb. gibi) belirtilir.
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Ayr›ca kumafl, astar, tela vb. kullan›lacak malzemenin maliyeti hesaplanarak modelin
genel maliyet hesab› yap›l›r. Daha sonra modele uygun olarak kal›p haz›rlama ve
gelifltirme aflamas› gelir (McKelvey ve Munslow, 2003).

Çizim; modelleri iki boyutlu ifade etme bak›m›ndan önemlidir. Fakat, giysi
tasar›m›nda yap›lan bu çizimleri sanatsal çizimlerle kar›flt›rmamak gerekir. Giysi
tasar›m›nda yap›lan çizimlerin, uygulanabilir olmas›, modeli do¤ru olarak anlatmas›,
kullan›lacak kumafl, malzeme ve süsleme hakk›nda bilgi içermesi gerekmektedir.
Çizimlerden sonraki aflama; kal›p haz›rlama, kal›plar› üç boyutlu olarak deneme ve
karar vermedir (Andersson, 1997).

Tasar›mlar›n gerçek vücut oranlar›na uygun çal›fl›lmas› ana kriterdir. Bunun nedeni
kal›p haz›rlay›c›n›n do¤ru ölçülerde, eksiksiz sunulmufl bir çal›flma çizimine bakt›¤›
zaman, kal›b› haz›rlayabilmek için gerekli tüm ölçüleri ve detaylar› do¤ru olarak
alg›layabilmesinin istenmesidir. Çizimlerde vücut ölçüleri ve oranlar› dahilinde
çal›fl›larak ayn› zamanda giysiyi tamamlayan spor dikifller, pililer, büzgüler vb. gibi
tüm detaylar gösterilmelidir (Tansoy vd. 1994).

Teknik çizim-çal›flma çizim yap›l›rken, vücut ölçüleri belirli bir oranla çal›fl›larak,
ayn› zamanda giysiyi tamamlayan tüm detaylar aktar›lmal›d›r. Bu detaylar›, kol
düflüklü¤ü, yaka aç›kl›¤›, yan dikifller ve di¤er dikifl hatlar›, üst dikifller, varsa nas›l
dikilece¤i, pililer, büzgüler, cep, yaka, pat, kemer, dü¤me büyüklü¤ü ve say›s›,
pensler, kuplar, kapanma flekilleri gibi hatlar aç›k ve anlafl›l›r olmal›d›r. Giysinin
kolay giyilebilmesi için gerekli olan aç›kl›klar, fermuar gibi flekiller gösterilmelidir.
Çal›flmada çok hareketli bir figür yerine, modeli önden ve arkadan belirgin ve net
çizgilerle çizerek flematik bir ifade kullan›lmal›d›r (Çivitçi, 2004).

Model gelifltirme; hikâye ve renk panosu yorumlanarak gerçek vücut oranlar›na
uygun 1/8 siluet üzerinde gerçeklefltirilen giysi çizimlerini kapsamaktad›r. Kumafllar›
seçtikten ve koleksiyon için istenilen renklere (renk kombinasyonlar›na), dokuya ve
ana hatlara karar verdikten sonra, moda tasar›mc›s›, genellikle sayfalar dolusu çizimler
üretmeye bafllar (Ortalama 80-100 çizim). Çizilen giysilerde teknik özellikler çizime
yans›t›lmal›, uygulanmas› düflünülen kumafl örne¤i, yard›mc› malzeme (dü¤me,
iplik, dantel vb.) ile birlikte düflünülmelidir. Bu çizimler, belirgin bir konu üzerindeki
fikirler olgunlaflt›r›larak, tasar›mlar adapte edilerek, ayr›nt›lar ve renk kombinasyonlar›
çal›fl›p tamamlanarak çok h›zl› bir flekilde haz›rlan›r (Çivitçi, 2004).

Bütün bu çal›flman›n amac›, tasar›mlar›n kal›b›n› haz›rlayacak olan modelistin, giysi
modelini tasar›mc›n›n istedi¤i gibi haz›rlamas›na yard›mc› olmas›d›r. Bunda,
tasar›mc›ya büyük görev düflmektedir. Kal›plar›n sa¤l›kl› olarak haz›rlan›p sonucun
istenilen flekilde olmas›nda, tasar›mc› ve modelistin koordineli çal›flmas› çok önemli
olmaktad›r (fiener ve Kutlu, 2002:86).



Özgün model oluflturma ve teknik çizim bir bak›ma ön safhad›r. Giyim sanayiinde
ürün gelifltirme, son kullan›c›n›n ihtiyaçlar›na yönelik üretilebilir ve sat›labilir
ürünlerin tasar›m› ve mühendisli¤i olarak tan›mlanabilir ve üç ana aflamadan meydana
gelir. Bunlar;

* Ön kabul aflamas›: Tasar›mlar›n gelifltirilmesi,
* Kabul aflamas›: Stillerin belirlenmesi,
* Kabul sonras›: Stil gelifltirme çal›flmalar›d›r.
Bu üç ürün gelifltirme prosesinde yap›lan ifllemler fiekil 6'da verilmifltir.

Giysinin üretilmesi düflünülen kurulufl ile birlikte üretilebilirlik fonksiyonu, pazara
uygunluk ve maliyet de göz önünde bulundurularak çal›flma çizimleri içinden seçim
yap›lmaktad›r. Seçilen modelin önden, arkadan, model özelli¤i gerektiriyorsa yandan
ve tersten görüntüleri ayr›nt›l› olarak, detay çizimlerinde belirtilmeli ve giysi
modeline karar verilmelidir (Gümüfl, 1995).

Giysi modeline karar verilmesi s›ras›nda giysinin üretim olanaklar›, giysinin
ifllevselli¤i, pazara uygunlu¤u, maliyeti, moda e¤ilimleri, renk ve stil uygunlu¤u,
kumafl ve yard›mc› madde uygunlu¤u gibi özellikler dikkate al›nmal›d›r.
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KABUL SAFHASI

Stillerin belirlenmesi

* Stillerin seçilmesi

* Bedenlerin belirlenmesi

* Renklerin belirlenmesi

* Üretim hacminin ve
asortilerin belirlenmesi

* Fiyatlar›n oluflturulmas›

* Toplam harcamalar

* Sat›fl/Foto¤raf/Katalog
numunelerinin haz›rlanmas›

KABUL SONRASI SAFHA

Stil Gelifltirme Çal›flmalar›

* Model ve uyumu gelifltirme

* Üretim kal›plar›n›n
haz›rlanmas›

* Materyalin ve dikim
metodlar›n›n testi

* Üretim numunelerinin
haz›rlanmas›

* Stil ve kalite
spesifikasyonlar›n›n
belirlenmesi (Model, ölçü,
materyal ve dikim
metotlar›na ait)

* Detayl› maliyet hesab›

* Kal›plar›n serinlendirilmesi

* Beden setlerinin
haz›rlanmas›

ÖN KABUL SAFHASI

Tasar›mlar›n gelifltirilmesi

* Skeçlerin de¤erlendirilmesi

* Ön maliyet hesaplar›n›n
yap›lmas›

* ‹lk kal›plar›n haz›rlanmas›

* ‹lk numunelerin
haz›rlanmas›

* Kullan›lan kumafl ve di¤er
materyallerin test edilmesi

* Numunelerin
de¤erlendirilmesi

* Tasar›m spesifikasyonlar›

* Uyum standartlar›

ÜRÜN GEL‹fiT‹RME

fiekil 6. Ürün Gelifltirme Prosesi

Kaynak: Çivitçi, fiule (2004), Moda Pazarlama, Asil Yay›n Da¤›t›m, Ankara, s.117.
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3.3.7. Teknik Ayr›nt›lar›n ve Kal›plar›n Oluflturulmas›

Tasar›m› yap›lan modellerin teknik ayr›nt› k›sm›n› oluflturan aflamalar; temel kal›p
haz›rlama, model uygulamas› yap›l›p deneme kal›b›n›n oluflturulmas›, prototip
haz›rlama, üretim kal›b› haz›rlama, kal›plar› serilefltirme, pastal plan› haz›rlama ve
tasar›mlar›n maliyetlerinin hesaplanmas› olarak s›ralanabilir.

Ayr›ca tasar›mc›n›n iyi bir kal›p haz›rlama e¤itimi almas›, tasar›m›n› yapt›¤› giysiyi
dikebilme beceri ve bilgisine sahip olmas›, tasar›mlar›n baflar›s› için gereklidir.
Küçük iflletmelerde tasar›mc› ayn› zamanda prototipi de haz›rlamaktad›r (Çakar,
1991).

3.3.7.1. Temel Kal›plar›n›n Oluflturulmas›

Kal›p, herhangi bir fleye belirli bir biçim vermek için kullan›lan ve o biçimi tafl›yan
araçt›r. Giyim yap›m›nda kullan›lana “biçki kal›b›” denilmektedir. Biçki kal›plar›,
temel beden ve temel kol kal›plar›ndan oluflmaktad›r. Temel beden kal›b›, vücudun
yaka ve omuz k›s›mlar›ndan bafllay›p; gö¤üs, bel, kalça k›s›mlar›n› kapsamaktad›r.
Ön ve arka olmak üzere iki parçadan oluflur. Bu kal›plar penslerle, kuplarla, omuz
ve yan dikifller ile bedene oturtulmaktad›r. Temel kol kal›b› ise, kolun omuzdan
bile¤e kadar olan k›sm›n›n kal›b›d›r (Çivitçi, 2004).

Temel beden ve temel kol kal›plar›, bütün giysilerin biçkilerinin temelini oluflturur.
Kal›b›n biçkide çok önemli bir yeri bulunmaktad›r. Tasar›mlar›n kal›plar›n›n
haz›rlanmas›nda, blok kal›p-baz beden kal›b› da denilen temel kal›plar, üzerinde
her türlü model uygulamalar›n yap›ld›¤› kal›plar› kapsamaktad›r (Tansoy vd. 1994).

Kal›p haz›rlama çal›flmalar›na, önce temel kal›b›n haz›rlanmas› ile bafllanmaktad›r.
Bu temel kal›p genellikle ortalama tipi ve bedeni temsil eden bir ölçü dizisine göre
haz›rlanmaktad›r. Erkek giysi kal›plar› için 48, kad›n giysi kal›plar› için 38 bedene
ait ölçüler bu amaçla kullan›lmaktad›r. Temel beden kal›b›n›n bedene uygunlu¤u
çok önemlidir. Bu temel kal›p, beden ölçülerinde bir de¤ifliklik olmad›kça, titizlikle
saklanmal› ve her türlü çal›flmada temel olarak kullan›labilmelidir (Sezer vd. 1991).

Hedef kitlenin ölçülerinden ve vücut yap›s›ndan habersiz üretilen giysiler, vücuda
tam uyum göstermeyece¤i için, sat›fl›nda sorun yaflanacakt›r. ‹flletmelerin, hitap
edecekleri kitlenin, piyasada kullan›lan beden ölçülerini belirlemeleri ve bunlar›
dikkate alarak tüketici gruplar›na yönelik giysi ölçülerini oluflturmalar› gerekmektedir
(Mete, 1999).

3.3.7.2. Deneme Kal›plar›n›n Oluflturulmas›

Çal›flma kal›b› da denilen temel kal›p, üzerinde gerekli pens kayd›rmalar›n›n,
modelin gerektirdi¤i kuplar›n, ilave bolluklar›n veya gerekiyorsa daraltmalar›n,
uzatmalar›n ve k›saltmalar›n yap›ld›¤›, modelin gerektirdi¤i tüm detay çizgilerin
belirtildi¤i kal›plard›r (Gümüfl, 1995).
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Temel kal›p üzerine model uygulanarak, üretimi yap›lacak olan giysinin deneme
kal›b› elde edilmektedir. Deneme kal›b›, temel kal›p üzerinde gerekli pens kayd›rmalar›
ile model özelli¤inin gerektirdi¤i kuplar›n, ilave bolluklar›n, uzatma ve k›saltmalar›n
yap›ld›¤›, modelin gerektirdi¤i tüm detay çizgilerin belirtildi¤i çal›flmalardan
oluflmaktad›r (Tansoy vd. 1994).

Tasar›mc› ve modelistin bu aflamada birlikte çal›flmas› gerekmektedir. Tasar›mc›n›n
tasarlad›¤› modelin, modelist taraf›ndan kal›plar›n›n haz›rlanmas› aflamas›nda, fikir
al›flverifli ile gerekli olan çal›flma gerçeklefltirilmelidir. Üretimine karar verilecek
olan giysinin deneme kal›b› haz›rland›ktan sonra, deneme kal›b› kullan›larak prototip
haz›rlanmaktad›r (Sezer vd. 1991).

3.3.7.3. Tasar›m Prototiplerinin Oluflturulmas›

Kal›b› ç›kar›lan bir modelin, kontrol amac›yla dikilen numunesi prototip olarak
adland›r›lmaktad›r. Bu prototipler "numune band›" ad› verilen ve usta makinecilerin
oluflturdu¤u bir ekip taraf›ndan dikilmektedir (Öndo¤an, 1995).  Bir anlamda
seçilen modelin uygulanmas›d›r. Örnek üründen sonra yap›lan düzeltmelerle son
fleklini alan giysi için, yeni kal›plar›n haz›rlan›p, gerçek ürünün üretimi bu aflamada
gerçeklefltirilir.

Prototip kal›b› geçici bir kumafla veya tasar›mlarda kullan›lacak kumafllara uygulanarak,
giysinin vücuda, modele, kullan›m alan›na uygunlu¤una, boyutlar›na ve estetik
görünümüne bak›ld›¤› aflamay› kapsamaktad›r. Görülen hatalar kal›pta veya dikim
tekni¤inde düzeltmelerle giderilmekte ve modellerin istenilen flekilde haz›rlanmas›
sa¤lanmaktad›r. Bu aflamada, giysinin dikim tekni¤i, dikifl çeflidi, dikifl pay›, proses
analizi, süsleme gibi dikimle ilgili özellikleri de kesinlefltirilir (Tansoy, vd. 1994).

3.3.7.4. Üretim Kal›plar›n›n Oluflturulmas›

Üretimde kullan›lmak üzere modeli, dikifl çeflidi, dikifl pay›, dikim tekni¤i belirlenmifl
giysinin, prova ve de¤ifliklik yap›lmas›na gerek kalmayacak flekilde haz›rlanmas›n›
kapsamaktad›r. Bu kal›plar, giyside de¤ifliklik yap›lmas›na ihtiyaç kalmayacak
flekilde ve sert kartonlardan yap›lmal›d›r.

Üretimde kullan›lacak olan kal›plar›n üzerinde bulunmas› gereken bilgiler; model
numaras›, beden numaras›, kal›p parças›n›n ismi, kaç adet kesilece¤i, kal›p kesim
tarihi, tasar›mc›n›n ismi, kal›plar›n ait oldu¤u modelin kod numaras›, birden fazla
modelde kullan›lacaksa, bu modellerin kodu gibi gerekli bilgilerin yan› s›ra, dikifl
paylar›, ç›t iflaretleri, varsa üst dikifllerin geniflli¤i, büzgü pay›, pili yönleri, düz boy
ipli¤i gibi bilgilerin de yer almas› gerekmektedir. Bu flekilde haz›rlanan kal›plara
“flablon” denilmektedir (Tansoy, vd. 1994).
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3.3.7.5. Kal›plar›n Serilefltirilmesi ve Pastal
            Plan›n›n Oluflturulmas›

Belli bir beden ölçüsünde haz›rlanm›fl üretim kal›b›n›n, model özelli¤inin gerektirdi¤i
biçimde ve üretilmesi düflünülen di¤er beden ölçülerine uygun hale getirilebilmesi
için, kal›p küçültme ve büyütme tekniklerinden birine uygun olarak ve bedenler
aras›nda belirlenmifl ölçü farklar›ndan yararlanarak, de¤iflik bedenler için uygun
hale getirilmesidir (Gümüfl, 1995).

Serilefltirme ifllemi yap›lm›fl olan modellerin, iflletmenin sahip oldu¤u kesim masas›
boyu, kullan›lacak olan kumafl›n eni, kumafl›n tüm yönü, desen yönü, düz boy ipli¤i
gibi özellikleri dikkate alarak en az fireyle kesim yap›labilmesine olanak sa¤layacak,
ekonomik pastal serim plan›n›n haz›rlanmas› aflamas›n› kapsamaktad›r (Kutlu,
2001).

3.3.7.6. Dikim Plan›n›n ve Prototip Ürünün Haz›rlanmas›

Dikim plan›, ekip çal›flmas›n›n gerçek durumunu anlamaya yarayan temel analiz
yöntemidir. Malzemenin tamamlanarak bir ürün halini almas›na kadar; üretim,
kontrol, tafl›ma ve bekleme gibi aflamalar› içermektedir. Bu aflamada flartlar kontrol
edilebilmekte, ayr›ca gerekti¤i yerde de¤ifliklikler yap›labilmektedir (Kutlu, 2001).

Dikim plan› haz›rlanmas›, birim zaman› düflünerek, istenilen kaliteyi sa¤layacak
flekilde, iflletmenin üretim teknolojisi de dikkate al›narak ifl ak›fl›n›n ç›kar›lmas›yla
haz›rlanan proseslerin ayr›nt›l› olarak gösterilmesinden oluflmaktad›r (Tansoy vd.
1994).

Dikim plan› haz›rlan›rken öncelikli olarak;

* Giysinin dikimi için gerekli olan ifllem s›ras›na göre bir liste yap›lmal›d›r.
* Her ifllem için gerekli olan makine tipi ve aparatlar belirlenmelidir.
* Her ifllemin süresi belirlenmelidir.

Dikim plan› haz›rlan›rken, giysinin üretilmesi için gerekli olan dikim ve ütü
ifllemlerinin s›ras›na göre listelenmesi gerekmektedir. Bu listeleme aflamas›, üretilecek
giysinin modeline ba¤l› olarak bir sisteme göre haz›rlanmaktad›r. Haz›rl›k aflamas›nda
önce yöntem karfl›laflt›rmas› yap›larak, üretilecek olan giysiye en uygun ve en
ekonomik dikim yöntemi tespit edilmelidir. Tespit edilen yöntem ile ifllemler
belirlenen s›raya göre ve bölümler halinde haz›rlanmal›d›r (Sezer, 1991).

Seri üretime geçmeden önce, bu aflamaya kadar yap›lan çal›flmalar›n sonucunu
görmek için, bir prototip dikim yap›l›r. Böylece seri üretime geçilmeden önce
gereken düzeltmelerin yap›labilmesi, modelde düflünülen ayr›nt›lar›n ve model
özelliklerinin istenilen flekilde olup olmad›¤›n›n belirlenmesi sa¤lanm›fl olur (Gümüfl,
1995).
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3.3.8. Üretim Maliyetlerinin Hesaplanmas›

Tasar›mlar›n prototiplerinin seri üretiminde kullan›labilirli¤i düflünülerek giysi
maliyetlerinin kullan›lan iplik, kumafl, tela, astar, dü¤me, fermuar, süsleme
materyalleri vb. gereçlerin özelliklerini, fiyat›n›, miktar›n› ve kayna¤›n› belirten,
yap›lan aç›klamalarla bunlar›n niteli¤ini ortaya koyan rapordan oluflmaktad›r (Walsh
vd. 1992).

Tasar›mc› bu raporda modelin gerçek oranlarda haz›rlanm›fl olan teknik çal›flma
çizimi üzerinde malzemenin nerelerde kullan›laca¤›n› göstererek kullan›lan
malzemelerin örneklerini de rapora eklemektedir (Kutlu 2001).

‹yi bir tasar›mc›, yaln›zca giysi modelleri çizmekle kalmay›p, çizdi¤i modellerin
uygun maliyetle nas›l haz›rlanaca¤›n› ve nas›l dikilece¤ini de düflünmek zorundad›r.
Her giysi için kumafl ve aksesuarlar seçilerek, birim harcamalar ve maliyetler
hesaplan›r. Daha sonra, her bir giysi için ifl analizi yap›l›p, hangi makinelerin
kullan›laca¤› düflünülerek birim süreler hesaplan›r, bu verilere göre hat dengelemesi
ve ifl da¤›t›m› yap›larak üretime geçilir (Bulgun ve Bafler, 2000).
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4.1. MODA TASARIMI PAZARI VE MODA MÜfiTER‹LER‹

4.1.1. Moda Tasar›m› Pazar›

Moda tasar›m› pazar›ndan söz edilebilmesi için öncelikli olarak istek ve ihtiyaçlar›n›n
karfl›lanaca¤› bir grubun bulunmas› ve bu grubun isteklerine cevap verebilecek
tasar›mlar›n gerçeklefltirilmesi gerekmektedir. Bu istek ve beklentiler karfl›lan›rken
iflletmenin izlemifl oldu¤u politikalar, ürünün üretim olanaklar›, ürün özellikleri,
pazarlama olanaklar› gibi faktörler de tasar›mda önemini korumaktad›r.
Moda sektöründe, üretimi tamamlanm›fl ürünleri kullan›c›ya ulaflt›rmak ve pazarlamak
gerekmektedir. Birçok moda üreticisi, ürünleri sat›fl ajanslar› yoluyla perakendecilere
pazarlar, bunun d›fl›nda pazarlama, moda pazar merkezlerinde yerleflmifl bir sat›fl
temsilcisi yoluyla üreticinin kendi sat›fl personeli olan perakendeci yoluyla ve ürünü
tekrar baflka bir perakendeciye satmak için alan toptanc›lar yoluyla yap›l›r (Çivitçi,
2004).

Moda tasar›mc›lar› çeflitli faktörlerden etkilenerek gelifltirdikleri fikirleri tasar›m
aflamas›na getirirler ve tasar›mlar›n› tek bir k›yafet yerine, çok parçal› koleksiyonlar
halinde olufltururlar. Koleksiyonlar genelde belli bir temadan yola ç›k›larak haz›rlan›r.

Dördüncü Bölüm

MODA TASARIMI PAZARI VE
PAZARLAMA ÖZELL‹KLER‹
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Koleksiyonun kapsam›nda k›yafetler oldu¤u gibi, k›yafetlerle giyilecek ayakkab›lar,
kullan›lacak çantalar ve di¤er aksesuarlar, tak›lacak tak›lardan hepsi veya baz›lar›
da yer almaktad›r.

Bir moda tasar›mc›s›, gerek haz›r giyim çal›flmalar›nda, gerek couture çal›flmalar›nda
bir koleksiyon sunmadan en az alt› ay önce yo¤un bir çal›flma süreci içine girmektedir.
Giyimde veya aksesuarlarda belli bir görünüm ya da özellik oluflturarak, fikir ve
tasar›mlar›n› yeni stillerle yorumlay›p koleksiyon haline getirdikten sonra halka
sunarlar. Tasarlanan stil, yayg›nlafl›p popülerlefltikçe, stilin de¤iflik türevleri ortaya
ç›kar. Stiller, modada geçici olsalar da, moda belle¤inde, yarat›ld›klar› stil olarak
kal›rlar.

Moda tasar›mc›lar›n›n ortaya ç›kard›klar› stilin moda olabilmesi ve moda tasar›m
pazar›n›n oluflabilmesi için kullan›c›lar taraf›ndan tercih edilip kullan›lmas›
gerekmektedir. Modan›n kabulünü etkileyen en büyük unsurlardan biri, kitle
iletiflim araçlar›d›r. Kabul görme, çok önemli bir kavram olsa da, halk taraf›ndan
kabul görmüfl bir tasar›m, iyi ve güzel tasar›m anlam›na gelmemektedir. Sadece
zamanlamas›n›n do¤ru ve bir ihtiyaca cevap veren bir tasar›m oldu¤u anlam›na
gelmektedir. Çok say›da insan taraf›ndan kabul görmesi, bir tasar›m› baflar›l›
k›lmakta, kabulün derecesi ise tasar›mc›lara gelecek sezonlar için ipucu vermektedir.

Moda tasar›mc›lar›n›n veya modaya yön veren firmalar›n ço¤u, oluflturduklar› yeni
koleksiyonlar›n› defileler yoluyla tan›t›rlar. Defileler, moda tasar›mlar›n›n canl›
modellerle sunumudur. Böylelikle, giysiler moda olarak sat›l›r ve pazarlan›r. Özellikle
haz›rgiyim sektöründe çok önemli yeri olan moda tasar›m›n›n, amaca ve beklentilere
cevap verebilmesi için bu ifli yürütecek olan tasar›mc›lara büyük görevler düflmektedir.

Bu nedenle tasar›mc›lardan tüketici isteklerini, moda ve kullan›m alan›n› dikkate
alarak giysi tasarlamalar›; iflletmenin sat›fl ve fiyat politikas›n›, üretim kapasitesini,
üretim teknolojisini, makine park›n› ve gelece¤e yönelik hedeflerini göz önünde
bulundurarak bir sonraki sezonun modas› ile ilgili alternatifler gelifltirerek moda
pazar›n›n oluflumuna katk›da bulunmas› beklenmektedir.

Di¤er yandan moda, de¤iflim anlam›na gelir. Her sezon geçen sezonun giysilerinin
eskimesine yol açan yeni modalar ortaya ç›kar. Bu de¤iflikliklerin ço¤u müflterileri
memnun etmek için birtak›m yeni fleyler gelifltirmeyi deneyen tasar›mc›lar taraf›ndan
ortaya konur, fakat baz›lar› da üreticiler ve tasar›mc›lar›n kontrolünün d›fl›ndaki
etkilerle geliflir. Bunlar›n hepsi bir araya gelerek moda pazar›n› oluflturur.

4.1.2. Moda Tasar›m› Müflterileri

Bir firman›n baflar›s› her fleyden önce müflterilerinin ihtiyaçlar›n› baflar›l› bir flekilde
de¤erlendirme ve bu ihtiyaçlar› yeni ürünlere dönüfltürme yetene¤ine ba¤l›d›r.
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Günümüzün de¤iflen yönetim anlay›fllar› çerçevesinde, tüm pazarlama çal›flmalar›n›n
odak noktas›n› müflteriler oluflturmaktad›r.

Müflterilerinin ihtiyaçlar›n› ve davran›fllar›n› tahmin edip o do¤rultuda hareket eden
firmalar, gelece¤i görebilen iflletmeler olarak de¤erlendirilmektedir. Müflteriden
gelen geribildirimler, ifl dünyas›n›n can damar›d›r. Müflterilerin beklentilerini
ö¤renebilmek, rakip firmalara karfl› daha iyi ve baflar›l› olabilmeyi sa¤lamaktad›r.
Bu baflar›n›n sonucunda, hedef müflterinin daha fazla memnuniyeti ve daha uzun
süreli elde tutulmas› gerçeklefltirilebilirken, potansiyel müflterileri sad›k müflteriler
haline getirebilmek de söz konusu olmaktad›r (Gürüz, 1998).

Moda mekanizmas›nda herhangi bir fikrin geliflimi her ne kadar tasar›mc›lar›n,
üreticilerin ve perakendecilerin tekelindeymifl gibi görünse de, herhangi bir stili
reddedip, di¤erini benimseyerek neyin moda olaca¤›n› belirleyen moda müflterisidir
(Dedic, 1996). Moda pazarlama tarihi, milyonlarca dolar yat›r›m ve tan›t›m yap›ld›¤›
halde tüketiciler taraf›ndan benimsenmedi¤i için baflar›s›zl›kla sonuçlanan stillerle
doludur. Bugün moda dünyas›nda tüketicinin giderek artan önemi kabul edilerek,
modan›n tüketici davran›fllar›n›n daha detayl› incelendi¤i bir insan davran›fllar› ve
pazarlama konsepti haline geldi¤i bir gerçektir.

Moda pazarlamas›, belirli müflteri gruplar›n› hedef alarak giysileri standardize etme
yoluyla ilgilidir. Buradaki pazarlaman›n boyutu, giysilerin taleplerini oluflturan
benzer ihtiyaçlara sahip müflteri gruplar›n›n tan›mlanmas› ve benzer ürünlerin arz›
fleklindedir (Ersoy, 2002).

Bir moda pazar›nda moda müflterileri farkl› davran›fllar gösterilebilirler. Kimileri
moda ürünleri denemede öncülük etmek ve baflkalar›n› etkilemek ister, kimileri
arkadan gelmeyi tercih ederler. Bu bak›mdan moda müflterilerini yenilikçiler,
erkenciler, erkenci ço¤unluk, gecikmeli ço¤unluk ve ayak sürüyenler fleklinde
grupland›rmak mümkündür (Kleine ve Kernan, 1993).

Yenilikçiler, yeni bir moda ürününü benimsemede çok istekli olup ilk s›rada yer
al›rlar. Erkenciler oldukça genç, hareketli ve yarat›c›d›rlar. Önemli bir sayg›nl›¤a
sahip olup, grup önderli¤i konumundad›rlar. Erkenci ço¤unluk, riske girmek
istemeyen gruptur. Bunlar sat›n almaya bafllad›ktan sonra moda ürün yaflam sürecinde
yükselme aflamas› bafllam›flt›r. Gecikmeli ço¤unluk, yeni ürün ve fikirlere karfl›
kuflkucu ve çekingendir. Ayak sürüyenler ise, daha çok geçmiflteki fikirlerini
sürdürmek isterler ve yeni fikirlere karfl› afl›r› kuflkucudurlar. Müflteriler; belli
gruplara ayr›lsalar da müflteri karar verme ak›fl›n› belli davran›fllarla ifade etmek
mümkündür (Çivitçi, 2004).

Moda müflterisi için imaj, kültürel bir tüketim sisteminin yans›mas› olarak, hiyerarflik
bir anlam zinciri teflkil eder. ‹maj, bir ölçüde tamamlay›c› bir tüketim sistemini
oluflturur ve imaj›n elemanlar›, karfl›l›kl› olarak birbirini güçlendiren ya da yok
eden etkiler tafl›r.
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‹maj, pazar yerinde bir kimlik oluflturmaya hizmet eder. Dolay›s›yla bireysel kimlik,
kendini gerçeklefltirme ve hayat›n anlam› yönündeki aray›fllar için belirli bir faktör
haline gelir.

Moda pazar› geniflledikçe, müflteriler giderek ürünün fiziksel özelliklerinden çok,
marka imaj›na yönelik sat›n alma davran›fllar› sergilemeye bafllam›fllard›r. Moda ve
tüketim endüstrileri, zamanla kitlesel üründen çok kitlesel imaj üretimi ve
pazarlamas›na yönelir hale gelmektedir. Dolay›s›yla bu, ürünün yaflam e¤risinde
daha çok olgunluk döneminde geçerli bir tüketim dokusu oluflturmaya bafllam›flt›r.

Moda ticareti, asl›nda alanlarla satanlar›n memnun oldu¤u bir oyundur ve moda
imajlar› bu oyunun en e¤lenceli bölümüdür. Bu senaryo içerisinde insanlar›
güldürebilmek, duyguland›rmak, düflündürebilmek ya da flafl›rtmak güçlü bir
iletiflim yöntemidir. Moda ticareti, moda imaj›n› marka imaj›na dönüfltürerek
müflteriye sunmay› içerir. Ama bunu yapabilmek için, öncelikle moda sahnesinin
ve moda imaj›n›n anlam gücüne yaslan›r. Moda endüstrisi bu anlam› koruyup,
giysiyi salt ticari bir meta olmaktan kurtarabildi¤i ölçüde, markalar insanlar için
art› de¤erler oluflturacak ve güçlü marka imajlar› oluflacakt›r (Çivitçi, 2004).

Öncelikle ürün markas› oluflturmada, çevrenin ve rakiplerin çok iyi etüt edilmesi
gerekmektedir. Daha sonra, hiç kimsenin söylemedi¤i farkl› bir fleyler vaat edilerek,
bir fark yarat›lmaya çal›flmal›d›r. Rakiplerinden temel bir fark› olmayan markan›n
baflar› flans› azd›r. Ancak, bugünün dünyas›nda farkl› bir ürün üretmek zordur.
Üretilse bile bu fark› korumak neredeyse imkâns›zd›r. Rakipler taraf›ndan an›nda
taklit edilmektedir.

Üründe fark oluflturamad›¤›m›z ve iletiflim bombard›man› alt›nda yaflad›¤›m›z
bugünün dünyas›nda, markay› farkl› k›lmak için, duygusal faktörler giderek daha
fazla öne ç›kmaktad›r. Marka iletiflimi, duygusal yararlar ve marka kiflili¤i üzerine
kurulmaktad›r. Ürünler aras›ndaki farklar azald›kça, marka kiflili¤i o markay› tafl›yan
ana direk olmaktad›r. Ve bir marka kiflili¤i yaratmak, gerçek bir uzmanl›k gerektiren
zor bir ifltir. Çünkü yarat›lan marka kiflilikleri, on y›llar boyunca o markay› ve
iletiflimini tafl›yacaklard›r (Tuna, 1993).

4.2. MODA TASARIMI PAZARLAMASI

4.2.1. Tasar›m ve Pazarlama ‹liflkisi

Pazarlama, tasar›m gibi, müflteri istekleri ve ihtiyaçlar›na odaklanan bir ifl felsefesidir.
Ça¤dafl pazarlama anlay›fl› uzun vadede kâr hedefi olarak müflteri memnuniyetini
sa¤lamak için flirket içindeki tüm departmanlar›n ortak çabalar›n› gerektirmektedir.
Moda pazarlamas› ise, giysi ve giysi ile ilgili ürünler ve hizmetlerin potansiyel
müflterilerini merkez alan teknik ve ifl felsefesinin uygulamas›d›r (Easey, 2002).



83

Moda Tasar›m›

Teoride, tasar›m ve pazarlama, müflteri ihtiyaçlar› ve sa¤l›kl› müflteri iliflkileri
kurmak için bu ihtiyaçlar› etkileyen faktörleri gelifltirme ve anlamada ayn› düflünce
tarz›n› paylaflmaktad›rlar. Pratikte ise tasar›m ile pazarlama aras›ndaki iliflki, karfl›l›kl›
olarak birinin di¤erinin mesle¤ini bilmemesinden kaynaklanan sorunlar ç›karmaktad›r.
Pazarlama uzman› ile ürün özellikleri üzerine çal›flan tasar›mc› di¤er pazarlama
uzmanl›k ve sorumluluklar›n› bilmez. Pazarlama uzman› ise, tasar›m› bir süreç gibi
de¤il bir ç›kt› gibi görmektedir. Tasar›m ve pazarlama aras›ndaki temel ayr›m
"müflteri ihtiyac›" kavramlar›n›n farkl›l›¤›ndan gelmektedir ve ço¤unlukla tasar›mc›lar
pazar araflt›rmas›n›n "dikiz aynas›"n› elefltirmektedirler.

Pazarlama, müflteri ihtiyaçlar› ile bu ihtiyaçlar› giderecek mal ve hizmetlerin
karfl›laflt›r›lmas› sürecidir. Bu sürece farkl› aç›lardan bak›labilir:

Bir al›flverifl süreci olarak pazarlama: Tasar›m, iki ya da daha çok taraftan her birinin
alg›lanan ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere birbirlerine verdikleri de¤erli bir fleyde (bir
ürün, hizmet veya fikir) de¤ifl tokufla yard›mc› olabilir. Tasar›mc›, hem bu ihtiyaçlar›
belirlemek hem de tüketicinin karfl›s›ndaki de¤erden alg›lad›klar›n› de¤ifltirmek
için çal›fl›r.

Bir ba¤lant› olarak pazarlama: De¤ifl tokufllar, üreticiler ile tüketiciler aras›ndaki
do¤al bofllu¤u kapatmak için çok önemlidirler. Tasar›mc› pazar yerinde, mekân ve
alg›lama kaynakl› boflluklar› doldurmaya çal›fl›r.

Bir birim olarak pazarlama: Tasar›mc›, pazarlama ile lojistik ve da¤›t›m faaliyetleri
üzerine çal›fl›r.

Fayda yarat›c› olarak pazarlama: Üretim, pazarlama ve tasar›m "faydal› biçimi"
sa¤lama faaliyetlerinden birlikte sorumludurlar ve ürünün nihai biçim, boyut, kalite
ve özelliklerini yönetmekte çok önemli bir rol oynarlar.

Modan›n toplumsal rolünden dolay›, pazarlamac›lar di¤er benzer pazarlama çeflitlerine,
yani h›zl› tüketim mallar›na göre daha kar›fl›k bir pazarlama çevresinde çal›flmaktad›rlar.
Çevre bask›lar›, moda sektöründe iflleri zorlaflt›rsa da sektörün geliflimine katk›da
bulunmakta ve sürekli yenilik yap›lmas›nda etkili olmaktad›r (Laver, 1992).

Modan›n çabuk de¤iflen do¤as›ndan dolay› pazarlamac›lar, daima zaman s›n›rlamas›yla
çal›flmaktad›rlar. Moda sektörü için zaman gittikçe daha çok daralmaktad›r ve
tasar›mlar›n hareketi oldukça h›zl› geliflmektedir. Bu yüzden, tasar›mlar›n ma¤azalarda
sat›lmaya bafllamadan taklit edilerek sat›fla sunulmas›, moda endüstrisi için önemli
bir tehlike teflkil etmektedir.

Moda pazarlamac›s› için kilit etkiyi yapan bir di¤er faktör, moda ürününün sat›n
al›c›lar›d›r. Pazarlamac›lar, pazar çevresindeki f›rsatlara cevap vermeyi amaçlar ve
da¤›t›m planlar›n› buna göre yapmaya çal›fl›rlar. Sat›n al›c›n›n yapaca¤› ifl ise kârl›l›¤›
en fazla olan, ma¤azas›n›n imaj›na ve ifl misyonuna en uygun moda ürünleri seçmektir
(Ersoy, 2002).
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Çünkü, moda firmalar›n›n amac›, müflterilerin tekrar sat›n almas›n› sa¤lamakt›r.
Bunu gerçeklefltirebilmek için stili güzel olan, rahat, bak›m› kolay, verilen paraya
de¤di¤i düflünülen vb. gibi giysi ile ilgili kriterler aç›s›ndan müflterinin ihtiyaçlar›n›
tatmin etmek gerekmektedir. Bu nedenle, rakiplerden farkl›laflan ve rekabet
üstünlü¤ünü güçlendiren bir ürün stratejisi kurmak için çal›flmaktad›rlar. Tasar›mc›,
bu sürece, tüketici davran›fl› üzerinde etkili olan farkl›l›klar yaratarak katk›da
bulunur. Dolay›s›yla tasar›m, pazarlamada temel bir rol oynamaktad›r, çünkü:

* Tasar›m›n getirdi¤i görsel farkl›l›k nihai tüketici taraf›ndan alg›lanmaktad›r.
* Ürünün biçimi tüketici davran›fl›n› etkilemektedir.

Bu yönüyle moda tasar›m›, bir flirkette daha fazla bir flekilde müflteriye odaklanm›fl
bir kültür gelifltirmek için etkili pazarlama arac›d›r. ‹fl dünyas›nda, pazarlama ve
tasar›m aras›ndaki iliflkiler birbirlerinden ayr› olmaktan çok birbirlerini
tamamlay›c›d›rlar.

4.2.2. Ürün Gruplar›

Moda pazarlamas›, geleneksel olarak üretimi, tasar›m› ve fiyat hedeflemesini
kolaylaflt›rmak için genifl anlamda üç farkl› sat›fl birimine ayr›lm›flt›r. Kad›n giyimi,
erkek giyimi ve çocuk giyimi. Bununla birlikte bu sektörler de üretimdeki teknolojik
geliflmelerden dolay› parçalara ayr›lma sinyalleri vermektedir ve hedef pazarlar›
belirlerken kültürel de¤iflimlerin göz önüne al›nmas› gerekmektedir (Çivitçi, 2004)

4.2.2.1. Kad›n Giyimi

Kad›n giyimi, piyasan›n yaklafl›k %57'sini oluflturan en büyük bölümüdür ve
tasar›mc› firmalar›n %75'i bu sektöre odaklanm›flt›r. Dolay›s›yla kad›n giyimi
piyasas›nda çok büyük bir rekabet vard›r ve tasar›mc›lar ve pazarlamac›lar için ifl
de¤ifltirme oran› di¤er sektörlerden daha fazlad›r. Kad›n giyiminde moda, di¤er iki
sektörden daha h›zl› de¤iflmektedir ve moda döngüsü bu segmentte h›zl› yan›t ve
tam zaman›nda üretim konusunda daha fazla bask› yapmaktad›r.

4.2.2.2. Erkek Giyimi

Erkek giyimi piyasas›, pazar›n yaklafl›k %24'ünü oluflturmaktad›r ve genifllemektedir.
Bu sektörde yaklafl›k son 100 y›l boyunca en dinamik de¤iflimlerden baz›lar›
yaflanmaktad›r ve bu da erkek giyim sektörünü çal›flmak için heyecan verici bir
sektör yapmaktad›r. Geçen yüzy›lda ›smarlama k›yafetler erkek giyimine yat›r›lan
paran›n yaklafl›k yar›s›n› ald›. fiimdi, her ne kadar erkekler giyim kuflama nispeten
daha az para harcay›p daha ço¤unu teknolojik aletlere, spora ve tatile ay›rsalar da
daha çok erkek daha s›k bir flekilde moda ürünleri sat›n almaktad›r ve tercihleri
günlük rahat giysiler yönündedir.
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Avrupa'daki tasar›mc›n›n erkek giyim ürünleri Amerika'ya göre daha macerac› bir
tarza sahiptir, ama Amerikal› tasar›mc›lar gündelik giyim ve spor giyimde genelde
öndedirler ve ifl k›yafetiyle günlük k›yafet aras›ndaki çizginin keskinli¤inin azalmas›n›n
sorumlusu onlard›r.

4.2.2.3. Çocuk Giyimi

Çocuk giyimi en küçük bölümdür ve yafl-beden serileriyle tan›mlan›r. Çocuk giyimi
pazar› gittikçe gündelik giyime do¤ru kaymaktad›r ve resmi parti k›yafetleri ve
okul üniformalar›na duyulan ihtiyaç azalmaktad›r. Ebeveynler bu sektörde güvenlik,
dayan›kl›l›k ve çeflitlilik aç›s›ndan en yüksek beklentilere sahiptirler. Çocuklar, çok
daha küçük yafllarda moda ve markalar hakk›nda bilgi sahibi olmaktad›rlar.

4.2.3. Zaman ve Zamanlama

Moda, mevsime ve zamana karfl› duyarl›d›r ve bir dizi programa uyum sa¤layarak
çal›fl›r. Moda dünyas›, tasar›m sürecini etkin bir flekilde yönetir ve pazar araflt›rmas›,
prototip gelifltirme, siparifller, üretim ve sat›fl için belirli zaman aral›klar› vard›r.
Her ifl için bu etkinliklerin zamanlamas›, kumafla, k›yafet türüne, pazara ve firman›n
tedarikçisi oldu¤u ma¤azalar›n taleplerine göre de¤iflir. Kumafl fuarlar›, prêt à porter
haftalar› ve Amerika'da perakendeciler için önemli olan sevgililer günü, iflçi günü
gibi üreticiler ad›na takvimi belirleyen tarihler vard›r.

Tasar›m zamanlamas›, endüstride farkl› meslekler için farkl› yerlerde bafllar ve y›ll›k
takvime muhtemelen tam uymaz. Bu, baz› ürünler için tedarik sürelerinin
di¤erlerinden daha uzun ifllem sürecine sahip olmas›ndan kaynaklan›r. Ço¤u yüksek-
moda iflletmesinde ilkbahar/yaz ve sonbahar, k›fl sezonlar› dikkate al›narak Mart'tan
Eylül'e kadar tasar›mlar yap›l›r, seriler planlan›r, numuneler haz›rlan›r ve Eylül'de
ilkbahar/yaz teslimatlar› için sat›fl yap›l›r. Ekim'den fiubat'a kadar yeni tasar›mlar
yap›l›r, seriler planlan›r, numuneler haz›rlan›r ve fiubat'ta sonbahar/k›fl teslimatlar›
için sat›fl yap›l›r. Bu döngü, yo¤un bask› alt›nda gerçekleflir ve tasar›m firmalar›
yeni ürünleri daha s›k görmek istedikleri için daha s›k teslimata ihtiyaç duyan
ma¤azalar taraf›ndan afl›nd›r›l›r.

Di¤er yandan bilgisayarl› sistemler de üretimi ve tedarik zincirini h›zland›rm›flt›r.
Amerika'da iki geçifl dönemi ve ayr›ca tatil giyimi dönemleriyle sat›fl sezonlar› daha
iyi ayarlanm›flt›r; örne¤in yüzme k›yafetleri yeni y›ldan hemen sonra Cruise gemi
sezonu için hemen sat›lmaya bafllan›r. Frans›zlar Eylül ay›na la rentrée demektedirler,
yani geleneksel, bir ayl›k Avrupa tatilinden dönüfl. Bu zamanda ma¤aza sto¤unda
makul k›yafetler ve tak›m elbiseler tutarlar. Dolay›s›yla tasar›mc›lar›n s›k s›k, döngü
süreleri kendilerinkinden daha uzun ya da daha k›sa olan di¤er firmalarla çal›flmalar›
gerekir (örne¤in triko fabrikalar›) ve ayn› anda üç sezon üzerinde çal›fl›rken kendilerini
bulabilirler.
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Sürekli tasar›m ve üretim, çal›flman›n daha ekonomik ve nakit ak›fl› aç›s›ndan etkin
bir yoludur ve iflgücünü sürekli çal›fl›r halde tutar ama tasar›mc›lar da sürekli yeni
fikirler üretmek zorundad›r. Tasar›mc› için pazar araflt›rmas› ve tasar›m araflt›rmas›
döngünün özellikle önemli ilk aflamalar›d›r. Tasar›m süreci nadiren tek bir madde
için, genelde ise bütün bir ruh hali ya da görünüm için ilham gelmesiyle bafllar.
Tasar›m eskizleri, kumafllar, malzemeler ve süreç bilgisi, prototip üretirken bir
sonraki aflamay› bilmek için önemlidir.

Moda tasar›mc›s› için, kendi ürünüyle di¤er birçok ürün aras›ndaki en büyük fark
raf ömrüdür. Moda, ürünlerin modalar›n›n geçmesi üzerine kurulmufltur. Hepimiz
farkl› mevsimler, belirli etkinlikler ve günün farkl› saatleri için uygun giysilere
ihtiyaç duyar›z. Her ne kadar çal›flma ve özel etkinliklerle ilgili eskiden uyulan
kurallar de¤iflmeye bafllasa da ço¤umuz, dü¤ünlere Haziran ay›nda gitmeyi, tatile
A¤ustos’ta ç›kmay› ve Aral›k’ta da partilere kat›lmay› düflünürüz. Ayr›ca giysiler
giyildikçe eskir ve yerine yenilerinin al›nmas› gerekir. Yeni giysiler almak pratik
ve sosyal bir gerekliliktir. K›yafetlerin de y›kanabilir ve tekrar giyilebilir olmalar›n›n
belli bir ömrü vard›r; bir k›yafeti ne kadar süreyle giyebilece¤imiz yafl›m›z ve
statümüzle ilgilidir (Çivitçi, 2004).

Ticaret, giysilerin modas›n›n geçmesi, yenisinin al›nmas› sayesinde geliflmifltir.
Gard›robumuzu ilkbahar ve sonbaharda en az›ndan k›smen yenilememiz gerekti¤i
konusunda yaz›ya dökülmemifl bir beklenti vard›r. Bu yüzden ma¤azalar talep
oldu¤unda yeni k›yafetler getirmek, muhasebe ve stok kay›tlar›n›, sa¤lam bir flekilde
tutmak için geleneksel olarak y›lda iki kez bütçe yaparlar: ilkbahar/yaz ve sonbahar/k›fl.
Bunlar›n her birini, stoku h›zla eritmek ve tedarikçilere yap›lacak ödemeleri
dengelemek, finansal giderleri telafi etmek için bir indirim dönemi takip eder.
Piyasan›n tan›nm›fl tasar›mc›lar› yeni koleksiyonlar›n› ma¤azalara ve butiklere
Ocak'ta ve A¤ustos'ta teslim ederler. Kas›m'da k›fl partileri sezonu için s›k s›k gece
elbisesi teslimat› yap›l›r. Moda endüstrisi, takvimini yaklafl›k olarak bu döngüye
göre sabitlemifltir.

Bununla birlikte gittikçe karmafl›klaflan bir dünyada art›k gerçek bir “moda y›l›ndan”
söz edilemez. Ço¤u yüksek-moda iflletmesi geleneksel takvimi takip ederken,
koleksiyonlardan ziyade ba¤›ms›z ya da kreasyon ürünler satan zincir ma¤azalar,
yeni ürünleri stoklar›na kendi fabrikalar›ndan ya da private-label tedarikçilerden alt›-
sekiz hafta gibi daha k›sa sürelerde getirirler. Ayr›ca palto ve mayo gibi baz› tarzlar
her y›l tekrarlan›rken sezonla çak›fl›r. Asl›nda her moda flirketinin kendi moda
döngüsü -sezonun taleplerine ve tasar›mlar›n popülaritelerinin de¤iflimine göre
serileri, sat›fl, üretim ve teslimat›n yap›l›fl fleklini planlad›¤› takvim- vard›r (Çivitçi,
2004).
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Bir ürün dizisinin sat›flta baflar›l› olmas› için zamanlama ve da¤›t›m çok önemlidir.
Moda tasar›m›n›n dört ana merkezi Paris, Londra, Milano ve New York; hepsi
birbiriyle sat›n almac›lar konusunda yar›fl›rlar ve uluslararas› moda flovlar›
program›ndaki seanslar için birbirlerine üstünlük sa¤lamaya çal›fl›rlar.

Sat›n almac›lar için iki y›lda bir düzenlenen haz›rgiyim moda flovu program›n› takip
edenler, geleneksel olarak dört haftal›k bir süreç içinde Londra'dan Milano'ya, Paris'e
ve daha sonra New York'a giderler. ‹lkbahar/yaz koleksiyonlar› için program genelde,
-ma¤azalar bir önceki Mart'ta gösterilen sonbahar/k›fl kreasyonlar›n› teslim ald›ktan
sonra- Eylül'ün ikinci haftas›nda bafllar. ‹flleri daha karmafl›klaflt›rmak için erkek
giyimi modas› takvimi genelde bu plandan sekiz hafta sonra bafllamaktad›r.

Moda haftalar› boyunca zamanlama konusunda bask›lar had safhadad›r. Gösterisini
ilk yapabilen, üretimi için sat›fl anlaflmas›n› ilk olarak imzalar ve dolay›s›yla ma¤azalara
ürünlerini daha erken teslim etme avantaj› kazan›r. fiov zamanlamas›na uyarak y›lda
iki ya da üç koleksiyon üretmek için tasar›mc›lar çok h›zl› davranmak zorundad›rlar.
Tasar›mlar bir önceki sezondan renk ve kumafl olarak ay›rt edilebilecek kadar farkl›
olmal› fakat ayn› zamanda hangi tasar›mc›n›n elinden ç›kt›¤›n› da belli etmemelidir.
Yeni fikirlerin ve trendlerin tüketiciyi bafltan ç›karmak ve bas›n› heyecanland›rmak
üzere takdim edilmesi gerekir. Ayr›ca defileler bafll› bafl›na bir olayd›r; halk aç›s›ndan
gittikçe önemi artan bir e¤lence fleklini almaktad›r. Örne¤in Londra Moda Haftas›,
öne ç›kanlar›n gala performans›n› sergilemek için vatandafllar›n bilet alabilecekleri
flekilde program›n› geniflletmifltir.

4.2.4. Moda Tasar›m› Talebi

Moda tasar›m talebi üç güçlü bileflenin sonucu olarak ortaya ç›kmaktad›r. Bunlar;
üreticinin farkl›l›k aray›fl›, yeni ihtiyaçlar›n do¤uflu ve tasar›mc›lar›n kendi yarat›c›
ve artistik yeteneklerini ifade etme arzular›d›r. Moda tasar›m› talebi daha çok
üreticiler ve da¤›t›mc›lardan kaynaklanmaktad›r.

Üreticiler; ister tasar›mc›lar›n yap›tlar›n› üstlenenler, ister tasar›mc›lar›n eserlerini
kendi adlar› alt›nda üretenler olsun tasar›m olmadan var olamayacak flirketlerdir.
Moda tasar›m›n›, flirket stratejilerinin çeflitli seviyeleri ile bütünlefltirmifllerdir ve
flirket içi ya da d›flardan tasar›m hizmeti almak suretiyle tasar›m talebini
karfl›lamaktad›rlar.

 Moda tasar›m›na kat›lma dereceleri aç›s›ndan, da¤›t›mc›lar da benzer kategorilere
ayr›labilmektedir. Bunlar; tasar›mc›lar›n çizgilerini da¤›tmak için kurulmufl
organizasyonlar ve bir tasar›mc› taraf›ndan kurulmufl da¤›t›m zincirleri fleklinde
olabilmektedir.

Moda tasar›m› talebinin esas kayna¤› do¤al olarak müflterilerdir. Moda tasar›m›
müflteriye zorla kabul ettirilmeye çal›fl›ld›¤›nda müflterilerin moda tasar›m›n› kabul
etmeme gibi bir seçene¤i az da olsa bulunmaktad›r.
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Müflteri, moday› kabul veya reddetme gücüne sahiptir. Moda tasar›mc›lar› bunu
dikkate alarak müflteriler taraf›ndan kabul edilebilecek tasar›mlar yapmaya gayret
ederler. Bu arada, iyi tasar›m ve kaliteden ödün vermeden, maliyetleri de düflük
tutmaya çal›flmak suretiyle rekabet güçlerini art›rmak zorundad›rlar.

Moda talebini etkileyen en güçlü gruplardan bir di¤eri medyad›r. Moda editörlerinin
moda tasar›m› pazar› üzerinde önemli ölçüde etkisi ve gücü vard›r. Bu yüzden, moda
tasar›mc›lar› ile moda editörleri aras›nda iyi bir iliflki kurulmas› gerekmektedir.

Moda tasar›m› talebinde teknolojik geliflmelerin de önemli ölçüde rolü vard›r. Moda
endüstrisindeki gerçek yeniliklerin tekstil teknolojisindeki geliflmeler, yeni kumafllar,
üretim sistemleri ve bilgisayar destekli tasar›m çal›flmalar› sonucunda ortaya ç›kt›¤›
dikkate al›nd›¤›nda teknolojik geliflmelerin rolü ve önemi daha iyi anlafl›lacakt›r.

Di¤er yandan toplumsal bolluk ve refah dönemlerinde modaya olan ilgi artarken,
ekonomik gerilemenin yafland›¤› ve enflasyonun artt›¤› dönemlerde, bir çok ortalama
tüketicinin yaflam›nda, moda ürünleri lüks olarak kabul edilmektedir. Ayr›ca,
tüketicilerin yaflam biçimi ve toplumsal rolleri do¤rultusunda de¤iflim gösteren
tüketim kal›plar› da do¤al olarak etkilenmektedir. Bütün bunlar, moda tasar›m›
talebini do¤rudan etkileyen unsurlard›r.

Bu flekilde moda pazarlama ortam›na yans›yan ekonomik etkiler, ma¤azac›lar›n son
y›llarda daha az miktarda stok yap›p, müflteriye daha fazla seçenek sunmay› tercih
etmesini gerektirmifltir. Bu durum, tasar›mc›lar›n önceki y›llara oranla daha s›k
miktarlarda ve daha k›sa vadeli sat›fllara gidecekleri anlam›na gelmektedir.

4.2.5. Moda Tasar›m› Arz›

Moda pazarlamada ürünün veya markan›n baflar›s›n› etkileyen etmenler, birbirine
ba¤lanan bir zinciri meydana getirmektedir. Üründen bafllayarak kullan›c›lar›n
beklentisi; görsel estetik de¤erler, ürünün kimli¤i ve imaj›, moda, kalite, fiyat,
reklam, da¤›t›m, perakende sat›fl zincirleri, ma¤azac›l›k, sat›fl sonras› hizmete kadar
devam etmektedir. Kullan›c› kitlenin yap›s› (ekonomik-kültürel-sosyal) yafl, cinsiyet,
gelir grubu, be¤eni seviyesi, zevk anlay›fl› ve estetik de¤erleri, her pazarda pazar›n
farkl› bölgelerinde de¤ifliklik gösterebilmektedir. Bu de¤iflken oluflumlar gözönünde
bulundurularak moda pazarlamada, tasar›mc›lar farkl› alanlar için koleksiyonlar
oluflturabilmektedir. Bunlar› flu flekilde aç›klamak mümkündür (Çivitçi. 2004).

4.2.5.1. Tasar›mc›n›n Koleksiyonunu Kendi Ad›na Sunmas›

Tasar›mc›n›n, sundu¤u koleksiyonda, stilini hedef kitleye ulaflt›rmas›, bu stili
benimseyen kullan›c› ile hedef kitle aras›nda mesaj al›flveriflini sa¤l›yor olmas›
gerekmektedir.



89

Moda Tasar›m›

Bu davran›fl biçimi, tasar›mc›n›n arac›s›z olarak kullan›c›ya ulaflmas› demektir.
Tasar›mc›, stilindeki bu özellikleri ürününe yans›t›rken, sezgi ve yetenekleri ile
teknoloji kullan›m› bu koleksiyonlar›n oluflumunda ve bileflenlerinde (kombilerinde)
bütünlük, anlafl›l›rl›k, uyum gibi temel nitelikleri ço¤unlukla kullan›r. Hedef kitlesi
belli, gelir düzeyi önceden biçimlendirilmifl, yafl, cinsiyet ve sosyal s›n›f gibi özellikleri
saptanm›fl kullan›c›lar için mesaj iletirken, ço¤u zaman yarat›c›l›¤›n›n s›n›r› içinde
oldu¤unu düflünür.

4.2.5.2. Tasar›mc›n›n Koleksiyonunu Bir Firma Veya Marka
     Ad› Alt›nda Sunmas›

Tasar›mc›lar her zaman kendi adlar›n› tafl›yan koleksiyon stillerini çok uzun ve
pahal› bir süreç olan marka yaratma kavram› ad› alt›nda oluflturamayabilirler.
Tasar›mc›lar›n bir araya gelip bir firma stilini oluflturduklar› da görülmektedir.
Burada tasar›mc›lar sanatsal yarat›c›l›klar›n›n stile dönüfltürülmesindeki özgür ve
özgün yap›y›, kendi koleksiyonlar›nda hiçbir ba¤lay›c› etmen olmadan sürdürüp
sunabilirler. Kendi stil ve biçimlerinin bir araya geldikleri zaman bütünlük göstermesi
ve farkl› olmamas› gerekmektedir. Ancak, felsefe ve kullan›c› tercihlerinin farkl›l›¤›
göz önüne al›nacak olursa, ayn› amaca hizmet etmifl olurlar. Örne¤in; "Beymen
Academia", "Avan Garde" (ilerici) denilen kad›n ve erkeklerin giydi¤i bir stili
sunarken, Academia'y› oluflturan tasar›mc›lar›n stil ve isimleri de bu oluflum içinde
de¤erlendirilmektedir (Çivitçi, 2004).

4.2.5.3. fiirket ‹çi Tasar›m Departman› Kurulmas›

fiirket içinde bir tasar›m departman›n›n oluflturulmas› birçok avantaj sa¤lamaktad›r.
Bunlar› flu flekilde s›ralamak mümkündür.

* Tasar›mc›lar›n fikirlerini düzenler. D›flar›dan bir tasar›m dan›flman›, belirli bir
tasar›m sorununa sadece seçilmifl çözümleri vermektedir.
* Yeni bir ürünün piyasaya sürülmesi için süreci standartlaflt›r›r ve en elveriflli
duruma getirir. Bu ifllem, özellikle ürün yelpazesi genifl olan ve onlar› s›k s›k
yenileyen iflletmeler için önemlidir.
* Güvenilirli¤i garantiler ve yeni fikirler ile yenilikleri korur.
* Tüm kararlar› bafl›ndan itibaren bir sorumlu tasar›mc› ya da ekibe teslim ederek,
projeyi ilgilendiren tasar›m kararlar›n›n tutarl›l›¤›n› iyilefltirir.
* fiirketin estetik düflünce yap›s› flirket içi tasar›m departman›na teslim edilmifl
olur.

Tasar›m› departman›n›n flirket içerisindeki yeri, ifl stratejisi aç›s›ndan tasar›m›n
görevini göstermektedir.
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Ya tasar›m›n sorumluluklar› kendi görüflünü di¤er departmanlara zorla kabul ettiren
bir departmana yüklenmektedir ya da flirket yap›s› içerisinde tasar›m departman›n›n
ba¤›ms›zl›¤›n›n yan› s›ra departmanlar aras› iflbirli¤i de teflvik edilmektedir.

Bir flirket içi tasar›mc›y› ifle almak, bir tasar›m departman› oluflturmaya do¤ru at›lan
ilk ad›md›r ve her ifle al›mda oldu¤u gibi aday›n potansiyel uzmanl›klar›n›n ve
motivasyonunun de¤erlendirilmesine ba¤l›d›r. fiirket içi tasar›mc›n›n tecrübe ve
tasar›m becerilerinin yan› s›ra de¤iflik yürütme becerilerine de sahip olmas›
gerekmektedir.

Buna karfl›l›k, bir tasar›m hizmetinin hedefleri ço¤unlukla bafllang›çta net de¤ildir,
ancak h›zla geliflir. Bu yüzden genellikle ücret verilerek tecrübesiz kifliler tercih
edilir ve çeflitli zorluklarla karfl›lafl›labilir. Ayr›ca d›flar›dan al›nan tasar›ma oranla
artan maliyetler de bir di¤er sorun kayna¤› olabilir. fiirket için tasar›m maliyetleri,
tasar›m departman›na ait masraflar›, maketleri ve di¤er tasar›m araçlar›n› da
içermektedir.

Bir flirket, tasar›m›, bütün yap›s›n›n ve planlanmas›n›n içerisindeki stratejik bir
unsur olarak düflünürse iflin bafllang›c›nda flirket içi tasar›mc›lar ifle al›nacakt›r.
Tasar›mc›n›n flirket hiyerarflisi içerisindeki yeri tasar›mc›n›n çal›flmas›n› ve flirketin
tasar›m kapasitelerini kullanma biçimini etkileyecektir. fiirket içi tasar›m aday›n›n
psikolojik profili de kendine ait uzmanl›¤› kadar önemlidir.

4.2.6. Moda Tasar›m› Pazarlamas›nda Sunum Özellikleri

4.2.6.1. Katalog Haz›rlama

Modaya yönelmifl birçok kuruluflun günümüzde prospektüsleri, kataloglar›, süreli
yay›nlar› vard›r. Hatta, baz› kurulufllar kendi reklam dergilerini bile
yay›mlamaktad›rlar. Böylece müflteriye, modan›n yeni e¤ilimleri konusunda ayr›nt›l›
bilgi verirler. Ayr›ca, sat›fla sunulacak giysiyi, flapkay›, aksesuar› sunacak mankenin
seçilmesi de önemlidir. Foto¤raf› çekilecek veya resmi çizilecek olan mankenler
ortalama kad›n sembolüne oldukça yak›n, fl›k bir kad›n olmal›d›r (Hakko, 1983).

4.2.6.2. Showroom Düzenleme

Birçok firma, marka olma stratejileri içinde ürünlerini müflterilere fabrika bünyesinde
tan›tmak için showroom düzenlemektedir. Bu suretle firman›n koleksiyonlar› gelen
müflterilere sunulmakta, müflteriler ürünü tüm ayr›nt›s› ile görüp o üründen istedi¤i
say›da siparifl verebilmekte ya da ürünlerde istedikleri de¤ifliklikleri yapt›rabil-
mektedirler.



4.2.6.3. Defile Düzenleme

Moda dünyas›n›n bütün iletiflim ve tan›t›m uygulamalar›n›n içinde moda gösterisi
en etkileyici olan›d›r. Bafllang›çta, mankenlerin giydi¤i giysilerin stil numaralar›yla
giysilerin siparifl edilmesini ve sat›lmas›n› amaçlayan moda gösterileri, günümüzde
bir çok firman›n en etkili biçimde mesaj›n› izleyiciye aktarmak için düzenledi¤i
imaj gösterileridir (Çivitçi, 2004).

Moda gösterilerinde ço¤u zaman odak noktas› olan modeller, tasar›mc›n›n konseptine
uygun kad›n ya da erkek tiplemesini canland›racak biçimde bakar, yürür, döner ve
dans ederler. Ama bunlar› yaparken en önemli amaçlar›, tafl›d›klar› giysilerin üzerine
dikkatleri çekmektir. Defiledeki model, firman›n ya da tasar›mc›n›n son derece canl›
yans›mas›d›r. Ancak, moda gösterileri ço¤u zaman reklamda oldu¤u gibi izleyenleri
etkilemek için gerçekd›fl› bir görüntüyü yans›t›rlar. Afl›r› zay›f mankenler, çizgi
film ya da kurgu film kahramanlar›na özgü makyajlar ve saç biçimleri ve en dekolte
giysiler gibi her zaman ola¤and›fl› bir nitelik tafl›r.

Birçok defile; moda editörleri, foto¤rafç›lar, sanatç›lar, moda dünyas› ve üst düzey
politikac›lar gibi çok s›n›rl› bir izleyici kitlesine sahiptir. Moda gösterisini izleyenler,
moda dünyas›ndaki iletiflim sürecinde genellikle ayr›cal›kl› bir yere sahiptir. Çünkü,
tasar›mc›n›n henüz el de¤memifl fikirlerini birinci elden yakalama flans›na sahiptirler.

Moda gösterileri moda dünyas›nda yar›fl›lan zaman aç›s›ndan da ayr›cal›¤a sahiptir.
Modac›lar, hangi kaynaklardan fikir al›rsa als›n önemli olan bu fikirlerin, modac›lar›n
çizimlerinde, do¤rudan giysiler üzerinde, podyumlarda sal›nan mankenlerin üstünde,
moda bas›n›nda ç›kan yaz› ve foto¤raflarda nas›l sunuldu¤udur.

4.2.6.4. Vitrin Düzenleme

Ürünün güzelli¤i, kalitesi ve fiyat› yan›nda sat›fl yap›lan ma¤azan›n görüntüsü de
çok önemlidir. Müflterilere en iyi hizmeti sunmak ve en iyi flekilde rahat ettirmek
için ma¤aza yap›m›na büyük önem verilmekte, her fley müflteriyi daha çok çekebilmek
için yap›lmaktad›r.

Bir ma¤azaya al›flverifl için girmeden önce, hiç flüphesiz önce vitrinlerine bak›l›r.
Müflteri ma¤azada neler oldu¤una dair fikir edinmek ister. Vitrinler al›c›lar›n ilk
bakt›¤› yerler oldu¤undan, son y›llarda rekabetin de artmas›yla ma¤aza dekorasyonu
ve vitrinlerin önemi iyice artm›flt›r. Bu amaçla, vitrin dekorasyonu için ünlü ma¤aza
ve markalar art›k tamamen özel ekiplerle çal›flmaktad›rlar. Her ma¤aza kendi
markas›na özel tasar›mlarla vitrinlerini oluflturmaktad›r.  Vitrin ve ma¤aza dekorasyonu
art›k tamamen uzmanl›k isteyen ayr› bir ifl kolu haline gelmifltir. Çünkü moday›
oluflturan trendler vitrinlere yans›maktad›r. Vitrinde ise önemli olan, sergilenen
k›yafetlerin ve moda trendlerinin öne ç›kar›lmas›d›r (Çivitçi, 2004).
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5.1. MODA TASARIMI E⁄‹T‹M‹

5.1.1. Moda Tasar›m› E¤itiminin Önemi

Teknoloji ça¤› ad› verilen 21. yüzy›lda bütün dünya ülkelerinin üzerinde önemle
durduklar› ve giderek daha fazla önem kazanan sektör e¤itimdir. Ça¤dafl e¤itim
sistemi, bilim, teknoloji, sanat ve de¤erler alanlar›nda yaflanan geliflmelere paralel
olarak yap›c›, yenilikçi ve üretici bireyler yetifltirmeyi amaçlamaktad›r.
E¤itim, de¤iflen durumlar›n gerektirdi¤i bilgi ve becerileri kiflisel çaba ile ö¤renebilme
ve bunlar› yaflam›n özel durumlar›na uygulayabilme sanat›n›n kazan›lmas› fleklinde
tan›mlanmaktad›r (Titiz, 2000). K›saca e¤itim, insanlar›n kiflisel benliklerini
kazanmalar› için önemli bir süreçtir. Günümüzde stratejik bir önem kazanan e¤itim,
insan›n bilgi, maharet ve tutumlar›n› sistemli bir flekilde gelifltirerek, onun bugün
için ve gelecekte kendine ve ifl yerine daha faydal› olmas›n› temin etmektedir (Tuna,
1993).

E¤itim, toplumsal bir süreç ve toplumsal yaflam›n ekonomik bir boyutu oldu¤una
göre, e¤itim sürecinin ekonomik amaçlar›n›n bulunmas› da kaç›n›lmaz bir olgudur.
E¤itimin ekonomik amaçlara dönük en çok görülebilen yönü, iflgücü verimlili¤i
art›fl›na olan etkisidir.

Beflinci Bölüm

MODA TASARIMI E⁄‹T‹M‹ VE
MODA TASARIMCILARI
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E¤itim, bu yönü ile üretim sistemine, toplumsal anlamda da kalk›nmaya katk›da
bulunmaktad›r. E¤itimin üretime dönük boyutu daha çok "mesleki e¤itim" ve
"yetifltirme" kavramlar›yla ifade edilmektedir (Yüksel, 2005).

Teknoloji s›n›rlar›n›n zorland›¤› günümüzde üretime dönük mesleki e¤itimin ülkeler
aç›s›ndan çok önemli oldu¤u bilinmektedir. Bu konudaki ihtiyac›n karfl›lanabilmesi
için öncelikle usta-ç›rak iliflkisine baflvurulmufltur. Zaman içinde kaliteli eleman
ihtiyac› artm›fl, örgün ve yayg›n e¤itim kurumlar› devreye sokulmufltur.  

Bu ba¤lamda moda tasar›m› e¤itimi de önem kazanm›flt›r. Moda bir ülkenin soyut
ve somut kültürel de¤erlerini, sosyal ve ekonomik durumunu dünyaya tan›tmak
aç›s›ndan önemlidir. Türkiye'nin bu alanda kendini dünyaya kabul ettirebilmesi,
ancak iyi bir moda tasar›m› e¤itimi sonucunda moda tasar›mc›lar›n› yetifltirmesi
ile sa¤lanabilecektir.

Moda tasar›mc›s› olarak topluma yön veren, sanat ve yarat›c›l›k yönü geliflmifl,
kültürel kimli¤e sahip ve ülkemizi uluslararas› alanda temsil edecek uzman kifliler
yetifltirebilmek e¤itimle mümkündür. Moda tasar›m› e¤itimi; geliflen teknolojiye
ayak uydurarak, kendi özünü, kültürel kimlik ve kiflili¤ini gözard› etmeden, gerekli
teknik bilgilere ve araflt›rmac› ruha sahip, yenilik ve yarat›c›l›¤› ön planda tutan
tasar›mc›lar yetifltirmek aç›s›ndan önemlidir.

Tüketici be¤enisine sunulacak bir ürünün en önemli sorunu tasar›md›r. Ürünün
temel özelliklerini ve üretim sürecinin temelini, tasar›m belirlemektedir. Moda
tasar›m› ifl kolunda, tasar›m sürecini organize edebilen, ihtiyaçlara uygun çözümler
üretebilen, bilimsel araflt›rmalara dayal› ve estetik de¤erlere sahip, ifllevsel, özgün
ve ça¤dafl niteliklerde tasar›m yapan ve bu tasar›m› uygulama becerisine sahip
elemanlara ihtiyaç duyulmaktad›r. Bu nitelikleri tafl›yan moda tasar›mc›lar›n›n
yetifltirilmesinde e¤itim kurumlar› ile sektörün iflbirli¤i yapmas›, ö¤retim
etkinliklerinin ortak olarak planlan›p yürütülmesi gerekmektedir (Bilgen, 2002).

E¤itimin amac› bilgili, yetenekli ve becerikli insan yetifltirmektir. Bu amaca yönelik
olarak mesleki e¤itim kifliye o mesle¤in gerektirdi¤i iflleri baflar›yla yapmak için
gerekli bilgilerin verilmesi, yetenek ve becerilerin kazand›r›lmas› yönünde
planlanmaktad›r. E¤itim, moda tasar›mc›s› olma yolundaki ilk basamakt›r ve olmazsa
olmazlar›ndan biridir. Buna ek olarak tasar›mc›n›n araflt›rmac› ve yenilik peflinde
koflan biri olmas› gerekiyor. E¤itimi ve mesle¤i süresinde bu yetkinliklerini sürekli
gelifltirmesi ve bunlara yat›r›m yapmas›, iyi bir moda tasar›mc›s› olmas› için gereklidir
(Kocaman, 2004).

Tasar›m e¤itiminin amac›, bilinçalt› ve bilinçüstü düflünme olgusu ve görme
duygusunu kendine özgü bir bütün haline getirmektir. Düflünülen her fley gözlerle
alg›lanacak ve gözlerle iletiflim yapacak biçimde flekillendirilecektir. Düflünüldü¤ü
gibi alg›lanmayan tasar›m ürünü, nedeni her ne olursa olsun baflar›s›z say›lmal›d›r.
Tasar›m›n baflar›s›, kiflinin amaçlad›¤›n› yapabilmesi için yap›lan›n baflkalar›nca da
düflünüldü¤ü gibi anlafl›lmas›yla belli olmaktad›r (Denel, 1981).
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5.1.2. Moda Tasar›m› E¤itim Kurumlar›

5.1.2.1. Yurtd›fl›nda Moda Tasar›m› E¤itimi

Yurtd›fl›ndaki moda tasar›m› e¤itimi programlar›na bak›ld›¤›nda; moda tasar›m›
e¤itiminin özellikle Fransa, ‹talya ve ‹ngiltere gibi bu alanda söz sahibi ülkelerde
oldukça geliflmifl oldu¤u görülmektedir. Fransa'da Mod'Art, Uluslararas› Moda ve
Sanat Okulu dünyaca ünlü bir moda okuludur. Hem ‹ngilizce hem de Frans›zca
moda e¤itimi verilmektedir. E¤itim programlar› moda tasar›m›, modelistlik,
stilistlik, moda aksesuarlar›, moda yönetimi bölümlerini kapsamaktad›r.
‹talya'da sanat ve tasar›m üzerine e¤itim veren ve e¤itim dili ‹talyanca ve ‹ngilizce
olan çok say›da sanat ve tasar›m okullar› vard›r. Bu okullar, hem uluslararas› geçerli
diplomalar› hem de mezunlar›n›n sanat ve tasar›m camias›nda iyi konumda olmalar›
sebebiyle en çok tavsiye edilen okullard›r. Bu okullarda moda, sanat, iç tasar›m,
endüstriyel tasar›m, grafik tasar›m, görsel tasar›m ve daha birçok ‹talya'ya özgü
program bulunmaktad›r (Gürcan, 2001).

Dünya çap›nda tan›nan birinci s›n›f üniversitelerden olan NABA (Nouva Accademia
di Belle Arti Milano) ve Domus Academy en önemlileridir. NABA ve Domus
Academy'de verilen program bafll›klar› ürün tasar›m›, iç tasar›m, endüstriyel tasar›m,
sergi tasar›m›, sanat ve tasar›m, medya&iletiflim, moda ve tekstil tasar›m›, restorasyon,
mücevher tasar›m›, aksesuar tasar›m›, reklamc›l›k, grafik tasar›m fleklinde
grupland›r›lmaktad›r.

Köklü ve dinamik bir e¤itim sistemine sahip olan ‹ngiltere'de üniversiteler, kolejler
ve yüksekokullar, verdikleri e¤itimin kalitesi ile ün yapm›fl ve sayg›nl›k kazanm›flt›r.
Bu e¤itim kurumlar›n›n verdikleri dereceler tüm dünyada tan›nmaktad›r. ‹ngiltere'deki
üniversitelerden al›nan diplomalar ifl yaflam›nda baflar›n›n kap›s›n› açan anahtarlard›r.

Örne¤in American Intercontinental University; hem Amerikan hem de ‹ngilizler
taraf›ndan tan›nan ve dünyan›n birçok ülkesinde y›llard›r baflar›l› flekilde e¤itim
veren k›talararas› bir üniversitedir. Kurumun e¤itim kadrosu, uzman ö¤retim
elemanlar› yan›nda modac›lar, pazarlamac›lar, gazeteciler, stilistler ve al›c›lardan
oluflmaktad›r. E¤itim, kalabal›k olmayan s›n›f ve atölye ortam›nda ve teknolojik
geliflmeler do¤rultusunda verilmektedir. Mezuniyet öncesi ö¤rencilerden kendi
kreasyonlar›n› oluflturmalar› istenmektedir. Bu tasar›mlar her y›l yap›lan; sat›c›lar›n,
bas›n›n ve halk›n kat›ld›¤› moda flovundaki sunumda kullan›lmaktad›r.

5.1.2.2. Türkiye'de Moda Tasar›m› E¤itimi

Türk ekonomisinde önemli bir yere sahip olan ve istihdam olana¤› sa¤layan haz›r
giyim sektöründe ihtiyaç duyulan bilgi ve beceriye sahip elemanlar›n yetifltirilmesi,
Türkiye aç›s›ndan zorunluluk olarak ortaya ç›km›flt›r (Ayhan, 2002). Türkiye'de
haz›rgiyim sektörünün ihracatta itici güç haline dönüflmesi, konu ile yak›ndan
ilgilenenleri harekete geçirmifl ve son y›llarda moda tasar›m› alan›nda e¤itim veren
yeni fakülte ve yüksekokullar aç›lm›flt›r.
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Ülkemizde halen haz›rgiyim sektörüne yönelik moda tasar›m› e¤itimi veren befl
kurumdan söz etmek mümkündür. Bunlar;

* Yüksek Ö¤retim Kurumlar›na ba¤l› e¤itim süresi dört y›l olan mesleki e¤itim
ve güzel sanatlar fakülteleri ile e¤itim süresi üç y›l olan mühendislik fakülteleri,
* Yüksek Ö¤retim Kurumlar›na ba¤l› e¤itim süresi iki y›l olan meslek yüksek
okullar›,
* MEB'e ba¤l› e¤itim süresi üç veya dört y›l olan k›z meslek ve Anadolu k›z meslek
liseleri,
* MEB'in Ç›rakl›k ve Yayg›n E¤itim Kurumuna ba¤l› e¤itim süresi üç y›l olan k›z
teknik ö¤retim olgunlaflma enstitüleri,
* MEB'in Özel Ö¤retim Kurumuna ba¤l› özel kurslar.

Farkl› kurumlara ba¤l› olan bu okullar›n aras›nda tam bir entegrasyon, organik ba¤
mevcut de¤ildir. Her birinin hedefi, ders program›, kazand›r›lmak istenen beceri
seviyeleri ba¤›ms›z olarak tayin edilmektedir (Tezcan, 1991).

Lisans düzeyinde e¤itim veren yüksek ö¤retim kurumlar›nda haz›rgiyim sektörüne
yönelik olarak moda tasar›mc›s›, moda tasar›m› ö¤retmeni ve yönetici eleman
yetifltirilmesi amaçlanmaktad›r.

Milli E¤itim Bakanl›¤›'na ba¤l› moda tasar›m› kurslar›nda ise temel sanat, moda
resmi, kal›p, dikim teknikleri, giysi tasar›m›, iflletme bilgisi dersleri verilmekte ve
alana yönelik proje çal›flmalar› yapt›r›lmaktad›r. Kurslar›n amac›, haz›rgiyim
sektörüne yönetici-tasar›mc› yetifltirmektir.

Moda tasar›m› kurslar›ndan mezun olan tasar›mc›lar koleksiyon araflt›rma aflamas›ndan,
numune üretimine, modelhaneden vitrin düzenine kadar genifl bir perspektifte
yetifltirilmektedirler. Moda tasar›m› kurslar›n›n e¤itim süresi genellikle 12 ay (720
saat)'dir. Bu sürede kursiyerler branfllar› ile ilgili teorik ve pratik dersler al›rken
ayn› zamanda alanlar›na yönelik staj da yapmaktad›rlar.

Anlafl›laca¤› üzere Türkiye'de moda tasar›m› e¤itimi veren kurumlar ortaö¤retimde
liseler, yüksekö¤retimde ise iki y›ll›k ön lisans ve dört y›ll›k lisans düzeyinde moda
tasar›m› e¤itimi veren devlet ve vak›f üniversiteleridir. Ayr›ca baz› üniversitelerin
yeni olmakla birlikte yüksek lisans ve doktora programlar› da mevcuttur. Bir k›s›m
üniversiteler, yurt d›fl› ba¤lant›lar› sayesinde moda tasar›m› konusunda tecrübeli
misafir ö¤retim elemanlar›ndan da yararlanmaktad›rlar. Mezun olan ö¤rencilerin
moda tasar›mc›s›, stilist, modelist, moda iflletmecisi gibi unvanlarla sektörde ifl
bulabildi¤i gibi moda tasar›m› ö¤retmeni olarak istihdam edildikleri görülmektedir
(Uyar, 2006).
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5.1.3. Türkiye'deki Moda Tasar›m› E¤itimi
          Programlar›n›n Yeterlili¤i

Haz›rgiyim sektörünün ihtiyaçlar› dikkate al›narak firmalar›n e¤itim kurumlar›ndan
beklentileri karfl›s›nda mevcut programlar›n ders ve içeriklerinin teorik olarak
sektörün ihtiyaçlar›na cevap verebilecek nitelikte oldu¤u, ancak uygulama düzeyinde
sektörle uyum içinde olmad›¤› saptanm›flt›r.

Ö¤rencilerin branfl dersleriyle ilgili teknik bilgi ve becerileri okulda ö¤rendikleri,
fakat iflyerinde bu bilgi ve becerilerini üretime transfer etme zorlu¤u çektikleri,
insan iliflkileri, çal›flma ortam›na uyum, alan çal›flmalar›nda görev ve sorumluluk
alma gibi konularda sorunlar yaflad›klar› belirlenmifltir. Ayr›ca, üniversitelerin
sektörle iflbirli¤inin yetersiz oldu¤u ve ö¤rencilerin iki ay staj yapmalar› haricinde
sektörle iflbirli¤ine gidilmedi¤i anlafl›lmaktad›r. Bu yüzden sektörde çal›flan
tasar›mc›lar›n ço¤unun usta-ç›rak iliflkisi ile yetiflti¤i ve bunlar›n meslekte daha
yeterli ve baflar›l› oldu¤u tespit edilmifltir.

Bu durumda moda tasar›m› e¤itimi veren kurumlar›n programlar›n›, sektörün
ihtiyaçlar›na göre yeniden belirlemeleri gere¤i ortaya ç›kmaktad›r. Bu alanda e¤itim
veren üniversitelerin amaçlar›na bak›ld›¤›nda ortak amac›n "Türk modas›na olumlu
katk›larda bulunacak ve ülkemizi dünyaya tan›tacak, moda tasar›m›n›n fikirden
pazarlamaya kadar her alan›nda bilgi sahibi olan yarat›c›l›k yönü geliflmifl üretken,
giriflimci ve marka yaratma becerisine sahip tasar›mc›lar yetifltirmek" oldu¤u
görülmektedir. Ancak, elde edilen sonuçlar, bu amac›n gerçeklefltirilmesinde çeflitli
güçlüklerle karfl›lafl›ld›¤›n› ve amaçlara ulafl›lamad›¤›n› ortaya koymaktad›r (Say›nalp,
1997).

Nitekim, haz›rgiyim iflletmelerinde çal›flan tasar›mc›lar›n önemli bir bölümünün
meslek yüksek okullar›ndan ve özel tasar›m kurslar›ndan, çok az bir k›sm›n›n ise
lisans düzeyindeki yüksek ö¤retim kurumlar›n›n ilgili bölümlerinden mezun oldu¤u
görülmektedir. Mesleki-teknik bilgi ve beceriye sahip olmalar›ndan dolay› meslek
yüksek okullar›n›n moda konfeksiyon program› mezunlar›n›n daha fazla tercih
edilmekte ve genellikle üretim ve modelhane bölümlerinde istihdam edilmektedirler
(Gürcan, 2001).

5.1.4. Moda Tasar›m› E¤itimi ile ‹lgili Öneriler

Türkiye'nin moda tasar›m› alan›nda istenilen baflar›y› elde edebilmesi için öncelikle
e¤itim programlar›n›n bu do¤rultuda yeniden yap›land›r›lmas› gerekmektedir.
Burada önemli bir unsur, ö¤retim kadrosunun hem say›sal hem de nitelik olarak
yeterli hale getirilmesidir. Moda konfeksiyon bölümlerindeki ö¤retim kadrosu
incelendi¤inde bu okullarda e¤itim veren e¤iticilerin ço¤unlu¤unun ö¤retim görevlisi
kadrolar›ndaki e¤iticiler oldu¤u görülmektedir.
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Genellikle bu e¤iticiler üniversitelerin ya tekstil mühendisli¤i bölümlerinden mezun
mühendisler ya da meslek liselerine ö¤retmen yetifltiren Mesleki E¤itim Fakültesi
mezunu ö¤retmenlerden oluflmaktad›r (Murato¤lu, 2003).

Türkiye'de ve dünyada verilen moda tasar›m› e¤itimi benzerlik göstermekle birlikte
Türkiye'de verilen e¤itimin daha entegre bir e¤itim oldu¤u ileri sürülebilir.
Türkiye'nin bir moda merkezi olmay›fl› ve moda merkezi olarak tan›mlanan ortamlara
ulaflmadaki ekonomik yetersizlikler moda tasar›mc›s› kufla¤› için bir olumsuzluk
olarak ortaya ç›ksa da, bu olumsuzluk; kabu¤undan ç›kmaya, kendi markas›yla
modas›n› dünyaya kabul ettirmeye kararl› Türk haz›rgiyim sektörünün e¤itiminin
gücüne inanmas› ve e¤itim kurumlar›yla samimi iflbirli¤ini artt›rarak sürdürmesiyle
afl›labilir (Vural, 2004).

Moda tasar›m› e¤itimi, okuma-yazma e¤itimi gibi temelden bafllamal› (nokta-çizgi)
al›flt›rma ve uygulama yap›larak devam etmelidir. Bunlara ek olarak, tekstil ve
dokuma bilgisi, model tasar›m›, kal›p tasar›m› ve üretim aflamalar›n› do¤ru
alg›layabilen ve uygulayabilen bireyler yetifltirilmelidir. Baflar› ancak, ça¤›n gereklerine
uygun, özgün, ufku aç›k, araflt›rma, gelifltirme ve yenili¤e önem veren programlarla
sa¤lanabilmektedir (Gürcan, 2001).

Di¤er yandan iyi bir moda tasar›m› e¤itiminde kültürel de¤erlerin mutlaka yer
almas› gerekmektedir. Kültürel de¤erlerimiz, özellikle Türk modas›n› oluflturmak
ve özgün tasar›mlar yapabilmemiz için zengin bir ilham kayna¤›na sahiptir. Bu
de¤erler, Türkiye'nin modada yer edinmesinin en önemli kayna¤›d›r. "Küresel
olabilmemizin yolu sadece ve sadece yerel olmaktan geçer. Çünkü tasar›m, özgün
ve farkl› olmak demektir" (Kaprol, 2005).

Aç›klanan bu hususlar çerçevesinde Türkiye'de moda tasar›m› ile ilgili e¤itim
programlar›n›n oluflturulmas›nda afla¤›da sunulan önerilerin dikkate al›nmas›nda
yarar görülmektedir.

1. Moda tasar›m› e¤itimi veren kurumlarda programlar sektörle iflbirli¤i do¤rultusunda
belirlenmeli ve dünyadaki geliflmelere paralel olarak belirli aral›klarla yenilenmelidir.
Bu ba¤lamda ö¤retim elemanlar›n›n kendilerini alanlar›nda sürekli yenilemesi ve
sektörle iflbirli¤i içerisinde olmas›, staj sürelerinin olabildi¤ince uzat›lmas›
gerekmektedir.

2. Baz› programlar›n ö¤rencilerin yetene¤ini gelifltirecek yönde dünyadaki örnekler
do¤rultusunda ülke koflullar›na göre yenilenmesi önemli görülmektedir.

3. Programlar›n uygulama aflamas›nda kültürel kimli¤e önem verilmesi Türkiye'nin
kalk›nmas› ve tan›t›m› aç›s›ndan önemlidir.

4. Günümüzde oldukça önemli bir yere sahip olan moda tasar›m› iflkolunda çal›flacak
kalifiye eleman yetifltirebilmek için e¤itim programlar› ile birlikte uygulama
ortamlar› ve araç-gereç olanaklar›n›n geliflen ve de¤iflen teknolojiler do¤rultusunda
yenilenmesi sa¤lanmal›d›r.
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5. Baflar›n›n art›r›labilmesi ve iyi bir moda tasar›m› e¤itimi için programlar; ça¤dafl,
dünyadaki geliflmeleri takip edebilen, yenili¤e önem veren, tasar›m›n her aflamas›
hakk›nda genifl bilgiler sunan, kal›p, moda resmi, pazarlama, moda yöneticili¤i,
desen, estetik, felsefe, sanat tarihi, diksiyon, bilgisayar, teknik resim, sunum
teknikleri, dikifl teknikleri, temel sanat e¤itimi, giyim süsleme teknikleri, tekstil
ve malzeme bilgisi, bilgisayar destekli moda tasar›m›, portföy tasar›m›, aksesuar
tasar›m›, moda tarihi, günümüz modas›, drapaj, moda gösterisi ve yabanc› dil
a¤›rl›kl› olmal›d›r.

6. Moda tasar›m› e¤itimi alan›nda uzman ö¤retim elemanlar›n›n yetifltirilmesinin
yan› s›ra sektördeki yetiflmifl elemanlar, modac›lar, moda pazarlamac›lar›, bas›n-
yay›n elemanlar› ve al›c›lar›n da s›k s›k davet edilerek tecrübelerinden faydalan›lmas›
gerekmektedir.

7. Ö¤rencilerin alanlar›nda baflar›l› olabilmeleri ve ça¤a ayak uydurabilmeleri için
bilgisayar ve yabanc› dil e¤itimi bilhassa önemsenmelidir.

8. Ö¤rencileri cesaretlendirmek ve tecrübe kazanmalar›n› sa¤lamak amac›yla her
ö¤retim y›l› sonunda küçük bir defile, mezuniyette ise büyük bir organizasyon ile
uygulamal› tez projesi haz›rlat›lmal›d›r.

5.2. MODA TASARIMCILARI

5.2.1. Tasar›m Mesle¤inin Ortaya Ç›k›fl›

Tasar›m, 1929'daki ekonomik krizin bir sonucu olarak 1930'da Amerika Birleflik
Devletleri'nde bir meslek haline gelmifltir. Bu ekonomik kriz ortam›nda, üreticiler
ürün tasar›m›n›n ticari baflar›da oynad›¤› rolün çok çabuk fark›na varm›fllar (Woodham,
1997) ve bu yeni bilinçlenme, endüstriyel tasar›mc›lar›n›n ortaya ç›k›fl›n›
cesaretlendirmifltir. Endüstriyel kurulufllarda ürünlerin tasarlanmas›nda dan›flmanl›k
yapan ilk endüstriyel tasar›mc›lar büyük flirketler için serbest çal›flmaktayd›lar ve
çeflitli geçmifllere sahiptiler: Walter Darwin Teaque grafikten, Raymond Loewy
dekorasyondan, di¤erleri tiyatro ya da reklamc›l›ktan geliyorlard›.

Ekip çal›flmas›na al›fl›k ve yeteneklerini ticari k›s›tlamalara uyarlama gereklili¤inin
bilincindeki bu kifliler, endüstri ve sanat ile ifllevsellik ve pratiklik aras›nda bir
buluflma gerçeklefltirdiler. Tasar›m, ba¤›ms›z bir meslek haline gelmifl ve ilk ajanslar
ve estetik dan›flmanlar ortaya ç›km›flt›. Bu ajanslar sanatsal el ürününün yap›s›n›
temel olarak sorgulamay›p, ancak günün tarz ve ak›mlar›na uyacak flekilde de¤ifliklikler
yapmakla ifllerini s›n›rlad›klar›ndan, yapt›klar› çal›flmalar "yeniden tasar›m" ya da
"stillendirme" olarak tan›mlan›yordu.
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1930'lar›n Amerikan tarz› tasar›m›, bir ürüne tüketici ihtiyaçlar› ile daha iyi uyum
sa¤layacak bir biçim vererek o ürünü yeniden piyasaya sürmeyi hedefleyen bir ekip
çabas› olarak düflünmekteydi. Estetik görünümü dikkate alma gereksinimini hisseden
ilk ifl kollar› otomobil endüstrisi gibi büyük miktarlarda üretim yapanlard›. Gerçekten
de, Harley T. Earl'ün stilist olarak atand›¤› ilk tasar›m departman›n›n aç›l›fl› 1928'de
General Motors'da olmufltur.

1990'dan bu yana en önemli evrim, tasar›m ve teknoloji aras›ndaki iliflki olmufltur
(Dormer, 1990). Tasar›mc› art›k bir nesnenin iç yap›s›na ba¤›ml› kalmadan onun
d›fl görünümü ile oynayabilmektedir. Elektronikteki geliflmeler ve yeni malzemeler
sayesinde k›s›tlamalar hafiflemifltir. Mekani¤in yerini elektronik ald›¤›ndan, biçimin
ifllevden ayr›lmas› ile tasar›m "hard"dan "soft"a geçmifltir. ‹fllevsellik yeniden
sorgulanm›fl ve "Biçim moday› takip eder" veya "Biçim e¤lenceyi izler" ya da "Biçim
yüzde 90 duygu ve yüzde 10 teknolojidir" gibi görüfller gündeme gelmifltir.

Yeni teknoloji, yapay nesnelerin organik, do¤al görünüme sahip olmalar›na olanak
sa¤lam›flt›r. Yeni malzemeler karmafl›kl›¤› yönetebilmektedir ve sanatsal el ürünü
yap›ld›¤› malzemenin özelliklerinin bir ürünüdür. Yenilikçi moda tasar›m› giysi
ve yüzeylerde ›fl›k ya da ›s›ya göre de¤iflebilen lazer bask›lar yaratm›flt›r. Teknik
bilgi çapraz konuma geçmifltir. "Tüketicinin neye ihtiyac› oldu¤u"nu bilmek için
tasar›mc› "kiminle ba¤lant› ve iletiflim kurmas›" gerekti¤ini tahmin edebilmektedir.

Tasar›mc›lar flimdi yeni milenyum mücadelesine kat›lmaktad›rlar. Hem çevresel
hem de ekonomik aç›dan sürdürülebilirli¤i sa¤layabilmek için çevresel etkiyi
azaltmak için çaba gösterenlerin ço¤u bu ifle yasalar ve halkla iliflkiler ile bafllam›flt›r.
Sürdürülebilirlik için tasar›m yapmak, ortal›¤› kar›flt›rd›ktan sonra temizlemekten
çok, at›klar› ve kar›fl›kl›¤› öncelikle sistem d›fl›nda tasarlamakt›r.

5.2.2. Moda Tasar›mc›lar›n›n ‹fllevi

Günümüzde moda e¤ilimleri giyim sanayini önemli ölçüde yönlendirmektedir. Bu
alanda moda ön plana ç›kmakta ve giysi ne kadar kaliteli üretilirse üretilsin moda
olma özelli¤i tafl›m›yorsa büyük bir tüketici grubu taraf›ndan benimsenmemektedir.
Giyim üretiminde öncü olan ülkelerin bu s›fat› alabilmek için moda olacak kumafl,
renk, konu, desen, stil hakk›nda önceden bilgi sahibi olmak ve kendi modellerini
tasarlamak üzere çaba harcad›klar› görülmektedir. Bu ba¤lamda özellikle giysi
üretiminde özgün ve moda olabilecek tasar›mlar›n büyük önemi vard›r.

Haz›rgiyim sektöründe bu denli önemli olan moda tasar›m›n›n amaca ve beklentilere
cevap verebilmesi için bu ifli yürütecek olan tasar›mc›lara büyük görevler düflmektedir.
Moda tasar›mc›s›, insanlar›n ihtiyaçlar›n› karfl›layarak en üst düzeyde estetik ve
fonksiyonel tasar›mlar› gerçeklefltirmektedir. Bunu yaparken, yetenek ve beceri
kullanmaktad›r. Kat›l›msal olan yetenek ile ö¤renilebilir olan yenilikçilik, tasar›mc›n›n
geçmiflten ald›¤› bilgi ve sezgi gücünü gelecekle birlefltirmeyi sa¤lamaktad›r.
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Tasar›mc›da var olmas› gereken bu sezgi; edindi¤i bilgi ve deneyimlere ba¤l›
olmaktad›r (Kutlu, 2001).

Moda tasar›mc›lar›, moda üretiminde önemli rol oynarlar ve moda alan›n›n ön
plan›nda yer al›rlar. Her ne kadar moda tasar›mc›lar› tek bafllar›na moday› üretmiyor
olsalar da, k›yafetlerin moda olmas›nda tasar›mc›lar›n büyük etkileri vard›r. Moda
sektöründeki ekonomik baflar›larda, moda tasar›mc›lar›n›n ünü ve kitleler için önemi
büyük rol oynamaktad›r. Tasar›mc›lar moday› kiflisellefltirmektedir. Bu nedenle
tasar›mc›lar ve giyim farkl› düflünülemez. Birçok firma, bitmifl ürünü üretmeyle
ilgilenerek bunu markalaflt›r›rlar. Ama bu tür k›yafetler otomatik olarak modaya
dönüflmeyebilir. Bu durumda sadece k›yafetlerin üretiminden söz edilebilir; modan›n
üretiminden söz edilemez.

Modan›n giysiler arac›l›¤›yla insanlar›n sosyal statüsüyle iliflki kurmas›, moda
tasar›mc›lar›n›n tasar›m yaklafl›mlar›n› oluflturan bir baflka durumdur. Moda
tasar›mc›lar›n›n temel olarak tasarlad›¤› ürün, giysi ve giysiyle birlikte giyilecek
veya kullan›lacak aksesuarlard›r. Fakat moda tasar›mc›lar› giysiyi sadece insan›n
üzerini örtece¤i, vücudunu s›cak ve so¤uk havadan ve di¤er d›fl etkenlerden koruyaca¤›
bir üründen daha farkl› bir yaklafl›mla ele almaktad›rlar (Gürcan, 2001).

"Baz›lar› hep hayal âleminde yaflar,
Baz›lar› sadece gerçekleri düflünür,
Baz›lar› ise hayalleri gerçeklere dönüfltürür."

Tasar›mc›, hayalleri gerçeklere dönüfltüren insand›r. Bunun için öncelikle güvenilir,
yenilikçi ve kiflisel bir yaklafl›m biçimi bulmaya çal›fl›r. Bununla birlikte, tasar›m
temelde bir hizmettir ve ayn› zamanda müflterinin, ürünün ve pazar›n özelliklerine
ve koflullar›na uygun mesajlar›n etkili bir biçimde iletilme sorumlulu¤udur. ‹yi bir
tasar›m, ço¤unlukla duygular›n ve düflüncelerin paylafl›ld›¤› ortak bir çal›flma
sonucunda ortaya ç›kar. Tasar›mc›, bütün verileri bir araya getirerek ürün ya da
hizmeti sunuldu¤u ortam içinde çekici, ulafl›labilir ve ifllevsel k›lan özellikleri
bulmak ve yarat›c› bir yaklafl›m sergilemekle yükümlüdür.

Modan›n sürekli de¤iflmesi, içeri¤inin olmamas›, çal›flma alan›n›n d›fl görünüme
dair dekorasyon olmas› ve entelektüel elemanlar içermemesi, modan›n irrasyonel
olarak ele al›nmas›n›n bafll›ca sebepleridir. Bu yüzden moda tasar›mc›lar›n›n
yaklafl›mlar›, her zaman 'rasyonel' veya 'faydal›' kriterlerden oluflmamaktad›r. Moda
tasar›mc›lar›, kullan›m ifllevini do¤ru ve verimli bir flekilde yerine getirmeyen bir
k›yafet veya aksesuar› insanlar için son derece özel bir hale sokabilmektedirler.

Moda tasar›m›nda kullan›m ifllevi her zaman gerçeklefltirilmesi gereken bir unsur
olmam›flt›r. Çeflitli ürünlerin, sa¤l›k üzerindeki olumsuz etkileri görünmesine,
do¤aya ve insan›n, özellikle de kad›nlar›n fiziksel yap›s›na ayk›r› yönleri saptanm›fl
olmas›na ra¤men 'moda' olabildi¤i görülmüfltür (Davis, 1997).
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Hareketi k›s›tlasa da çok k›sa, çok dar veya çok bol bir etek moda olabilmifltir. Ya
da ayn› flekilde, iç çamafl›rlar›n vücudu s›kmas›, kumafllar›n deriyi tahrifl ediyor
olmas›, saç modellerinin tak›lar›n bafl›n ve kollar›n hareketini zorlaflt›rmas›, moda
olmalar› konusunda bir engel olmam›flt›r. Moda dünyas›, insanlara, irrasyonel bir
yaklafl›m›, rasyonel bir yaklafl›mdan daha fazla kabul ettirebilmektedir.

Tasar›mc›, yetene¤ini bilgi, deneyim ve sezgileriyle birlefltirerek, her türlü soruna
ve çözüm önerilerine farkl› bir biçimde bakabilmektedir. Yarat›c› düflünce kavram›,
di¤er alanlar›n yan› s›ra, giysi tasar›m›nda en önemli etmendir. Ürünün kullan›ld›¤›
yeri, fonksiyonelli¤i belirledi¤i gibi, sanatsal ö¤eleri de kapsamaktad›r (Denel,
1981).

Moda tasar›m›nda yarat›c›l›k, afla¤›daki ilkeler do¤rultusunda gerçekleflmektedir
(Ayd›n ve Çakar 1993).

- ‹nsan yaflam› ile giyinme iliflkisi kurma,
- Sezgiyi yakalama ve ürüne dönüfltürme,
- Giysi üretimine yönelik beceri transfer etme, ürünün ortaya ç›kmas›na kendini
adama,
- Tasar› ile bitmifl ürünü özdefllefltirme.

Moda tasar›m›nda tasar›mc›; bilgi, deneyim ve sezgilerini, hata yapma korkusunu
düflünmeden kulland›¤› zaman baflar›l› olmaktad›r. Gurur, korku ve k›skançl›k
tasar›mc›n›n yarat›c› olmas›n› engellemektedir. Ak›lc›, cesaretli, deneyen, sürekli
arayan, elefltirilmekten korkmayan, gelenekleri bozmaktan, de¤ifliklik önermekten,
al›flkanl›klar›n rahatl›¤›n› yitirmesinden hiçbir zaman korkmayan tasar›mc›, yetene¤ini
kullanmada baflar›l› olmaktad›r (Atalayer, 1993).

5.2.3. Moda Tasar›mc›lar›n›n Görevleri

Moda tasar›mc›lar› küçük ölçekli olsa da yap›tlar› arac›l›¤›yla çevrelerini de¤ifltirmek
isterler. Tasar›m mesle¤inin "misyoner" ya da "vizyoner" yönü dikkate al›nd›¤›nda,
sadece bir nesne tasarlayarak bu dünyan›n iyiye gidebilece¤ini düflünmek safl›k gibi
gelebilir. Bununla beraber, tasar›mc›lar›n kendi yap›tlar› ile bizi zorlad›klar› do¤rudur
ve tasar›mc›lar›n fikirleri, yavafl yavafl seçkin kesimlerin referans çerçevesinden,
herkesin mal› olma yolculu¤una ç›karak, s›n›rlar› aflmaktad›r.

Moda tasar›mc›s›, giyim alan› ile ilgili teknik, teknolojik, sanatsal bilgi ve beceriye
sahip, tüketici istekleri, moda ve kullan›m alan›n› dikkate alarak giysi planlayan
kiflidir. Bu anlamda moda tasar›mc›s›; çizimlerle özgün model gelifltirme, kal›p
haz›rlama, üretim yapma bilgi ve becerisine sahip, sürekli uygulanabilir fikirler
oluflturabilen kifli olarak tan›mlanabilir (T›rpanalan, 1991).
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Tasar›mda, haz›rlanan giysinin kullan›m alan›yla ilgili saptamalar yapmak, tasar›mc›ya
düflen görevlerdendir. Kullan›m alan› faktörünü içeren özelliklerle ilgili saptamalar,
tasar›mc›n›n k›rsal kesim tüketicisi için farkl›, s›cak iklimde yaflayanlar için farkl›,
gece giysileri için farkl›, deniz giysileri için farkl›, da¤ giysileri için farkl› giysiler
tasarlayabilmesinde kolayl›k sa¤lamaktad›r. Tasar›mc›, bu genellemelerle de kalmay›p
daha detaya inerek çal›flmalar›n› gelifltirmekte ve böylece ayn› iklim ve bölgedeki
tüketici gruplar›n›n ekonomik, sosyal ve kültürel farkl›l›klar›n› dikkate almaktad›r
(Say›nalp, 1997).

Moda tasar›m›nda moda ile sanat›n etkileri, tasar›mc›n›n yarat›c›l›¤›n› ve birikimini
önemli ölçüde etkileyen bir özellik tafl›maktad›r. Dizayn›r (designer) olarak da
adland›r›lan tasar›mc›n›n kendi gelifltirdi¤i modellerin kal›plar›n› haz›rlayabilmesi
için öncelikle iyi bir kal›p bilgisine, buna ba¤l› olarak da oluflturdu¤u modeli
dikebilme, üretebilme bilgi ve becerisine sahip olmas› gerekmektedir. Ayr›ca
tasar›mc›, haz›rgiyim üretiminde, toplumun istekleri, iflletmenin sat›fl ve fiyat
politikas›, üretim kapasitesi, üretim teknolojisi, makine park› ve gelecekteki
hedeflerini dikkate alarak bir sonraki sezonun moda olacak çizgilerini ve moda
geliflimlerini de tahmin etmek zorundad›r.

Tasar›m sürecinin kavramsal yap›s›, toplumda tasar›mc›n›n yapt›¤› ifl konusunda
genellikle bir yanl›fl anlamaya yol açmaktad›r. Tasar›mc›, görüntü unsurlar›n› görsel
bir iletiflim oluflturacak biçimde bir araya getiren kiflidir. Bu unsurlar, izleyicinin
çözebilece¤i görsel bir denklem içinde sunulur. Tasar›mc› hem bir mesaj aktar›c›,
hem de biçim düzenleyicisidir.

Tasar›mc›n›n bir görevi de içeri¤i, yank› uyand›ran bir dil yap›s› içinde aktarmakt›r.
Bir müzik terimi olan yank› (echo), ses tonundaki incelikli ve zengin kaliteyi ifade
eder. Yank›lanan müzikal seslerde d›flavurumcu özellikler artar. Tasar›mc› da ayn›
bir müzisyen gibi, iletiflime yank›lanan bir kalite kazand›r›r ve bu yank›y› olufltururken
ton dizilerini, kontrastlar›, çeflitli teknikleri ve renkleri kullan›r (Say›nalp, 1997).

Tasar›mc›; ürün hakk›nda yanl›fl bilgilenmenin önüne geçmek, ürüne benzerlerinden
farkl› bir kiflilik kazand›rmak, ürünün kullan›m biçimini ve de¤erini tan›tmakla
yükümlüdür. Ancak haz›r giyim sanayinde tasar›mc›n›n yetene¤i maliyet limitleri,
üretim kapasitesi ve makine olanaklar› ile s›n›rland›r›lm›flt›r. Bu da tasar›m›n en
önemli ve zor yanlar›ndan biridir. Bu nedenle tasar›mc›n›n konusunda çok bilgili
ve yetenekli olmas›n›n yan›nda, uygun fiyatlarla, sat›labilir modeller oluflturmak
ve üretmek becerisine de sahip olmas› gerekmektedir (Gümüfl, 1995). 

Moda tasar›mc›s›n›n görev alan›na giren konular genel olarak flu flekilde s›ralanmaktad›r
(Dinleyici, 2004):

* Moda olmas› öngörülen konu, stil, kumafl, desen, süsleme ve malzemelerin sezon
öncesinden araflt›rmas›n› yaparak gerekli bilgi ve doküman toplamak.
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* Üretilmesi düflünülen giysinin özgeçmiflini sergileyen hikâye panosunu haz›rlayarak,
moda do¤rultusunda konu, stil, kumafl, desen, süsleme ve malzemeleri s›n›rland›rmak.
* Giyimin çeflidi, kullan›c›n›n yap›s› ve hikâye panosuna uygun çizimlerle özgün
modeller gelifltirmek.
* Çizimleri estetik, maliyet, üretebilirlik gibi aç›lardan inceleyerek aralar›ndan
seçim yapmak.
* Çizime uygun kal›p haz›rlayarak deneme kal›b› oluflturmak. Kal›b› kumafla
uygulayarak vücut üzerinde denemek, gerekli görülen de¤ifliklikleri yapmak ve
ç›kan de¤ifliklikleri kal›ba aktarmak.
* Belirlenen ölçü formlar›na göre üretim kal›b› haz›rlamak ve di¤er bedenler için
serilefltirmek, pastal plan› haz›rlamak.
* Üretim için ayr›nt›l› proses analizi tablosunu haz›rlamak.
* Prototip giysi üretmek.
* Kullan›lan malzemeleri aç›klayacak flekilde maliyet hesab› yapmak

5.2.4. Moda Tasar›mc›lar›n›n Tasar›m Sürecini Etkileyen Unsurlar

Moda tasar›mc›, ürün tasarlarken toplumun sosyal, kültürel, teknolojik, ekonomik
ve estetik de¤erlerini gözönüne alarak ürününü meydana getirmektedir. Toplumun
bu beklentilerini kendine göre yorumlamakta, uluslararas› moda merkezlerinin
belirledi¤i moda trendlerini de tasar›mlar›na kaynak olarak almaktad›r. Tasar›mc›n›n
moda tasar›m›na etki eden faktörler flu flekilde s›ralanmaktad›r:

* Tasar›mda en önemli faktör, ürünün insan için üretilmesidir. ‹nsan sosyal, kültürel,
teknolojik, ekonomik ve estetik de¤erleri etkilemekte ve bu de¤erler zamana göre
de¤ifliklik göstermektedir (Sezgin ve Önlü, 1992).
* Moda tasar›m›nda amaç, insan› giydirmektir. Bu nedenle, giysinin kifliye uygunlu¤u
ve ifllevselli¤i, kifliyi iyi tan›makla ve hareket alan›n› bilmekle mümkündür.
* Tasar›m› yap›lan ürünün, üretim aç›s›ndan da elveriflli olmas›na özen göstermek
gerekmektedir (Üreten, 1997).

Tasar›mc›lar, tasar›m›n flirketlerde karfl›laflt›¤› birtak›m itirazlardan da sorumlu
tutulmaktad›rlar. Ço¤unlukla tasar›mc›lar aras›nda nas›l tasar›m yap›laca¤› üzerine
çat›flmalar vard›r. Örne¤in baz›lar›, birço¤una çok ütopik gelen, tüm nesnelerin
mükemmel "tasarland›¤›" ve pazar flartlar› ile "kötü zevk"in var olmad›¤› ideal bir
dünya için ürünler gelifltirmek istemektedirler (Gulmann, 1987).

Ancak moda tasar›mc›lar›n›n tasar›m yaklafl›mlar›nda sosyo-kültürel de¤erlerin çok
önemli bir yeri vard›r. ‹nsanlar sosyal statülerini, bireyselliklerini ve stillerini
giysilerle ifade etmektedirler. Bu durum moda tasar›m›n›n önemli kriterlerinden
biridir. Moda tasar›mc›lar› stil oluflturma, k›yafet ve aksesuarlarla ilgili stilistik
tasar›mlar yapmaya odaklanm›fllard›r. Bu amaçla her sezon farkl› stiller
oluflturmaktad›rlar.
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Modan›n özündeki de¤iflim, moda tasar›mc›lar›n›n yaklafl›mlar›n› da etkilemifltir.
Her dönem farkl› trendlerin revaçta oldu¤u moda sistemi içinde yer alan tasar›mc›lar,
trendlerin de¤iflmesiyle yeni çal›flmalar yapmaktad›r. Moda olan stillerin devaml›
de¤iflmesi moda sistemi içindeki üretim ve tüketim döngülerinin süreklili¤ini
sa¤lamaktad›r.

Moda tasar›mc›lar›n›n yaklafl›mlar› her zaman rasyonel temellere dayanmamaktad›r.
Kullan›m ifllevini do¤ru ve verimli bir flekilde gerçeklefltirmeyen bir ürün de moda
dünyas›nda çok özel bir yere sahip olabilmektedir.

Moda tasar›mc›lar›n›n yeni bir koleksiyon ç›karmadan önce beslendikleri kaynaklar
incelendi¤inde temas halinde bulunduklar› her fleyden ilham alabildiklerini görmüfltür.
Bir moda tasar›mc›s›, yeni bir koleksiyon haz›rlamak için, gelecek trendlerin en
erken ipuçlar›n› yakalamaya çal›fl›r, geçmiflteki modalar› gözden geçirir, e¤lence
dünyas›nda neler oldu¤unu inceler ve fikir almak için uluslararas› moda liderlerini
araflt›r›r. Teknolojik geliflmeler ve dünyada yaflanan olaylar da moda tasar›mc›s›n›n
düflünme tarz›n› ve yaklafl›m›n› etkiler.

Bu flekilde tasar›mc›lar› etkileyen ve tasar›mlar›na özgünlük kazand›ran birçok
kaynak bulunmaktad›r. Ancak esas kaynak tasar›mc›n›n kendisi ve deneyimleridir.
Kavramsal ve biçimsel olarak birçok fley tasar›mc›lar üzerinde etkileyici rol
oynamaktad›r. Ancak hiçbir etki, tasar›mc›n›n bilinçli olarak seçtikleri kadar kuvvetli
olamaz. Tasar›mc›lar do¤adan, zanaatlardan, yeni teknolojilerden, mimarl›ktan,
sinemadan, sanat dallar›ndan ve daha birçok farkl› alandan esinlenebilmektedirler.

Bir tasar›mc› dünyada neler oldu¤unu merak eder, kimin ne yapmakta oldu¤uyla
ilgilenir ve nesnelere yeni bir bak›fl aç›s›yla bakar. Olaylara karfl› yeni ve farkl› bak›fl
aç›lar› vard›r, yeni malzemelere ve üretim yöntemlerine ilginç yorumlar getirirler,
bazen bilinen sistemlere, ürünlere ve malzemelere farkl› flekilde bak›p, farkl› yorumlar
getirebilirler.

Ünlü moda tasar›mc›lar›n›n çok genifl bir kültüre sahip olduklar› ve onun sentezi
sonucunda baflar›l› tasar›mlara imza att›klar› görülmektedir. Bazen ortak etkilenmeler
fark edilse de, her birinin yaflad›¤› ortama ve yetiflme flekillerine göre farkl› ilgi
alanlar› oldu¤u ortaya ç›kmaktad›r.

Moda tasar›mc›lar› için önemli olan bir baflka unsur, kültürdür. Moda, kültürel
etkinliklerle o kadar s›k› bir temas içindedir ki bir kültürün evreleri, o kültürün
modas›na yans›m›fl olur. Ça¤›n önemli olaylar›, insanlar›n al›flkanl›klar› ve yaflam
tarzlar›ndaki de¤iflimler, moda tasar›mc›lar› taraf›ndan hemen alg›lanarak yorumlan›r.

Moda tasar›mc›lar›n›n tasar›m yaklafl›mlar›n› etkileyen önemli bir konu da estetiktir.
‹nsanlar›n giyinirken yapt›klar› seçimler, ifllevsel oldu¤u kadar estetik de
olabilmektedir.
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Moda tasar›mc›lar›, giysilerin estetik boyutuyla ilgilenerek giyim eflyalar›n›
tasarlamakla kalmaz, bu eflyalar› tasarlarken sanatla do¤rudan ba¤lant› kurarak güzel
ve arzu edilen giyim eflyalar›n› insanlara sunarlar. Böylece günlük giyinme
al›flkanl›¤›n›n içine esteti¤i katarlar. Dolay›s›yla moda tasar›mc›lar›n›n sanatla yak›n
bir iliflkileri vard›r ve ç›k›fl noktas›n› estetik anlay›fl› oluflturur (Süer, 2006).

Bütün bu hususlar dikkate al›narak moda tasar›mc›lar›n›n tasar›m süreci esnas›nda
dört temel faktörden ilham ald›klar› belirtilmektedir. Bunlar; tarihsel faktör, estetik
faktör, sosyo-kültürel faktör ve pazarlama faktörüdür (Au ve di¤erleri, 2000).

Moda tasar›mc›lar›, tarihin çeflitli dönemlerdeki yayg›n stillerden ilham al›rlar, bu
stillerin kendine has özelliklerini ele alarak yeniden tasarlarlar ve ortaya ç›kan ça¤dafl
tasar›mlar, önceki halleriyle ayn› görünmez. Örne¤in, Laegerfeld, Chanel koleksiyonunu
tasarlarken, 1920'lere ve 1930'lara geri dönmüfl, Chanel'›n özgün ruhu üzerinde
yeniden çal›flm›fl ve yeni, taze bir flekilde bu ruhu günümüze tafl›m›flt›r (Salomon,
1981). Yves Saint Laurent ise bir koleksiyonunu eski zamanlardan kalma bir Afrika
kostümünden esinlenerek yapm›flt›r.

Moda tasar›m›nda etkili olan estetik unsurlar ise, moda tasar›mc›lar›n›n yeni stiller
gelifltirmek için sanat ve sanat ak›mlar›ndan ald›¤› etkiyi tan›mlamaktad›r. Tüm
sanat dallar›, moda tasar›mc›lar›n renk konusunda, ruh hali konusunda veya ça¤›n
ruhunu yakalama konusunda görsel ilham kayna¤› olmaktad›r. Örne¤in, 1970'lerde,
Gustave Klimt'in sergisi, tekstil tasar›m›nda geçmifle ait temalar› canland›rm›flt›r.
Bir baflka örnek de, Yves Saint Laurent'in, Mondrian'›n tablolar›n› temel alarak ünlü
bir koleksiyon ç›karmas›d›r (Murray, 1998).

Moda tasar›mc›lar›n› etkileyen bir di¤er faktör sosyo-kültürel olaylard›r. ‹deolojilerde,
sosyal yap›da ve teknolojideki de¤iflimlerin sosyal bir fenomen olan moda üzerinde
büyük etkisi vard›r. Moda tasar›mc›lar› da stil ve teknik olarak kültürel gerçeklerden,
politik ve dini ideolojilerden, bilimsel ve teknolojik yeniliklerden ilham
alabilmektedirler.

Pazarlama faktörü de moda tasar›mc›lar›n›n ilham kaynaklar› aras›ndad›r. En rahat
kabul gören yenilikler, ifl dünyas› taraf›ndan, tüketicilere kolayca ulaflt›r›lan, çeflitlilik
sa¤layan, fiyatlar› makul tutulan yeniliklerdir. Pazarlama etkisi, tasar›m, üretim ve
da¤›t›m›n müflterilerin istek ve ihtiyaçlar›n› karfl›lamas› anlam›na gelmektedir.
Böylelikle moda tasar›mc›lar›, insanlar›n stil tercihlerini ve ihtiyaçlar›n› ö¤renmek
için onlarla daha yak›n bir iliflkiye girerek, koleksiyonlar› için say›s›z fikir ve esin
toplayabilmektedirler.
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6.1. ENDÜSTR‹YEL TASARIM TESC‹L‹N‹N ANLAMI VE
       SA⁄LADI⁄I HAKLAR

6.1.1. Endüstriyel Tasar›m Tescilinin Önemi

Günümüzde tasar›m, teknolojik yeniliklerin yo¤unlaflt›¤› ve tüketici beklentilerinin
bu paralelde üst seviyelere ulaflt›¤› bir ortamda ürünler ve insanlar aras›ndaki alg›sal,
fiziksel ve ifllevsel iliflkilerin anlaml› bir flekilde kurgulanmas› ile insan yaflam›n›
kolaylaflt›ran, zenginlefltiren ve ayn› zamanda görsel estetikte sunabilen bir disiplin
haline gelmifltir.

Bu nitelikteki genifl yelpazeyle, bir meslek ve disiplin olarak geliflen ve yer edinen
endüstriyel tasar›m günümüzde insan zekâs›n›n enginli¤i ve hayal gücünün somut
bir ürüne dönüfltürülmesinin güçlü bir ifadesi olarak karfl›m›za ç›kmakta, yeni
tasar›m trendleri tüketiciler taraf›ndan heyecan ve merakla takip edilmektedir.

Geliflen ülkelerin ekonomilerine bak›ld›¤›nda firmalar›n süreklili¤i mevcut ürünlerini
gelifltirerek, farkl›laflt›rarak, tüketici beklentilerinin gözlemlenip dikkate al›narak
sa¤lanm›fl oldu¤u aç›kça görülmektedir.

Alt›nc› Bölüm

TASARIMIN TESC‹L‹ VE
KORUNMASI
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Birikim ve teknolojinin birleflmesi ile yeni tasar›m yelpazeleri gelifltirebilen firmalar
rekabette önemli avantajlar sa¤layarak, sürekli büyüyen kal›c›, bilinen ve tercih
edilen iflletme ve marka olmay› baflarabilmifllerdir.

Bu ba¤lamda, üretici firmalar ve endüstriyel tasar›mc›lar için tasar›m, esas olarak
bir katma de¤er yaratma süreci olmaktad›r. Küreselleflme, ürün cins ve özelliklerinin
çeflitlili¤i, tüketicilerin giderek farkl›laflan ihtiyaçlar› ve artan beklentilerinin do¤al
süreci olarak tasar›m gelifltirme fikri, firmalar›n ekonomik pazardaki rekabet ivmesine
etkileri anlam›nda önemli bir unsur olmaktad›r. Yeni ve ay›rt edici tasar›mlar
gelifltirmek, rekabet ivmesine h›z katmak anlam›nda benimsenmesi gereken önemli
bir ad›md›r. Ancak yeni tasar›mlar gelifltirmekle rekabet pazar›na girme eylemini
gerçeklefltirmede do¤ru stratejiler belirlemek önemlidir. Çünkü gelifltirilen yeni
tasar›m›n art› de¤er ve kazanç olarak geri dönüflünü sa¤lamak, ilgili tasar›m›n
rekabet pazar›nda kimli¤ini kazanmadan de¤erini yitirip gitmesine engel olmak
önemli bir husustur.

Tasarlanan ürün yeni olsa bile tescil sistemi ile korunmad›¤› sürece taklitlerle
karfl›lafl›lacak, ürün farkl› ve özgün olmaktan uzaklaflacak ve bu tasar›m› gelifltiren
hak sahibine art› de¤er ve kazançlar sunamayacakt›r. Bu sebeple, firmalar›n
stratejilerinden birisi gelifltirmifl olduklar› yeni tasar›mlar› vakit kaybetmeden, en
k›sa zamanda tescil ettirerek üçüncü flah›slar›n izinsiz kullan›m›na karfl› korunmas›n›
sa¤lamak olmal›d›r. Tasar›m tescili ile koruma yurtiçi ve yurtd›fl›nda sa¤lanabilmekte
olup bu koruma ile oluflturulan tasar›m›n maddi ve manevi de¤er ve getirileri,
tamamen hak sahibi ve hak sahibinin izni ile lisans verdi¤i kifli ya da iflletmelerin
olmaktad›r. Tam koruma sa¤lamak için yurtiçi ve yurtd›fl›nda ihracat yap›lan
ülkelerde tasar›m tescili gerçeklefltirilmelidir.

Türk sanayicileri, gerek yurtiçinde gerekse ihracat yapacaklar› ülkelerde daha sa¤lam,
güvenli ve sayg›n ifl iliflkileri oluflturabilmeleri için tasar›mlar›n› mutlaka tescil
ettirmelidirler. Aksi durumda kötü niyetli kullan›mla, taklitlerle karfl›laflabilirler.
‹hracat yapt›klar› ülkelerde özellikle gümrüklerde ürünlerine el konulabilir, hukuki
yapt›r›mlarla karfl› karfl›ya kalabilirler. Zaman, para ve emek harcayarak oluflturulan
tasar›m›n baflkalar› taraf›ndan haks›z kullan›m›na engel olmak ve harcanan eme¤in
karfl›l›¤›n› alabilmek için tasar›mlar› tescil ettirerek korumak en do¤ru ad›m olacakt›r.

6.1.2. Endüstriyel Tasar›m Tescilinin Sa¤lad›¤› Haklar

Endüstriyel tasar›mlar›n hukuken korunmas›na iliflkin tescil ifllemleri, di¤er s›nai
mülkiyet haklar›nda oldu¤u gibi, yetkili kamu kuruluflu olan Türk Patent
Enstitüsü'nce (TPE) yap›lmaktad›r. Bir tasar›m›n tescil edilebilmesi için, yeni ve
ay›rt edici niteli¤e sahip olmas› zorunludur. Burada ad› geçen yenilik; tescili talep
edilen tasar›m›n ayn›s›n›n, baflvuru veya rüçhan tarihinden önce kamuya aç›lmam›fl
olmas› anlam›ndad›r.
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Ay›rdedici nitelik ise; bilgilenmifl kullan›c› taraf›ndan farkl›l›¤›n›n anlafl›labilmesi
olarak tan›mlanabilir. Ayr›ca, tasar›mc›n›n tasar›m yaparken sahip oldu¤u özgürlük
derecesi, tescilde son derece önemlidir. Yasal flartlar› tafl›yan tasar›mlar, gerekli
belge setinin eksiksiz tamamlanarak TPE'ye baflvurulmas› ile tescil edilirler. Kamu
düzeni ve genel ahlak kurallar›na ayk›r› tasar›mlar tescil edilemezler. Tescilli bir
tasar›m üzerinde yap›lan küçük de¤ifliklikler, yeni bir tasar›m olarak kabul edilemez.

Tasar›mc›, endüstriyel tasar›m› tasarlayan kiflidir ve tasar›m hakk›, tasar›mc› ile
onun kanuni haleflerine aittir. Birden fazla tasar›mc› olmas› halinde ise, taraflar
aras›nda aksine bir anlaflma yoksa tasar›mc›lar, müflterek mülkiyet hükümleri
çerçevesinde hak sahibidirler. Aralar›ndaki özel sözleflmeden veya iflin mahiyetinden
aksi anlafl›lmad›kça; memur, hizmetli ve iflçilerin ifllerini görürken tasarlad›klar›
tasar›mlar›n sahibi, bunlar› çal›flt›ranlard›r. Üniversite mensuplar›n›n tasar›mlar›,
bu durumdan istisnad›r.

Tasar›m hakk› sahibinin yetkileri üç grupta de¤erlendirilmektedir: Tasar›m› kullan›m
hakk›, tasar›mc› olarak belirtme hakk› ve tasar›m›n itibar›n› koruma hakk›.

6.1.2.1. Tasar›m› Kullanma Hakk›

Tasar›m›n tescili, hak sahibine tasar›m› kullanmak ve üçüncü kiflilerin izinsiz
kullan›m›n› önlemek yetkisi verir. Bu hak ve yetkiler, münhas›ran tasar›m hakk›
sahibinindir. Üçüncü kifliler; tasar›m hakk› sahibinin izni olmadan koruma
kapsam›ndaki tasar›m› veya tasar›m›n uyguland›¤› ürünü üretemez, piyasaya sunamaz,
satamaz, sözleflme yapmak için icabda bulunamaz, ithal edemez, ticari amaçla
kullanamaz veya bu amaçla elde bulunduramazlar. Bu say›lanlar ve tasar›m tescil
belgesi sahibi taraf›ndan sözleflmeye dayal› lisansla verilmifl haklar› izinsiz geniflletmek
veya bu haklar› üçüncü kiflilere devretmek, bu fiillere ifltirak, yard›m veya teflvik
etmek veya bu fiillerin yap›lmas›n› kolaylaflt›rmak, kendisinde bulunan veya haks›z
olarak üretilen veya ticaret alan›na ç›kar›lan eflyan›n nereden al›nd›¤›n› veya nas›l
sa¤land›¤›n› bildirmekten kaç›nmak ve gasp, tasar›m hakk›na tecavüz say›lmakta
ve bu ihlalleri yapanlar, ilgili hukuk ve ceza davalar› sonucunda cezaland›r›lmaktad›r.

6.1.2.2. Tasar›mc› Olarak Belirtme Hakk›

Tasar›mc›; baflvuru sahibine veya tasar›m hakk› sahibine karfl› tasar›m sicilinde,
rüçhan belgelerinde ve yay›nlama s›ras›nda, ad›n›n tasar›mc› olarak gösterilmesini
isteme hakk›na sahiptir. Ekip çal›flmas› sonucunda ortaya ç›kan tasar›mlarda, bu
husus aç›kça vurgulan›r. Bu hakk›n devri ve haktan feragat hükümsüzdür. Burada
dikkat edilmesi gereken husus, tasar›mc› ile tasar›m hakk› sahibinin farkl› oldu¤udur.
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Tasar›m hakk› sahibi kim olursa olsun, tasar›mc› kendisi de¤ilse; tasar›m belgeleri
ve tasar›m üzerinde, tasar›mc›y› aç›kça beyan etmek zorundad›r.

Tasar›mc›n›n birden çok olmas› halinde, taraflar aras›nda aksine bir anlaflma yoksa
tasar›mc›lar müflterek mülkiyet hükümleri çerçevesinde hak sahibidirler. Her hak
sahibi di¤erinden ba¤›ms›z olarak afla¤›daki ifllemleri kendi ad›na yapabilir:

* Kendisine düflen pay üzerinde serbestçe tasarrufta bulunabilir. Pay›n üçüncü kifliye
devredilmesi halinde di¤er pay sahiplerinin önal›m hakk› vard›r. Pay›n devri yaz›l›
flekilde yap›l›r ve sicile kaydedilir. TPE taraf›ndan, önal›m hakk›n›n kullan›labilmesi
için durum iki ay içinde di¤er paydafllara bildirilir. Önal›m hakk› bildirimin
tebellü¤ünden itibaren bir ay içinde kullan›l›r.

* Di¤er hak sahiplerine bir bildirimde bulunduktan sonra tasar›m› kullanabilir.

* Tasar›m›n korunmas› için gerekli önlemleri alabilir. Tasar›m›n kullan›lmas› amac›
ile üçüncü kiflilere lisans verilmesi, hak sahiplerinin tamam›n›n karar vermesi ile
mümkündür. Ancak, mahkeme mevcut flartlar› göz önünde tutarak, hakkaniyet
düflüncesiyle bu yetkiyi hak sahiplerinden sadece birine de verebilir.

* Birlikte yap›lan tasar›m baflvurusu veya tasar›mdan do¤an haklar›n herhangi bir
flekilde tecavüze u¤ramas› halinde, üçüncü kiflilere karfl› hukuk veya ceza davas›
açabilir. Di¤er hak sahiplerinin davaya kat›labilmeleri için, durum davay› açan
taraf›ndan davan›n aç›ld›¤› tarihten itibaren bir ay içinde kendilerine bildirilir.

6.1.2.3. Tasar›m›n ‹tibar›n› Koruma Hakk›

Tasar›m hakk› sahibi; tasar›m›n kötü flekilde üretilmesi veya uygun olmayan biçimde
piyasaya sürülmesi sonunda tasar›m›n itibar›n›n zarara u¤ramas› karfl›s›nda, tazminat
hakk›na sahiptir.

Özellikle tekstil sektörü aç›s›ndan mevzuat›n getirdi¤i önemli avantajlardan biri,
endüstriyel tasar›m tescilinde yay›n›n ertelenmesidir. Tasar›m tescil baflvurusu
sahibi, baflvuru s›ras›nda tasar›m›n tesciline iliflkin görsel anlat›ma ait yay›n›n
ertelenmesini isteyebilir. Böylelikle herhangi bir nedenle, daha sonraki bir dönemde
piyasaya sürülmek istenen tasar›mlar›n, rakiplerin alternatif gelifltirmelerine olanak
b›rakmayacak flekilde korunmas› amaçlanm›flt›r. Yay›n ertelemesi; baflvuru veya
varsa rüçhan hakk› talebi tarihinden itibaren en fazla otuz ayd›r.

Sektörel aç›dan önem tafl›yan bir di¤er avantaj da, sergilerde teflhirden do¤an rüçhan
hakk›d›r. Türkiye'de aç›lan ulusal ve uluslararas› sergilerde veya S›nai Mülkiyetin
Uluslararas› Korunmas›na Dair Paris Sözleflmesi'ne taraf olan ülkelerde aç›lan resmi
veya resmi olarak tan›nan sergilerde, yeni ve ay›rdedici niteli¤e sahip bir tasar›m›
teflhir eden gerçek veya tüzel kifliler, sergideki teflhir tarihinden itibaren alt› ay
içinde Türkiye'de tasar›m belgesi almak için baflvuru yapma konusunda, rüçhan
hakk›ndan yararlanabilirler.
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Endüstriyel tasar›mlar›n korunmas› konusunda hukukumuz, tescile dayal› incelemesiz
sistemi benimsemifltir. Tasar›m baflvurular›, yaln›z flekli flartlar aç›s›ndan incelenerek
tescil edilmekte ve alt› ay süreyle üçüncü kiflilerin itirazlar›na aç›k tutulmaktad›r.
Bu süre içinde, tasar›m›n yeni olmad›¤›na ya da ay›rdedici niteli¤e sahip olmad›¤›na
iliflkin gerekçeli itirazlar, TPE taraf›ndan incelenerek sonuca ba¤lanmaktad›r. Alt›
ayl›k ask› süresinin bitiminden sonra yap›lacak itirazlar, tasar›m tescilinin
hükümsüzlü¤ü gerekçesiyle dava aç›lmas› halinde, ‹htisas Mahkemeleri taraf›ndan
de¤erlendirilmektedir.

Özellikle Türkiye'nin AB ile Gümrük Birli¤i karar› do¤rultusunda güncelleflen ve
haks›z rekabetin önlenmesinde önemli yer tutan endüstriyel tasar›mlar›n korunmas›;
ihracatç›lar›m›z›n yurtd›fl›nda sorunlarla karfl›laflmas›n›, davalarla u¤raflmas›n›,
zaman, para ve ticari itibar kayb›n› önleyecek bir uygulama ve hakt›r.

6.1.3. Özgün Tasar›mlar›n Tescilinin Önemi

Firma stratejilerini direkt etkileyen, stratejik planlama sürecine anahtar girdiler
sa¤layan özgün tasar›mlar, firmalar›n vizyonuna ulaflmas›nda yön gösteren en önemli
etkenlerdendir. Hedef edinilen pazarlarda baflar›y› sa¤laman›n temelinde özgün
tasar›mlar yatmaktad›r. Tüm sektörlerde ticaret gayesi tafl›yan tasar›mlar, estetik
güzellikleri oluflturmakla birlikte, tüketici taraf›ndan tercih edilip, rekabet ortam›n›
da sa¤lamaktad›r.

Firmalar yarat›c› fikirlerini ve kalite kültürünü özgün tasar›mlara katarak, yurtiçi
ve yurtd›fl› pazarlarda rekabet ile sanayimizin geliflmesini, ayr›ca teknolojik geliflmelerin
yak›ndan takibinin f›rsat›n› ortaya ç›kararak yeni giriflimcilere ön ayak olmaktad›rlar.
Özgün tasar›mlar›n oluflumu uzun zamanda gerçeklefltirilen projeler sonucunda,
ayr›ca küçümsenmeyecek yüksek ücretlerle elde edilmektedir. Firmalar aç›s›ndan
bu kadar önem arz eden tasar›mlar›n taklitçilere karfl› risk alt›na sokulmadan tescil
ettirilerek koruma alt›na al›nmas›, firma prestijini olumlu yönde etkilemektedir.
Bilindi¤i üzere özgün tasar›mlar gerçek sahipleri taraf›ndan tescil ettirilmedikleri
takdirde baflkalar› taraf›ndan kolayca taklit edilebilmektedir.

Çeflitli sektörlerdeki firmalar›m›z belirli mesafeler kat edip, önemli at›l›mlar yaparak
ülkemizin dünyaya aç›lmas›n› sa¤lam›fllard›r. Firmalar geldikleri noktalarda kalabilmek
ve rekabet edebilmek için belirli zamanlarda yurtiçinde ve yurtd›fl›nda haz›rlanan
fuarlara kat›larak sezonun gerektirdi¤i flekilde, belli emeklerle ve büyük masraflarla
dizayn ettirdikleri özgün tasar›mlar›n› sergilemektedirler.

Genel olarak firmalar özgün tasar›mlar›n› öncelikle tescil etmekte tereddüt edip
piyasaya sunmakta ve fazla talep gören tasar›mlar›n› tescil ettirmeyi düflünmektedirler.
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Özgün tasar›mlar›n pazara ç›kar›lmadan tescil baflvurular›n›n yap›lmas› önemlidir.
Her yeni üretilen özgün tasar›m›n gönül rahatl›¤›yla pazarlanabilmesi için öncelikle
yurtiçinde, daha sonra ihracat› yap›lan ülkelerde tescil ettirilmesi gerekmektedir.
Özellikle ihracat yapan firmalar›n bilmesinde yarar var ki; tescili al›nan tasar›mlar›n
koruma hakk› sadece tescil edildikleri ülke s›n›rlar› içinde geçerlidir.

Uluslararas› fuarlarda Türk sanayicilerinin taklit suçlamas›ndan kurtulmalar› için
özgün tasar›mlar›na sahip ç›kmalar› gerekmektedir. Sanayicilerimiz yurtd›fl›nda
kat›ld›klar› fuarlarda sergiledikleri özgün tasar›mlar›n› ihracat yapt›klar› ülkelerde
tescil ettirmediklerinden, yabanc› firmalar bu eksiklikten faydalanarak Türk
firmalar›na ait özgün tasar›mlar› tescil ettirerek sanayicilerimizin önünü t›kamaktad›r.

Günümüz ekonomisinde giderek önemi artan özgün tasar›mlar›n tescil ettirilerek
korunmas› kaç›n›lmaz bir hal alm›flt›r. Bu ba¤lamda sanayicilerimize düflen, büyük
yat›r›mlar sonucunda daha iyi bir performansa ve pazarlamaya katk›da bulunacak
özgün tasar›mlar›n› yurtiçinde ve yurtd›fl›nda tescil ettirerek, tasar›m üzerinde
inhisari bir hak elde edip, taklitlere karfl› önlem almalar›d›r.

6.1.4. Koruma Kapsam› D›fl›nda Tutulan Endüstriyel Tasar›mlar

Endüstriyel tasar›mlar›n gelifltirilmesine iliflkin yap›lan çal›flmalar, üretici firmalar›n
kendi ürünlerini rakip firmalar›n ürünlerinden farkl›laflt›rmak için kulland›klar› en
etkili araçlardan birisidir. Tasar›mlar›n tescillenmesi demek ürünlere bir kimlik
kazand›r›lmas› ve tasar›m›n sadece tescil sahibine ait oldu¤unun garanti alt›na
al›nmas› demektir. Tescilli tasar›mlar, sahibine inhisari yetkiler vermekle beraber,
önemli derecede hukuk güvenli¤i sa¤lamaktad›r.

Tasar›m; bir ürünün tümü veya bir parças› ya da üzerindeki süslemenin çizgi, flekil,
biçim, renk, doku, malzeme ve esneklik gibi insan duyular› ile alg›lanan çeflitli
unsur veya özelliklerinin oluflturdu¤u bütündür. Bir baflka deyiflle, ürünün süsü
veya estetik görünüflüdür. Estetik görünüfl; ürünün biçimi, rengi, süsü veya bunlar›n
kombinasyonlar› sonucu ortaya ç›kan ve göze hitap eden görünüflüdür.

Ürün ise, bilgisayar programlar› ve yar› iletkenlerin topografyalar› hariç olmak
üzere, endüstriyel yolla veya elle üretilen herhangi bir nesnenin yan› s›ra bileflik bir
sistem veya bunu oluflturan parçalar›, setler, tak›mlar, ambalajlar gibi nesneleri,
birden çok nesnenin veya sunuflun bir arada alg›lanabilen bileflimlerini, grafik
semboller ve tipografik karakterleri kapsamaktad›r.

Tasar›m konusu ürün, endüstriyel yolla birden fazla say›da üretilemiyorsa veya
üretilmek istenmiyorsa, bu durumda ortaya ç›kan ürün sanat eseri kapsam›na girer
ve telif hakk› kapsam›nda korunur. (Örne¤in, tek olarak üretilmifl resim veya heykel).
Bu yüzden baz› tasar›mlar koruma kapsam› d›fl›nda tutulmaktad›r.
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Koruma kapsam› d›fl›nda tutulan endüstriyel tasar›mlar flunlard›r:

* Yeni ve ay›rt edici niteli¤e sahip olmayan tasar›mlar,
* Kamu düzeni ve genel ahlaka ayk›r› tasar›mlar,
* Teknik fonksiyonun gerçeklefltirilmesinde, tasar›mc›ya, tasar›ma iliflkin özellik
ve unsurlarda hiçbir seçenek özgürlü¤ü b›rakmayan tasar›mlar,
* Tasarlanan veya tasar›m›n uyguland›¤› ürünü baflka bir ürüne mekanik olarak
monte edebilmek yahut ba¤layabilmek için ancak zorunlu biçim ve boyutlarda
üretilebilen tasar›mlar.

6.2. ENDÜSTR‹YEL TASARIM TESC‹L‹ ‹Ç‹N
       GEREKL‹ KR‹TERLER

6.2.1. Yenilik ve Ay›rt Edici Nitelik

Bir tasar›m›n tescil edilebilmesi için iki önemli koflul vard›r: Birincisi tescili talep
edilen ürün dünyada yeni olmal›d›r. ‹kincisi ise, ay›rt edicilik niteli¤ine sahip
olmal›d›r.

Bir tasar›m›n tescil edilebilmesi için yenilik kriterini tafl›mas› ve ay›rt edici nitelikte
olmas› gerekir. Tescili talep edilen ürünle mevcut ürünler aras›nda sadece küçük
ayr›nt›larda farkl›l›k söz konusu ise bu ayr›nt›lar yenilik ve ay›rt edicilik kriterleri
aç›s›ndan de¤erlendirilmez.

Bir endüstriyel tasar›m›n ayn›s›, baflvuru ve rüçhan tarihinden önce dünyan›n
herhangi bir yerinde kamuya sunulmam›fl ise o tasar›m yeni kabul edilir. Bir baflka
deyiflle yenilik, önceden hiç bilinmeyen ya da bilinen bir çözüm üzerinde çal›flarak,
de¤iflik yorumlar, yaklafl›mlar ve detay düflünceler ile farkl› bir ürünün ortaya
konulmas›d›r.

Tasar›m, baflvuru tarihinden önceki 12 (on iki) ay içerisinde tasar›mc› veya halefi
veya bu kiflilerin izni ile üçüncü bir kifli taraf›ndan kamuya sunulur veya tasar›mc›
veya halefleri olan kiflilerin suistimali sonucu kamuya sunulursa, endüstriyel tasar›m›n
yenili¤i etkilenmez.

Ay›rt edici nitelik ise; endüstriyel tasar›m›n, bilgilenmifl kullan›c› üzerinde yaratt›¤›
genel izlenim ile bilinen herhangi bir endüstriyel tasar›m›n bu kullan›c›da yaratt›¤›
izlenim aras›nda belirgin bir farkl›l›k olmas›, ay›rt edici niteli¤e sahip olma
anlam›ndad›r. Bir baflka deyiflle, koruma talep edilen bir tasar›m›n, bilgilenmifl
kullan›c› üzerinde b›rakt›¤› genel izlenim ile, benzer oldu¤u iddia edilen ve k›yaslanan
herhangi bir baflka tasar›m›n, böyle bir kullan›c›da b›rakt›¤› genel izlenim aras›ndaki
belirgin farkl›l›kt›r.

Ay›rt edici niteli¤in de¤erlendirilmesinde, birbirleri ile k›yaslanan tasar›mlar›n ilke
olarak farkl›l›klar›ndan çok, ortak özelliklerinin de¤erlendirilmesine a¤›rl›k verilir.
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Ayr›ca tasar›mc›n›n tasar›m› gelifltirirken ne kadar seçenek özgürlü¤üne sahip oldu¤u
göz önüne al›n›r.

Tescilli tasar›mlardan esinlenerek dizayn edilen tasar›mlar üzerinde yap›lacak "7-
8" de¤ifliklik veya "%" oran›nda yap›lan farkl›l›klar ay›rt edicilik olarak
de¤erlendirilmez. Bu düflünce yanl›fl ve herhangi bir kanuni dayana¤› yoktur.

Kanun hükmündeki kararnameye göre ay›rt edici nitelikte; iki ürün yan yana
b›rak›ld›¤›nda bilirkifli incelemesi sonucu, o ürünlerin bilgilenmifl kullan›c› üzerinde
b›rakt›¤› genel izlenim benzerli¤i olarak de¤erlendirilmektedir. Tasar›m›n özelli¤ine
ba¤l› olarak, nihai tüketici veya konu ile ilgili uzman bir kifli bilgilenmifl kullan›c›
olarak de¤erlendirilebilir.

Dizayn edilen yeni ve ay›rt edicilik kriterleri tafl›yan tasar›mlar piyasaya sunulmadan
tescil ettirilmelidir. Aksi takdirde piyasaya sunulan tasar›mlar taklitlerle karfl›
karfl›ya kalmakla beraber, taklitçiler taraf›ndan tescil ettirilerek as›l hak sahiplerini
zor duruma düflürebilmektedir.

6.2.2. Yeni ve Ay›rt Edici Kriterlere Sahip Tasar›mlar›n Tescili

Endüstriyel tasar›m tescil baflvurular›nda firmalar›n baflvuru esnas›nda vermifl
olduklar› bilgiler esas kabul edilir. Bu gibi baflvurularda aran›lan ilk fley, tasar›m›n
bu firma taraf›ndan gelifltirildi¤idir. ‹lk aflamada, ne Türk Patent Enstitüsü ne de
bir baflkas› bu beyan›n do¤ru olmad›¤›n› düflünmez ve irdelemez. Yap›lan baflvuru
Resmi Endüstriyel Tasar›mlar Bülteni’nde yay›mlan›r ve itiraz olmaz ise tescil edilerek
korunur. ‹tiraz edilirse gerekli incelemeler yap›larak baflvuru sonuçland›r›l›r. Buraya
kadar bahsedilenler olmas› gerekenlerdir. Bunun yan› s›ra, korunabilecek tasar›mlar›n
yeni ve ay›rt edici nitelik tafl›malar› gerekmektedir. Bu kriterlerin de¤erlendirilmesinde
baflvurusu yap›lan tasar›ma konu ürünün baflvuru tarihinden itibaren en çok 12 ay
önce kamuya sunulmufl olmas› flartt›r.

Türkiye'de kendi alanlar›nda önemli konumda olan baz› sanayicilerimizin kendilerine
ait olmayan veya yurtd›fl›nda kat›ld›klar› fuarlarda sergilenen ürünleri al›p yeni
ürünmüfl gibi Türkiye'de tescil ederek hak iddia ettikleri görülmektedir. Ancak bu
gibi teflebbüslerle hak elde edebilmek için endüstriyel tasar›m tescil baflvurusu yapan
sanayicilerimiz, bilmeden ya da kamuoyunu yan›ltarak kendilerini büyük bir riskin
içine atmaktad›rlar.

Firmalar›n hak elde edebilmek için baflvurusunu yapt›klar›, kendilerine ait olmayan
eski desen ve modellere iliflkin tasar›mlar›n, ilana aç›lmas› durumunda gelen itirazlarla
iptal edildi¤i görülmektedir. Ayr›ca bu gibi durumlarda 554 say›l› Kanun Hükmünde
Kararname'nin 48/A maddesinin (a) bendine göre "Kendisini haks›z olarak tasar›m
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baflvurusu veya tasar›m hakk› sahibi olarak gösterenler hakk›nda bir y›ldan iki y›la
kadar hapis cezas›na ve yedi milyardan bafllayan para cezas›na hükmolunur" hükmü
gere¤ince Türk Patent Enstitüsü Baflkanl›¤›'n›n ilgili flah›slar hakk›nda Cumhuriyet
Savc›l›¤›'na suç duyurusunda bulunma yetkisi vard›r.

Endüstriyel tasar›m tescil baflvurular›nda, firmalar›n riske girmemesi için, kendilerine
ait olmayan ya da eski desen ve modellere iliflkin tasar›mlar›n tescil baflvurusunda
bulunmamas› en do¤ru harekettir.

6.2.3. Üçüncü fiah›slar Ad›na Tescilli Tasar›mlar›n Üretimi

Üretimi düflünülen tasar›m, üçüncü flah›slar taraf›ndan tescilli ise tasar›m› üretmek
için, tescil sahibinden lisans veya devir yoluyla izin al›nmal›d›r. ‹zin al›nmamas›
durumunda tescilden do¤an haklar üretim yapacak firmay› zaman kayb›na ve maddi
zararlara u¤ratmakla beraber çeflitli hukuki prosedürler içine atarak ma¤dur edecektir.
Fason üretim yapan firmalar›n, kendilerinden üretilmesi talep edilen tasar›mlar›n
ilgili firma ad›na tescilli olmad›¤› durumlarda ve tasar›mlar baflka kifliler ad›na
tescilli ise söz konusu tasar›mlar› üretmemeleri gerekmektedir.

554 Say›l› Endüstriyel Tasar›mlar›n Korunmas› Hakk›nda Kanun Hükmünde
Kararname'nin 48/a maddesine göre "Tasar›m hakk› sahibinin izni olmaks›z›n
tasar›m›n ayn›n› veya belirgin bir flekilde benzerini yapmak, üretmek, piyasaya
sunmak, satmak, sözleflme akdi için icapta bulunmak, kullanmak, ithal etmek ve
bu amaçlarla depolamak, elde bulundurmak..." tasar›m hakk›na tecavüz say›lmaktad›r.

Yine 554 Say›l› Kanun Hükmünde Kararname 48/a maddesinin (c) bendi hükmü
tasar›m taklidi fiillerine ifltirak edenler hakk›nda olay›n mahiyetine göre Türk Ceza
Kanunu'nun suça ifltirakle ilgili hükümlerinin uygulanaca¤›n› belirtmektedir. Bu
madde hükmü gere¤ince tescilli bir tasar›m› taklit eden firma kapsam›na, fason ifl
yapan üretici firmalar da dahildir. Fason üretim yapan firmalar›n, üretimin bizzat
kanunda suç say›lmas› sebebiyle olay mahkeme önüne tafl›nd›¤›nda suçlu say›lacaklar›
kanun hükmü gere¤idir.

6.3. TÜRK‹YE'DE TASARIM TESC‹L S‹STEM‹

6.3.1. Tasar›m Tescil Baflvurular›

Türk Patent Enstitüsü'ne yap›lan tasar›m tescil baflvurular›, sadece baflvuru flartlar›
ve 554 Say›l› Kanun Hükmünde Kararname'nin 3. maddesi kapsam›na göre incelenerek
tescil edilmektedir. Bunun anlam› ise, sadece baflvuru için gerekli evraklar›n (dilekçe,
vekâletname, ücret vb.) var olup olmad›¤› hususunda incelemenin yap›lmas›d›r.
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‹nceleme esnas›nda tescili talep edilen ürünün daha önce tescilli olup olmad›¤›na
dair benzerlik araflt›r›lmas› yap›lmamaktad›r.

Yukar›da bahsedilen inceleme sonucunda, herhangi bir eksikli¤i bulunmayan
baflvurular tasar›m siciline kay›t edilir ve Resmi Endüstriyel Tasar›mlar Bülteni’nde
yay›mlanarak ilan edilir. Yay›n tarihinden itibaren 6 ay süre ile, ilan› yap›lm›fl
tasar›mla ilgili gerçek veya tüzel kifliler, ilgili meslek kurulufllar› gerekçelerini aç›kça
belirtmek ve ilgili yönetmelikte öngörülen flartlar› yerine getirmek kofluluyla tasar›m
belgesinin verilmesine karfl› Enstitü nezdinde itirazda bulunabilirler.

Yap›lan itiraz ve gerekçesi, kendi görüfllerini aç›klayabilmesi için tasar›m hakk›
talep edene gönderilir. ‹tiraza konu tasar›m için tescilin devam› veya iptali konusunda
verilecek karar Yeniden ‹nceleme De¤erlendirme Kurulu'nda al›n›r. Yeniden ‹nceleme
De¤erlendirme Kurulu'nda, itiraz ekinde sunulan itiraz dilekçesi ve belgeler
do¤rultusunda karar verilmektedir. ‹tiraza konu tasar›m›n y›llard›r piyasada var
oldu¤unun bilinmesine ra¤men e¤er bu durum itiraz ekinde herhangi bir belge ile
ispatlanamaz ise, tescilin devam› yönünde Yeniden ‹nceleme De¤erlendirme
Kurulu'nda karar al›nmaktad›r. ‹tiraz eden, itiraz›n› yaz›l› belgelerle ispatlamak
zorundad›r. Enstitü, tescile konu olan tasar›m›n yenilik özelli¤ine sahip olup olmad›¤›
hususunda herhangi bir araflt›rma yapmamaktad›r.

Tescile 6 ayl›k yasal itiraz süresi içerisinde herhangi bir itiraz olmaz ise, tasar›m
tescil belgesi baflvuru sahibine gönderilmektedir. 6 ayl›k yasal itiraz süresinin
kaç›r›lmas› durumunda, tasar›m tescil belgesinin hükümsüzlü¤ü için adli
mahkemelerde dava aç›labilmektedir.

6.3.2. Tasar›m Tescil Hakk›n›n Kapsam› Ve Süresi

Üçüncü kifliler tasar›m hakk› sahibinin izni olmadan koruma kapsam›ndaki tasar›m›
veya tasar›m›n uyguland›¤› ürünü üretemez, piyasaya sunamaz, satamaz, sözleflme
yapmak için icapta bulunamaz, ithal edemez, ticari amaçl› kullanamaz veya bu
amaçlarla elde bulunduramaz.

Tescilli tasar›mlar›n koruma süresi baflvuru tarihinden itibaren 5 y›ld›r. An›lan bu
süre 5 y›lda bir yenilenmek üzere 4 kez yenilenerek en fazla 25 y›la kadar uzat›labilir.
554 Say›l› Kanun Hükmünde Kararnamede belirlenen endüstriyel tasar›mlar›n
korunmas› ile ilgili normal yenileme süresi müracaat tarihi itibari befl y›l›n bitmesine
alt› ay kala bafllar, flayet bu süre içinde yenileme yap›lmad›ysa befl y›l›n bitiminden
sonraki alt› ay içinde cezal› olarak yenilenebilmektedir. (Normal yenileme ve cezal›
yenileme süreleri 6 ayd›r.)

Tasar›m tescil belgelerinin yasal süresi içinde yenileme iflleminin yap›lmamas›
halinde, söz konusu tasar›mlar›n baflkalar› taraf›ndan kullan›lmas› veya olas› taklit
durumlar›nda kanuni müdahale hakk›ndan yararlan›lmas› mümkün olmamaktad›r.



117

Moda Tasar›m›

6.3.3. Tasar›m Tescil Baflvurular›nda Tekli Ve Çoklu Baflvurular

Endüstriyel tasar›mlar tekli ve çoklu olarak tescil edilebilme imkân›na sahiptir.
Çoklu baflvuru; süslemeler hariç olmak üzere, birden çok tasar›m›n tescil ifllemlerinin
tek bir baflvuru ile yap›lmas›d›r. Tescile konu tasar›mlar›n çoklu baflvuruya konu
olabilmesi için ürünlerin;
* Ayn› alt-s›n›fa ait olmas› veya
* Ayn› set/tak›ma ait olmas› veya
* Bileflik bir ürünün parçalar› olmas› veya
* Birden çok nesnenin ya da sunuflun bir arada alg›lanabilen bir bileflimi oluflturmas›
gerekmektedir.

6.3.4. Endüstriyel Tasar›mlarda Tarifname ve Görsel Anlat›mlar

Tasar›m tarifleri, ürünün sadece görsel özelliklerini içermektedir. Tasar›m tarifleri
ürünün ölçüleri, üretim tekni¤i, yöntemi, ürünün teknik ve fonksiyonel ifllevselli¤i,
kullan›m amac› ve bunun gibi tasar›m›n görselli¤ine yans›mayan özellikleri içermez.

Endüstriyel tasar›m baflvurular›nda görsel anlat›mlar (resimler) s›ras›nda afla¤›daki
hususlara dikkat edilmesi önemlidir:

* Bir görsel anlat›m içinde sadece tek bir tasar›ma yer verilmelidir.
* Görsel anlat›m içerisinde tasar›m d›fl›nda baflka nesnelerin veya yans›malar›n
bulunmamas› gerekmektedir.
* E¤er tasar›m üç boyutlu ise tek bir görsel anlat›mla, tasar›m›n koruma talep edilen
tüm belirgin özellikleri yans›t›lam›yorsa, farkl› aç›lardan görünümler, ek resim
olarak haz›rlanmal›d›r.
* Tasar›ma konu ürün için baflvuru sahibi ad›na tescilli olmayan yaz›l› ibarelerin
görsel anlat›mlar üzerinde bulunmamas› gerekmektedir.

6.3.5. Endüstriyel Tasar›mlarda Araflt›rma

fiayet üretilmesi düflünülen tasar›m piyasada kullan›lan bir ürün ise baflkas› taraf›ndan
tescil ettirilmifl olabilir. Ürün tescilli ise bu tescilden do¤an haklar üretim yapacak
firmalar› zaman kay›plar›yla, maddi zararlarla ve ayr›ca hukuki yapt›r›mlarla karfl›
karfl›ya b›rakacakt›r. Üretilmesi planlanan ürünlerin üzerinde herhangi bir s›nai hak
olup olmad›¤›n› ö¤renmek için araflt›rma yap›lmas› gerekmektedir.

Araflt›rma sonucunda elde edilecek veriler ve bilgiler üretimi düflünülen özgün
tasar›mlar›n Ar-Ge çal›flmalar›na katma de¤erler sa¤layarak, ürünlere albenisi yüksek
kriterler kazand›r›p, tüketicilerin ürünleri tercih etmesine yard›mc› olacakt›r.
Araflt›rma kriterleri afla¤›daki gibidir:



118

Moda Tasar›m›

* Endüstriyel tasar›m araflt›rmalar› firma baz›nda yap›lmaktad›r.
* Ürün baz›nda araflt›rma yap›lmamaktad›r.
* Resmi araflt›rma sonucunda görsel anlat›mlar TPE taraf›ndan verilmemektedir.
* Talep edilmesi durumunda suret baflvurusu yap›lmas› zorunludur.

6.3.6. Endüstriyel Tasar›mlarda Rüçhan (Öncelik Hakk›) ve
           Yay›n Erteleme

Rüçhan; uluslararas› müracaatlarda öncelik hakk›d›r. Süresi 6 ayd›r. Paris Sözleflmesi’ne
dahil ülkelerden birine mensup veya bu ülkelerde ikâmetgah› ya da ifller durumda
bir ticari müessesesi bulunan gerçek veya tüzel kifliler ya da kanuni varisleri bu
ülkelerin herhangi birinde yetkili mercilere usulüne uygun olarak tasar›m tescili
yaparak rüçhan hakk›na sahip olabilmektedirler.

Yay›n erteleme ise; endüstriyel tasar›m tescil baflvurular›nda özellikle modas› çabuk
geçen sektörlere ait ve henüz kamuya sunulmam›fl tasar›mlar›n, referans tarihinden
bafllamak üzere görsel anlat›mlar›n›n ve di¤er baflvuru belgelerinin minimum "1
Ay", maksimum "30 Ay" Resmi Endüstriyel Tasar›mlar Bülteni’nde yay›mlanmas›n›
erteleyerek kamu incelemesine kapal› tutulmas›d›r.

6.3.7. Tasar›mlar›n Takibi ve Devir Hakk›

Türkiye'de baflvurusu yap›lan tüm tasar›mlar, Türk Patent Enstitüsü baflkanl›¤›
taraf›nca her ay yay›mlanan Resmi Endüstriyel Tasar›mlar Bülteni’nde yay›mlanmaktad›r.
Yay›mlanan bültenlere abone olmak suretiyle firmalar›n kendi sektörlerinde ve di¤er
sektörlerde yap›lan baflvurular› takip ederek geliflmeleri görme imkân› mevcuttur.
Ayr›ca tescil sonras› kendi üretimlerine engel olacak haks›z baflvurulara itiraz ederek
tescile giden yolu kapatma imkân› bulunmaktad›r.

6.3.8. Tasar›m Tescillerinde Belge Sonras› ‹fllemler

Endüstriyel tasar›m belgesi hakk› devredilebilir, lisans sözleflmesi yoluyla kiralanabilir,
veraset yolu ile varislere intikal edebilir ya da rehin edilebilir. Endüstriyel tasar›m
belgesi üzerinde yap›lan devir, lisans, veraset ve intikal, rehin gibi tasarruflarla,
adres ve unvan de¤iflikliklerinin üçüncü kiflilere karfl› hüküm ifade edebilmesi için,
Endüstriyel Tasar›m Siciline kay›t edilmesi gereklidir. Bunun için bu tür de¤iflikliklerin
Türk Patent Enstitüsü'ne bildirilmesi gerekmektedir.



119

Moda Tasar›m›

6.4. YURTDIfiINDA ENDÜSTR‹YEL TASARIM TESC‹L‹

6.4.1. Avrupa Birli¤i Ülkelerinde Tasar›m Tescili

Tasar›mlar hangi ülkede tescil ettirilmiflse, sadece o ülkede ve o ülkenin mevzuat›
çerçevesinde korunur. S›nai Mülkiyetin Himayesine Dair Paris Sözleflmesi'ne üye
ülkelerden herhangi birinde tasar›m tescili yapt›rmak isteyenler, ilgili ülke mevzuat›na
göre o ülkede baflvuruda bulunarak tasar›m tescili elde edebilir. Üretilen veya
gelifltirilen herhangi yeni ürün için s›nai mülkiyet hakk›n›n al›nmas› için öncelikle
Türkiye'de ve daha sonra ihracat yap›lan veya yap›lmas› düflünülen ülkelerde hak
elde etmek için teflebbüste bulunulmas›nda yarar vard›r.

AB ülkelerindeki tasar›m baflvurular›nda, Birli¤e üye ülke vatandafl› veya bu ülkelerde
ikamet etme flart› aranmamaktad›r. Türk sanayicileri AB ülkelerinde ifllem yapmaya
yetkili vekiller arac›l›¤›yla baflvuru yapma hakk›na sahiptir.

AB tasar›m baflvurular›nda tescil sistemi Türkiye'deki tasar›m tescil sisteminden
farkl› de¤ildir. Tek tasar›m›n veya birden çok tasar›m›n tescili, tek bir baflvuru
dosyas› ile talep edilebilmektedir.

AB tasar›m tescil sisteminin avantajlar› flu flekilde s›ralanabilir:
* Tek bir müracaatla Avrupa Birli¤i'ne üye ülkelerde geçerli ve etkili tasar›m tescil
belgesi,
* Ayr› ayr› yap›lan müracaatlara nispeten daha az maliyet,
* Hukuki ihtilaflarda tek uygulama, (Üye ülkelerin herhangi birinde verilen
mahkeme karar›n›n di¤er üye ülkelerde de geçerli olmas›),
* Üye ülkeden birinde kullan›lan tasar›m›n di¤er üye ülkelerde de kullan›l›yor
olarak kabul edilmesi ve tasar›m tescil belgesinin yenileme iflleminin 5. y›l sonunda
tek bir müracaatla yap›lmas›.

6.4.2. Lahey Antlaflmas› Kapsam›nda Tasar›m Tescili

Türkiye Lahey Anlaflmas›'na Cenevre Metni ile dahil olmufl ve 01.01.2005 tarihi
itibariyle Türk Patent Enstitüsü uluslararas› baflvuru alma ifllemlerine bafllam›flt›r.

Uluslararas› baflvuru ifllemleri Dünya Fikri Mülkiyet Teflkilat› (WIPO) bünyesinde
imzalanan Endüstriyel Tasar›mlar›n Uluslararas› Tesciline ‹liflkin Lahey Antlaflmas›'yla
yürütülmektedir. Cenevre Metni'ne toplam 35 ülke üyedir.

Lahey Antlaflmas› kapsam›nda tasar›m tescil sisteminin avantajlar› flu flekilde
s›ralanabilir:

* Tek baflvuru ile üye ülkeler içinden seçilen ülkelerde koruma sa¤lamak,
* Tek bir baflvuru ile ayn› etkiye sahip bir tescil sistemi kullanarak ifllemleri daha
kolay hale getirmek,
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* ‹fllemler tek bir merkezden yürütülmekte ve bütün kay›tlar tek bir merkezde
tutulmaktad›r.

6.4.3.  Afrika Ülkelerinde Tasar›m Tescili

Son dönemlerde özellikle tan›nm›fl ve yurtd›fl›na ihracat› olan firmalar›n tasar›mlar›
üçüncü flah›slar taraf›ndan taklit edilmekte, ayr›ca tescili al›nmam›fl ülkelerde kötü
niyete dayal› tescil ettirilmektedir. Bu durumlarla karfl›laflmamak ve olas› hukuksal
süreçlere girerek yüksek maliyetler ve zaman kay›plar›n›n önüne geçilmesi için
Afrika'da tasar›mlar›n tescili ile ilgili 2 adet toplu tescil sistemi mevcuttur. Bu
sistemler OAPI ve ARIPO olarak adland›r›lmaktad›r.

OAPI; Güneybat› Afrika ülkelerini kapsayan toplu bir tescil sistemidir. 16 üye
ülkesi olup tek bir baflvuru ile 16 ülkede tescil müracaat› gerçeklefltirilmektedir.
Sistem, çoklu tasar›m baflvurular›n› mümkün k›lmakta olup, ayn› s›n›fta yer alan
tasar›mlar için tek bir baflvuru içinde çoklu baflvuru yap›larak önemli maliyet avantaj›
sa¤lanmaktad›r. Üye her ülkeye ayr› ayr› yap›lacak baflvurulara göre daha düflük
maliyetli bir sistem olup baflvurunun tescile ba¤lanma süresi takriben 1 y›ld›r.

Koruma süresi 5 y›l olup, süre bitiminde 2 defa yenileme imkân› sunulmaktad›r.
Üye ülkelere OAPI tasar›m baflvurusu d›fl›nda ülkesel baflvuru yapma imkân›
bulunmamaktad›r.

OAPI ülkeleri; Ekvator Ginesi, Benin, Burkina Faso, Fildifli Sahilleri, Gabon, Gine,
Gine Bissau, Kamerun, Kongo, Mali, Moritanya, Nijer, Senegal, Togo, Çad, Orta
Afrika Cumhuriyeti'nden oluflmaktad›r.

ARIPO; 15 Afrika ülkesinde tek bir baflvuru ile tescil müracaat› yapmay› sa¤layan
toplu bir tescil sistemidir. Sistem tekli baflvuru kabul etmekte olup önemli maliyet
avantaj› sa¤lanmaktad›r. Üye her ülkeye ayr› ayr› yap›lacak baflvurulara göre daha
düflük maliyetli bir sistem olup baflvurunun süresi 1 y›ld›r.

ARIPO ülkeleri; Botsvana, Gambiya, Gana, Kenya, Lesoto, Malawi, Mozambik,
Namibya, Sierra Leone, Sudan, Svaziland, Tanzanya, Uganda, Zambiya ve
Zimbabve'den oluflmaktad›r.
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