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ÖZET 

HAZIR GİYİM SEKTÖRÜNDE TASARIMCININ YARATMA SÜREÇLERİNİN 
GELİŞTİRİLMESİ 

Bu tezde hazır gVyVm sektöründekV tasarımcıların yaratma süreçlerV, gVysV 

tasarımının  dVğer tasarım dVsVplVnlerVnden farklı özellVklerV dVkkate alınarak 

VncelenmVştVr. TezVn amacı özellVkle sektörde çalışan tasarımcıların yaratma 

süreçlerVndekV çalışma koşullarına ve Vmkanlarına dVkkat çekerek tasarımcının gelVşVm 

alanlarının görünür kılınmasına, mevcut yeteneklerVnVn açığa çıkarılmasına, sektörün ve 

çalışma sVstemlerVnVn yaratıcılığa ortam sağlayabVlecek şekVlde VyVleştVrVlmesVne fayda 

sağlamaktır. Bu sayede tasarımcıların yaptıkları yenVlVkçV tasarımlar ve yaratıcı fVkVrler 

Vle moda sektöründekV rekabetVn dVnamVk kalmasında ve  şVrketlerde tasarım kültürünün 

gelVşmesVnde etkVlV olması amaçlanmıştır. 

Bu çalışma ve yapılan araştırmalar sonucunda, tasarım VçVn akla gelebVlecek her 

şeyVn esVn kaynağı olabVleceğV ve dVsVplVnler arası bVlgVye duyulan VhtVyacın önemV 

düşünüldüğünde, tasarımcının her zaman, her alanda kendVsVnV gelVştVrme gereklVlVğV 

ortaya çıkmış ancak bVreysel çabaların yetmedVğV noktada teşvVk ve desteklerVn önemV 

ortaya koyulmuştur. Bununla bVrlVkte şVrketlerde yaratıcılığı zorlaştıran durumların 

VyVleştVrVlmesV VçVn uygulanabVlecek tasarımcı hedef sVstemlerVnVn gelVştVrVlmesVnVn faydalı 

olabVleceğV fVkrV doğmuştur. 

Çalışmanın yöntemVnde lVteratür taraması yapılmış, tez yazarının kendV 

deneyVmlerV ve gözlemlerV dVkkate alınarak sektörde çalışan tasarımcılar Vle yaptığı sözlü 

görüşmelerle de desteklenmVştVr. 
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ABSTRACT 

DEVELOPMENT OF DESIGNER'S CREATION PROCESSES IN 

READY-TO-WEAR SECTOR 

In this thesis, the creative processes of designers in the ready-to-wear sector are 

examined by considering the different characteristics of clothing design from other 

design disciplines. The aim of the thesis is to contribute to the visibility of the designer's 

development areas, to reveal their current talents, and to improve the sector and working 

systems in a way that can provide an environment for creativity by drawing attention to 

the working conditions and opportunities of designers working in the sector. In this way, 

it is aimed that the innovative designs and creative ideas of the designers will be effective 

in keeping the competition in the fashion sector dynamic and in the development of 

design culture in companies. 

As a result of this study and the research conducted, considering that everything 

that comes to mind can be a source of inspiration for design and the importance of the 

need for interdisciplinary knowledge, it has emerged that the designer always needs to 

improve himself in every field, but the importance of incentives and supports has been 

revealed when individual efforts are not enough. In addition, the idea that it would be 

useful to develop designer target systems that can be applied to improve the situations 

that make creativity difficult in companies has emerged. 

In the method of the study, a literature review was conducted, and the thesis 

author's own experiences and observations were taken into account and supported by 

interviews with designers working in the sector. 
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ÖNSÖZ 

 

 

Her an, her yerde bVze temas eden ve üzerVmVzde taşıdığımız gVysVler bVr 

yaratmanın sonucudur. Bu yaratım bVz tasarımcıların VçVnde bulunduğu zorlu yaratma 

süreçlerVnden geçerek modanın etkVsVyle hızlı bVr döngüyle var olup tüketVlVr ve yenVlenVr. 

KoleksVyon hazırlama ve tasarlama süreçlerVnde tasarımcıların karşılaştığı her 

türlü zorluk sektörel gereklVlVklerVn getVrdVğV zaman, malVyet, çalışma ortamı gVbV etkenler 

göz önüne alınarak değerlendVrVlmelV ve gelVştVrVlmelVdVr. 

BenVm de VçerVsVnde bulunduğum, aktVf olarak çalıştığım hazır gVyVm 

sektöründe, kendV deneyVmlerVmV de göz önünde bulundurarak tasarım süreçlerVnVn her 

tasarımcı VçVn daha sürdürülebVlVr bVr sürece dönüşmesV amacıyla araştırmalarımı bu tez 

kapsamında detaylandırarak hem akademVk platformlara, hem de hazır gVyVm sektörüne 

tasarımcı bakış açısıyla  katkı sağlayacak bVr çalışma olmasını hedefledVm.  

LVsans ve yüksek lVsans öğrencVlVk dönemVnde çalışma fırsatı yakaladığım sayın 

hocam VVldan Tok DerecV’ye Vçten teşekkürlerVmV sunar, tüm desteklerVnden dolayı her 

zaman yanımda olan annem EmVne Akan’a, eşVm Canberk YetkVn’e, ve tüm aVleme 

sonsuz teşekkür ederVm. 
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1. GİRİŞ 

 

Genel olarak değVşVmV ve geçVcV yenVlVğV Vfade eden moda kavramı, zamanla 

gVysVlerle bütünleşerek tüketVcVye yenVlVğV en hızlı şekVlde sunan tVcarV, stratejVk bVr yapı 

olan hızlı modayı doğurmuştur. TüketVcVyV esas alan bu kavram gün geçtVkçe yenV fVkVr 

ve ürünlerVn çıkmasıyla hızlaşan moda döngüsünde rekabet sürecVne dönüşmüştür. Moda; 

hızı, yenVlVğV, yaratıcı fVkrV ve değVşVmV gerektVrVr. Moda sektörü, bVr sürece veya yenV 

fVkre hızlı adapte olma yeteneğVne sahVp olma zorunluluğundadır. 

Dünyanın, teknolojVnVn, üretVm sürecVnVn, sanayVleşmenVn gelVşVmVyle oluşan 

hazır gVyVm sektörü yapısı gereğV hızlı ve dVnamVktVr. Bu hız ve dVnamVklVk, koleksVyon 

tasarımı, trend analVzV, üretVm, marka ve pazarlama, sürdürülebVlVrlVk, çalışma ortamı, 

teknolojV ve Vnovasyon gVbV çeşVtlV unsurlarla şekVllenVr. 

BVr hazır gVyVm ürününün hızla değVşen moda döngüsünde Vnsan VhtVyaçlarına ve 

müşterV beklentVlerVne cevap verebVlecek tasarım, estetVk, VşlevsellVk, ulaşılabVlVrlVk gVbV 

özellVklerV barındırması gerekmektedVr. Bu ürünler günümüzde hızlı moda ve hazır gVyVm 

kapsamında çok kısa zamanlarda tasarlanmaktadır (Alpan, 2005). BVr probleme çözüm 

üretme yeteneğVne sahVp olması beklenen ve yaratıcı bVr bVrey olan tasarımcı, 

tasarımlarını moda ürününün taşıması gereken bu özellVkler çerçevesVnde gerçekleştVrVr. 

Bu özellVğV de göz önünde bulundurulduğunda en başta rekabettekV farkı görsel şekVlde 

tüketVcVye sunmada etkVn rol oynayan ve tüm tasarım ve üretVm süreçlerVnde aktVf olan 

önemlV bVrVmlerden bVrV tasarım ekVplerV ve tasarımcılardır. 

Tasarım, yenV fVkVrler gelVştVrme eylemVdVr. Dolayısıyla tasarımcılar bu gelVşVm 

sürecVnde aktVf rol üstlenmektedVr. Tasarımcı, esnek düşünebVlen, analVtVk ve bütüncül 

düşünce yetVlerVnV yaratıcı problem çözme süreçlerVnde kullanabVlen bVrey olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Yaratıcılık yenV fVkVrlerVn benVmsenerek sıradan olana alternatVf 

çözümler üretebVlme, rVsk alarak var olanın yerVne özgün fVkVr ve ürünler gelVştVrebVlme 

yeteneğVdVr (Kaya, 2020, s. 175).  Yaratıcılık; bVlgV, kültür, çevresel faktörler, güncel 

gelVşmeler, teknolojV, Vnovasyon gVbV çok çeşVtlV kanallardan beslenVr. Bu açıdan yaratma 

sürecV özgür bVr düşünce, yaratma ve çalışma ortamını, süreklV öğrenme ve gelVşVmV, 

güncelVn VçVnde bulunmayı ve güncelV takVp etmeyV, Vçsel motVvasyonu ve yaratıcılığı 

tetVkleyen olumlu  duygu durumlarını gerektVrVr. Dolayısıyla, özellVkle endüstrVyel 
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süreçlerde rol alan tasarımcı, yaratıcı düşünce yeteneğVnV kaybetmemesV ve 

gelVştVrebVlmesV VçVn yaratıcılığın beslendVğV ve etkVlendVğV tüm koşulların yerVne 

getVrVlmesV yoluyla rolünü doğru ve sağlıklı şekVlde gerçekleştVrebVlecektVr. 

Hazır gVyVm sektörü, VçVnde bulunduğu hızlı süreçler sayesVnde tasarımcıyı 

süreklV düşünmeye yönlendVrerek durağanlıktan uzaklaştırır. Bu durum da yaratıcılığı 

destekleyen bVr durum olarak karşımıza çıkar. Ancak bu hızın kVmV zaman yaratıcılık 

üzerVnde olumsuz etkVlerV de gözlemlenebVlmektedVr. Hızlı süreçlerVn beraberVnde 

getVrdVğV stres durumu, yoğun ve sVstemlV çalışma saatlerV, çalışma ortamlarının özgür 

düşünceye, yenVlVğe ve gelVşVme ne kadar alan sağladığı gVbV durumlar tasarımcıların 

motVvasyonlarında ve verVmlVlVklerVnde önemlV etkenler olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Bu noktada tezVn amacı, hazır gVyVm sektöründe tasarımcıların yaratma 

süreçlerVnV gelVştVrmeye katkı sağlamaktır. Sektör açısından yaratıcılığın önemVne ve 

yaratıcı sürecVn teknVk, keskVn kuralları olan bVr süreç olmadığına dVkkat çekerek 

yaratıcılığın çeşVtlV yöntemlerle desteklenebVleceğVne vurgu yapılmıştır. AksV halde 

yaratıcı süreçler zamanla monotonlaşacak ve yenVlVkçV tasarım açısından Vş çıktılarını 

olumsuz etkVleyebVlecektVr. 

TezVn gVrVş bölümümün ardından VkVncV bölümde moda ve gVyVm Vle VlgVlV genel 

kavramlara ve bVlgVlere yer verVlmVş, üçüncü bölümde hazır gVyVm sektörünün genel 

yapısı anlatılarak tasarım Vle VlgVlV kavramlara ve süreçlere odaklanılmıştır. Dördüncü 

bölümde yenVlVk ve yaratıcılık kavramları üzerVne lVteratür araştırması yapılmış, 

yaratıcılığı etkVleyen faktörlere değVnVlmVştVr. TezVn özgün kısmını oluşturan beşVncV 

bölümünde Vse, tasarım teşvVklerV, destekler, tasarım derneklerV VncelenmVş, tasarım 

teşvVkVnde bu alanların etkVsV ve önemVne dVkkat çekVlmVştVr. Tasarım kültürünün 

gelVşmesV ve desteklenmesVnde endüstrV-akademV gVbV çeşVtlV VşbVrlVklerVnVn etkVlerVne 

vurgu yapılmıştır. Bunlara ek olarak şVrketlerde hedef sVstemV kullanılarak tasarımcıya 

yaratıcılığını gelVştVrmede VhtVyacı olan alanların zorunlu hedeflerle Vş takvVmlerVne 

eklenmesV Vle VlgVlV bVr önerV hedef planı sunulmuştur.  
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2. MODA VE GİYİM 

Hazır gVyVm endüstrVsVnVn odaklandığı temel kavram modadır. Günümüzde hazır 

gVyVm endüstrVsV, moda ve modanın getVrdVğV gereklVlVkler çerçevesVnde şekVllenVr. Hazır 

gVyVm sektörünün günümüzdekV yapısı VncelendVğVnde ve özellVkle endüstrVnVn doğurduğu 

hızlı moda kavramı gözlemlendVğVnde moda olgusunun açıklanması gereğV doğmuştur. 

Bu nedenle moda olgusu ve modaya VlVşkVn kavramlar yaratıcı bVreylerVn tasarlama ve 

yaratma süreçlerV açısından ele alınmıştır.   

SosyolojVk bVr olgu olan moda, makVneleşme ve serV üretVm Vle gelVşen moda 

endüstrVsVnde gVyVm üretVm süreçlerVnde farklı bVleşenler üzerVnden yapılandırılmaktadır. 

ÖzellVkle son çeyrek yüzyılda hızlanan endüstrVyel süreçler ve beraberVnde gelVşen hızlı 

moda kavramı tasarımcının yaratma süreçlerVndekV özgünlük arayışını etkVlemVştVr. 

2.1. Moda Nedir? 

Hem kavram hem de olgu olarak VkV açıdan VncelenebVlecek olan “moda” 

sözcüğü hakkında tarVh boyunca çeşVtlV açıklama ve tanımlamalar yapılmıştır. 

 EtVmolojVk açıdan kökenVne bakıldığında moda, LatVnce “hemen şVmdV, düne aVt 

olmayan” anlamlarını taşıyan “modus” kelVmesVnden gelVr (Pektaş, 2008). Yaşamın her 

alanında kullanılan moda, değVşVklVk VhtVyacı veya süslenme özentVsVyle toplum yaşamına 

gVren geçVcV yenVlVk, belVrlV bVr süre etkVn olan toplumsal beğenV, bVr şeye karşı gösterVlen 

aşırı düşkünlük demektVr (TDK, 2024). Bunun yanında moda sıklıkla gVyVm kuşamla eş 

anlamlı olarak değerlendVrVlVr. Sproles, moda kavramını tüketVcV davranışları açısından 

Vnceleyerek, belVrlV bVr zaman VçerVsVndekV yenVlVğVn toplumlar tarafından geçVcV olarak 

kabul görmesV olarak açıklar. GVyVmV modanın klasVk ürünü olarak değerlendVrVr ve 

modanın tüketVcVlerVn her türlü ürün üzerVndekV estetVk tercVhlerVyle VlgVlV olduğunu 

belVrtVr (Sproles, 1981, s. 116; Aktaran: Ertürk, 2011, s. 6). Waquet ve Lapoerte'ye göre 

moda, sadece bVr eğVlVm veya hareket olarak değVl, aynı zamanda bVr varoluş bVçVmV, 

yaşam tarzı ve gVyVm tercVhlerVnVn bütününü kapsayan çeşVtlV anlamları Vçeren bVr 

kavramdır (Koç, SaatçVoğlu, ÇelVk, & Nadasbaş, 2016, s. 2589). 

Kawamura Vse, bu tanımlamaların aksVne modanın gVyVmle eş anlamlı 

kullanılabVlecek somut bVr nesne olmayıp soyut bVr kavram olduğuna dVkkat çeker. Moda 

maddV değVl, sembolVk bVr ürünün karşılığıdır. Kavram olarak moda, gVyVm ürününe 
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eklenen albenVlV değerlere Vşaret eder. GVyVm kuşamın ötesVnde sosyolojVk bVr sürecV Vfade 

eden moda; sosyal, ekonomVk, kültürel, psVkolojVk durumları odağına alan bVr olgudur. 

Dolayısıyla moda, gVyVme artı değer katan görünmez bVleşenler ve sembolVk değerlerdVr. 

Kawamura, moda kavramı ve moda olgusu arasındakV VlVşkVyV şu şekVlde Vfade eder: 

“Moda kavramı tarVhsel olarak değVşVme uğradıkça moda olgusu da değVştV. Olgu 

olmasaydı, kavram da var olmazdı.” Ayrıca modanın tek bVr kVşV tarafından değVl moda 

üretVmVne dahVl olan herkes tarafından yaratılan kolektVf bVr süreç olduğu fVkrVnV savunur 

(Kawamura, 2016, s. 16-23). 

FrVsby-SVmmel (2003, s. 41) modayı toplumsal bVr form olarak değerlendVrVr. 

Moda, bVreylere kendVlerVnV kVşVsel olarak Vfade etme fırsatı verVrken aynı zamanda belVrlV 

gruplara uyum sağlayarak toplumsal aVdVyet duygusu yaşatır (Pektaş, 2008, s. 2). 

YukarıdakV VfadelerVn de destekledVğV gVbV moda, yalnızca bVr ürünü Vfade 

etmeyVp, sadece dış görünüşle de VlgVlV değVldVr; bVr toplumun, kültürel sürecVn, kVşVsel 

Vfade bVçVmlerVnVn yansımalarını vurgular. Bunun yanında moda, Vnsanların kendVlerVnV 

yansıtma şekVllerVnden bVrV olarak toplumun da genel estetVk anlayışını yansıtır. HerhangV 

bVr zamanda ortaya çıkabVlen, herhangV bVr zamanda değVşen ve eskVden gelVp 

tekrarlanarak yenVlenebVlen moda; kültür, sanat, sosyal ve sVyasV olaylar gVbV hayata daVr 

her türlü güncel gelVşmelerden veya geçmVşten etkVlenerek varlığını devam ettVrebVlVr.  

Sosyal bVr olgu olarak kabul edVlen moda, endüstrVyel süreçlerde yenVlVk yaratma 

mekanVzması olarak rol alır. Bu süreç VçerVsVnde yenVlVğVn hızla var olup  değVştVğV döngü 

karşımıza çıkar ve buna moda döngüsü adı verVlVr. TarVhsel süreçten günümüze modayı 

anlama çalışmalarındakV temellerden bVrV de moda döngüsünün hangV etkVlerle hareket 

ettVğVdVr. Bu etkVlerV anlamaya çalışan araştırmacılar modayı, hareket yönünü ve 

toplumdakV etkVleşVmVnVn nasıl gerçekleştVğVnV anlamak üzere kuramlar çerçevesVnde ele 

almıştır. Dolayısıyla moda döngüsünü anlamak VçVn moda kuramları açıklanmalıdır. 

2.1.1. Moda Kuramları 

TarVhte bVr VhtVyaç olarak ortaya çıkan gVysVler gelVşen ve değVşen dünyada moda 

olgusuyla bVrlVkte düşünülerek VhtVyaçtan öte, statünün, sınıfsal ayrımın, bVr topluma veya 

gruba olan aVdVyetVn göstergesV olmuş ve sembolVk ürünlere dönüşmüştür.   
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Moda kuramları da, genellVkle “sembolVk bVr ürün” olarak tanımlanan moda 

kavramı doğrultusunda şekVllenmVştVr (Ertürk, 2011, s. 29). SosyolojVk, ekonomVk, 

toplumsal, psVkolojVk bVr olgu olan moda, toplumda yer edVnerek kVtlelerV sınıflandırma 

gücüne sahVp olmuştur (Öz, Kaya, & BegVç, 2018, s. 18). 

Sosyologlar modanın çıkışı, yayılma ve yok olma döngüsünü, sosyal sınıflar 

arasındakV geçVşe göre oluşturdukları moda kuramlarıyla açıklamaya odaklanmışlardır.  

BVr moda ürününün ve moda eğVlVmVnVn yaygın olduğu sınıftan çıkarak dVğer sınıflara 

yayılımını analVz etmek ve açıklamak VçVn gelVştVrVlen bu kuramlar, (Öz, Kaya, & BegVç, 

2018) Tabana İnme Kuramı, Alt Kültür EtkVsV Kuramı (Tavana Tırmanma), Sınıf 

Farklılığı Kuramı, KolektVf SeçVm Kuramı, DeğVşen Erojen Bölgeler Kuramı, KVtle 

Pazarı Kuramı, olarak ayrılmaktadır (Ertürk, 2011, s. 7-13). 

Veblen ve SVmmel’Vn gelVştVrdVğV, sosyal sınıflar arasındakV ayrımı ele alan 

Tabana İnme Kuramı’na göre moda, bVreylerVn statülerVnV belVrlemede önemlV bVr araçtır. 

Alt gruplar üst sınıfların benVmsedVğV gVyVm tarzlarını taklVt ederek kendVlerVnV belVrlV bVr 

sınıfa dahVl etmeye çalışırlar. SVmmel’e göre moda, bVreylerVn kendVlerVnV özel ve farklı 

hVssetmelerVnV sağlarken aynı zamanda onların topluma ayak uydurmalarını kolaylaştıran 

bVr araçtır. Veblen Vse bu durumu “GösterVşçV tüketVm” kavramıyla açıklar. Ona göre moda 

Vnsanlar VçVn psVkolojVk tatmVn nVtelVğVndedVr. 

Modanın yayılımının sınıf farkıyla ortaya çıktığı görüşünü savunan bVr dVğer 

kuram Vse tabana Vnme kuramının tam tersV olarak düşünülebVlecek olan Tavana 

Tırmanma Kuramı’dır. Popüler müzVkten, kültürden, sVnemadan, medyadan beslenen alt 

kültürler sokak tarzlarını oluşturur ve modaya Vlham olur. Alt sınıftan etkVlenen moda üst 

sınıflara yayılır (Ertürk, 2011, s. 7-13). 

Sınıf ayrımına dVkkat çeken bu kuramlara karşı Blummer “KolektVf SeçVm 

Kuramı”nı oluşturmuştur. Bu kurama göre, moda trendlerV üst sınıfların kabulüyle değVl, 

genellVkle toplumların kolektVf tercVhlerVne ve beğenVlerVne dayanarak şekVllenVr. Bu 

kuram moda trendlerVnVn oluşumunda bVreylerVn beğenVlerVnVn yanı sıra medyanın ve 

kültürel faktörlerVn etken olduğunu savunur. DavVs’Vn aktarımıyla Blummer modanın 

değVşVmVnV şu şekVlde açıklar (DavVs, 1997, s. 130-131): 

Moda, el8t gruplar ondan vazgeçt8 d8ye değ8l, gel8şmekte olan 

beğen8ye daha uygun yen8 b8r modele yer8n8 bırakarak ortadan kaybolur. 
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Moda mekan8zması, sınıf farklılaşması sağlamaya yönel8k b8r 8ht8yaca 

karşılık vermek üzere ve b8r sınıfın takl8t ed8lmes8 şekl8nde ortaya çıkmaz; 

modaya uygun davranma, kabul gören doğrultuda olma, değ8ş8m 

hal8ndek8 b8r dünyada ortaya çıkan yen8 beğen8ler8 8fade etme arzusuna 

karşı ortaya çıkar. 

Modayı sınıf farkına dayandırmayan bVr dVğer kuram Vse “KVtle Pazarı 

Kuramı”dır. Bu kurama göre moda kVtle VletVşVm araçları sayesVnde tüm toplumla aynı 

anda paylaşılır ve yayılır. Moda, toplumun tamamı VçVn aynı derecede ulaşılabVlVr olup 

tabana Vnme kuramının tersVne üst sınıflardan başlayıp aşağıya doğru Vnmez, tüm 

toplumla aynı anda paylaşılan modanın yayılımı yataydır (Ertürk, 2011, s. 11). Bu 

bağlamda kVtle pazarı kuramı serV üretVm stratejVsVyle VlVşkVlendVrVlVr. 

GeçmVşte sınıfsal fark daha keskVn şekVlde ayrılırken bugün bu fark 

bulanıklaşmaya başlamıştır. Bu durumu Hakko (1983) şu şekVlde açıklamaktadır:  

Moda; gerçek anlamda ancak değ8şmeye 8nanan, değ8şme yoluna 

g8rm8ş toplumlarda ortaya çıkar. Bu nedenle de b8r yandan ekonom8ye b8r 

yandan da toplumsal yapıya sıkı sıkıya, ama hareketl8 b8ç8mde bağlıdır. 

Uzun zaman boyunca moda, nüfusun yalnızca b8r bölümünü 8lg8lend8ren 

b8r olgu olarak kalmıştır fakat değ8şen dünya şartları altında 

demokrat8kleşmeye doğru g8tmekte ve b8r sınıf olgusu olmaktan çok, b8r 

k8tle olgusu olmaya başlamaktadır. (Aktaran: Öz vd., 2018, s. 18) 

Kuramlarda spesVfVk olarak vurgulanan kaynakların aksVne bugün moda; üst 

toplumların, alt toplumların, medyanın, sokağın, sanatın, geleneksel veya güncel 

olayların tamamından beslenmektedVr. Günümüzde sınıf farkının da büyük oranda 

azalması ve bVlgV akışının çok hızlı olması nedenVyle modanın yayılımı çeşVtlV kanallardan 

çapraz olarak gerçekleşmektedVr. Dolayısıyla modanın hareket yönünü belVrleyen moda 

kuramlarının günümüzde tek başlarına hakVmVyetVnden söz edVlmesV doğru olmasa da 

hala tüketVcV davranışlarını anlamada başvurulan kaynaklar olarak değerlendVrVlebVlVr. 
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2.1.2. Moda Döngüsü 

Moda döngüsü, bVr moda trendVnVn ortaya çıkışından, yaygınlaşmasına, zVrveye 

ulaşmasına, yavaş yavaş önemVnV yVtVrmesVne ve sonuçta kaybolarak yerVnV başka bVr 

trende bırakmasına kadar geçen sürecV Vfade eder.  

Moda ve tüketVcV bVrbVrVnV devamlı etkVleyen bVr döngü VçerVsVndedVr. TüketVcV 

davranışları, analVstler tarafından gözlemlenerek moda tahmVnlerVnVn çıkmasında etkVlV 

olur. Modanın varlığından ancak tüketVcV toplumlar onu benVmsedVğVnde bahsedVlebVlVr. 

TüketVcV, moda olanı artık kabul etmedVğVnde Vse döngü başlar. Aynı zamanda tüketVcV 

tercVhlerV de, modaya göre yönlenVr. GeçmVş dönemlerde popüler olan bVr trendVn yenVden 

yükselVşV ve toplumlar tarafından aynı anda tekrar kabul görüşü modanın döngüsel 

doğasıyla açıklanabVlVr. Dolayısıyla moda ve tüketVcV arasındakV VlVşkV çVft yönlüdür. Bu 

karşılıklı etkVleşVm sonucunda yenVlenen bVr döngü oluşur.   

ÖzellVkle modanın değVşVm döngüsünün hızlandığı son otuz yılda, dVnsel, yerel, 

etnVk, aykırı gVysV bVçVmlerV sokaklara hakVm olmaya başlamıştır. SokaklardakV bu 

eğVlVmler Vse zamanla gVysV sektörünün yönlenmesVnde etkVlV olmuştur (Pektaş, 2006, s. 

3). 

BVr süre boyunca var olan moda, kısa dönem VçerVsVnde değVşerek belVrlV bVr 

zaman sonra kabul görmemeye başlayarak eskVr ve yerVnV yenVlerVne bırakır (Gürpınar, 

2010, s. 52). Bu değVşVm, modanın dVnamVk doğasından kaynaklanır ve tüketVcV 

tercVhlerVnVn, kültürlerVn ve yenVlVklerVn etkVsVyle yönlenVr. Moda döngüsü bu süreklV 

yenVlenme ve dönüşüm sürecVnV Vçererek genellVkle moda endüstrVsVndekV değVşVmlerV ve 

trendlerV yönlendVrVr.  

Moda; tanışma (başlangıç), yükselme, tutundurma (olgunluk), gerVleme ve 

eskVme evrelerVnden geçerek yaşam döngüsünü tamamlamaktadır. Moda ürünlerV 

tüketVcVler tarafından kabul görerek yaygınlaşmasının ardından zamanla eskVme sürecVne 

gVrer (Gürpınar, 2010, s. 52). 

ŞekVl 1’de moda döngüsünün evrelerV gösterVlmVştVr.  
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Şekdl 1: Moda Döngüsünün EvrelerV  

Kaynak: Gürpınar, 2010, s. 52 

Başlangıç aşamasında, moda tasarımcıları Vle markalar yenV trendlerV belVrler ve 

benVmserler. Bu aşamada, sokak modası, sanat, müzVk ve kültür gVbV çeşVtlV kaynaklar 

modaya Vlham olur. 

YükselVş aşamasında, belVrlenen trendler kVtleler tarafından kabul görmeye 

başlar. Moda dergVlerV, defVleler, ünlüler ve sosyal medya gVbV platformlar aracılığıyla 

trendler daha genVş kVtlelere ulaşır ve popülerlVk kazanır. 

Tutundurma aşamasında, moda trendlerV genVş kVtleler tarafından benVmsenerek 

moda endüstrVsVnde yaygınlaşır ve büyük pazarlarda kabul görür. Bu dönemde, trendler 

genellVkle zVrveye ulaşır ve en yüksek noktaya erVşVr. Bu süreçte, bVrçok marka ve 

tasarımcı trendler doğrultusunda kendV koleksVyonlarını şekVllendVrVr. 

GerVleme veya düşüş aşamasında Vse, moda trendlerV popülerlVklerVnV yVtVrerek 

yerlerVnV yenV trendlere bırakmaya başlarlar. Bu aşamada, moda endüstrVsV yenV trendlere 

odaklanırken, öncekV trendler yavaş yavaş gerV plana çekVlVr. 

Son evrede Vse trend tamamen etkVsVnV kaybeder (Stone, 2004; Drew ve Sinclair, 

2015. s, 390; Aktaran: Burgazlı, 2017 s. 53). Modanın süreklV yenVlenme ve dönüşüm 

halV, geçmVş dönemlerdekV modanın güncel ve modern yorumlamalarla yenVden var 

olmasına olanak tanır. Böylece, geçmVşVn estetVk anlayışlarını ve tasarım unsurlarını 

günümüzdekV trendlerle harmanlayarak moda dünyasında süreklVlVk sağlanır. Bu döngü, 

modanın hem değVşVmVnV hem de devamlılığını sürdürmesVne yardımcı olur. Dolayısıyla 

moda olgusu, kVmV zaman geçmVşV yenVden canlandırarak eskVyV de tüketVcVye 
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sunmaktadır. Apropos, "60'lardan bu yana 60'lar kaç kez canlandırıldı?" sözü 8le modanın 

döngüsel b8r sürec8 8fade ett8ğ8n8 vurgulamıştır (Gürpınar, 2010, s. 29). 

Emberley (1987), modayı planlanmış eskVme olarak Vfade eder (Pektaş, 2006, s. 

8). Modanın hızlı bVr yaşam döngüsüne sahVp olmasının nedenlerVnden bVrV, moda olanın 

çıkış anında pazarlanışındakV cazVbesVdVr. Sokakta her vücut tVpVnde uygun olmayacak 

gVysVlerVn, reklamlarda, podyumlarda, mankenlerde ve ünlülerde göz alıcı şekVlde 

sunulması tüketVcVyV o ürünü almaya Vten nedenlerdendVr. Bu gVysVler Vlk zamanlarda VlgV 

çekVcV olsa da daha sonraları etkVsVnV yVtVrerek yerVnV yenVlerVne bırakır (Pektaş, 2006, s. 

53). Dolayısıyla moda ve tekstVl sektörü açısından bu döngü; yenVlVk, tasarım, üretVm, 

pazarlama ve tüketVcV taleplerV Vle doğrudan VlVşkVlVdVr. 

Bu nedenlerden dolayı, hazır gVyVm fVrmaları moda döngülerVnV doğru şekVlde 

analVz edebVlmelV, yükselen trendlerV zamanında uygulayıp değerVnV kaybeden ve moda 

döngüsünde gerVleyerek eskVme aşamasına gelen bVr trendV, aynı hızla tasarımlarında gerV 

planda bırakabVlmelVdVr. Markaların rekabette moda sektörü Vle paralel şekVlde 

VlerleyebVlmesV, yenVyV arayan tüketVcVye yenVlVğV verebVlmesV ve müşterV VhtVyaçlarını 

karşılayabVlmelerV ancak moda döngüsüne adapte olma hızları Vle mümkün olacaktır. 

Çünkü moda döngüsündekV yerVnV tamamlayan bVr ürünü, düşük fVyatlara satılsa da 

müşterVnVn tercVh etmesV zorlaşacaktır. (Stone, 2004; Drewve SVnclaVr, 2015. s, 390, 

Aktaran: Burgazlı, 2017, s. 53) Bu durum, markaların sektördekV gücünü korumalarına 

engel oluşturacak ve tVcarV beklentVlerVnVn olumsuz etkVlenmesVne yol açacaktır. 

Dolayısıyla modanın yaşam döngüsüne doğru zamanda dahVl olabVlmelerV VçVn 

markalar açısından moda tahmVn süreçlerV stratejVk öneme sahVptVr. TahmVn süreçlerVnde 

markaların doğru kaynaklardan beslenebVlmelerV, tasarımcıların da bu sürecV bVlme ve 

sürece dahVl olmaları gereklVlVğV ortaya çıkmaktadır.  

2.1.3 Moda Tahmini 

KelVme anlamı olarak tahmVn, bVr şeyV gerçekleşmeden önce anlayabVlmeyV, 

öngörebVlmeyV Vfade eder. BVr konu veya durum üzerVnde doğru yapılan tahmVn sürecV, 

önceden önlem alabVlme, olacağı düşünülen, anlaşılan şey üzerVne çalışma, fVkVr 

oluşturma gVbV olumlu sonuçları doğurur.  

Hazır gVyVm sektöründe markaların başarılı olabVlmelerV ve rekabet gücünü 

arttırabVlmelerV VçVn, müşterV taleplerVnV karşılamada, doğru zamanda doğru ürünlerV 
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tüketVcVye sunmada önemlV güce sahVp olan (Burgazlı, 2017) moda tahmVnV, moda 

endüstrVsVndekV gelecek trendlerV, moda eğVlVmlerVnV, tüketVcV davranışlarını ve tüketVcV 

tercVhlerVnV öngörme sürecVdVr. ÇeşVtlV temellerden beslenen moda tahmVnV, modayı 

etkVleyen her türlü durumun araştırılmasıyla gerçekleşVr. Bu durumlar geçmVş eğVlVmlerVn 

analVzlerVnV, güncel olayları, gelVşmelerV, pazar araştırmalarını ve tüketVcV davranışlarını 

kapsar. Sonuçta araştırma ve gözlemlerVn tümü bVr arada değerlendVrVlerek bVr gelecek 

moda öngörüsü ortaya çıkarılır.   

Moda tahmVncVsV LVdewVj Edelkoort, trend tahmVnVnV arkeolojV Vle 

VlVşkVlendVrerek, arkeolojVnVn geçmVşV, trend öngörüsünün de geleceğV keşfetmek 

amacında olduğunu belVrtVr. (CreatVve IndustrVes, 2013; Aktaran: Atılgan, 2014, s. 48)  

NellyRodV tahmVn servVsVnVn yaşam tarzı kreatVf dVrektörü olan VVncent GregoVre Vse, 

tahmVn sürecVnV şu şekVlde tanımlamıştır: 

Tahm8nler8n ortaya çıkış sürec8 düşünce fırtınalarından 8baret. 

Kend8m8 kocaman b8r sünger g8b8 görüyorum. Ekonom8stler, sosyologlar, 

f8lozoflar, m8marlar, rah8pler ve pol8t8kacılarla konuşup 8nsanların nereye 

doğru yönlend8ğ8n8 anlamaya çalışıyorum. Bu konuşmaları 8ç8me aldıktan 

sonra sünger8 sıkarak ver8ler8 b8rer b8rer ortaya çıkarıyorum ve masaya 

yatırılmasını sağlıyorum. Kısaca tahm8n yaratım sürec8n8n 8lk aşaması 

8nsanların 8stekler8n8 anlamaya çalışmak 8k8nc8 aşaması 8se bu 8stekler8n 

materyallere dönüşmes8n8 sağlamak oluyor (Aktaran: Burgazlı, 2017, s. 43). 

Dolayısıyla moda tahmVnV, farklı dVsVplVnlerden edVnVlen bVlgVlerVn 

değerlendVrVlmesV Vle şekVllenVr. Moda endüstrVsVndekV değVşken faktörlerV ve trendlerV 

analVz ederek, gelecektekV moda trendlerVnV belVrleme sürecVnV Vfade eden moda tahmVn 

sürecV genellVkle sosyokültürel gelVşmeler, küresel olaylar, sosyal medya, teknolojV gVbV 

faktörlerVn yanı sıra tüketVcV davranışlarını ve tercVhlerVnV de önemlV ölçüde dVkkate alır.  

Moda tahmVnV, hazır gVyVm markalarına sektörde rekabet gücü sağlayabVlmesV 

ve tüketVcVlere güncel şekVlde hVtap edebVlmesV VçVn önemlV bVr stratejVk araç olarak kabul 

edVlVr. Ayrıca bu tahmVnler, yaratma süreçlerVnde kullanılan bVr kaynak görevVnde olup 

tasarımcılara koleksVyonlarını şekVllendVrmede yol gösterVr. Tasarımcılar moda 

tahmVnlerVne çeşVtlV kanallardan ulaşır. Bunların en başında eğVlVm takVp fVrmaları gelVr. 

ÇevrVmVçV ve basılı olarak hVzmet sunan bu fVrmalar; kumaş, renk, desen, kalıp, model 
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öngörülerVnV, tüketVcV tahmVnlerVnV, ve genel moda yönelVmlerVnV detaylı raporlar halVnde 

sunar (Burgazlı, 2017). 

TüketVcV analVzlerV, tüketVcVlerVn davranışlarını, tercVhlerVnV, motVvasyonlarını ve 

alışkanlıklarını anlamaya yönelVk bVr süreç olarak marka konumlandırmalarının da 

önemlV aşamalarından bVrVdVr. Moda sektörü açısından bu analVzler, tüketVcVlerVn hangV 

ürünlerV neden tercVh ettVklerVnV anlamak VçVn kullanılır. Bu bVlgVler, moda markalarının 

koleksVyonlarını daha doğru şekVllendVrmelerVne, müşterV taleplerVne uygun ürünler 

gelVştVrmelerVne ve trendlerV önceden tahmVn ederek pazardakV güçlerVnV artırmalarına 

yardımcı olur. Moda pazarlaması açısından tüketVcVyV analVz edVp anlamak ve 

beklentVlerVnV çözümlemek marka Vle tüketVcV arasındakV bağı oluşturmaktadır (Gürpınar, 

2010, s. 58). Sonuç olarak, tüketVcV analVzlerV, moda sektöründe başarılı stratejVler 

gelVştVrmek VçVn temel bVr araçtır. 

TrendlerVn doğru tahmVn edVlmesV özellVkle endüstrVyel süreçlerde tasarımcılar 

VçVn krVtVk öneme sahVptVr. Bu nedenle tasarımcıların trend tahmVn süreçlerVne dahVl 

olmaları ve trend takVp analVz yöntemlerVnV bVlmelerV, yaratıcı sürecVn desteklenmesVnde 

etkVlV olmaktadır. Dolayısıyla tasarımcıların sezon trendlerVnV, fuarları, modayı 

yönlendVren markların ve kendV rakVp markalarının yaptığı yenVlVklerV, geçmVş sezonlarda 

hangV tasarımın ne kadar sattığını, müşterV yönelVmlerVnV takVp etmesV gereklVlVğV ve önemV 

ortaya çıkmaktadır. GenellVkle fVrmalarda haftalık olarak çıkartılan satış raporları 

tasarımcıların, müşterVnVn tercVhlerVnV ve eğVlVmlerVnV anlayarak yenV tasarımlarını 

gerçekleştVrme aşamasında karar vermelerVnde yönlendVrVcV olur. Bu süreçlerVn 

tamamının, trend yönelVmlerVnV öngörmede ve eğVlVmlerVn markaya uygun şekVlde 

yorumlanmasında tasarımcı VçVn verV olması beklenmektedVr (Mete, 2000; Aktaran: 

Yetmen, 2006). Tasarımcıların, moda tahmVn süreçlerVnde analVstlerVn nasıl çalıştığını 

bVlmesVnVn de gereklV olduğu düşünülmektedVr. 

2.1.3.1 Moda Tahmincisi 

Moda tahmVnV, yenV eğVlVmlerV, ortaya çıkma nedenlerV Vle bVrlVkte araştıran moda 

tahmVncVlerV tarafından gerçekleşVr (Raymond, 2010). Moda tahmVncVlerV araştırmalarını 

yaparken günümüzde olan olayların geleceğe etkV etmesV beklenen durumlar üzerVnde 

yoğunlaşır (HVgham, 2009). Moda tahmVncVsV veya moda analVstV olarak adlandırılan bu 

kVşVler moda endüstrVsVnVn süreklV değVşen dVnamVklerVnV anlamak VçVn çalışır ve yaptıkları 

analVzler moda sektörüne yol gösterVcV olur (Jones, 2005; Aktaran: Burgazlı, 2017). 
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DünyadakV gelVşmelerV, moda endüstrVsV açısından değerlendVrVp yorumlamak moda 

tahmVncVlerVnVn görevVdVr. AnalVstler, tasarımcılara gelecek sezonda kalıp, renk, desen, 

kumaş, aksesuar gVbV detayların neler olacağının Vpuçlarını verVr (Eundeok, 2011; 

Aktaran: Tok DerecV, 2017, s. 77). Bu bVlgVlerV raporlar halVnde şVrketlere ücret 

karşılığında hVzmet olarak sunarlar (Jones, 2005; Aktaran: Burgazlı, 2017). 

Moda tahmVn sürecV genVş ve kapsamlı bVr çalışmayı, gözlemV ve olaylara genVş 

perspektVften bakabVlmeyV gerektVrVr. TahmVncVler çalışmalarını bu özellVklerVyle yürütür 

(Brannon, 2005. s, 97; Aktaran: Burgazlı, 2017)  TahmVncV FatVth Popcorn, moda 

tahmVnVnV; yenVlVkçV olanı arayıp, onun arkasındakV nedenlerV analVz edebVlen “braVlVng the 

culture” olarak tanımlar (Burgazlı, 2017). 

AnalVstlerVn çalışmaları ve raporları dönemVn gereklVlVğV doğrultusunda 

bVrbVrVnden farklı temalar üzerVne kuruludur. Bu da tasarımcıların koleksVyonlarında 

kendV müşterV profVllerV ve hedef pazarlarına uygun tahmVnlerV referans alabVlmelerVne 

Vmkan sağlar (KVng, 2011; Aktaran: Burgazlı, 2017, s. 42). Moda tahmVncVsVnVn görevV, 

dünyadakV gelVşmelerVn tüketVcV üzerVndekV etkVlerVnV, tüketVcVnVn beklentVlerVnV ve 

yönelVmlerVnV, nedenlerV Vle bVrlVkte analVz etmektVr. Bu verVlerV kendV gözlem ve 

yeteneklerVyle, bulunduğu markanın kVmlVğV ve müşterV profVlVne uygun şekVlde 

sentezleyVp somutlaştırmak tasarımcıların sorumluluğundadır. AnalVstler eğVlVmlere genel 

bVr çerçeve sunar. 

HVgham (2009. s,115) moda tüketVcVsVnVn amacını şu şekVlde Vfade etmVştVr; 

Tüket8c8 eğ8mler8 üzer8ne çalışmak sektörel yen8l8kler8n araştırması 

veya rak8plerle var olan durumu kıyaslama çalışması değ8ld8r. Bunun amacı 

pazarlamacılara p8yasadak8 yen8 ürün ve h8zmetler8n tanıtılması da değ8ld8r. Bu 

doğrultuda bazı 8şaretler sunmak mümkün olab8l8r ama bu b8r tahm8nc8den 

8stenen değ8ld8r. Trend tahm8nc8s8n8n amacı tüket8c8ler8n tüket8m odaklı tutum ve 

davranışlarını 8ncelemekt8r, üret8c8ler8n veya rak8pler8nk8n8 değ8l.” şekl8nde 

tanımını gen8şletm8şt8r (Aktaran: Burgazlı, 2017). 

Farklı alanlardan bVlgV toplamak VçVn analVstlerVn sVstematVk verVlere de VhtVyacı 

vardır. Öngörü sürecVnde bu verVlere tasarımcılar, üretVcVler, tedarVkçVler ve alıcılardan 

oluşan VletVşVm ağları Vle erVşebVlVrler. Bu bağlantılar hangV ürünlerVn satışının yüksek 

olup, tüketVcVnVn hangV ürünlerV tercVh etmedVğV Vle VlgVlV de referans olabVlmektedVr (Tok 
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Derec8, s. 79). Gözleme, genVş bVr araştırmaya, bVlgV edVnme, verV toplama ve bunları moda 

sektörüne göre yorumlamaya dayalı bVr VşV olan moda tahmVncVsV bu yönü Vle tasarımcıyla 

benzeşVr. AnalVstler tasarımcılar gVbV VşlerV gereğV genVş bVr bağlantı ağına sahVp olmalı, 

süreklV gözlem yapabVlmelV, dolayısıyla güncelV takVp etmelVdVr. AnalVstler sosyal 

medyayı, sosyal ve kültürel etkVnlVklerV takVp eder, alışverVş yerlerVnV gözlemler ve büyük 

moda merkezV şehVrlere seyahatlerde bulunurlar. Tanımlamalarda da açıklandığı gVbV 

tasarımcının görevlerV moda analVstVnVn görevlerVnV kapsamaz, ancak bazı yönlerVyle 

moda analVstVnVn görevlerVyle benzerlVk gösteren tasarımcı özellVklerV kVmV şVrketlerde 

profesyonel, dışarıdan veya şVrket VçerVsVnde ayrı bVr bVrVm olarak öngörü desteğV almanın 

VhtVyaç olmadığı düşüncesVne yol açabVlVr. Bütçesel durumların da etkVsVyle kVmV şVrketler, 

moda öngörü süreçlerVnV profesyonel destek alarak yürütürken kVmV şVrketler de bu sürecV 

kendV VçlerVnde yönetVr.  

Günümüzde özellVkle dVjVtal kanallar ve öngörü fVrmaları sayesVnde tüm 

yenVlVkler anlık olarak ulaşım kolaylığına sahVptVr. Moda tahmVncVsVnVn sunduğu 

öngörülerVn yanı sıra moda endüstrVsVnde çalışan tasarımcıların da trendlerVn moda 

döngüsündekV sürecV doğru zamanda yakalayabVlmelerV VçVn gözlem ve yorumlama 

yeteneğVne sahVp olması beklenVr. Bununla bVrlVkte fark yaratabVlmek VçVn de elde edVlen 

tahmVnlerV kendV özgün bakış açısıyla yorumlaması da gerekmektedVr (Tok DerecV, 2017). 

  2.1.3.2. En Yaygın Kullanılan Moda Tahmin Araçları 

TahmVn araçlarının çeşVtlVlVğV moda tahmVnVnVn kapsamını oluşturmaktadır. 

Ancak bu çalışmada özellVkle endüstrVnVn de sıklıkla başvurduğu defVlelere, fuarlara, 

tahmVn servVslerVne ve moda yayınlarına değVnVlmVştVr. 

      2.1.3.1.1. Defileler 

DefVlelerVn tarVhçesV Vle VlgVlV net bVr bVlgV olmasa da defVle kavramı tarVhte Vlk 

defa canlı manken kullanan Charles FrederVck Worth Vle başlamıştır (Erdoğan vd., 2011). 

Kawamura defVleyV bVr ürünün, canlı modellerle sunumunun yapıldığı gösterV olarak 

tanımlar. BelVrlV sezonlar ve temalar doğrultusunda hazırlanan koleksVyonların 

tanıtılmasına, pazarlanmasına, medya sayesVnde tüm dünya Vle paylaşılmasına olanak 

tanıyan defVleler, güncel moda hakkında genel bVr algının oluşmasını sağlar. Sunulan 

koleksVyon ve tasarım detayları kadar sergVleme şeklV de moda sektörüne etkV etmektedVr. 

DefVleler koleksVyon Vle bütünleşen müzVk, mekan, saç, makyaj gVbV detaylarla genel bVr 
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Vfade bVçVmV ve yönelVmV temsVl ederek farklı Vlham kaynakları olabVlecek bVrer şov 

alanlarına dönüşür (McAssey ve Buckley, 2013, s. 177; Aktaran: Baran vd., 2019). 

DefVleler aynı zamanda modayı yönlendVren markaların ve tasarımcıların, hızlı moda 

markaları VçVn referans oldukları alanlardır.  

TeknolojVk Vlerleme moda endüstrVsVnVn tamamının şovları çevrVmVçV kanallarla 

canlı olarak VzlemesVne olanak sağlamıştır. 2010 yılında Londra moda haftası canlı yayın 

Vle defVlesVnVn tüm dünya Vle paylaşmasına Vmkan tanıyan Vlk moda haftası olmuştur 

(FortVnV, 2006). Günümüzde sosyal medya aracılığı Vle bu durum sıklaşmıştır. Bu sayede 

trendlerVn yayılımı, yalnızca ürün olarak değVl sunum ve Vfade şekVllerV de moda 

sektöründe Vlham kaynakları açısından etkVsVnV arttırmıştır.  

Sonuç olarak bVr pazarlama stratejVsV olarak değerlendVrVlebVlecek olan defVleler, 

tasarımcıların ve markaların müşterVlerVne yenV tasarımlarını sunmalarının ötesVnde moda 

endüstrVsVne gelecek olan trendlerVn duyurucusudur. Hazır gVyVm sektöründe çalışan 

tasarımcılar, ünlü markaların defVlelerVnV moda eğVlVmlerVnV anlamak ve öngörmek, 

koleksVyonlarına renk, model, bütünlük, hVkaye olarak uyarlamak VçVn büyük moda 

şehVrlerVnde gerçekleşen defVlelerV çoğunlukla dVjVtal ortamda takVp ederler. Bununla 

bVrlVkte defVlelerVn planlandığı moda haftaları, dünyanın her tarafından gelen davetlVlerVn 

buluştuğu, sokak modasının dVkkat çekVcV ve Vlham verVcVlVğVnVn en yüksek olduğu zamanı 

kapsaması açısından son derece önemlV referans kaynaklarıdır. 
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Şekdl 2: MaVson MargVela, 2025 Yaz DefVlesV 

Kaynak: https://www.wgsn.com/lVbrary/results/f01e7d687af73a97daa1da2180a0c9a3 

 

Şekdl 3: Chanel, 2025 Yaz DefVlesV 

Kaynak: https://www.wgsn.com/lVbrary/results/f01e7d687af73a97daa1da2180a0c9a3 

https://www.wgsn.com/library/results/f01e7d687af73a97daa1da2180a0c9a3
https://www.wgsn.com/library/results/f01e7d687af73a97daa1da2180a0c9a3


 16 

      2.1.3.1.2. Fuarlar 

TekstVl fuarları, öncü kumaş fVrmalarının renk analVzlerVyle çalışmış oldukları 

kumaşları, tasarımcılarla ve sektör Vle buluşturdukları tVcarV amaçlı trend alanlarıdır. 

Sunulan kumaşların kalVtesV, desen ve renk önerVlerV yaklaşan trendler hakkında Vpuçları 

verVrken, uluslararası tasarımcıların yönelVm ve tercVhlerV de sektör açısından tahmVnlerV 

etkVleyVcV bVr araç nVtelVğV taşır. 

Moda öngörü araçlarının başında gelen ve hazır gVyVm markaları tarafından 

katılım sağlanan fuarlar, tasarımcıların koleksVyon oluşturmadan önce fVkVr sahVbV 

olmalarında, gelecek olan kumaş, renk ve desen trendlerV Vle VlgVlV Vpucu alarak karar 

verme süreçlerVnV kolaylaştırmalarını sağlar. Günümüzde uluslararası gerçekleşen fuar 

zVyaretlerV tasarımcıların yaratıcılıklarını gelVştVrmek ve trendlere uyum sağlayabVlmek 

VçVn gereklVlVk halVne gelmVştVr.  

Fuarlar dünyanın her yerVnden gelen zVyaretçVler Vle üretVcV fVrmaları bVr araya 

getVrerek genVş bVr buluşma ortamı oluşturur ve yenV trendlerV keşfetme olanağı sunar.  

Sonuç olarak fuarlar, moda sektörüne VlVşkVn yenVlVklerVn tanıtımında, potansVyel 

müşterVlerVn tespVt edVlmesVnde, ve yenV Vş bVrlVklerVnVn sağlanmasında önemlV bVr araçtır 

(Yetmen, 2006). 

 

Şekdl 4: MVlano UnVca, GVysV Tasarımı SergVleme Alanı 

Kaynak: SelVn Akan YetkVn, Temmuz 2024 
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Fuar organVzasyonları anahtar trendlerV genellVkle sergVleme alanlarında 

yönlendVrVcV tema ve gruplarla vurgularlar (Yetmen, 2006). Aynı zamanda öne çıkan 

kumaş gruplarının gösterVldVğV panolar, ürüne dönüştürülmüş tasarımlar da bu alanlarda 

katılımcılara sunulur. 

1973 yılında Lyon'lu on beş Vpek endüstrVsV profesyonelV tarafından oluşturulan 

PremVere VVsVon, dünyanın önde gelen tekstVl endüstrVsV fuarlarından bVrVdVr. ÖzellVkle 

moda endüstrVsVnVn profesyonellerV VçVn önemlV bVr buluşma noktası olan bu fuar, yılda 

VkV defa ParVs'te düzenlenmektedVr. PremVere VVsVon, tekstVl, moda, derV ve aksesuar 

endüstrVlerVnden bVrçok katılımcıyı bVr araya getVrerek, son trendlerV ve yenVlVklerV 

sergVleme fırsatı sunar. Fuar, zVyaretçVlerVne sezonluk renk ve kumaş moda trendlerVnVn 

Vlk yönelVmlerVnV tanıtır (PremVere VVsVon, tarVh yok). 

     

Şekil 5: Premiere Vision Renk ve Tekstil Alanı  

Kaynak: SelVn Akan YetkVn 
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Şekil 6: Premiere Vision Stok Kumaş Alanı 

Kaynak: SelVn Akan YetkVn 

Hazır gVyVm sektöründe markaların katılım sağladığı kumaş fuarlarına bVr dVğer 

örnekte MVlano UnVca’dır. Eylül 2005'te İtalyan ve Avrupa tekstVl sektöründe önemlV bVr 

rol oynayan IdeabVella, Ideacomo, Moda In, ShVrt Avenue ve Pratotrade organVzasyonun 

bVrleşmesVnden doğmuştur. MVlano UnVca, arz ve talebVn buluşması amacıyla 

gerçekleştVğVnV belVrtmekte ve her yıl yaklaşık olarak 6.000 zVyaretçVyV ağırlamaktadır 

(MVlano UnVca, tarVh yok). Yılda VkV defa düzenlenen fuarda, kadın ve erkek gVyVmV VçVn 

renk trendlerV ve çeşVtlV kumaşlar sunulmaktadır. 

 

Şekil 7: Milano Unica, Kumaş Sunum Panosu 

Kaynak: SelVn Akan YetkVn, Temmuz 2024 
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Şekil 8: Milano Unica, Geri Dönüştürülmüş İpliklerden Yapılan Kumaşların Standı  

Kaynak: SelVn Akan YetkVn, Temmuz 2024 

 

Şekil 9: Milano Unica, Sezon Trend Renkleri Panosu 

Kaynak: SelVn Akan YetkVn, Temmuz 2024 

 

      2.1.3.1.3. Eğilim Takip Şirketleri 

EğVlVm takVp şVrketlerV moda endüstrVsV VçVn önemlV kaynakların başında 

gelmektedVr. Tasarımcılar tasarım süreçlerVnde, abonelerVne basılı ve dVjVtal olarak aktVf 
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şekVlde trend raporları ve görseller sunan bu platformlara sıklıkla başvurmaktadırlar. Bu 

platformların sunduğu verVler, yaratıcı süreçlerVn desteklenmesVnde önemlV faktörlerden 

bVrVdVr. Sektörde bu farkındalığın yaygın olduğu ve hazır gVyVm markalarında çoğunlukla 

en az bVr platforma abonelVğVn bulunduğu gözlemlenmektedVr. ŞVrketlerVn sunmuş olduğu 

bu verVlerV tasarımcıların detaylı ve düzenlV şekVlde takVp etmelerV tasarım süreçlerV 

açısından gereklVdVr. En kapsamlı çalışmalar yapan ve moda sektöründe en sık kullanılan 

önemlV takVp şVrketlerV şu şekVldedVr:   

WGSN (Worth Global Style Network): Dünya çapında trend, tüketVcV ve gelecek 

öngörüsü hVzmetV veren Londra merkezlV WGSN 1998 yılında kurulmuştur. DVjVtal 

abonelVk yoluyla hVzmet veren WGSN, moda eğVlVmlerV üzerVne öngörülerVnVn bulunduğu 

raporları, tüketVcV tahmVnlerV, gelecek stratejVlerV, arşVv fotoğrafları, çVzVmlerV, desenlerV, 

abonelerVne sunmaktadır. İkV yıl sonrası VçVn öngörüler gelVştVren tahmVn fVrması defVle 

görsellerVnV Vçermekte, aylık olarak trend raporları paylaşmaktadır. Sosyal medya 

paylaşımları görüntü tanıma teknolojVsV Vle aylık olarak takVp edVlmektedVr. EndüstrV, ürün 

uzmanları, verV analVstlerV ve danışmanlarından oluşan ekVplerV; AmerVka, Asya, PasVfVk, 

Avrupa ve AfrVka’da kV pazarlarda çalışıp nerede ne olacağının gözlemVnV aktVf olarak 

yapmaktadır. WGSN, çeşVtlV sektörlerVn (moda, Vç mekan, güzellVk, sağlık, yVyecek ve 

Vçecek, spor, medya ve eğlence, yaşam tarzı, fVnans, perakende, üretVm gVbV) tüketVcV 

VhtVyaçlarını öngörmesVne ve gelecek stratejVlerVnV Vnsanların VsteyeceğV ürünlerV, 

hVzmetlerV ve deneyVmlerV yaratacak şekVlde uyarlamalarına Vmkan tanımaktadır. 

WGSN’Vn bVrbVrVnden farklı faalVyet gösterdVğV bu sektörlerde 6.500'den fazla küresel 

Vşletmede 50.000'den fazla abonesV bulunmaktadır. (WGSN, tarVh yok) 

 
 

Şekdl 10: WGSN MevsVmsel Renk TahmVnV 

Kaynak: https://www.wgsn.com/mywgsn 

https://www.wgsn.com/mywgsn
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Şekdl 11: WGSN MevsVmsel Renk TahmVnV 

Kaynak: https://www.wgsn.com/fashVon/artVcle/66fbe0903ee5b693aa98a8c0#page3 

 

Şekdl 12: WGSN MevsVmsel Renk TahmVnV 

Kaynak: https://www.wgsn.com/fashVon/artVcle/66fbe0903ee5b693aa98a8c0#page3 

Peclers ParVs: 1970 yılında DomVnVque Peclers tarafından kurulan moda tahmVn 

şVrketV, moda endüstrVsVndekV markaların ve tasarımcıların en çok takVp ettVğV ve referans 

aldığı hVzmetlerden bVr dVğerVdVr. ŞVrket, trend kVtapları, marka stratejVlerV, tüketVcV 

yönelVmlerV, moda eğVlVmlerV, güzellVk, yaşam tarzlarında gelecek öngörülerV gVbV 

konularda hVzmet vermektedVr. Raporlarını ve öngörülerVnV basılı kVtaplar ve Vnternet 

sVtesV üzerVnden üyelerVyle paylaşır (Peclers ParVs, tarVh yok). 
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Şekdl 13: Kadın Trend GüncellemesV, Trend Raporları 

Kaynak: https://www.peclersplus.com/ 

Trend UnVon: 1986’da moda, tasarım, sanat ve tüketVm kültürü arasındakV 

VlVşkVler üzerVne Vncelemeler yapan Hollandalı moda tahmVncVsV LVdewVj Edelkoort 

tarafından kurulmuş olan Trend UnVon; ekonomVk, sosyokültürel, ve çevresel faktörlerV 

de göz önünde bulundurarak yaşam tarzları ve moda eğVlVmlerV hakkında trend kVtapları 

ve raporları yayınlayan tahmVn şVrketVdVr. ŞVrket moda endüstrVsVnVn yanı sıra pazarlama, 

otomotVv, kozmetVk gVbV çeşVtlV bVrçok alanda öngörüler sunarak genVş bVr müşterV 

kVtlesVne hVtap eder (Petermann, 2014, Aktaran: Burgazlı, 2017, s. 45). 

Promostyle ve Nelly RodV’de moda eğVlVmlerV hakkında stratejVk açıdan hVzmet 

sunan, dünyada önde gelen moda danışmanlık fVrmalarıdır. Her sezona aVt güncel trendler 

ve öngörüler VçVn raporlar sunarlar. SosyolojVk analVzler gerçekleştVren fVrmalardan 

NellyRodV, dünyadakV son gelVşmelere karşı süreklV tetVkte olma gereklVlVğVne sahVp 

olduklarını belVrtmektedVr (Amanda QueVroz, 2017). 
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2.1.3.1.4. Moda Yayınları-Dergiler 

SanayV devrVmVnVn etkVsVyle 19. yy.ın sonuna doğru gVysVler gVderek ucuzlayarak 

alt sınıflar VçVn daha erVşVlebVlVr hale gelmVştVr. Bu durumun beraberVnde tüketVm gücünün 

artmasıyla değVşVm ve yenVlVk VhtVyacı duyan müşterVye kaynak olarak moda dergVlerV 

gelVşVm göstermVştVr. TüketVcVler, o dönemlerde daha çok üst sınıfların gVyVm ve yaşam 

tarzlarını sunan basılı kaynaklar aracılığıyla modadakV yenVlVğV takVp etmeye başlamıştır. 

Kısıtlı olanaklar ve modayı sunan çevrVmVçV kaynakların henüz var olmaması sebebVyle 

VlgV çekVcV tek alternatVf olarak tüketVmV yönlendVren, Vdeal yaşam bVçVmlerV, güzellVk ve 

gVyVm tarzları sunan moda dergVlerV hızla çoğalmıştır (Özdoğru, 2009, s. 57). 

Vogue AmerVka’nın genel yayın yönetmenV Anna WVntour’un Vlk sayısı olan 

Kasım 1988’de kapak fotoğrafında coutre bVr ceket altında gVydVrVlen jeans pantolon 

1980’lerde yüksek modanın sokak tarzıyla buluşmasında öncü olmuştur. Bu görünüm 

dergV sayesVnde genVş bVr okuyucu kVtlesVne ve moda dünyasına yayılmıştır. Anna 

WVntour bu durumu şu sözlerVyle açıklamıştır; 

Aslında, bu sadece haute couture'ün k8b8rl8 8ht8şamını alıp şakacı 

b8r şek8lde gerçek hayata fırlatıp ne olacağını görme f8kr8n8 pek8şt8rmeye 

yaradı. H8çb8r8m8z8n beklemed8ğ8 şey, derg8n8n matbaacılarının arayıp 

b8raz şaşkınlıkla "B8r hata mı oldu?" d8ye sormasıydı. Onları 

suçlayamazdım. O zamanlar Vogue kapaklarında sıkça görülen, tonlarca 

makyaj ve büyük mücevherlerle dolu, çalışılmış ve zar8f yakın çek8mlerden 

çok farklıydı. Bu, tüm kuralları yıktı. M8chaela (model) sana bakmıyordu 

ve daha da kötüsü, gözler8 neredeyse kapalıydı. Saçları yüzüne doğru 

savruluyordu. Kolay, rahat, sokakta çek8lm8ş b8r an g8b8 görünüyordu, k8 

öyleyd8 ve asıl amaç da buydu. Az önce o resme bakmıştım ve değ8ş8m 

rüzgarlarını h8ssetm8şt8m. Ve b8r kapak resm8nden bundan daha fazlasını 

8steyemezs8n8z. (WVntour, 2012). 

Anna WVntour’un bu VfadelerV Vle sonrasında görülen değVşVm ve yayılım 

hareketV, moda dergVlerVnVn trendV yönlendVrmesVnde ve yaygınlaştırmasındakV etkVsVne 

örnek oluşturmaktadır. 
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Şekil 14: Anna Wintour EdVtörlüğünde Vogue İlk Kapak Fotoğrafı, 1988, Kasım Sayısı 

Kaynak: https://www.vogue.com/artVcle/anna-wVntour-on-her-fVrst-vogue-

cover-plus-a-slVdeshow-of-her-favorVte-Vmages-Vn-vogue 

Basılı kaynaklar olan dergVler, çevrVmVçV erVşVmlerVn olmadığı geçmVş zamanda 

moda açısından yönlendVrVcV olup hem tüketVcV hem de tasarımcı VçVn referans kaynaklar 

olarak kullanılmaktaydı. Ancak günümüzde çevrVmVçV erVşVmlerVn hızlanması Vle 

dergVlerVn özellVkle tasarımcılar açısından gerV planda kaldığı gözlemlenmektedVr. Bunun 

yanında tasarımcıların  trend analVzV öngörüsünde bulunmasında, yaşam, sokak stVlV, ürün 

güncellemelerV ve defVleler gVbV sektörel bVlgVye ulaşmada bu dergVlerV çevrVmVçV olarak 

takVp ettVklerV de görülmektedVr. Popüler kültürün, röportajların, çeşVtlV görsellerVn, 

gündem konularının bulunduğu kaynaklar olarak Vlham verVcV olabVlmektedVr. 

Günümüzde çok fazla basılı olarak satın alınmasa dahV çevrVmVçV üyelVkler mevcuttur. 

Ayrıca moda dergVlerV yalnızca moda olan kıyafetlerV değVl moda dünyasını oluşturan 

sanat, fVlm, kültür gVbV gelVşmelerV de sunar (ErtVkVn vd., 2022, s. 489-490). Bu da moda 

dünyasını etkVleyen güncel gelVşmelerVn takVbV VçVn toplanmış bVlgVler bütünü olarak 

kaynak oluşturur.  

Moda yayınları bVr bakıma tüketVcV odaklı olsa da / trendlerV yansıtma bVçVmlerV 

ve çağdaş Vmajları Vle Vlham verVcVdVrler ve konsept gelVştVrme sürecVnVn bVr parçası olarak 

değerlendVrVlebVlVr. Yetmen, moda dergVlerVnV dört tVpte ele almaktadır. Bunlar sırasıyla şu 
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şekVldedVr; Doğrudan moda ürünü Vle VlgVlV olmayıp yaşam tarzı ürünlerV ve VçerVklerV 

hakkında bVlgV veren Walpaper, Spoon, Dutch; YönlendVrVcV moda dergVlerV, tasarımcı 

Vmajları ve ve tasarım ürünlerVnV gösteren Purple, Tank, Another FashVon; Moda 

tüketVcVsVne yönelVk olarak, tasarımcı koleksVyonlarının dVkkat çeken özellVklerVnV 

gösteren, pazar hedef kVtlesVne hVtap eden yayınlar olan Vogue, Elle, MarVe ClaVre; ve son 

olarak doğrudan sektörel Vş konularını rapor eden, fuarlar hakkında bVlgV veren 

profesyonel ve tVcarV dergVler olarak belVrtmektedVr (Yetmen, 2006). 

Moda dergVlerV üzerVne çalışmalar yapan ve konu Vle VlgVlV Vlk çalışmalardan 

bVrVnV gerçekleştVren  Barthes (1990, s. 35), gVyVmVn anlamını VletmenVn en belVrgVn 

yöntemVnVn yazılı sözcükler olduğunu ve moda fVkrVnVn yazılı metVnler tarafından 

üretVldVğVnV savunur. Dolayısıyla görsel bVr anlatım bütününden oluşan dergVlerVn 

modanın sunumuna önemlV bVr katkısı bulunmaktadır (ErtVkVn vd., 2022, s. 488). 

2.1.4. Giyim Modası 

GVyVm ve moda sözcüklerV sıklıkla bVrbVrlerV yerVne kullanılmakta, modanın 

gVyVmV Vfade ettVğV düşünülmektedVr. Bu durumun nedenV, genel bVr değVşVmV Vfade eden 

ve farklı dVsVplVnlerV kapsayan modanın, sembol olarak daha çok gVyVm alanıyla etkVleşVm 

kurmasıdır. Çünkü gVysVler Vnsan bedenV Vle en çok temas eden, üretVlVp, tüketVlmesV, satın 

alınması ve vazgeçVlmesV dVğer endüstrV ürünlerVne göre daha kolay ve hızlı ürünler olarak 

modanın varlığını en kolay şekVlde gösterdVğV alan olmuştur.  

KVng ve RVng’Vn (1980, s. 13) belVrttVğVne göre gVyVm, modanın klasVk alanıdır 

(Atılgan, 2014, s. 474). Bunun yanında gVyVm bVreysel ve toplumsal kVmlVğVn Vfade 

araçlarından bVrV olarak kabul edVldVğVnde gVyVm modası bVr VletVşVm aracı olarak 

kVmlVğVmVze aVt mesajları dVğer Vnsanlara VletVr (Parlak, 2022). TemelVnde bVr VhtVyaç 

olarak doğan ve tVcarV bVr ürün olan gVyVm nesnesV, sembolVk değerler ve sosyolojVk açıdan 

çeşVtlV VfadelerV taşıyan moda olgusu Vle ayrı düşünülemez bVr bağ oluşturmuştur. GVysVler 

günümüzde estetVk görünümlerVn, kVmlVklerVn, statülerVn, kültürlerVn, ekonomVk 

faktörlerVn yansıtıldığı, modanın sembolVk değer kattığı ürünlere dönüşmüştür.  

“19. Yüzyıldan VtVbaren kVtleselleşen ve endüstrVleşen  moda  bVr  yandan 

farklılaşma vaadV sunarken, dVğer yandan sVstemleşerek kVtlelerV homojen kılmaktadır. 

Döngüsü gVderek hızlanan bu sVstem VçerVsVnde moda dünyası, farklılığı formlara ve 
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bVçVmlere VndVrgemekte ve gVysVyV metaya dönüştürmektedVr.” (Kipöz Şölen; Aktaran: 

Bayburtlu, 2010, s. 168-172) 

GVyVm modası gün geçtVkçe artan sezon sayılarıyla yenV renk, model, malzeme 

gVbV tasarım değVşkenlerVyle güncellenmektedVr (Yetmen, 2006). Hızlı modanın da 

getVrdVğV bu özellVklerVyle, süreklV yenVlVğVn korunduğu bVr alan olarak gVyVm modası 

varlığını sürdürmektedVr.  

Bu durumlar ve açıklamalar göz önüne alındığında gVyVm modası dVnamVk bVr 

olgu olarak değerlendVrVlebVlVr. ÖzellVkle gVyVm modasının gelVşVmVnde büyük etkVsV olan 

sanayV devrVmV ardından gelVşen teknolojVnVn de yansımaları ve hazır gVyVm sektöründekV 

yarış halVnVn verdVğV hız Vle yenVlVk arayışları modanın gVysV üzerVndekV etkVsVnV 

günümüzdekV konumuna taşımıştır.  Hazır gVyVm sektörünün gelVşmesV, teknolojVnVn 

VlerlemesV sayesVnde yenV kumaşların ve üretVm teknVklerVnVn ortaya çıkması Vle hız 

kazanmış, günümüzdekV dVjVtal kanalların gelVşVmVyle de moda Vle olan bağı artmıştır. 

GVyVm modası, tasarımcıların da yaratıcı yorumlama bVçVmlerVyle günümüzdekV boyuta 

ulaşmıştır. 

2.2. Hızlı Moda 

Hızlı moda kavramı, günümüzde  trendlerVn süreklV çeşVtlenmesVyle devamlı 

artan ve değVşen müşterV taleplerVnV karşılama amacıyla doğmuştur (Gürpınar, 2010). 

Hızlı modada odak müşterVdVr ve amaç tüketVcV beklentVlerVne, hızla cevap verVp süreklV 

olarak güncelV ve trendV en hızlı şekVlde sunarak müşterVnVn mağazayı zVyaretVnV 

sıklaştırmaktır. Bu doğrultuda üretVm ve tüketVm hızı orantılı şekVlde Vlerler. 

GuercVnV, (2001) hızlı modayı kısa zamanda üretVlen, hızlı yenVlenen ve hızla 

tedarVk edVlebVlen bVr ürün, hVzmet olarak açıklarken, Moore ve FernVe (2004) trendlere 

tVcarV açıdan cevap verebVlme stratejVsV olarak tanımlamıştır. Byun ve Sternquist (2008, 

s. 135); Vse hızlı modayı süreklV güncellenen trendlerV takVp ederek tüketVcV taleplerVne 

karşılık veren pazarlama stratejVsV olarak Vfade etmektedVr  (Aktaran: TüfekçV, 2014, s. 

23). 

Coutre üretVm şeklVnVn hızla değVşen sokaktakV moda olgusuna cevap vermemesV 

sonucu 1990’larda “sokağın doğuşu” moda fVkrV ortaya çıkarak  üretVm ve tüketVm hızı 

VlerlemVş, markaların rekabet etme durumu artmıştır. MüşterVye devamlı yenVyV 
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verebVlmek amacıyla sezon sayılarında artış olmuştur (Gürpınar, 2010). Günümüzde 

mağaza vVtrVnlerVndekV ve raflarındakV ürünlerVn neredeyse her hafta değVşVmV buna bağlı 

olarak artmış ve bu durum hızlı modanın gözle görünen yansıması olmuştur. 

Moda endüstrVsVnVn getVrdVğV cezbedVcV yenVlVk algısı, tüketVcVde moda öğesV 

Vçeren gVysVlere karşı artış gösteren taleplerV doğurmuştur. Bu durumda markalar 

yenVlVklerV yakalamayı ve üretVm hızını arttırmayı amaçlarlar. Aynı zamanda teknolojVnVn 

de gelVşVmV bu hızı desteklemVş ve yüksek modaların uygun fVyatlarla herkese 

ulaşılabVlVrlVğVnV sağlamıştır. 

Bazı ünlü tasarımcılar hızlı moda Vle VlgVlV görüşlerVnV şu şekVlde Vfade etmVşlerdVr 

(Aktaran: Gürpınar, 2010): GabrVella Forte; “Tasarımcılar hızlı modayla tanışmadan çok 

önce Dolce Gabbana dünyanın her köşesVnde tanınıyordu ve yüksek satışlara sahVptV. 

KendV stVlVnV oturtan tasarımcılar genelde hızlı modaya şüphelV bakmaktadır.” 

Donatello Versace; “Bence hızlı moda devam edecek, hızlı moda hep yenVyV 

sundu. Bu çok hoş fakat tasarımcılar VçVn değVl. Onlar çok daha kalVtelV olmak 

zorundadır.” 

DVane Von Fürstenberg; “Ben tasarımda VşbVrlVğVnden yana değVlVm fakat 

tasarımcının değerlenmesV VçVn kopyalanmaktan daha VyV bVr yol. Hızlı modayla her türde 

aşılmış bVr zamana geldVk. Ve hızlı moda fazlalaştı, taştı, sahteleştV. Ben gerçeğe ve hakVkV 

olana Vnanıyorum.”  

Açıklamalara bakıldığında hızlı moda, tüketVcVnVn VstedVğVnV ona verebVlmek, 

müşterVnVn podyumda veya bVr moda fenomenVnde gördüğü trendV, ürünü  tüketVcVye 

dVğer markalarla paralel zamanda ulaşılabVlVr fVyatlarla vermek VçVn pazara sunulan, 

aslında özgün tasarımlardan esVnlenVlmVş, yenVlenmVş veya çoğaltılmıştır.  

MüşterVnVn nabzını tutan ve trendlerV kısa sürede tüketVcVye sunan bVr stratejVyV 

Vfade eden hızlı modada “kıtlık”, “tükenebVlVrlVk” ve “düşük fVyat algısı” unsurlarıyla 

müşterV cezbedVlerek satın almaya yönlendVrVlVr. TüfekçV, hızlı modanın müşterVye daha 

fazlasını daha uygun fVyata alabVlmesV özgürlüğünü sunan yapısı gereğV tüketVcVyV VttVğV 

hızlı alışverVş durumu ve tüketVm sonrası müşterVde pVşmanlık duygusu yarattığını 

vurgulamaktadır (TüfekçV, 2014, s. 25). Bu gVbV tüketVcV davranışlarının yanında, 

toplumlardakV üretVm ve tüketVme karşı bVlVncVn artması ve sürdürülebVlVrlVğe karşı 
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farkındalığın oluşması yavaş moda kavramını destekleyerek marka ve tasarımcıların bu 

yöne doğru eğVlVm ve çalışmalar gerçekleştVrmelerVnV gerektVrmVştVr. Aynı zamanda yavaş 

moda kavramı da bVr pazarlama stratejVsV olarak düşünülebVlmektedVr. 

2.3. Yavaş Moda 

Yavaş moda akımı, sürdürülebVlVrlVk konusu kapsamında yer alıp, oldukça genVş 

bVr araştırma başlığıdır. Ancak hızlı moda kavramına karşı doğmuş  önemlV bVr kavram 

olduğundan, tasarımcının küresel sorunlarının çözümünde bu kavramların ne olduğu ve 

nasıl kullanacağı konusunda bVlVnçlV olması açısından yavaş moda kavramına 

değVnVlmVştVr. 

Yavaş moda kavramı Vlk olarak 2007’de düşünce lVderV, araştırmacı ve tasarım 

profesörü olan Kate Fletcher tarafından ortaya atılmıştır. Fletcher sürdürülebVlVr moda 

endüstrVsVnV yavaş yemek hareketVyle karşılaştırmıştır (FashVonhedge, tarVh yok). Yavaş 

moda, günümüzde hızla üretVlVp tüketVlen, hızlı moda kavramına karşı, daha yavaş, 

sürdürülebVlVr üretVm ve tüketVm döngüsünü benVmseyen bVr anlayıştır. Fletcher (2007): 

"Yavaş, hızlının tam tersV değVldVr -düalVzm yoktur- ancak tasarımcıların, alıcıların, 

perakendecVlerVn, tüketVcVlerVn, ürünlerVn; VşçVler, topluluklar ve ekosVstemler üzerVndekV 

etkVlerVnVn daha fazla farkında oldukları farklı bVr yaklaşımdır." (Aktaran: Onay & Arslan, 

2023, s. 317) 

Yavaş modanın başlattığı yavaş tasarım hareketV, sanayV devrVmV öncesV Vnsan 

emeğVne dayalı üretVme gerV dönüştür. Bu harekette tasarımcılar ürün kalVtesVnV artırarak, 

zamansız, kullanışlı ve sürdürülebVlVr tasarımlar gerçekleştVrme sorumluluğundadır.  

Alpat, çalışmasında günümüzde tasarımcıların bu anlayışa kendVlerVnV uyarlamasının 

yenV bVr yaratıcılık anlayışı getVreceğVnV vurgulamıştır (EngVn Alpat, 2011, s. 044). 

2.4. Giysi Tasarımı 

GVyVnme VhtVyacı Vnsanlığın Vlk gününden berV var olmuştur. Bu VhtVyaç zamanla 

bVreylerVn VçVnde bulunduğu toplumlarla bağlantılı gelVşerek sınıfsal farkı gösteren ayırt 

edVcV bVr davranış bVçVmVne evrVlmVştVr. Bu duruma paralel olarak bVreyler gVydVklerVyle 

kendV Vfade bVçVmlerVnV yansıtmayı, statülerVnV belVrlemeyV, dahVl olmak VstedVklerV sınıfta 

kabul görmeyV amaçlar. Sonuç olarak gVysV bVr Vfade bVçVmV, VletVşVm aracı olarak Vnsan 

hayatında yer edVnVr. Bu nedenle geçmVş dönemlerden gelen sanat eserlerV, gVysVlV fVgürler 
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geçmVş toplulukları ve tarVhV olayları anlamada referans nVtelVğVnde değerlendVrVlVr 

(TerlVklV, 2013). Bu bağlamda bakıldığında gVysV tasarımı zaman VçerVsVnde gösterdVğV 

süreç Vle yalnızca Vnsan bedenVne uygun şekVlde çeşVtlV görsel yenVlVklerV taşıyan bVr 

dVsVplVn olmaktan çok daha ötede sosyal ve kültürel boyutları olan bVr alan olmuştur. 

GeçmVşte ürün odaklı gelVşen tasarım, 21. yy.da teknolojVnVn de gelVşmesVyle 

daha genVş anlamları barındıran, sanattan, teknolojVden, çevreden, bVlVmden etkVlenen ve 

bu alanları etkVleyen bVr alan olarak tanımlanır (Pres vd., 2007, s. 6-7; Aktaran: Tok 

DerecV, 2017). Günümüzde moda endüstrVsVnVn gelVşmesVyle gVysV tasarımı modanın 

önemlV bVr alanı halVne gelmVştVr. 

BVr gVysV tasarlanırken, tasarımcının amacı kendV zVhnVndekV somutlaşmamış 

kavramları gVysV tasarımı olarak yaratmak, yansıtmaktır. Tasarımcı, düşüncelerVnV veya 

meydana çıkan verVlerV  fVltreden geçVrerek bVr karar verme sürecVne gVrer (Cho, 2009; 

Aktaran: Burgazlı, 2017). Ancak gVysV, Vnsan bedenVnVn taşıdığı ürünler olması nedenVyle 

tasarımda bazı kısıtlara uğrar (DavVs,1997; BrennVnkmayer, 1963; Aktaran: Burgazlı, 

2017, s. 14). Bu da gVysV tasarımını dVğer dVsVplVnlerden ayıran özellVklerdendVr. “Sanat 

ve teknVğVn ortak çalışması olan gVysV tasarımında dVkkat edVlmesV gereken, süreklV 

değVşmekte olan moda, standart ölçülere uygunluk, tüketVcV talebVne cevap verebVlme vs. 

gVbV unsurlardır.” (Sayınalp, 1997 Aktaran: Molla, 2007). Tasarım dVsVplVnlerV geçmVşten 

ve günümüzden yararlanarak gelecek VhtVyaçlarını ön görüp tasarlamayı hedefler. Bu 

bakış açısıyla gVysV tasarım süreçlerVnde farklı alanlardakV değVşVm ve gelVşVmlerV analVz 

etmek yenV tasarımların yaratımında önemlV bVr etkendVr. GVysV tasarımı, bulunduğu 

dönemVn gelVşmelerVnden etkVlenVr ve tasarımcı bakış açısıyla yorumlanarak zaman 

VçerVsVnde değVşVm gösterVr. Her türlü değVşVm özellVkle günümüzde hızlı moda 

çerçevesVnde Vnsan bedenV aracılığıyla gVysVlerle sergVlenVr. Bu sayede gVysV tasarımı 

bVrçok farklı alanın yenVlVklerVnV de yansıtır (Tok DerecV, 2017). 

Her tasarımın vurgusu; tasarımcı, kaynaklar, çevre, müşterV profVlV, hedef pazar 

gVbV faktörlerden kaynaklı olarak değVşVklVk gösterVr. Bu çeşVtlVlVk ve tasarımcıların 

bVreysel yöntem ve becerVlerV gVysV tasarımlarındakV özgünlüğü sağlar (Burgazlı, 2017, s. 

14-15). 

Tasarımcının, esVn kaynaklarının nVtelVklerVnV yenVlVkçV ve yaşama uygun 

bVçVmde şekVllendVrerek somutlaştırdığı ürünün (Koca & Koç, 2009, s. 36) tasarım nVtelVğV 
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taşıması VçVn belVrlV bVr amaca hVzmet eden, yaratıcılık değerV Vçeren özgün bVr nVtelVğe 

sahVp olması gerekVr (Tansoy vd., 1994, s. 72; Aktaran: Koca vd., s. 90). GVysV tasarımının 

yaratıcılık değerV tasarım değerVnV de belVrler, dolayısıyla gVysV tasarımında tasarımcının 

yaratıcı yönü ve gücü son derece önemlVdVr (Koca vd., 2009, s. 90). Tasarım değerV Vse 

modaya uygunluğunu ve kendVnV konumlandırdığı alanı, verdVğV mesajları yansıtan 

sembolVk ve kullanım kolaylığını, rahatlığını Vfade eden fonksVyonel değerlerden oluşur 

(Thoren, 1994, Aktaran: Koca vd., s. 90). 

Sonuç olarak gVysV tasarımı, gVysVyV VhtVyacının yanında tasarım değerV 

barındıran ve kendVnV Vfade etmek amacıyla kullanan Vnsanoğluna uygun şekVlde 

gerçekleştVrVlVr. Bu bakımdan gVysV tasarımı konfor, VşlevsellVk, uygulanabVlVrlVk, estetVk, 

kalVte, bütçe, müşterV profVlV, çevresel faktörler (VklVm, sosyal, kültürel gelVşmeler, 

teknolojV, sVyaset vb.) gVbV unsurları göz önünde bulunduran aynı zamanda sanattan, 

çevreden, doğadan ve daha sonrakV bölümlerde bahsedVlecek olan bVrçok etkenden 

esVnlenerek tüketVcVye sunulan, yalnızca tVcarV değerV olmayan kapsamlı bVr tasarım 

alanıdır. 

2.5. Modanın Giysi Tasarımı İle İlişkisi 

Moda endüstrVsVnden en çok etkVlenen alanların başında gVysV tasarımı 

gelmektedVr. GVysV tasarımı, değVşVmle VlgVlV olan her türlü yenVlVğVn yansıtıldığı ve moda 

eğVlVmlerVnVn de Vlk olarak sunulduğu alandır (Tok DerecV, 2017, s. 81). 

Moda genellVkle bulunduğu toplumların veya kVşVlerVn kVmlVklerVnV yansıtan 

görünür bVr olgudur. KVng ve RVng’e (1980) göre gVyVm, modanın klasVk alanını oluşturur 

(Ertürk, 2011, s. 6). DomVnVque Waquet ve MarVon Laporte (2011, s. 10) modanın 

gVysVlerde ön plana çıkmasını doğumdan ölüme kadar, hayatın her anında Vnsanın kumaşa 

sarılı olarak yaşaması ve gVysVlerVn Vnsan bedenV Vle süreklV temas hâlVnde olan bVrer 

endüstrVyel ürün olması Vle açıklamaktadırlar. (Aktaran: Özdoğru, 2019) İlkçağlarda 

örtünmek amacıyla ortaya çıkan gVysVler zamanla sosyal anlamları barındıran modanın 

etkVsVyle bVr kVmlVk yansıtma, aVdVyet belVrtme gVbV özellVklerle VlVşkV kurmuştur (Öngüt, 

2007, s. 12). 

“Moda ve gVyVm, aynı şeylerVn farklı bVçVmlerVnVn en belVrgVn şekVlde 

örneklenebVleceğV alanlardandır. DüşünülebVlecek her gVysV, çok çeşVtlV tarz, renk, kesVm, 

doku ve kumaşlardan olabVlVr. Moda ve gVyVm, bu gVysVlerVn kültürel ve toplumsal bVr 
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kVmlVk oluşturmak ve ortaya koymak amacıyla kullanıldıkları alanlardır.” (Malcolm, 

2002, s. 194; Aktaran: Bayburtlu, 2010) 

Ayrıca moda, gVysV tasarımları Vle en güzel ve albenVlV şekVlde pazarlanarak 

tüketVcVye sunulur. Modanın gVysVlerde ön plana çıkmasındakV bVr dVğer neden de 

psVkolojVk olarak Vnsanların bu en güzel şekVlde sunulan moda ürününe sahVp olarak, 

kendVnV ona vadedVlen görünüme moda olan gVysVlerle ulaşıp, güzel görünmeyV 

VstemesVnden kaynaklanır. Bu durum modanın gVyVm kuşamda ön plana çıkmasındakV 

psVkolojVk etkVsV olarak açıklanabVlVr (VassVlVev, 2004:23, Aktaran: Gürpınar, 2010, s. 27). 

İnsanların kendVsVnV her anında üzerVnde bulundurduğu nesnelerde daha VyV 

yansıtabVlmesVnVn yanında modanın tekstVl endüstrVsVnde yükselVşV, farklı endüstrV 

ürünlerVne göre daha hızlı ve ucuz üretVlmesV hem de Vnsanların çok daha çabuk satın alıp 

vazgeçebVleceğV tüketVm nesnesV olmasıyla VlVşkVlVdVr (Özdoğru, 2019, s. 77). 

Bu nedenlerden dolayı moda gVysV tasarım sürecVne büyük ölçüde etkV eder. 

Rogers ve Gaman’a göre moda; bVr şeyV, ürünü veya tarzı belVrlV bVr dönem süresVnce 

toplumsal olarak kabul etmeye dayanır. “Moda her yerdedVr. Onu gVyerVz, onu kullanırız, 

onun VçerVsVnde sürüklenVrVz, ona bakarız, onu okuruz, onu dVnlerVz. Böylece moda Vle 

nefes alırız.” (Gürpınar, 2010, s. 29)  

Moda ve gVyVm bVrbVrVnV önemlV derecede etkVleyen kavramlardır. Kawamura, 

moda ve gVyVmV bVrbVrVnden ayırarak modanın soyut, gVyVmVn Vse somut bVr kavram 

olduğuna vurgu yapmıştır. Ancak bununla bVrlVkte modanın soyut etkVlerVnVn ve 

barındırdığı sosyal anlamların en çok gVyVm sektöründe ön plana çıkması durumu açıktır. 

Sonuç olarak moda günümüzde gVysV tasarımlarına önemlV ölçüde yön verVr. 

BVreyVn kendV görünürlüğünü ve güncellVğVnV yansıtması, sokakla, sosyal medya Vle göz 

önünde oluşunun artışı sayesVnde Vnsanların modaya olan erVşVmV hız kazanmıştır. Bu da 

gVyVm sektöründe rekabetV arttırmış ve tüketVcVlere moda ürünü vermek Vsteyen fVrmaların 

gVysV tasarımlarını modanın değVşen yönüne ayak uydurarak gerçekleştVrmelerVnde 

önemlV etken olmuştur. Dolayısıyla gVysV tasarımı sadece estetVk ve VşlevsellVk Vle 

yönlenmez, moda trendlerV gVysV tasarımında önemlV bVr rol oynar. 
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3. HAZIR GİYİM SEKTÖRÜ ve TASARIM 

Türk hazır gVyVm sektörünü ve sektördekV tasarım süreçlerVnV anlatabVlmek VçVn 

konu Vle VlVşkVlV olarak tasarım kültürü ve tasarım yönetVmV gVbV kavramlar bu başlık 

altında ele alınmıştır. Çünkü Türk hazır gVyVm sektörünün endüstrVyel süreçlere 

yaratıcılığı adapte etme mekanVzması yalnızca yaratıcı bVreyVn faalVyetV olarak 

algılanamaz. Tüm fVrmanın yapısının, tasarıma bakış açısı ve tasarımı 

konumlandırmasının nasıl olduğu, tasarım ekVbVnVn kVmlerden oluştuğu gVbV sorular 

tarVhsel süreç VçerVsVnde yenV kavramları doğurmuştur. Türk hazır gVyVm endüstrVsV üretVm 

odaklı olan yapıdan, modayı üretebVlen ve yenVlVkte rekabet eden bVr yapıya dönüşmeyV 

hedefledVğVnde yaratıcı bVr eylem olarak tasarımı ve tasarımcıyı nasıl konumlandıracağı 

ve bu yaratıcı süreçlerV tVcarV süreçlere nasıl adapte edebVleceğV problemlerV Vle 

karşılaşmaktadır. TarVhsel süreçte tüm dünyada olduğu gVbV endüstrVyel süreçler, kar 

etmenVn, tVcarV bVr fVrmayı sürdürmenVn yanında VnovatVf fVkVrlerVn bu süreçte 

yönetVlebVlmesV tüm tasarım alanlarında bu kavramları gündeme getVrmVştVr. Bununla 

bVrlVkte fVrmaların markalaşma süreçlerV de yaratıcı süreçlerV destekleyen ve tasarımcı 

faalVyetlerVnV ön plana çıkarması beklenen süreçlerV kapsar. Dolayısıyla konuya VlVşkVn 

kavramlara bu başlık altında yer verVlmVştVr.  

3.1. Hazır Giyim 

Hazır gVyVm genel Vfadeyle gVysVlerVn fabrVka VşleyVşV VçerVsVnde serV üretVm 

yöntemV Vle üretVlmesVdVr. (Burgazlı, 2017, s. 25-27) Hazır gVyVm sektörü, kadın, erkek, 

çocuk gVbV her cVnsVyet ve yaş grubu VçVn, Vç gVyVm, dış gVyVm, spor gVyVm gVbV günün her 

anına uygun olarak kullanılabVlecek gVysV ürünlerVnV kapsar (Alüftekin vd., 2009. s.7), 

(Burgazlı, 2017, s. 25). Hazır gVyVm ürünlerV standart beden ölçülerVne uygun olarak serV 

şekVlde üretVlVr. Hazır gVyVm üretVmV çeşVtlV aşamaları kapsayan temel Vşlemler ve bu 

VşlemlerVn uygulanmasında kullanılan teknolojV, malzeme, makVne, araç ve gereçlerden 

oluşmaktadır (Molla, 2007, s. 17-18). 

TarVhte “coutre” adı verVlen özel dVkVm terzVlVkle başlayan üretVm modelV daha 

sonraları AmerVka’da müşterV taleplerVne hızlı cevap verVp her bedene uygun olan, genVş 

kVtlelere ulaşabVlen serV üretVm yöntemVyle hazır gVyVm endüstrVsVne dönüşmüştür.  Hazır 

gVyVmde üretVlen gVysVler moda trendlerVne uygun olup ulaşılabVlVr fVyatlarla müşterVyle 

buluşturulur.  Bu gVysVler dönemVn toplumsal gereksVnVmlerVnV, toplumların fVzVksel 
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özellVklerVnV, psVkolojVk ve sosyal durumlarını göz önünde bulundurularak tasarlanır, 

üretVlVr (MehralV, 2015, s. 38) ve çok adetlV olarak mağazalarda yerVnV alır. ÜretVlen 

ürünlerVn adet ve fVyat gVbV özellVklerV markanın konumlanmasına ve hedef kVtleye göre 

değVşVr (Mete, 2000; Aktaran: Molla, 2007). 

Zamanla gelVşen makVne gücü ve teknolojV alanındakV Vlerlemelerle hazır gVyVm 

endüstrVsVndekV, ürün nVtelVğV ve çeşVtlVlVğV de artmış böylece müşterV beklentVlerV de 

çoğalmıştır. Bu da markalar arası rekabetV doğurarak fVrmaların yenV stratejVler 

gelVştVrmelerV gereklVlVğVnV doğurmuştur.  Doğru stratejVler gelVştVremeyen, yenVlVklere 

hızla ayak uyduramayan hazır gVyVm markaları rekabet ortamında kendVne yer 

bulamamaktadır (SVnem & Güldür, 2015). Bu bağlamda fVrmaların tasarım ve üretVm 

süreçlerVnV ve stratejVlerVnV doğru planlamaları, markayı doğru konumlandırmaları, hedef 

kVtleye göre müşterV beklentVlerVnV analVz etmelerV, Vnsan gücünü koruyup, teknolojVk 

gelVşmelerV takVp ederek doğrudan uygulayabVlme kapasVtelerVnV esnek tutmaları 

gerekmektedVr. 

 Tasarım alanında fark yaratan ve müşterVye doğru zamanda ürün verebVlen 

markalar uluslararası başarıyı yakalamaktadır. Bu başarıya ulaşmak Vsteyen hazır gVyVm 

markaları VçVn yenVlVkçV bakış açıları, tasarım gücü, doğru bVr organVzasyon ve ekVp VşV, 

zorunlu kılınır. 

Dünyada, gelVşVmV sanayVleşme Vle başlayan  tekstVl ve hazır gVyVm sektörlerV 

rekabetVn en yoğun yaşandığı sektörlerdVr (Gürpınar, 2010, s. 7). Sektörün dünya 

ülkelerVndekV yerVne bakıldığında, kalkınmış ülkelerdekV Vmalat payının azalış gösterdVğV, 

gelVşmekte olan ülkelerde Vse bu payın süreklV arttığı görülmektedVr. GelVşmVş ülkelerVn 

kalkınma süreçlerVnde tarım ekonomVsVnden sanayVleşmeye, sanayVleşmeden de hVzmet 

sektörüne bVr yönelVm mevcuttur. GelVşmVş ülkelerde sanayVleşmede tekstVl ve hazır 

gVyVm sektörünün rolü önemlVdVr. (Taşlıçay, 2007, Aktaran: Özçalık, Okur, 2013) 

Dünyada hazır gVyVm sanayVVne yön veren moda, gelVşmVş tekstVl sanayVne sahVp olan 

ülkelerde yönlendVrVlmektedVr. Modaya yön veremeyen gelVşmekte olan ülkelerde hazır 

gVyVm sektörüne bakıldığında Vse rekabet alanında kalabVlmek VçVn taklVtçVlVğe yönelVm 

olduğu görülmektedVr (Gürpınar, 2010, s. 6). 

Günümüzde dünyanın büyük ekonomVk güçlerVnden bVrV halVne gelen tekstVl 

sektörü TürkVye ekonomVsVnV de önemlV ölçüde etkVlemVş ve ekonomVk kalkınmada büyük 
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paya sahVp olmuştur. Türk hazır gVyVm endüstrVsVnVn üretVm odaklı olan yapıdan, modayı 

üretebVlen bVr yapıya geçVşVnVn sağlanması Vse ancak yaratıcı süreçlerVn gelVştVrVlmesV, 

tasarımı ön plana çıkaran faalVyetlerVn artması, tasarımcı teşvVklerVnVn desteklenmesV, 

markalar VçerVsVndekV tasarım kültürünün yaygınlaştırılması ve tasarım yönetVmVnVn 

doğru yapılandırılması Vle sağlanabVlecektVr. 

3.2. Türk Hazır Giyim Sektörü 

TürkVye’de hazır gVyVm sektörünün geçmVşV Osmanlı dönemVne kadar 

uzanmaktadır (AlüftekVn vd., 2009). 1980’lV yıllardan VtVbaren TürkVye’de Vhracata 

yönelVk polVtVkalarda uygulanan değVşVmlerle ülkedekV tekstVl ve hazır gVyVm sektörü 

büyüme ve gelVşme göstermVş, bununla bVrlVkte sektöre yapılan yatırımlar artmıştır 

(Adıgüzel, 2019, s. 3485). CumhurVyetVn Vlanıyla beraber hazır gVyVm fVrmaları 1993 

yılında Atatürk tarafından kurulan Sümerbank çatısı altında toplanmış ve Anadolu’nun 

çeşVtlV bölgelerVnde de tekstVl fVrmalarının kuruluşu gerçekleşmVştVr (Bayburtlu, 2010, s. 

146). 

1970’lV yılların sonuna kadar Sümerbank, hazır gVyVm sektörüne yapmış olduğu 

yatırımlarla özel sektöre önemlV derecede öncülük etmVştVr. Bununla bVrlVkte kazanılan 

deneyVm özel sektöre de aktarılmıştır (AlüftekVn vd., 2009). 1980'lV yıllarda, hazır gVyVm 

ve tekstVl sektörü TürkVye'de Vhracatın öncüsü halVne gelmVştVr. Bu dönemde sektör VçVn 

Vhracat odaklı büyüme stratejVlerV gelVştVrVlmVş ve yatırımlar gerçekleştVrVlmVştVr. 1990-

1995 yıllarında tekstVl makVnalarının satın alınmasına önemlV ölçüde yatırım yapılmıştır 

(Kayalı, 2008, s. 4). 

TürkVye'de hazır gVyVm sanayVsV, başlangıçta örme kumaşlarda ve kadın 

gVyVmVnde ortaya çıkmıştır. Bu süreç, terzVlVkten hazır gVyVme doğru evrVm geçVrmVştVr. 

İlk etapta küçük atölyelerde başlayan üretVm, Vlerleyen yıllarda sanayV teşvVk tedbVrlerVyle 

büyük ve modern tesVslerVn kurulmasıyla gelVşmVştVr (Bayburtlu, 2010, s. 146). 

Günümüzde bVrçok ülkenVn ve TürkVye’nVn Vhracatının temelVnde tekstVl sektörü 

yer almaktadır (ÇetVn & EcevVt, 2008, s. 117). TekstVl ve hazır gVyVm sanayVV, ulusal gelVrV 

arttırıcı lokomotVf sektörlerVndendVr (Özçalık & Okur, 2013, s. 205-206). Ayrıca 

TürkVye’de Vmalat sanayVV VçVnde en hızlı büyüme artışı gösteren, sağladığı VstVhdam, 

katma değer ve Vhracat açısından TürkVye ekonomVsVnde önemlV konuma sahVp olan bVr 

sanayVV dalıdır (BashVmov, 2017). 2020-2023 yılları arasında genel Vhracat VçVnde 
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%13,7’lVk paya, (İHKİB, 2024) 2024 Ağustos ayı verVlerVne göre Vse toplam Vhracatın 

%7,6’sına sahVp olmuştur. Ülkeler bazında hazır gVyVm Vhracatı VncelendVğVnde, Almanya 

%17 pazar payı Vle Vlk sırada, Hollanda %12 Vle VkVncV sırada, İspanya Vse %10 Vle üçüncü 

sırada yer almıştır. Ağustos ayı TürkVye genelV hazır gVyVm ve konfeksVyon sektörü 

Vhracatı ürün gruplarına göre VncelenmVş; kadın dış gVyVm ürün grubunun %50 pay Vle Vlk 

sırada, erkek dış gVyVmVn %23 Vle VkVncV sırada, gVyVm aksesuarları ürün grubunun Vse %8 

Vle üçüncü sırada yer aldığı görülmüştür (ÖzenlV, 2024). 

3.3. Tasarım Kavramı 

LVteratür VncelendVğVnde tasarım kavramının bVrden fazla tanımı olduğu 

görülmektedVr. KökenVnVn LatVnce; göstermek, belVrtmek, çVzmek anlamına gelen 

“desVgnare” den geldVğV kabul edVlmektedVr. Tasarım hem bVr süreç hem de sürecVn 

sonunda oluşan bVr bVçVmdVr. Mozata’nın aktarımıyla Uluslararası EndüstrVyel Tasarım 

DerneklerV KonseyV (UETDK) tasarımı şu şekVlde açıklar:  

Tasarım nesneler8, süreçler8, h8zmetler8 ve bunların s8stemler8n8n 

çok yönlü n8tel8kler8n8 bütün yaşam döngüler8 8çer8s8ne yerleşt8rmey8 

hedefleyen yaratıcı b8r faal8yett8r. Bu nedenle tasarım, teknoloj8ler8n 

yen8l8kç8 b8r b8ç8mde 8nsancıllaştırmasının ana faktörü, kültürel ekonom8k 

değ8ş8m8n 8se hayat8 faktörüdür (Mozota, 2006). 

Leopold tasarımı, kültürel değerlerVn ve sembollerVn özgün bVr bVçVmde ürüne 

dönüştürülmesV olarak tanımlar (Kozaman Som, 2010). 

KrVppendorff’a göre tasarım, bVr şeyV, sahVp olan kVşV veya kullanıcı VçVn önemlV 

hale getVrVp dVğerlerVnden ayırmaktır (KandemVr, 2018, s. 118). 

ElVzabeth Adams HurwVtz tarafından “gereklV olanın araştırılması” olarak 

tanımlanan tasarımı Robert GVllVam “Ne zaman belVrlV bVr amaç VçVn bVr şey yapıyorsak, 

o zaman tasarlıyoruz” yaklaşımıyla tanımlamıştır (Becer, 2019). 

KazmVerczak tasarımı bVr ürün olmadığını belVrterek onu, anlamın yaratılması 

olarak açıklar (KandemVr, 2018, s. 119). 
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GVaccardV ve FVscher’e göre Vse tasarım, bVr problemVn tanımında belVrtVlen 

VhtVyaçları karşılayan, sürdürülebVlVr ve yaratıcı çözümler bulmayı hedefleyen ve kısıtlar 

VçerVsVnde şekVllenen bVr problem çözme sürecVdVr (Akbulut, 2008, s. 22). 

Lawson Vse tasarımı, tasarımcılar VçVn profesyonellVk gerektVren bVr aktVvVte 

olarak tanımlarken aynı zamanda herkesVn gündelVk VşlerV planlamada yaptığı bVr aktVvVte 

olarak Vfade eder (Lawson, 2006, s. 5). 

  Rowe’a (1987) göre Vse tasarım, her tasarımcının kendV yönetVmVyle 

şekVllendVrdVğV bVr problem çözme sürecVdVr. Ve tasarım sürecV tasarımcıların bVreysel 

özellVklerV ve deneyVmlerV dVkkate alınmadığında genellenebVleceğVnV vurgulamıştır 

(Canbay Türkyılmaz & Polatoğlu, 2012, s. 104) 

Meydana gelen ürün açısından VncelendVğVnde Türk Patent EnstVtüsü tasarımı şu 

şekVlde tanımlar: “Tasarım, ürünün tümü veya bir parçasının ya da üzerindeki süslemenin 

çizgi, şekil, biçim, renk, malzeme veya yüzey dokusu gibi özelliklerinden kaynaklanan 

görünümüdür.” (TPE). 

Tasarım, doğadakV mevcut düzen ve yapılarla sınırlı olmayan, Vnsan zekası ve 

yaratıcılığıyla gelVştVrVlen özgün çözümler üretmeyV amaçlayan bVr düşünce ve eylem 

bVçVmVdVr. Tasarım sürecVnde, tasarıma yönelVk ele alınan problem bağlamında var olan 

VlVşkVlerVn anlamlı bVr bütünlük VçVnde düzenlenmesV, oluşturulması ve kurgulanması  

temel amaçtır (KandemVr, 2018, s. 119). Ayrıca tasarım; ürün, hVzmet ve sVstemlerVn 

anlamlı ve estetVk olarak tutarlı hale getVrVlmesV gVbV küresel, sosyal ve kültürel görevler 

edVnmVştVr (Heufler, 2004; Aktaran: Avşar, 2008) . 

Tasarım, yalnızca bVlVm ve sanatın etkVlerVyle değVl onu kendV yöntem ve 

becerVlerVyle gelVştVrVp sıfırdan yaratan tasarımcılar sayesVnde var olan özgün bVr kültürün 

oluşumudur. Bu düşünce B. Archer’Vn tasarım tanımıyla desteklenebVlVr. “BVlVmV taklVt 

etmek zorunda olmayan, gVzemlV ve tarVfsVz bVr sanat da olmayan tasarım, kendVne aVt 

entelektüel bVr kültüre sahVptVr.” (Tok DerecV, 2010, s. 40). 

Bu tanımlamalara bakıldığında tasarımın çoğunlukla değer odaklı oluşuna 

vurgu yapıldığı görülmekte ve tasarım genel olarak bVr süreç, düşünme eylemV, plan, 

yaratma eylemVnVn veya sürecVnVn sonucu, sürecVn sonunda meydana gelen şeye değer 

vermek, günlük yaşamda anlam yaratmak olarak algılandığı görülmektedVr. 
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3.4. Hazır Giyim Sektöründe Tasarım Süreci 

Tasarım sürecV belVrlV bVr problemVn, çözümü doğrultusunda planlanmasını ve 

yürütülmesVnV kapsayan yaratıcı bVr süreçtVr. Tasarım duyularla algılanabVlen bVr olgu 

olmasının yanında aynı zamanda bVr plan ve yönetVm sürecVdVr. Bu süreç bVlVnçlV olan 

uğraşın anlamlı bVr sonucu VçVn ayrılan sVstemlV bVr zamanı kapsar (Papanek,1985; 

Aktaran: KandemVr, 2018, s. 118). 

Hazır gVyVm sektöründe tasarım sürecV temel olarak yaratıcılığı (creavVty), çok 

sayıda değVşkenV, karmaşıklığı (compexVty), malVyet, verVmlVlVk gVbV çatışan koşulları 

(compramVse) ve karar aşamaları (choVse) gVbV özellVklerV barındırır. Deneysel bVr süreç 

olan tasarım sürecVnde tasarımcılar süreklV araştırma, gözlem, eskVz ve denemeler yapar 

(Mozota B. , 2006). Bu çalışmalar çeşVtlV aşamalarda gerçekleşVr. 

 

Tablo 1: Hazır GVyVm Sektöründe Tasarım SüreçlerV 

YukarıdakV tabloda maddelenen yaratım sürecV genel olarak beş başlıkta 

açıklanmıştır (Mozota B. , 2006, s. 30-33). 

1.Araştırma: SürecVn en önemlV aşamalarından bVrV olarak derVn ve detaylı bVr 

araştırmayı gerektVrVr.  Tasarımcı bu aşamada yaratıcılığını ve fVkVrlerVnV besleyecek esVn 

kaynakları arayışındadır (Yıldırım, 2018).  Bu arayışta genel olarak görsel 

araştırmalardan ve daha çok duygu ve sezVlere dayalı duyusal araştırmalardan yararlanır 

Araştırma süreçleri

Araştırma sonuçlarına uygun temaların belirlenmesi

Tasarım hikaye panolarının hazırlanması

Hikaye temalarına uygun olarak kumaş ve malzeme seçiminin yapılması

Temalara uygun tasarımların yapılması

Teknik çizim ve detay dosyaların hazırlanması

Tasarımların numune kalıplarının çalışılması

Koleksiyon tasarımının tamamlanması ve sunulması
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(Dodsworth, Anderson, 2015, s. 38; Aktaran: Yıldırım, 2018). Konseptler çoğunlukla bu 

aşamada tasarımcının zVhnVnde canlanır. Burns ve Bryant araştırma aşamasını pazar 

araştırması ve moda araştırması olmak üzere VkVye ayırmıştır. (Burgazlı, 2017). 

Araştırmaların kapsamı renk, konsept, kumaş, malzeme, kalıp gVbV trend araştırmalarını; 

müşterV profVlV, beklentVlerV ve pazardakV yenVlVklerVn takVbVnV VçerVr.  

2. İnceleme: MüşterV taleplerV tespVt edVlerek, tasarım VlkelerV doğrultusunda bVr 

kurgu oluşturulur (Burgazlı, 2017, s. 18). Genel planlamanın yapıldığı bu aşamada 

yaratılacak tasarıma daVr fVkVrler, taslaklar, eskVz çVzVmlerV, detaylar, renk ve hVkaye 

panosu yer alır. Bulunan yaratıcı çözümler estetVk, Vşlevsel ve teknVk analVzlerle 

değerlendVrVlVr.  

3. GelVştVrme: Bu aşamada amaç ortaya çıkarılacak prototVp VçVn gereklV 

kaynakların ve bVlgVlerVn sağlanması ve hazırlanmasıdır. Tasarımcı tüm araştırmalarını, 

edVndVğV bVlgVlerV ve hayal dünyasında oluşturduklarını bVr araya getVrerek çVzVmlerle 

somutlaştırır. Tasarım ekVplerV tüm detayların bulunduğu teknVk çVzVmlerV, föylerV 

hazırlar. Bu detaylandırmalar sırasında Vnceleme ve hayal aşamasında gözden kaçan 

kısıtlamalar var Vse kontrolü sağlanmış olup çözümlemeye olanak tanır. Locker bu 

tasarımların VkV boyuta taşındığı süreç Vle VlgVlV şu VfadelerV kullanmıştır:  

“El ve göz arasındakV koordVnasyon VlVşkVsV, çVzVm süresVnce gelVşVp, 

tasarımcının fVkVrlerV “görmesVne” yardımcı olan güçlü̈ bVr araç olmaktadır.” (Locker, 

2013, s. 70). 

4. GerçekleştVrme: Bu aşamada planlama, kumaş, modelhane, üretVm, tedarVkçV, 

gVbV farklı ekVplerVn dahVl olmasıyla ürünün prototVpV gerçekleştVrVlVr. 

5. DeğerlendVrme: Son aşamada oluşturulan koleksVyonun sunumu 

gerçekleştVrVlVr. Devamında ürün üzerVndekV kumaşın kalVte testlerVnVn, fVt krVtVklerVnVn ve 

malVyet çalışmalarının gerçekleştVğV üretVm süreçlerV başlar. Tasarım süreçlerV satış 

sonrası takVbVyle devam eder. 

Sonuç olarak tasarım sürecV fVkVr aşamasından başlayıp somut ürüne dönene 

kadar kV tüm  sürecV kapsar. Tasarım Vlk olarak fVkVr Vle başlar. EndüstrVde önemlV olan 

satış raporları ürün ekVplerVnden tasarım ekVplerVne aktarılır. Tasarım ekVplerV müşterV 

tercVhV yüksek olan ürünlerle trendlerV buluşturma noktasında yaratıcılıklarını zorlarlar. 
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Varsa trend ekVplerVnVn güncel trendler Vle VlgVlV sunumları ve bVlgV aktarımları, 

ürün ekVplerVnVn verdVğV satış rapor bVlgVlerV, gereklV malzeme tedarVğV ve üretVm süreçlerV 

VçVn üretVm ekVplerV, ürünün fVzVkV hale dönüşmesV VçVn modelhane ekVplerV, tüketVcVye 

tasarımların hVkayesVyle bVrlVkte sunulması VçVn pazarlama ekVplerV tasarım sürecVnde 

aktVf rol oynar. Bu durumda tasarım sürecV tüm bVrVmlerVn dahVl olduğu Vş bVrlVğVnV, takım 

çalışmasını, ekVp VşVnV gerektVren aktVf bVr süreç olarak açıklanabVlVr (Gürpınar, 2010, s. 

70). 

3.3. Tasarımcı 

Yukarıda tanımlanan tasarım eylemV yaratıcı bVr bVrey olan tasarımcı kVşV 

tarafından gerçekleştVrVlVr. TeknVk bVlgVye, yeteneğe sahVp olan, gözlemleme, yorumlama, 

analVz etme becerVlerVne sahVp, problemlere, olaylara durumlara,  ve nesnelere farklı bakış 

açılarıyla, çözüm odaklı bakabVlen; toplumların ve kVşVlerVn sosyolojVsVnV okuyabVlen ve 

analVz edebVlen yaratıcı kVşV tasarımcı olarak tanımlanır (Yılmaz, 2014, s. 3). Tasarımcı 

sıradan olana yenV fVkVrler sunarak yaratıcı, Vşlevsel ve estetVk sonuçlar üretVr.  

ManzVnV tasarımcıyı şu şekVlde tanımlar: 

“Tasarımın öne çıkan özellVğV kullanılan yöntemler ve araçlarla karakterVze 

edVlmesVdVr. Tasarım uzmanlarının rolü, bu yöntemlerV ve araçları gelVştVrmek, etkVlV bVr 

şekVlde uygulamak ve kullanışlılıklarını göstermektVr.” Ayrıca tasarımcıları, tasarımları 

uygulanabVlVr önerVlerle somutlaştırabVleceğV bVlgV, vVzyon ve kalVte krVterlerV üreten, 

analVz ve yansıtma yeteneğV olan kVşVler olarak belVrtVr (ManzVnV, 2016). 

Zeka, yaratıcılıkta önemlV bVr faktör olarak değerlendVrVlVr. Tasarımcının zeka 

türü Vse yaratıcı-görsel-estetVk bVr zeka olarak açıklanabVlVr (Bayburtlu, 2010, s. 24). 

Tasarımcı, doğuştan sahVp olduğu  yaratıcılığı ve yeteneğV aldığı eğVtVm ve edVndVğV 

bVlgVlerle bVrleştVrerek gündelVk olana alternatVf önerVler sunar. 

3.3.1. Hazır Giyim Sektöründe Tasarımcının Rolü 

Tasarım, SanayV DevrVmV Vle beraber serV üretVmVn ve toplumsal VletVşVmVn bVr 

parçası halVne gelerek modernleşme karşısında değVşVme uğramış ve profesyonel 

tasarımcı anlayışını doğurmuştur (MargolVn, 2005; Aktaran: Avşar, 2008, s. 8). 
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Tasarımcı, tüketVcV beklentVlerVnV ve VhtVyaçlarını karşılama amacıyla yenV 

fVkVrler üretVrken güncel olandan değer yaratabVlen, yenVlVklerV gVrVşVmcV yönüyle 

uygulayabVlen ve farklı alanlarda öğrendVğV bVlgV ve becerVlerV tasarımlarına veya 

fVkVrlerVne uyarlayabVlme yeteneğVne sahVp olan bVreylerdVr (Tok DerecV, 2010, s. 40). 

 Hazır gVyVm sektöründe tasarımcı rolünün görev tanımlamaları genellVkle 

şunları kapsar; gereklV ön çalışma, malzeme, model, trend ve tema araştırmalarını, kumaş 

ve malzeme seçVmlerVnV yapmak, yapılan araştırmalar sonucunda oluşan tasarımları 

teknVk çVzVme aktararak dosya teslVmlerVnV gerçekleştVrmek, numune oluşumunda üretVm 

ekVplerV Vle VletVşVmde kalarak doğru ürünün çıkmasını sağlamak, ürün kalıp ve detay 

fVtlerVne katılmak, kumaş ve malzeme onaylarını vermek, koleksVyon sunumlarını 

hazırlamak, tasarımlar hakkında VlgVlV ekVplere bVlgV aktarmak (Gürpınar, 2010, s. 104). 

Bu tanımlamalar tasarımcının Vş süreçlerVnde daha çok görünen kısmı ve teknVk 

süreçlerVnV Vfade ederek tasarımcının mVsyonunu kısıtlı şekVlde yansıtır. Tasarımcının en 

önemlV rolü, yalnızca tVcarV değer taşımayan, aynı zamanda kültürel, çevresel, Vşlevsel ve 

sembolVk değerlerV barındıran tasarımlar gerçekleştVrmektVr (Kaya M. , 2023, s. 8). 

TüketVcV Vle tasarım ürünü arasındakV bağ da bu değerler sayesVnde kurulur. Tasarımcılar 

ve tasarım ekVplerVnVn endüstrVyel süreçlerde sahVp oldukları önemlV roller tasarımcının 

çeşVtlV özellVklerVnden kaynaklanır. Tasarımcının Vlk rolünün bVr ürün tasarlamak veya bVr 

ürüne estetVk, Vşlevsel, kültürel değerler katmak olduğu düşünülse de aslında tasarımcının 

üstlendVğV rol bunlardan çok daha fazlasıdır. Tasarımcı endüstrVde, değVşVme olan hevesV 

ve VsteğV Vle bulunduğu organVzasyona her türlü yenVlVğVn ve fVkrVn dahVl olmasını 

sağlayabVlme özellVğVne sahVptVr.  

Dolayısıyla endüstrVde tasarımcının görevVne bVr bütün olarak bakıldığında yenV 

ve yaratıcı fVkVrler bularak fVkrVn gerçeğe dönüşmesVnden, ürün sürecVnden ve ürünün 

raflarda yerVnV aldığı halVnden de sorumlu kVşVdVr. Bununla beraber yaratıcı yeteneklerVnV 

endüstrVyel süreçlerVn tamamında kullanabVlecek olan bVreylerdVr. DerecV tasarımcıyı bu 

yönüyle “entelektüel yanı gelVşmVş bVr zanaatkar” olarak tanımlamaktadır. Yaratıcı 

bVreyVn yenV fVkrV somut ürüne veya hVzmete dönüştürme sürecVnde Vzlenen yöntemler 

tasarımcının kVşVsel özellVklerVne göre farklılık gösterVr. Bu nedenle  her bVreyde görme, 

algılama, zeka, yansıtma, Vfade etme gVbV etkenler de farklılık göstereceğVnden yaratıcı 

fVkrV eyleme dönüştürme sürecVnde net bVr tanımlama yapılması mümkün değVldVr. 

Tasarımcının ürün tasarlamanın yanında sürecV kurgulamada ve pazarlama, sunum, 
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hVzmet stratejVlerV veya tasarıları gVbV alanlarda da yaratıcı yönünü kullanması ve tüm 

sürece dahVl olması başarılı bVr sonuca gVtmenVn önemlV krVterlerVndendVr. EndüstrVde 

tasarım sosyal bVr aktVvVte olarak kabul edVldVğVnde tasarımcının da gVrVşken olması 

gerekmektedVr (Tok DerecV, 2010, s. 42). 

Tüm tanımlamalara bakıldığında tasarımcının özellVklerV; araştırma ve gözlem 

becerVlerV yüksek, güncel olanı süreklV takVp eden, teknolojVden yararlanan, problem 

çözme becerVlerV kuvvetlV, çok yönlü düşünebVlen, fVkVrlerVnV ve sorunlara önerdVğV 

çözümlerV hayata geçVrebVlen, sosyal, VletVşVmcV, gVrVşVmcV, yaratıcı ve yenVlVkler VçVn fırsat 

arayan bVreyler olarak sıralanabVlVr. 

3.4. Tasarım Kültürü 

Kültür kavramı kısaca Vnsanların, toplumların şekVllendVrdVğV ve toplumlarda 

yaşanan her türlü bVrVkVmle süreklV gelVşVp değVşen, yenVlenen maddV ve manevV değerler 

bütünü olarak tanımlanmaktadır (Yılmaz, 2014, s. 42).  Tasarım açısından gösterVlen 

gelVşVm ve bu gelVşVme nasıl yaklaşıldığı, tasarım değerlerVnVn korunup yaygınlaştırılması 

ve bu değerlerVn özellVkle şVrketlerde her bVrVm tarafından kabul gören bVr kültür olarak 

bütünü oluşturması da tasarım kültürünü Vfade eder. 

 Kavram olarak tasarım kültürü, 20. yy. sonlarında gelVşVm göstermVştVr. 

Tasarımın değer yaratma, Vfade etme bVçVmV, kVmlVk göstergesV gVbV rollerV üstlendVğV bVr 

değVşVm sonrası tasarımın nasıl uygulandığına daVr konumunu Vfade eden (Kaya M. , 

2023, s. 6) tasarım kültürüne daVr çeşVtlV tanımlamalar vardır. 

JulVer’a göre tasarım kültürü, tasarımın bVçVmcVlVğVnden zVyade daha çok kültürel 

bVr aracıdır (JulVer, 2006). 

ManzVnV’ye göre tasarım kültürü, tasarımcıların ve toplumların kültürlerVnV 

temsVl eder ve bVlgV, değer, vVzyon ve kalVte krVterlerVnV kapsar. Tasarımcıları, tasarım 

kültürünün taşıyıcısı olarak konumlandırır. Tasarımın bVr probleme karşı çözüm yolu 

önerme olarak değerlendVrVldVğV noktada ManzVnV sorun çözmenVn yolunu sorunu 

gözlemlemek ve VçVnden çıktığı kültürü anlatıp değerlendVrmek olarak VkV farklı  dünyada 

var olduğunu savunur (ManzVnV, 2016). 

Bu tanımlamalara bakıldığında, tasarım kültürü, kurumların ve tasarımcıların 

tasarımı nasıl algıladığı, değerlendVrdVğV, ve uyguladığına daVr bVr yaklaşımı Vfade eder. 
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Tasarım süreçlerVndekV, ürün ve hVzmet gelVştVrmedekV yaklaşımlar tasarım kültürünün 

bütününü oluşturur. Aynı zamanda bu kültür  estetVk anlayışı, VşlevsellVğV, 

sürdürülebVlVrlVğV, yenVlVğV ve kullanıcı deneyVmVnV nasıl değerlendVrdVğVnV yansıtır.  

Tasarım; ekonomVk, psVkolojVk, sosyolojVk, pek çok probleme çözüm bulmak 

VçVn kullanılır ve Vşlevsel özellVğVnVn yanında kullanıcı deneyVmVnV dVkkate alır. Sağlam 

bVr tasarım kültürü, ürünlerVn toplumsal ve kültürel anlamlarına odaklanarak 

toplumlardakV VhtVyacı da göz onunda bulunduran tasarımlar yapılmasına yöneltVr (Kaya 

M. , 2023, s. 7). Bu da tasarımın çok yönlülüğüne Vşaret eder. Kurumlar VçVn stratejVk 

açıdan bakılacak olursa güçlü bVr tasarım kültürü tüketVcV Vle duygusal bVr bağ kurarak 

marka değerVnV arttırabVlVr ve rekabet avantajı sağlayabVlVr.  

Tasarımın bVr değer olarak kabul edVldVğV, tüketVcVyV çeşVtlV açılardan duygusal 

bağ Vle bVr tasarım fVkrVne ve tasarımı sunan markaya bağladığı düşünüldüğünde tasarım 

olgusu organVzasyonlar açısından daha da önem kazanmaktadır. Ancak bu kazanç 

yalnızca ürün satışlarının artması olarak düşünülmemelVdVr. Markanın değerV, tasarımlar 

ve tasarımın getVrdVğV yaratıcı yaklaşımlarla artmaktadır. Bu noktada yapıların 

bünyelerVnV tasarım odaklı bVr bakış açısıyla güçlendVrmelerV, yapılan her Vşte tasarımı ve 

yaratıcı bakış açısını ön planda tutmaları, dolayısıyla tasarım kültürünü kurum VçerVsVnde 

yaygınlaştırmaları gerekmektedVr. İş süreçlerVnde tasarımın gelVştVrVlmesVne yönelVk 

düzenlemeler yapılması, çeşVtlV eğVtVmler düzenlenmesV, her çalışanın tasarımın çeşVtlV 

dVsVplVnlerVne daVr güncel bVlgVye sahVp olmalarının sağlanması, tasarım odaklı 

çalışmaların yapılması bVr fVrmanın tasarım kültürünün güçlenmesVnde önemlV 

adımlardır. 

3.5. Tasarım Yönetimi 

Tasarım yönetVmV, tasarım kavramını bVlen ve tasarımın doğasına uygun 

yöntemler gelVştVrebVlen, görsel bVr kVmlVk yaratmada estetVk ve Vşlevsel ürünler 

tasarlanmasına temel hazırlayan bVr güç olarak görülebVlVr. Ayrıca tasarımla VlVşkVlV 

kavramlarla ve tasarım süreçlerVyle VlgVlV yöntemler gelVştVrebVlen bVr sVstemV Vfade eder. 

Bu noktada tasarım yönetVmV olarak adlandırılan bu sVstemde her bVrey, tasarıma daVr 

kavramlara ve tasarım alanındakV gelVşmelere hakVm olmalı ve görsel bVr nesneye aVt 

tasarım krVterlerVyle VlgVlV yorum yapabVlmelVdVr. Mozota, tasarım yönetVmVnVn amacını 
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“tasarımcı olmayanların tasarımı anlamasını sağlamak” olarak açıklamaktadır (Mozota 

B. , 2003). 

Tasarım olgusunun tüm bVrVmlerV VlgVlendVrdVğV bVr organVzasyonda tasarım 

yönetVmV tasarımın her bölümde etkV etmesVnV sağlayan VşlevlV bVr sVstemdVr. Bu sVstemV 

Vle amaçlanan, yenVlVkçV yaklaşımlar ve çözümler üreterek yaratıcı düşüncenVn etkVsVnV 

arttırmak ve fVrmadakV herkesVn tasarımla VlgVlV olmasını sağlamaktır (Er, vd., 2010, s. 57-

60). Gorb’a göre tasarım yönetVmV tasarımın organVzasyonel olarak nerede yer aldığı, 

tasarımın etkVn şekVlde kullanılması VçVn yönetVcVlerVn eğVtVlmesVyle VlgVlVdVr. Tasarım 

yönetVmV bVr danışmanlık fVrması, ürün gelVştVrme ya da süreç yönetVmV değVldVr (Er, vd., 

2010). 

Tasarım yönetVmV organVzasyonun bünyesVnde tasarımı görünür hale getVrerek 

tasarımın fVrmanın gelVşVmVnde, stratejVlerVnde, üretVmVnde ve pazarlama yöntemlerVnde 

kolaylaştırıcı olmasına olanak tanıyarak tasarımın fVrmaya kazandıracağı stratejVk değerV 

de görünür kılar (BlaVch ve BlaVch 1993; Aktaran: Er, vd., 2010, s. 57-58). 

   "Tasarım yönetVmV fVrmanın kendV VçVnden ya da dışından ulaşabVleceğV tüm 

tasarım   kaynaklarını Vş ve organVzasyonel amaçlarının oluşturulması ve 

gerçekleştVrVlmesV VçVn kültürel, stratejVk ve operasyonel olarak kullanmasıdır." 

(McGrory, Aktaran: Er, vd., 2010) 

Tasarım yönetVmV, dört ana başlık altında değerlendVrVlebVlVr: (Doç. VVldan Tok 

DerecV Vle sözlü görüşmeler) 

1. ÖncelVkle tasarımcının kendVsVnVn tasarımın önemVnV ve etVk rolünü bVlmesV, 

tasarım gücünü gelVştVrmeye yönelVk fırsatçı ve gVrVşVmcV olması. 

2. YönetVcVlerVn, lVderlerVn, tasarımın gücünü ve rolünü her platformda 

güçlendVrmek amacıyla ekVp VçV paylaşımı yönetmesV, tasarımı teşvVk etmesV 

ve ekVplerV tasarım konusunda cesaretlendVrmesV. 

3. FVrma sahVplerVnVn, kreatVf ekVplerVnV nasıl yönlendVreceğV ve 

konumlandıracağı konusunda yönetVm gücüne sahVp olması.  

4. Tasarım teşvVkVnV güçlendVrmek ve ülkede tasarım kültürünü yerleştVrmek 

amacıyla fVrmaların, bVrlVklerVn ve kuruluşların VşbVrlVklerVnV yönetmesV. 
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Kaynaklar ve çeşVtlV görüşler VncelendVğVnde, yaratıcı bVr sürecV kapsayan 

tasarım yönetVmVnVn stratejVk yönüne dVkkat çeken tanımlamaların olduğu ve kesVn bVr 

tanıma ulaşmanın mümkün olmadığı görülmektedVr. Ancak tasarım yönetVmVnVn genel 

olarak yaratıcı düşünceyV, stratejVlerV, yaratma süreçlerVnV, tasarım faalVyetlerVnV 

gelVştVrmeyV ve verVmlV kılmayı, bu yönde uygulanan yöntemlerV kapsayan bVr yönetVm 

sVstemV olduğu görülüp, bu yönetVm sVstemVne göre organVzasyonların en tepeden en alt 

bVrVme kadar tasarım olgusunun farkındalığı Vle yönetVlmesV gerektVğV sonucuna 

varılmaktadır. 

3.6. Hazır Giyim Sektöründe Markalaşma 

Marka, tüketVcV algısında tatmVn sağlayan ve statü göstergesV olarak 

değerlendVrVlen, ürüne değer katan bVr semboldür (YeşVltaş, 2008). Marka sözcüğü 

üzerVne yapılan çeşVtlV tanımlamalar çoğunlukla üretVcV ve ürün arasındakV VlVşkV olarak 

değerlendVrVlmVştVr (Özdoğru, 2019, s. 39). Marka, Türk DVl Kurumu’nun (TDK) 

sözlüğünde “bVr tVcarV malı, herhangV bVr nesneyV tanıtmaya, benzerlerVnden ayırmaya 

yarayan özel ad veya Vşaret” olarak tanımlanmıştır. Türk Patent EnstVtüsü Marka Başvuru 

Kılavuzu’nda da yer alan 556 sayılı Markaların Korunması Kanun Hükmünde 

Kararnameye göre; bVr VşletmenVn mal veya hVzmetlerVnV bVr başka VşletmenVn mal veya 

hVzmetlerVnden ayırt etmeyV sağlaması koşuluyla kVşV adları dahVl, özellVkle sözcükler, 

şekVller, harfler, sayılar, malların bVçVmV veya ambalajları gVbV çVzVmle görüntülenebVlen 

veya benzer bVçVmde Vfade edVlebVlen, baskı yoluyla yayınlanabVlen ve çoğaltılabVlen her 

türlü Vşaret olarak tanımlanmaktadır (Atalayer & Bahar, 2016, s. 13). AmerVkan 

Pazarlama BVrlVğV’nVn tanımına göre  “marka, bVr satıcının ürün veya hVzmetlerVnV dVğer 

satıcılardan ayırt etmesVnV sağlayan VsVm, sembol, tasarım veya bunların bVr bVrleşVmVdVr.” 

(AmerVcan MarketVng AssocVatVon, 1995; Aktaran: Özdoğru, 2019, s.39) “Marka, tVcarV 

alanda bVr fVrma tarafından üretVlen bVr malın ya da verVlen hVzmetVn aynı sektörde yer 

alan benzerlerVnden ayrılmasını sağlayan Vşaretler bütünüdür.” (UİB, 2017, s. 1)   

Kapferer markayı şu şekVlde tanımlamaktadır: 

Tüket8c8 8ç8n marka, yön bulmasına yarayan b8r 8şarett8r. Para g8b8 

marka da t8caret8 kolaylaştırmaktadır. Ürünler8n sess8z kalabalığıyla karşı 

karşıya kalan tüket8c8, 8lk bakışta ürünler8n değer8n8 bel8rleyememekted8r. 

Markalar ve f8yatlar bu kargaşaya çözüm get8rmekte, tüket8c8y8 
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yönlend8rmekted8r. F8yat b8r ürünün parasal değer8n8 bel8rlemekte, marka 8se 

ürünü tanımlamakta ve ayrıcalıklarını ortaya koymaktadır. Markanın yarattığı 

bu ayrıcalıklar, ürünün 8şlevsel değer8n8, keyf8 değer8n8 ve s8mgesel değer8n8 

tüket8c8n8n öz-8majı üzer8ne yansıtmaktadır. Marka, ürünün k8ml8ğ8n8, köken8n8 

ve farklılıklarını kapsamaktadır. Değ8şen dünyada, markalar ürünün nad8r 

bulunur kal8tes8n8 ve kalıcılığını sembol8ze etmekted8rler. Markalar sayes8nde 

tüket8c8, pazarlayıcıların neden bahsetmekte olduğunu anlamaktadır 

(Kapferer,1992; Aktaran: YeşVltaş, 2008). 

GelVşen teknolojV ve moda sektörünün günümüzde geldVğV çeşVtlVlVk ve 

ulaşılabVlVrlVk sevVyesVyle artan rekabet ortamında ön plana çıkmak ve tercVh edVlebVlmek 

VçVn marka olmak önemlV bVr unsur halVne gelmVştVr. Marka, tüketVcVnVn seçVmlerVnde karar 

vermesVnV hızlandıran yönlendVrVcV bVr değer algısıdır (Atalayer & Bahar, 2016, s. 13). Bu 

nedenle markalaşma dVğer sektörlerde de olduğu gVbV hazır gVyVm fVrmaları açısından da 

önem taşımaktadır. Markanın, moda olgusunda olduğu gVbV tüketVcVlerde kendVnV 

yansıtma, kVmlVk mesajı verme, bVr statüye aVtlVk göstergesV olarak sosyolojVk bVr boyutu 

da barındırmaktadır (Bayburtlu, 2010). 

‘‘Moda ve gVyVm bütünsel bVr VletVşVm türüdür. Moda markaları; sağladıkları 

kVmlVk, Vmaj ve statü Vle sosyal etkVleşVm VçVnde olan bVreylere kendVnV Vfade etme fırsatı 

vermektedVr.” (Arat, 2016, Aktaran: ÇVnçVn, 2023). 

Markalar somut ve soyut olmak üzere VkV boyuta sahVptVr. Markanın ürünlerVnVn 

ve hVzmetlerVnVn rakVplerVnden farklılaşması somut boyutunu, duygusal ve sembolVk 

çağrışımları Vse soyut boyutunu Vfade eder (Kotle ve Keller, 2006; Aktaran: Özdoğru, 

2019, s. 39). Aktuğlu’da benzer bVr Vfadeyle markaların, vaadVnV ortaya koyarak yaptıkları 

ve söyledVklerV Vle VlgVlV somut öğelerV oluşturan akılcı ve markanın tarzı, nasıl göründüğü 

Vle VlgVlV olan soyut bVleşenden meydana geldVğVnV belVrtmVştVr (Aktuğlu, 2016). 

Marka ile ilgili temel kavramlar aşağıda sıralanmıştır (Özdoğru, 2019, s. 39). 

1. Marka KVmlVğV: Marka VsmV, sembol, logo, slogan, renk, ambalaj, paketleme 

gVbV tüketVcV gözünde genel algıyı oluşturacak unsurları VçerVr. 
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2. Marka KVşVlVğV: İnsanV kVşVlVk özellVklerVne benzer şekVlde, markanın 

güvenVrlVğV, yaratıcılığı, heyecan verVcV oluşu gVbV karakterVstVk özellVklerV 

Vfade eder. 

3. Marka Vmajı:  TüketVcVnVn zVhnVnde markaya yönelVk algısını Vfade eder. 

4. Marka farkındalığı: tüketVcVlerVn marka hakkında yeterlV bVlgVye sahVp olarak 

aradığını o markada bulabVleceğVnV bVlmesVdVr. 

5. Marka SadakatV: TüketVcVnVn markaya olan bağlılığıdır. 

6. Marka DenklVğV: Aaker’a (1991) göre marka denklVğV, markanın VsmVne ve 

sembolüne bağlı, ürün veya hVzmet tarafından sağlanan değere eklenVlen 

veya ondan çıkarılan varlıklardır (Aaker, 1991; Aktaran: Başkol ve Asar, 

2019, s.112) 

Markalaşma süreçlerVnde tasarımcı tutumu ve yaratıcılığı tüm bu bVleşenlere 

etkV eden unsurlardır. Tasarımcılar markanın sembolVk değerVnde etkVlV role sahVp olup 

yaratıcılıklarının marka tanınırlığında ve Vmajında büyük etkVsV vardır.   
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4. HAZIR GİYİM SEKTÖRÜNDE YENİLİK VE YARATMA 

SÜREÇLERİ 

Tasarım süreçlerVnde yaratıcılık, yenVlVk, farklılaşma gVbV kavramlar üretVcV 

fVrmalar ve markalar VçVn önemlV bVr role sahVp olan anahtar kavramlardır (Kaya M. , 

2023, s. 10). Günümüz moda sektöründe gVysV tasarımları modanın yönüne göre 

şekVllendVğVnde ortaya taklVtçVlVk ve bVrbVrVnV tekrar eden ürünlerVn çıktığı görülür. Bu 

noktada gVysV tasarımında özgünlük önemlV bVr kavram olarak karşımıza çıkar. YenVlVk ve 

yaratıcılık Vle bVrlVkte gelen özgün olma durumu beraberVnde farklılaşmayı ve bVlVnVr 

olmayı sağlayarak başarıyı getVrVr. Dolayısıyla yenVlVk ve yaratıcılık gVbV süreçlerVn 

gelVştVrVlmesV tasarımlara zengVnlVk ve değer katacağından tVcarV açıdan rekabet avantajı 

da sağlar. Bu süreçlerVn gelVştVrVlmesV VçVn öncelVkle kavramların VyV anlaşılması 

gereklVdVr. 

4.1. Yenilik Kavramı 

YenVlVk, kavram olarak kVmV zaman bVr “şeyV” kVmV zamansa bVr “sürecV” Vfade 

eder. Rogers yenVlVğV "bVreyler ya da onu benVmseyen dVğer bVrVmler tarafından yenV 

olarak algılanan fVkVrler, uygulamalar veya nesnelerdVr" VfadesV Vle, DosV Vse "yenV bVr 

ürünü, yöntemV veya örgütsel yapılanmayı araştırmak, keşfetmek (Vcat), denemek, 

gelVştVrmek ya da taklVt etmek suretVyle benVmsemek ve tVcarVleştVrmek" tanımıyla yenVlVğV 

hem bVr süreç hem de ürün olarak açıklarlar (Oğuztürk, 2003, s. 254). 

AB ve OECD lVteratürüne göre, yenVlVk, süreç olarak, ""bVr fVkrV pazarlanabVlVr 

bVr ürün ya da hVzmete, yenV ya da gelVştVrVlmVş bVr Vmalat ya da dağıtım  yöntemVne,  ya  

da  yenV  bVr  toplumsal  hVzmet  yöntemVne dönüştürmeyV" Vfade eder. Avrupa KomVsyonu, 

1995 yılı sonunda yayımladığı polVtVka dokümanında yenVlVğV (Vnovasyon) ve yenVlVğVn 

önemVnV şu VfadesVyle vurgulamaktadır:  (Göker, 2001, s. 2) 

İnovasyon b8reysel ve toplumsal 8ht8yaçların (sağlık, d8nlenme, 

çalışma, ulaşım vb.) daha 8y8 b8r düzeyde karşılanmasını sağlar. 

İnovasyon g8r8ş8mc8l8k ruhu 8ç8n de esastır, her yen8 g8r8ş8m ne de olsa bell8 

b8r yen8l8k get8rmeye yönel8k b8r süreç sonunda doğar. Dahası, bütün 

g8r8ş8mler8n rekabet güçler8n8 sürdüreb8lmek 8ç8n sürekl8 yen8lenmeye 

gereks8n8mler8 vardır. Bu söylenenler ülkeler 8ç8n de doğrudur. Ekonom8k 

büyümeler8n8, rekabet güçler8n8 ve 8st8hdam olanaklarını sürdüreb8lmek 
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8ç8n ülkeler de yen8 f8k8rler8, süratle, tekn8k ve t8car8 başarıya dönüştürmek 

zorundadırlar.  

OECD’nVn gelVştVrdVğV Oslo Manuel’Vne göre, yenVlVk tüketVcVye verVlen 

gelVştVrVlmVş ve özellVklerV arttırılmış ürünlerVn tVcarVleştVrVlmesV Vle sağlanır. Moda 

endüstrVsV açısından bakıldığında bVr tasarımın estetVk açıdan değVşmesV bVr gereklVlVk olsa 

da teknolojVk yenVlVk olarak değerlendVrVlemez. Oslo Manuel’VnVn tanımladığı yenVlVğe 

göre ancak teknolojVden yararlanmış bVr moda ürünü yenVlVk olarak sunulabVlVr (Oecd; 

Oğuztürk, 2003, s. 254). 

Günümüzde gelVşen teknolojV ve moda sektörünün sunduğu çeşVtlVlVkle beraber 

müşterV beklentVsVndekV artış VşletmelerVn rekabet ortamındakV yarışını güçlendVrmVştVr. 

Hazır gVyVm fVrmalarının bu rekabet ortamında ön plana çıkması ve müşterV beklentVsVnV 

karşılayabVlmesV VçVn fark yaratabVlmelV, değVşVme ve yenVlVğe hızla adapte olabVlmelVdVr 

(SVnem & Güldür, 2015). Bu adaptasyon ve yenVlVk sürecVne organVzasyonun tüm 

bVrVmlerV dahVl edVlerek yenVlVkçV fVkVrler gelVştVrVlmelVdVr. Bu doğrultuda şVrketlerde önerV 

ve fVkVr gelVştVrme sVstemlerV oluşturulmalıdır (Karakuş, 2021, s. 1392). 

Açıklamalardan yola çıkarak belVrtVlebVlVr kV, yenVlVk daha önce yapılmamış 

yaratıcı fVkVrlerVn önerVlmesVdVr. Bu da bVr fark yaratma olarak ortaya çıkar. Hazır gVyVm 

sektöründe tasarım, üretVm ve pazarlama süreçlerVndekV yaratıcı fVkVrlerVn yenVlVk olarak 

uygulanması fVrmaların tVcarV çıkarları VçVn önemlVdVr. Bu yenVlVkler ürün üzerVndekV 

yenVlVklerV ve sürdürülebVlVr üretVm yöntemlerV, dVjVtal tasarım araçları, üretVm, dağıtım, 

pazarlama gVbV çeşVtlV süreçlerV kapsar. SüreçlerdekV yenVlenme durumu gVysV tasarım 

süreçlerVne de etkV ederek çeşVtlVlVğV sağlar, Vlham kaynağı ve gelVşVm fırsatı yaratır. 

4.2. Yaratıcılık Kavramı 

Yaratıcılık, Vnsan hayatının her alanında karşısına çıkan problemlere karşı 

çözüm bulma yeteneğVdVr. Yalnızca sanat alanındakV bVreyler değVl tüm Vnsanlar yaratıcı 

zekaya VhtVyaç duyar. Dolayısıyla yaratıcılık farklı alanlarda da sorulara cevap arayan bVr 

kavramdır. Ancak yaratıcılığın tasarım ve estetVk kavramlarıyla sentezlenmesV Vle oluşan 

moda ürünlerV ve gVysV tasarımlarında yaratıcılığın rolü son derece önemlVdVr (Atılgan, 

2014, s. 472). 
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Yaratma eylemV fVzVksel olarak var olmayan, zVhVnde üretVlen düşünce ve 

fVkVrlerVn somutlaştırılması olarak da tanımlanır (Bayburtlu, 2010, s. 9). FVkrV gerçeğe 

dönüştürme durumu Vse yaratıcı bVreyler olan tasarımcılar tarafından gerçekleştVrVlVr. 

DerecesV bVrbVrVnden farklı olsa da her bVreyde yaratıcılık yetVsVnVn bulunduğunu savunan 

Lowrenfeld, yaratıcılığın ortaya çıkarılması VçVn gereklV şartların olduğunu 

savunmaktadır (Rouquette, 1992; Aktaran: Atılgan, 2014). Yaratıcılık zekanın ve 

yeteneğVn dahV olduğu kapsamlı bVr araştırma ve araştırmayı değerlendVrVp dönüştürme 

becerVsVdVr (Atılgan, 2014, s. 484). 

Yaratıcılık, yalnızca yaratıcı bVr ürün tasarlamak değVl aynı zamanda var olan 

bVlgVlerden yenV sentezler yapabVlme, problemlere farklı çözüm yolları bulabVlme, 

durumları ve nesnelerV bVlVnenVn dışında düşünebVlmektVr (Karataş & Özcan, 2010, s. 

226). 

Doğuştan gelebVlecek bVr özellVk olan yaratıcılık gelVştVrVlebVlVr bVr özellVğe 

sahVptVr. Bunun yanı sıra var olan yaratıcılıkta gelVştVrVlmedVğVnde körelVr. SüreklV 

düşünmeyV ve alternatVf çözümler bulmayı gerektVren yaratıcılık VçerVsVnde bulunduğu 

ortam ve durumlarından etkVlenerek şekVllenVr. 

4.2.1. Giysi Tasarımında Yaratıcılık 

GVysV tasarım süreçlerVnden bVrV olan yaratma sürecV düşünceyV ürüne 

dönüştürene kadar geçen deneysel bVr süreçtVr. Bu süreçte yaratıcı düşünce; Vnsan Vle 

gVyVnme arasındakV VlVşkVyV kurmada, düşünceyV ürüne dönüştürmede, tasarım VlkelerV ve 

üretVm bVlgVlerV doğrultusunda gerçekleşmektedVr (Molla, 2007, s. 35). 

Tasarımın tüm alanlarında olduğu gVbV gVysV tasarımında da yaratıcılık en önemlV 

gereklVlVktVr. Çünkü gVysV tasarım alanında yaratıcılık bVr sanat eserVndekV gVbV estetVk 

kaygıları barındırırken ondan farklı olarak VşlevsellVk, müşterV beklentVsV, bütçe gVbV farklı 

sorunlara da cevap üretVr. GVysV tasarımında yaratıcılık; yetenek, tasarımsal ve teknVk her 

türlü bVlgV bVrVkVmV, genVş bakış açılarına sahVplVk, yenVlVkçV düşünebVlme yetVsV gVbV 

kVşVsel özellVklerV ve özgür, genVş bVr düşünce alanı, esnek çalışma saatlerV gVbV çevresel 

etkVlerV kapsayan bVr süreçtVr. Hazır gVyVm endüstrVsVnde veya bağımsız olarak gVysV 

tasarımı yapan tasarımcıların Vlk önce yaratıcılık yeteneğVne sahVp olması ve var olan 

yaratıcılıklarını da gelVştVrebVlme azmVne sahVp olmaları gerekVr. Ancak belVrtVlen unsurlar 

tasarımcının bu yeteneğVnVn uygulanmasında ve gelVştVrVlmesVnde oldukça etkVlVdVr çünkü 
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tek başına yaratıcılık yeteneğV doğru bVr tasarım yapmak VçVn yeterlV değVldVr. Bu 

doğrultuda sektöre hazırlanmakta olan moda ve tekstVl tasarımı öğrencVlerVnVn ve aktVf 

şekVlde çalışan tasarımcıların süreklV kendVlerVnV gelVştVrmelerV ve kurumlar tarafından da 

desteklenmelerV, yaratıcı yönlerV kuvvetlV tasarımcıların çoğalmasını ve özgün 

tasarımların ortaya çıkmasına katkı sağlayacaktır (Gürpınar, 2010, s. 10). 

YenV fVkVrler üretme kapasVtesV olarak tanımlanan yaratıcılık moda sektöründe 

önemlV yere sahVp olarak tasarımda fark yaratmada ön plana çıkan bVr gereklVlVk ve güçtür. 

(Pamuk, 2009, s. 31) Hazır gVyVm sektöründe tasarımcıların yenV fVkVrler sunarak fark 

yaratmalarını sağlayan, gelVştVrVlebVlen bVr yetenek olan yaratıcılık, sektörde gereklV olan 

özgünlük ve orVjVnallVğVn sağlanması VçVn var olması gereken önemlV bVr özellVktVr. Bu 

özellVk tasarım süreçlerVnVn merkezV konumundadır (Gürcüm & ÇVfçV, 2016, s. 1). 

Ancak bVr öncekV “Yaratıcılık” başlığında da belVrtVldVğV gVbV yaratıcılık çeşVtlV 

alanlardan desteklenerek gücünü korur. Her yaratıcı bVreyVn tasarımcı veya yaratıcı 

olmamasının nedenV de budur. Yaratıcı ürünler tasarlamak VçVn tasarımcılar gereklV esVne 

ve araştırmaya VhtVyaç duyarlar (Atılgan, 2014). GVysV tasarımında yaratıcılık yalnızca 

estetVk kaygılarla tasarlanmış fonksVyonel ürünlerVn oluşumunu Vfade etmez. GVysV 

tasarımı bunlardan çok daha fazlasını Vçeren karmaşık bVr süreçtVr. Bu sürecV etkVleyen 

faktörler şu şekVlde özetlenebVlVr: 

Trendler: Hazır gVyVm sektörü VçVn modaya uygunluk son derece önemlVdVr. Bu 

nedenle yaratma süreçlerVnde moda eğVlVmlerVne uyumluluk gereklVdVr. 

Hedef kVtle:  Tasarımcılar trendlerV markanın hedef aldığı müşterV profVlVne 

uygun şekVlde uyarlayarak tasarımları gerçekleştVrmek zorundadır. 

Marka kVmlVğV: Yaratıcılık süreçlerV markanın vVzyon ve mVsyonunu göz önünde 

bulundurarak şekVllenVr. Markaya uygun olmayan tasarımlar ne kadar fark yaratıcı olsa 

da doğru tasarlanmamıştır.  

Bütçe, malVyet: Tasarlanan ürünün tVcarV bVr ürüne dönebVlmesV VçVn fVrmalar VçVn 

uygun bütçede olması gerekmektedVr. Bu nedenle yaratma süreçlerVnde malVyet göz 

önünde bulundurulmalıdır. Bütçeye uygun olmayan tasarımlar değVşVklVğe veya 

detaylarda yalınlaşma gVbV revVzelere uğrayabVlmektedVr. 
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ÜretVlebVlVrlVk: Tasarlanan ürünün teknVk ve zamansal olarak üretVlebVlVrlVğVnV 

Vfade eder. 

TVcarV ürün: Yapılan tasarımların markaların tVcarV beklentVlerVnV karşılayacak 

satımı sağlaması gereklVdVr. Daha çok uygulayıcı olan markalar yenVlVğe karşı çekVngen 

kalıp satacağından emVn olduğu ürünlerV ve tasarımları tekrarlama, ufak değVşVklVklere 

tekrar satışa sunma eğVlVmVndedVr. Bu durum tasarımcıların yenV denemeler yapmalarında 

engelleyVcVdVr. 

Kaynaklar: Tasarımcıların tasarımları sağlıklı şekVlde gelVştVrebVlmelerV VçVn 

çeşVtlV kaynaklara VhtVyacı vardır.  Bu kaynaklar trend bVlgVsV sağlayan platformlarda, 

üretVm açısından sağlanan kaynaklara, çVzVm programları, tabletler gVbV teknolojVk 

kaynaklara kadar genVş bVr yelpaze oluşturmaktadır. 

Becer (2008), yaratıcılık düzeyV fark etmeksVzVn tasarımcının yapıtını 

oluşturmada dört süreçten geçtVğVnV belVrtVr. İlk aşamada tasarımcı müşterV, ürün, araç 

gereç, hedef kVtle, daha önce yapılmış tasarımlar gVbV verVlerV gözden geçVrVr. Tasarımcı 

üzerVnde çalışmakta olduğu konudan bVr süre uzaklaşarak zVhnV dVnlendVrVr ve 

bVlVnçaltının daha sağlıklı çalışmasına olanak tanır. Bu durum VkVncV aşamada gerçekleşVr. 

Ardından tasarımcının rastlantı sonucu çözüme ulaştığı üçünca aşama ardından son 

olarak tasarımcının hızla eyleme geçtVğV ve zVhnVndekVlerV uygulamaya başladığı aşama 

Vle süreçler tamamlanır. Ancak profesyonel çalışma ortamında tasarımcılar bu yaratıcılık 

aşamalarına fırsat tanımayan kısıtlı teslVm sürelerVnVn baskısı altında çalışırlar (Gürcüm 

& ÇVfçV, 2016). 

4.2.2. Örgütsel Yaratıcılık 

Örgütlerde bVreylerVn dışarı vuramadıkları yaratıcı düşünceyV ortaya 

çıkarabVleceğV ortamın oluşturulması ve örgüt genelVne yayılması, yaratıcılığın 

doğuracağı fırsatlar sayesVnde başarı ve avantaj sağlayacaktır. Dolayısıyla 

organVzasyonlarda yenVlVk ve yaratıcılık gVbV kavramlara VlVşkVn farkındalığın artması ve 

bVreylerVn yaratıcılıklarını örgüt VçerVsVnde hayata geçVreceğV alanların sağlandığı kurum 

kültürlerV gelVşmelVdVr (Çavuş & AkgemcV, 2008, s. 232). 

Yaratıcılık bVreysel bVr becerV olmasının yanında onu ortaya çıkarabVlmek VçVn 

uygun koşullara ve alanlara VhtVyaç duyar. Bu bağlamda yaratıcılık çevresel faktörlerden 
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etkVlenVr. ÖzellVkle endüstrVdekV tasarım ve yaratıcılık alanında Vlk çevresel faktör olan Vş 

yerlerV, ofVsler, yaratıcılık düzeyVnV çalışanların yalnızca kendV kapasVtelerVne ve 

becerVlerVyle sınırlandırmadan yaratıcılığa olanak tanıyan, bu doğrultuda gereklV 

sVstemlerV ve stratejVlerV gelVştVren örgütler halVne gelmelVdVr (Tok DerecV, 2010, s. 78). 

Örgütsel açıdan yaratıcılık, Vş sürecVne, ürüne, hVzmetlere daVr yenV fVkVrlerVn ve 

ürünlerVn tasarlanıp üretVlebVlmesV durumudur (Taggar, 2002). Çalışan yaratıcılıklarının 

bVr bütünü olarak da Vfade edVlen örgütsel yaratıcılık (ÇekmecelVoğlu, 2002 Aktaran: 

Ercan & Izgar, 2009). BVreysel yaratıcılık ve grup yaratıcılığı olarak VkV grupta ele alınır. 

BVreysel yaratıcılık kVşVsel yeteneklerV ve özellVklerV Vfade ederken grup yaratıcılığı ekVp 

VçV VlVşkVlerV ve etkVleşVmV, bu etkVleşVm sonucunda ortaya çıkan yaratıcılığı Vfade eder 

(Tok DerecV, 2010, s. 80). Bunların yanında örgütün fVzVksel özellVklerVnV, Vş tanımlarını, 

stratejVlerVnV, yapısını, kültürünü kapsayan örgütsel özellVkler de örgütsel yaratıcığın bVr 

parçasıdır (RasaVzada, 2007; Aktaran: Ercan & Izgar, 2009, s. 944). 

Woodman vd. (1993) örgütsel yaratıcılığı, çalışanlar tarafından oluşturulan 

yararlı, süreç, ürün, hVzmet veya fVkVr olarak tanımlamıştır. Örgütsel yaratıcılık 

teknolojVk, sosyal, çevresel veya çeşVtlV başka sınırların ötesVne gVtmeyV gerektVrVr 

(Kovancı, 2001, s.240). Örgütsel yaratıcılık VçVn, örgüt bVreylerVnde  kültürel bVrVkVm, 

cesaret, kararlılık, bütüncül ve geleceğe yönelVk düşünme gVbV gereklV bazı özellVkler 

bulunmalıdır (Marşap, 1999, s.51; Aktaran: Çavuş & Akgemc., 2008, s. 231). ÖrgütlerVn 

yenVlVkçV yapılara dönüşmesV VçVn bVreylere ve ekVplere uygun ortam ve olanakları 

sağlaması gereklVdVr.  

Çavuş ve AkgemcV yaptıkları çalışmada personel güçlendVrmenVn örgütsel 

yaratıcılık ve yenVlVkçVlVğe olumlu etkVlerV olduğunu ve süreklV rekabet ortamındakV 

VşletmelerVn başarısını etkVledVğVnV savunmuşlardır. Yaptığı VşV anlamlı bulan, karar verme 

bağımsızlığı bulunan bVreylerVn kendVlerVnV daha yaratıcı hVssetmelerV örgütsel yaratıcılığı 

etkVleyen önemlV personel kaynaklı etkenlerdVr. Bu durum çalışanların otonomV 

kazandıkça yenVlVkçVlVk durumlarının arttığını göstermektedVr. Dolayısıyla 

organVzasyonların çalışanlara tanıdıkları olanaklar onları daha güçlü hVssettVrerek 

yaratıcılıklarını yansıtmalarını ve yenVlVkçV örgütün başarısının artmasını sağlamaktadır 

(Çavuş & Akgemc., 2008, s. 241-242). 
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4.3. Ar-Ge Merkezi 

Araştırma ve gelVştVrme kelVmelerVnVn kısaltmaları Vle oluşan Ar-Ge kavramı, 

şVrketlerde yenV bVlgV, ürün, süreç veya hVzmetlerVn yaratılması, mevcut olanların 

gelVştVrVlmesV ve VyVleştVrVlmesV amacıyla yapılan sVstemlV çalışmaları kapsayan bVr 

faalVyettVr. Ar-Ge faalVyetlerV genellVkle bVlVmsel ve teknolojVk bVlgVye dayanarak 

Vnovasyonu destekler. Bu faalVyetler, bVrçok sektörde rekabet avantajı sağlamak, yenV 

ürünler ve süreçler gelVştVrmek, verVmlVlVğV artırmak ve çevresel sürdürülebVlVrlVğV 

sağlamak VçVn önemlVdVr. Ar-Ge çalışmaları genellVkle laboratuvarlarda veya araştırma 

merkezlerVnde yürütülür. 

Ar-ge’nVn amacı, VşletmelerVn değVşVmlere ayak uydurmalarını, mevcut ürün ve 

süreç gelVşVmlerVnV, yenV üretVm teknVklerVnV bulmayı, rekabet gücünü korumayı ve 

VşletmelerdekV verVmlVlVğV arttırarak ekonomVyV güçlendVrmeyV sağlamaktır. (Zerenler, vd., 

2007, s. 657-658)  

II. Dünya Savaşı’ndan sonra tüm ülke sanay8ler8ndek8 değ8ş8m ve 

rekabet artışı 8şletmeler8 yen8l8k yapmaya yöneltm8ş, Ar-Ge’n8n önem8n8 

arttırmıştır. Dolayısıyla 8şletme yapılarına Ar-Ge departmanı eklenm8ş ve Ar-

Ge harcamalarında da yıldan yıla artışlar görülmüştür (BVrdal & AydemVr, 

1992, s. 103). 

Ancak bu çalışmalara yapılan harcamalar, VşletmelerVn faydasına olsa da zaman 

ve maalVyet açısından zorlanan Vşletmeler A-Ge çalışmalarına katılmakta zorlanmakta ve 

bu çalışmaların büyük şVrketlerle sınırlı kalmasına neden olmaktadır (Tok DerecV, 2010, 

s. 18). 

Farklı dVsVplVnlerden etkVlenen ve beslenen, tarVhsel sürecV boyunca teknolojV Vle 

gelVşen tekstVl sektörü Ar-Ge çalışmalarına VhtVyaç duyan başlıca sektörlerden bVrVdVr. 

Tasarım süreçlerVnde tasarımcı, fVkVrlerVnV hayata geçVrebVlmek VçVn teknolojVnVn 

Vmkanlarından yararlanır. Bu açıdan teknolojV Vle de yakından VlgVlV olan Ar-ge çalışmaları 

tekstVl sektörü VçVn ürün ve süreç gelVştVrmede, yenVlVk yapmada etkVlVdVr. 

4.4. Tasarım Merkezi 

Tasarım faaliyetlerini gerçekleştirmek üzere kurulan ve dar mükellef kurumların 

Türkiye’deki iş yerleri dahil, kanuni veya iş merkezi Türkiye’de bulunan sermaye 
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şirketlerinin; organizasyon yapısı içinde ayrı bir birim şeklinde örgütlenmiş, yurt içinde 

tasarım faaliyetlerinde bulunan, yeterli tasarım birikimi ve yeteneği olan birimler olarak 

tanımlanır (AGTM, tarVh yok). Tasarım merkezlerV tasarım faalVyetlerV ve projelerV 

gerçekleştVren, en az on  tasarım personelV VstVhdam eden ve  amacı, kapsamı, genel ve 

teknVk tanımı, süresV, bütçesV, özel şartları, personel VhtVyacı ve tüm detayları belVrlenmVş 

projeler gelVştVren bVrVmlerdVr. (AGTM, tarVh yok) 

Ar-ge ve tasarım merkezleri Türkiye’de 2008 yılında yürülüğe girmiş ve 

2016’da “Araştırma, Geliştirme ve Taarım Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkında 

Kanun” olarak düzenlenmiş bu sayede tasarım faaliyetlerinin desteklenmesi yasal olarak 

gerçekleştirilmiştir (Karakuş, 2021, s. 1387). 

Tasarım merkezV bulunan Vşletmeler tasarım yönetVmV Vle teknolojVk varlıklara, 

Vnsan kaynaklarına, proje ve bVlgV kaynakları yönetVm yeteneğV ve kapasVtesVne, fVkrV 

haklara, yeterlV tasarım bVrVkVmVne ve yeteneğVne sahVp olmalıdır. Tasarım merkezlerVnde 

çalışan personelVn tasarım merkezVnde çalıştığına daVr fVzVkV kontrolünün yapılacağı 

mekanVzmalar bulunmalıdır. 

SanayV ve TeknolojV Bakanlığı, özel sektörde tasarım aracılığıyla yenVlVkçV 

faalVyetlerVn arttırılması ve ülke ekonomVsVnVn uluslararası düzeyde rekabet edebVlVr bVr 

sevVyeye ulaştırılması, tasarım personelV ve nVtelVklV Vşgücü VstVhdamının artırılmasını 

desteklemek ve teşvVk etmek amacıyla yayınladığı 5746 sayılı Araştırma, GelVştVrme ve 

Tasarım FaalVyetlerVnVn DesteklenmesV Hakkında Kanun’un amacını aşağıdakV 

maddelerle özetlemekte ve bu amaçlarını çeşVtlV teşvVk ve ekonomVk desteklerle 

gerçekleştVrmektedVr (AGTM, tarVh yok). 

- Üründe ve üretVm süreçlerVnde yenVlVk yapılması. 

- TeknolojVk bVlgV üretVlmesV. 

- Ar-Ge ve tasarım personelV nVtelVklV Vş gücü VstVhdamının arttırılmasının teşvVk 

edVlmesV. 

- Ar-Ge ve tasarıma yönelVk doğrudan yabancı sermaye yatırımlarının ülkeye 

gVrVşVnVn hızlandırılması. 

- TeknolojVk bVlgVnVn tVcarVleştVrVlmesV. 



 55 

- Ürün kalVtesV ve standardının yükseltVlmesV. 

SanayV Bakanlığı’nın Ağustos 2024 verVlerVne göre TürkVye’de  faalVyette olan 

toplam 336 tasarım merkezV bulunmaktadır. Bu tasarım merkezlerVnVn sektörel 

dağılımında 55 tasarım merkezV Vle Vlk sırada tekstVl sektörü yer almaktadır. Tasarım 

merkezlerVnde 5.281’V lVsans, 739’u yüksek lVsans, 47’sV doktora ve üstü mezunu olarak 

toplam 8.250 personel görev almaktadır. Tasarım merkezlerVnde Ağustos 2024’e kadar 

toplam 13.265 tamamlanan, 2.250 tane devam eden tasarım projesV bulunmaktadır. (T.C 

SanayV ve TeknolojV Bakanlığı, tarVh yok) 

1935’te tasarımcı SonVa Delaunay, modanın geleceğVnV düşündüğünde tasarım 

merkezlerVnVn, yaşamın değVşen koşullarına uyumu hedefleyen araştırma 

laboratuvarlarına dönüşeceğV fVkrVnV dVle getVrmVştVr (Tok DerecV, 2010, s. 157). 

4.5. Hazır Giyim Sektöründe Yaratıcılığı Etkileyen Faktörler 

Özgür ve yenVlVkçV bVr düşünce ortamı gerektVren yaratma sürecVnde Vş ortamına 

ve endüstrV yapısına bağlı olarak tasarımcıların sanat dünyasındakV yaratıcılıkta olduğu 

gVbV genVş bVr özgürlük alanına sahVp olması mümkün değVldVr. Bu noktada tasarımcıların 

yaratma süreçlerVnde endüstrVde etkVlendVğV çeşVtlV faktörler bulunmaktadır. FVrmaların 

rekabetçV gücünü arttırabVlmelerV ve pazarda kendVlerVne yer edVnebVlmelerV amacıyla bu 

faktörlerVn farkında olup en aza VndVrmelerV VçVn çalışmaları gerekmektedVr. 

Becer (2008)’Vn  yaratıcılık düzeyVnde bağımsız olarak tasarımcının yapıtını 

oluşturmada geçtVğVnV belVrttVğV süreçlerden bVrVncVsVnde tasarımcı; müşterV, ürün, araç 

gerek, hedef kVtle, daha önce yapılmış tasarımlar gVbV verVlerV gözden geçVrdVğV 

belVrtVlmVştV. Daha sonrakV evreler Vse problem çözümlerVnVn ve yaratıcılığın uygulandığı 

aşamalardır. Ancak profesyonel çalışma ortamında tasarımcılar bu yaratıcılık 

aşamalarına fırsat tanımayan kısıtlı teslVm sürelerVnVn baskısı altında çalışırlar (Gürcüm 

& ÇVfçV, 2016). İlk aşamada belVrtVlen verVler Vse dolayısıyla tasarımcının yaratıcılığına 

endüstrVyel açıdan sınar koyar. Tasarımcının tamamen özgür olması mümkün değVldVr. 

Bu da yaratıcılığın belVrlV bVr kalıba sokulduğu, yaratıcılık evrelerVnde çözülmesV gereken 

bVr problem olarak Vfade edVlebVlVr.  

Tasarımcı yaratıcı bVr fVkrV endüstrVde öncelVkle trendlere uygun şekVlde 

yönlendVrmelVdVr. ÖzellVkle öncü olmayan, daha çok uygulayıcı olan markalarda bu 
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durum çok daha görünürdür. Tasarımcıdan beklenen, güncel trendde var olanı, büyük 

markaların yaptıklarını kendV markalarına uyarlamasıdır. Aynı zamanda tasarımcı bu 

trendlerV kendV yaratıcı yeteneğVyle uyarlama yaparken markanın müşterV profVlVnV göz 

önünde bulundurmak zorundadır. Bu, müşterVnVn yaş ortalamasını, genel özellVklerVnV, 

davranışlarını ve VhtVyaçlarını Vfade eder. Bunların yanında markanın kendV tarzı 

korunmalıdır, aksV takdVrde markanın müşterVsV değVşVr veya kaybolur. 

EndüstrVde tasarımcıların yaratıcılıklarını etkVleyen en önemlV faktörlerden bVr 

dVğerV Vse tVcarV ürün kaygısıdır. ÖzellVkle ekVp yönetVcVlerV ve ürün ekVplerV tarafından 

yenVlVkçV tasarımlara bu anlamda engel konulduğu görülmektedVr. Çünkü markalar 

müşterVnVn satın alacağına emVn oldukları ürünlerle garantV şekVlde devam etmeyV tVcarV 

açıdan daha güvenlV bulmaktadırlar. Bu anlamda çoğu zaman yenVlVklere alan 

kalmamakta, bu durum da tasarımcıların yaratıcılıklarını törpüleyerek markaların tasarım 

açısından gelVşVmVnV engelleyebVlmektedVr. 

Her markanın konumlandırılması gereğV ürünlerVnVn belVrlV bVr fVyat aralıkları 

vardır. Tasarımcılar, tasarımları yaparken dVğer etkenlerle beraber ürünün maalVyetVnV 

düşünmek zorundadır. Bu durum kumaş ve malzeme seçVmlerVnde, model kalıbında ve 

detaylarında son derece etkVlV olup tasarıma mecburV olmakla beraber büyük bVr kısıt 

getVrmektedVr. Bu nedenle, her tasarımcı çalıştığı markanın Vmkanları çerçevesVnde 

değerlendVrVlebVlVr. Yüksek fVyatlı ürünler satan bVr markadakV ürünlerVn maalVyetV 

dolayısıyla daha pahalı olacağından burada tasarımcı daha kalVtelV ve daha özellVkle 

kumaşlar Vle kalıpsal bVrçok detay yapabVlme Vmkanına sahVp olurken, ucuz malVyetlV 

ürünler tasarlamak zorunda olan bVr tasarımcı ne kadar VyV fVkVrler tasarlasa da üretVm 

aşamasında tasarımlar sıradanlaşabVlecektVr.  

Tasarımcıların yaratıcılıklarını gelVştVrebVleceğV kaynaklara VhtVyacı vardır. 

TeknolojVk kaynaklar, çeşVtlV moda abonelVklerV bu kaynakların başında gelVr. Bunların 

yanında tasarımcıya üretVm ekVplerV tarafından da gereklV kaynaklar sağlanmalıdır. Bunlar 

maalVyetV yüksek olan bVr kumaşa uygun olabVlecek alternatVf kalVtelerVn, farklı üretVcV 

kaynaklarının sunulması gVbV ürün gelVştVrmeye yönelVk olarak örneklenebVlVr.  

 Genel olarak markanın kVmlVğV ve hedef müşterVsV doğrultusunda ürün 

gelVştVrme üzerVne olan bu faktörlerden ayrı olarak organVzasyonların kültürlerV, Vş yapış 

ve çalışan yönetVm şekVllerVyle VlgVlV olarak tasarımcının yaratıcılık süreçlerVnde 
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etkVlenebVleceğV bazı kavramlar ve durumlar vardır. Bunlar organVzasyonların 

gelVştVrmesV daha muhtemel ve son derece önemlV görülen bu kavramlar aşağıda 

açıklanmıştır. 

Tasarımcıların karar verme süreçlerVnde ve verVlen kararların bağımsız şekVlde 

hayata geçVrVlmesV temellerVne (Gödelek & ÇVçek, 2005) dayalı olarak otonomVye 

https://sozluk.gov.tr/ sahVp olmaları gereklVdVr. BVreylerVn otonomVye sahVp olabVlmesV 

VçVn gereklV koşulların, karar vermeye teşvVk eden uygun ortamların yaratılması gerekVr. 

BVr organVzasyonda ve yapıda düşünce ve fVkVrler özgürce paylaşılamıyorsa, VletVşVmsel 

sıkıntılar yaşanıyorsa bu yapılarda otonomVnVn engellendVğVnden bahsedVlebVlVr 

(ÇörekçVoğlu, 2006, s. 102-104). Sonuç olarak otonomV, yaratıcılığı teşvVk eden bVr 

motVvasyon olarak bVreylere özellVkle de yaratıcı bVreyler olan tasarımcılara özgürlük 

alanı sağlayarak yaratıcı düşüncelerVnVn  eyleme geçmesVnde Vmkan tanıyacaktır (Tok 

DerecV, 2010, s. 88). Bu sayede Vş tatmVnV yükselerek Vş performansı da olumlu yönde 

etkVlenVr. Ancak, aşırı otonomV de sorunlara yol açabVlVr. Bu nedenle, otonomVnVn dengelV 

bVr şekVlde uygulanması ve organVzasyonun amaçlarıyla uyumlu olması önemlVdVr. 

SüreklV yenVyV arama durumu, tasarımcı yaratıcılığının gereğVdVr. BVr  VşVn aynı 

tempoda tekrarlanarak rutVn şekVlde yapılmasının verdVğV bıkkınlık durumu şeklVnde 

tanımlanan monotonluğun sonucunda çalışanlarda performans düşüklüğü 

gözlemlenebVlVr (Örücü, 2003). https://www.mevzuatdergVsV.com Tasarım alanında bu 

performans düşüklüğü ve monotonluk yaratıcı süreçlerV doğrudan etkVler.  İş süreçlerVnde 

monotonluğun bazı sebeplerV olan tekrara dayalı Vşler, uyarılma kuramına dayalı olarak 

duyusal uyarılmanın olmaması, alışkanlık kuramına göre aynı uyaranın tekrar verVlmesV, 

bVreyden bVreye farklılık gösteren çalışan kVşVlVk özellVklerV ve psVkolojVk durumu, örgüt 

kültürü, Vş ortamı, dVkkat gerektVrmeyen Vşler, kVşVsel yeteneklerVn kullanılmasının sınırlı 

olduğu teknolojV ve Ar-Ge kısıtlılığı, çalışma saatlerV, VşV tamamlama veya Vlerletme 

motVvasyonunun olmaması monotonluğun nedenlerV olarak (ÇetVnkaya, 2019, s. 68-69) 

tasarımcıları da yenVlVk arayışlarında olumsuz etkVleyebVlmektedVr. 

Çalışanların yaptığı VşV anlamlandırmadan, VşVn sonucundan duyduğu 

memnunVyet Vş tatmVnVnV Vfade eder. İş tatmVnV bVr VşVn başarılı şekVlde sürmesVnde ve 

sonuçlanmasında önemlV faktörlerden bVrV olarak karşımıza çıkar. Çalışan performansı Vş 

tatmVnV Vle paralel şekVlde artış gösteren etkenlerdendVr. EndüstrVde de tasarımcılara 

zaman zaman yüklenen farklı sorumluluklarda tasarımcının VşV anlamlandırması Vş çıktısı 
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açısından önemlVdVr. Hoppock’a (1935) göre VşV tatmVnV bVr çalışanın “ben VşVmden 

memnunum” demesVnV sağlayacak koşulların oluşturulmasıyla gerçekleşVr. Spector’ e 

(1997) göre, çalışanların VnsanV değerlere uygun şekVlde yönetVlmesV duygusal 

durumlarındakV VyVleşmeyV ve Vşe karşı olan bağlılıklarını arttırırken, çalışanın duyduğu 

tatmVnsVzlVk duygusu Vşe karşı olan tutumlarını olumsuz etkVlemektedVr. Locke (1976, s. 

1304) Vse Vş tatmVnVnV, “kVşVnVn Vşe ya da Vş deneyVmVne bVçtVğV değerVn olumlu ve memnun 

edVcV bVr ruh halV Vle şekVllenmesV” olarak görmektedVr (Başol & ÇömlekçV, 2020, s. 18-

19). Başarı, sorumluluk ve bVlVnme gVbV “motVvatörler” olarak tanımlanan faktörlerVn var 

olması Vş doyumunu sağlar. “HVjyen faktörlerV” adı verVlen maaş, statü ve çalışma 

koşulları gVbV faktörlerVn varlığı Vse Vş doyumu yaratmazken yokluğu tatmVnsVzlVğe neden 

olur. Sonuç olarak motVvatörlerVn varlığı Vş tatmVnVnV arttırırken hVjyen faktörlerV tek 

başlarına Vş tatmVnV sağlamaz (Gödelek & ÇVçek, 2005, s. 38). 

Tanımlamalara bakıldığında organVzasyonların tüm çalışanlara olması gerektVğV 

gVbV tasarımcılara da Vş tatmVnVnV yaşatmak ve onlardan gereklV verVmV alabVlmek VçVn 

bahsedVlen tüm faktörlerV bVrlVkte vermelerV gerekmektedVr. Çalışan bVreyVn Vş sürecVnden, 

sonucundan veya VşVn kendVsVnden duyduğu olumlu duygular Vş tatmVnVnV artırır. Genel 

olarak Vş tatmVnsVzlVğVne neden olan bu faktörlerVn yanında tasarım çalışmalarında süreklV 

revVze, tasarımcıların yaratıcılığını yansıtamaması, üst yönetVm veya yönetVcVlerVn 

VsteklerVnVn uygulanarak tasarımcılara yaratıcılıklarını kullanabVleceklerV alanların 

bırakılmaması, süreklV satan ürünlerVn tekrar edVlerek yenV tasarımlara ayrılan alanın 

azalması tasarımcılarda Vş tatmVnsVzlVğVnV doğuran etkenlerdendVr. İş tatmVnV hazır gVyVm 

sektörü ve tasarımcı açısından değerlendVrVldVğVnde bu olumlu duyguların üretkenlVğV 

arttırıp yaratıcılığı önemlV ölçüde etkVleyeceğV sonucuna varılabVlVr. 

4.6. Yaratıcı Birey Olarak Tasarımcı Açısından Esin Kaynakları 

Tasarımcılar, yaratıcı ürünler tasarlamak VçVn tek başına yeterlV olmayan 

yaratıcılık yeteneklerVnV desteklemede araştırmaya ve Vlhama VhtVyaç duyarlar. Yaratma 

süreçlerVnde Vlham alınan esVn kaynağı kapsamlı şekVlde araştırılır ve esVn kaynağının 

detayları tasarımlarda vurgulanır. BVr tasarımcı VçVn; somut nesneler, soyut düşünceler, 

kültür, gelenek, yaşam tarzları hatta sVyaset gVbV evrende bulunan, bulunmayan, gerçek 

veya gerçeküstü akla gelebVlecek her türlü faktör esVn kaynağı olabVlVr (Atılgan, 2014). 
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Hızla yenVlenen moda dünyasında tasarımcılar süreklV yenV tasarımlar 

gelVştVrmek zorundadır.  Ancak belVrtVldVğV gVbV VyV bVr tasarım, tasarımcının kVşVsel 

yeteneğVnVn yanı sıra tasarım araştırmasının kapsamı ve kalVtesV Vle de VlVşkVlVdVr. 

Tasarımcılar kapsamlı araştırmalar sayesVnde güncel kalır (Eckert, 1997). 

GVyVm endüstrVsVnde tasarım aşamalarında kullanılan esVn kaynaklarının, güncel 

moda eğVlVmlerVne, tüketVcV beklentVlerVne, müşterV profVlVne, marka kVmlVğVne uygun 

olarak yorumlanması gereklVdVr. Bu gereklVlVkte tasarımcının çok yönlü düşünme 

becerVsVyle VlVşkVlVdVr. Tasarımcılar hedef kVtlenVn, güncel trendlerVn ve esVn kaynağının 

detaylı araştırmasını yaparak edVndVğV bVlgVlerV üretVlebVlVrlVk, VşlevsellVk, malVyet 

açılarından değerlendVrerek tasarım esasları ve prensVplerVnden hareketle estetVk değerV 

yüksek gVyVm ürünlerV tasarlar (Atılgan, 2014). EsVnlenme sürecV üzerVnde çalışmalar 

yapan Eckert ve Stacey’e göre tasarımcılar çalışma sürelerVnVn belVrlV kısmını 

esVnleneceklerV kavramın araştırmasını yaparak geçVrmelVdVr (Gürcüm & Kartal, 2018, s. 

61). Ancak tasarımcının bütün bu becerVlerVnVn desteklenmesV, tasarımcıya gereklV 

donelerVn verVlmesV ve esVn kaynağı almasına Vmkan verecek ortamlar şVrketler tarafından 

sağlanmalıdır. Bu durum şVrketlerVn tasarım açısından ön plana çıkmalarında etkVlV 

olacaktır. 

E. KrVs’e göre yaratıcılık VkV aşamaya ayrılır. BVrVncVsV yaratıcılığın esVn Vle VlgVlV 

olan kısmıdır. İkVncV aşama Vse esVnV özenle ayrıntılara ayırıp araştırma ve Vnceleme 

aşamasıdır (Sungur, 1992, s. 47-48; Atılgan, 2014). Araştırma yapılırken, kültür, sanat, 

gelVşen teknolojV gVbV faktörlerVn dVkkate alınması tasarımı güncel tutmak amacıyla 

önemlVdVr. (Gürcüm & ÇVfçV, 2016) SeVvewrVght’a (2013, s. 46) göre esVn, bVr 

koleksVyonun özüdür ve koleksVyonun özgünlüğünü sağlayan unsurdur. EsVn kaynağının 

özellVklV oluşu tasarıma daha çok fVkVr sağlayarak tasarımın özgünlüğünü arttıracağı VçVn 

esVn kaynağı seçVmV de önemlVdVr (Gürcüm & ÇVfçV, 2016). BVr tasarımda, kalıp, form, 

kumaş, materyal, renk, desen, doku gVbV tüm tasarım unsurları edVnVlen esVn kaynağı 

ışığında şekVllenVr.  

Dolayısıyla tasarım ve yaratma sürecVnVn başlangıç noktası olan esVnlenme, esVn 

kaynağı Vle VlgVlV kapsamlı araştırmalar sonucunda tasarımcının özgün şekVlde 

yorumlamasıdır. EsVnlenme ve hayal kurma RomantVk Çağ’da yaratıcılığın en önemlV 

kavramları olarak kabul edVlmVştVr. (Gaut 2010, s. 1034;  Gürcüm & Kartal, 2018, s. 611-

612)  
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Ruth La Ferla, gVysV tasarımcısı NarcVso RodrVguez’V şu şekVlde tarVf eder:  

O fotoğraf 8çeren k8tapları yağmalayan, kütüphane ve müzeler8n 

arş8vler8ne akın eden ve saplantılı olarak her g8tt8ğ8 yerde sürekl8 

fotoğraflar çeken b8r çöpçü̈ g8b8d8r. Bu şek8lde topladığı bütün 8majları 

yığarak es8nlenme panosu olarak b8l8nen kolaj çalışmasını oluşturup 

farklı elementler8 b8r araya get8r8r (La Ferla, 2004; Aktaran: Atılgan, 

2014, s. 479). 

Özet olarak esVnlenme,  Vpuçlarını bVr arada toplayarak kapsamlı bVr araştırma 

dahVlVnde yorumlanması olarak tanımlanır. Tasarımcı Anna MolVnarV tasarım yaparkenkV 

esVn kaynağını şu şekVlde açıklar:  

“HerhangV bVr şey benV etkVleyebVlVr. BVr resVm, bVr fVlm, VçVnde güzel çVçekler 

barındıran bVr bahçe, doğanın bVzlere sunmuş olduğu renkler, sokakta yürüyen Vnsanlar, 

bVr şarkı…” (Jones ve MaVr, 2003, s. 342;  Aktaran: Atılgan, 2014, s. 478). 

EsVnlenme süreçlerVnde tasarımların tutarlı hale gelmesV VçVn yön bVlgVler (brVef) 

kullanılır (Gürcüm & ÇVfçV, 2016). YönbVlgVler hedef kVtleye daVr bVlgV vererek 

tasarımcıyı ve tasarımı yönlendVrVr (Atılgan, 2014, s. 484). Bu yön bVlgVlerVn toparlanması 

tasarımın başarısı ve orVjVnallVğV açısından da önemlVdVr. (Atılgan, 2014, s. 472). 

Tasarımların bVr hVkayesV olmalıdır. EndüstrVde de tasarımcılar tasarımlarını 

hVkaye kurguları üzerVnden gerçekleştVrVr ve tasarımlarına anlam kazandırır. EsVn 

kaynakları bu hVkayelerVn yaratılmasında en önemlV etkendVr. Bu açıklamalar ışığında 

söylenebVlVr kV, Vlham denVlen durum anVden belVrmez. GenellVkle kasıtlı olarak aranıp 

bulunan esVn kaynaklarının verdVğV Vlhamdan yola çıkılarak tasarımlar gerçekleşVr. 

Dolayısıyla tasarım yoğun bVr çalışma ve araştırma sVstemVnVn sonucudur. Bu hVkaye 

kurgulama sürecVnde tasarımcılar esVn kaynaklarından anlamlı bVr özet yaratma ve 

odaklanma amacıyla hVkaye panolarını oluşturarak tasarlama süreçlerVnV başlatır. 

Tüm açıklamalara göre tasarımcı yaratım sürecVnde tüm dış dünyadan veya 

kendV Vç dünyasından esVnlenebVlVr. Bu esVnlenme var olanı tasarımcının kendV bakış açısı 

ve yorumuyla yenV bVr görünümle değVştVrmesVdVr. İfade edVldVğV üzere Vlham almak veya 

esVnlenmek kaynak kullanılan şeyVn özgün bVr şekVlde yenVden yorumlanmasıdır. 

Dolayısıyla günümüzde sıkça örneklerVne rastlanılan, esVn kaynağı alındığı Vfade edVlen 
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ancak ufak değVşVmlerle kopyalama veya taklVt edVlme durumu yaratıcı süreçlerde 

kullanılan esVnlenme durumunu Vfade etmez. Bu yalnızca bVr kopyalama ürün olarak 

karşımıza çıkar. Ancak esVnlenme, var olan bVlgV, fVkVr veya eserlerVn yaratıcı düşünme 

süreçlerVnV tetVklemek VçVn bVr başlangıç noktası olarak değerlendVrVlebVlVr. 

TekstVl endüstrVsVnde tasarımcılar sıklıkla dVğer gVysV tasarımlarından, sanattan, 

doğadan Vlham alır. EndüstrVde esVn kaynakları toplamanın zorluğunu Eckert şu şekVlde 

Vfade etmVştVr. 

İlham kaynaklarını toplamak zaman ve para gerekt8r8r. B8rçok 

ş8rket, tasarımcıların mağazalar ve şovları görmek 8ç8n seyahat süreler8n8 

sınırlayarak paradan tasarruf etmeye çalışır, tahm8n materyaller8 satın 

almazlar. Bunun tasarım sürec8 üzer8nde b8r d8z8 zararlı etk8s8 vardır: 

tasarımcıların 8ş tatm8n8n8 azaltır ve personel dev8r hızını artırır; ve 

tasarımcıların kullandığı f8k8r yelpazes8n8 sınırlar, böylece tasarımcılar 

bayatladıkça tasarımlar basmakalıp hale gel8r ve ş8rket 8ş kaybeder. 

Mağazalara ve moda şovlarına seyahat etmen8n ve b8r sanat k8taplar 

koleks8yonu ve CD-ROM satın almanın mal8yet8, başarılı b8r tasarımdak8 

potans8yel karla karşılaştırıldığında küçüktür  (Eckert, 1997). 

4.6.1. Tasarımcıların Esin Kaynaklarına Örnekler 

4.6.1.1. Sosyal Medya 

Sosyal medya, bVreylerVn fotoğraflarını ve düşüncelerVnV paylaştığı platformlar 

olmasının harVcVnde tasarımcıların yaratıcı süreçlerVnV destekleyen, kolay ve hızlı erVşVmV 

Vle trendlerV farklı kanallardan da takVp etmelerVnV sağlayan dVjVtal platformlardır. Moda 

endüstrVsVndekV güncel trendler, sosyal medya aracılığıyla hızla yayılır. Tasarımcılar, 

popüler tarzları, moda haftalarındakV koleksVyonları ve VçerVk üretVcVlerVn tercVhlerVnV 

takVp ederek Vlham alabVlVrler. Sosyal medya platformları, kültürel ve toplumsal eğVlVmlerV 

yansıtan bVrer ayna gVbVdVr. Tasarımcılar, bu kanallar aracılığıyla farklı kültürlerden ve 

topluluklardan Vlham alabVlVr ve bu çeşVtlVlVğV tasarımlarına yansıtabVlVrler. 

Günümüzde her alanda etkVlerV görülen sosyal medya, tasarım alanında da 

yoğun bVr şekVlde etkVsVnV göstermektedVr. Sosyal medyanın hızlı erVşVm olanağı, görsel 

kültürün ve her türlü güncel bVlgVnVn Vnsanlar ve kültürler arasında hızla yayılımı olumlu 

sonuçlar doğurabVlmektedVr. Ancak özellVkle tasarım ve sanat gVbV yaratıcılık gerektVren 
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kavramlar açısından bakıldığında bVlgV erVşVmV ve güncelV takVp edebVlmedekV hız gVbV 

olumlu etkVlerVnVn yanı sıra, taklVt ürünler ortaya çıkararak kendVnV tekrar eden bVr popüler 

kültür modasının oluştuğu olumsuz sonuçlara da neden olabVlmektedVr. GelVşen 

teknolojVnVn olumsuz etkVlerV tasarım eğVtVmlerV sırasında öğrencVlere anlatılmalı ve 

profesyonel tasarım hayatına geçtVklerVnde problemlere ve tasarım kültüründe yaşanacak 

bozulmalara engel olunmalıdır (Uluçay, 2019). 

Tasarımcılar yaratma sürecVnde sosyal medya aracılığıyla hızlı görsel tarama 

yapabVlmekte, sektörel yenVlVklere, dünyadakV gelVşmelere, eskV ve yenV olmak üzere tüm 

bVlgVlere anında ulaşabVlmekte, zaman ve bütçe açılarında tasarruf edebVlmektedVrler. 

Ancak yVne de sosyal medya da araştırma kapsamlarını detaylı tutarak odaklı olmalı ve 

gereklV zamanı ayırmalıdırlar.  

ÖzellVkle bloglar, güncel trendlerV paylaşan sayfayalar, “Vnfluencer” adı verVlen 

bVreylerVn kVşVsel hesapları, İnstagram, PVnterest, Youtube, Behance, gVbV kanalların takVbV 

günümüz dünyasında tasarımcıların yaratma süreçlerVnde önemlV bVr paya sahVptVr. 

Dijitalleşmenin gelişimiyle, televizyon ve dergi gibi geleneksel moda takip 

araçları yerini çok daha hızlı, anlık bilgi edinilerek yenilikleri fark edebilecek bir 

döngüye bırakmıştır. Günümüzde daha çok tüketici odaklı olan bu dijital sistem, modayı 

takip eden tüketicinin seyirci kalmasından öte artık modayı yeniden yorumlayan ve ürüne 

alternatif görünümler sunarak katkı sağlayan kişilerin varlığı ile yeni bir ilham alanı 

sağlamıştır. Dolayısıyla tasarımcı, kendi tasarladığı ürünü veya bir başka tasarımcının 

tasarladıklarını sosyal medyada daha çok influencer’ların kullanış biçimlerini 

inceleyerek yeni firikler üretebilmektedir. Bu açıdan profesyonel tasarımcılar için 

eğilimleri ölçme ve yeni fikirler üretebilmeye olanak sağlayan sosyal medya, diğer 

bireyler için öğrenme ve taklit etme alanı olarak ortaya çıkabilir (Türker, 2019). 
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Şekdl 15: Instagram, Trend Paylaşımı 

Kaynak: https://www.Vnstagram.com/astyleset/ 

 

Şekdl 16: Instagram, Trend Paylaşımı 

Kaynak: https://www.Vnstagram.com/astyleset/ 
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İlk zamanlar sosyal medya tasarımcılar VçVn reklam yapmalarına olanak 

sağlayan bVr platform olsa da daha sonraları modayı yönlendVren bVr dVnamVğe 

dönüşmüştür. Tasarımcılara Vlham olan sokak modasına karşı sosyal medya kVmV zaman 

sokağın güncel bVr yansıması kVmV zaman da sokakta görülemeyecek kadar cesur ve 

özgür gVyVnme bVçVmlerVnV keşfetmek açısından da önemlVdVr. Sosyal medya ve moda Vle 

VlgVlV olarak tasarımcı HatVce Gökçe tasarımların kVtleler tarafından nasıl yorumlandığını 

gözlemlemesV açısından avantajlı olduğunu, tasarımcı Bora Aksu Vse sosyal medyanın bVr 

gereklVlVk olmaktan çok modanın bVr parçası halVne geldVğVnV belVrtmVştVr (Türker, 2019). 

Moda endüstrVsV büyüyen sosyal medya sayesVnde halk VçVn çok daha erVşVlebVlVr 

bVr hale gelmVştVr. Sosyal medya, televVzyon, dergV gVbV geleneksel medyanın yanında 

tüketVcVlere beğenVlerVne uygun ve güncel modayı takVp etmelerV VçVn farklı bVr kanal 

sunmaktadır (AtVf Salman & AshVq, 2015). Tasarımcının, tüketVcVnVn taleplerVnV 

belVrleyebVlme, takVp ve analVz etme gereklVlVğV göz önüne alındığında, tüketVcVnVn 

eğVlVmlerVnV yansıttığı ve benVmsedVğV sosyal medyaya tasarımcının da hakVmVyetVnVn 

önemVnV açığa çıkartmaktadır.   

  

Şekil 17: Viktor and Rolf’s, İlkbahar 2019 Koleksiyonu 

Kaynak: https://www.wmagazVne.com/story/vVktor-rolf-meme-couture 

4.6.1.2. Sanat 

Sanat genel olarak kVşVnVn kendV becerVlerVnV ve hayal gücünü kullanarak duygu 

ve düşüncelerVnV yaratıcı bVr şekVlde Vfade etme yöntemVdVr (Gürcüm & ÇVfçV, 2016). 
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Tasarımın bVlVme ve sanata göre zorluğu, farklı düşünce ve bVlgV türlerVnV 

barındırma VhtVyacıdır. BVlVm Vnsanları sanatçıların nasıl düşündüğü Vle VlgVlV bVr fVkre 

sahVp değVlken sanatçılar da bVlVmsel yöntemlere bağlı değVldVr. Ancak tasarım hepsVnV 

harmanlayan zVhVnsel bVr süreçtVr (Lawson, 2006, s. 13). 

Eckert, tasarımcı olmayan kVşVlerVn, tasarımcıların moda ve sanat eserlerVnV 

VncelemesVnV kendVnV şımartma olarak görebVleceğVnV, ancak bu Vnceleme ve araştırmanın 

tasarım sürecV VçVn önemlV ve gereklV olduğunu vurgular (Eckert, 1997). Tasarımcı, sanat 

alanında yapılmış eserlerV, akımları ve dönemlerV değerlendVrebVlecek bVlgVye sahVp 

olmalıdır. Dünya modasını etkVleyen sanat akımlarını bVlmeyen bVr tasarımcı, o akımı ve 

tasarımları yorumlayamaz, dolayısıyla tasarımlarına da aktaramaz (Bayburtlu, 2010, s. 

26). 

Sanat eserlerV gVysV tasarımında sıkça kullanılan esVn kaynaklarıdır (Eckert, 

1997, s. 9). GeçmVş veya güncel sanat eserlerV tasarımcıların çoğunlukla malzeme, form 

ve renk seçVmlerVne Vlham olur. 

ÖrneğVn, 1960’larda tüketVm toplumuyla ortaya çıkan Pop Art akımı gVysV 

tasarımını etkVlemVş ve ünlü tasarımcılar bu akımdan esVnlenerek tasarımlar yapmışlardır. 

Popüler kültürün etkVsV sonrakV yıllarda da etkVsVnV göstermVş ve tasarım anlayışı yenV bVr 

boyut kazanmıştır (Usluca, 2011, s. 44). 

Toplumlardan etkVlenerek sanata dönüşen nesneler tasarım yoluyla yenVden 

nesnelere dönüşür. Oluşan dönüşüm sayesVnde de gVysV tasarımı yVne bVr VletVşVm aracı 

olarak Vnsanlar veya toplumlar arası mesaj nVtelVğV taşıyan bVr olgu olarak karşımıza çıkar. 

Bu durum gVysVnVn, VhtVyaçtan öteye geçVp tüketVm nesnesV halVne dönüşmesVndekV 

etkenlerden bVrVdVr. Pop Art akımı bu dönüşümü ve tüketVm olgusunu en VyV yansıtan 

akımlardan bVrV olarak yVne modaya ve gVysV tasarımlarına esVn kaynağı olmuş ve 

tasarımcılar tüketVm odaklı olan bu akımdan etkVlenerek tasarımlar yapmışlardır 

(Kalebek, Öztürk, & Görüş, 19-28). 

OlVvVer Theyskens, Rochas markasının 2006 yaz sezonu VçVn tasarladığı 

koleksVyonda, empresyonVst sanatçı Monet’Vn bahçelerVnden aldığı Vlhamı, detaylarda 

kullandığı nVlüfer VşlemelerV Vle tasarımlarına yansıtmıştır (Mower, 2004). Tasarımcı 

koleksVyonun çıkış noktasını şu şekVlde Vfade etmektedVr. 
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"Monet'nVn hayatı, empresyonVzm, bulutlu-gün ışığı renklerV, duygular ve 

hVsler benV çok VlgVlendVrdV. Daha 'sanatsal' ve ben bu sanatsal yaklaşımı sevVyorum.” 

(Mete, 2006) 

   

Şekdl 18 ve 19: Rochas, 2006 Yaz KoleksVyonu 

Kaynak: https://www.vogue.com/fashVon-shows/sprVng-2006-ready-to-
wear/rochas/slVdeshow/collectVon#37 

           

Şekil 20: Moschino İlkbahar/Yaz 2017   Şekdl 21: The Girls of Avignon-Pablo Picasso 

Kaynak (Şekil 21 ve 22 için): https://www.elle.com.tr/moda/moda-haberleri/sanattan-
ilham-alan-moda/2 

https://www.elle.com.tr/moda/moda-haberleri/sanattan-ilham-alan-moda/2
https://www.elle.com.tr/moda/moda-haberleri/sanattan-ilham-alan-moda/2
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Şekdl 23: (Solda) DOLCE GABBANA, 2013 Sonbahar/Kış 

Şekil 24: (Sağda) Sicilya Monreale Katedrali Bizans mozaikleri 

Kaynak: (Şekil 23 ve 24 için):  https://www.elle.com.tr/moda/moda-haberler./sanattan-
.lham-alan-moda/2 

 

Şekdl 25: V.ctor and Rolf FW2025 

Kaynak: https://www.scmp.com/magaz.nes/style/news-trends/art.cle/3104053/v.ktor-rolfs-
avant-garde-des.gns-are-more-wearable-art 
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4.6.1.3. Giysiler ve Kültürler 

Tasarımcılar güncel olanı takVp etme ve esVn kaynağı toplama amacıyla New 

York, ParVs, MVlano, Londra gVbV büyük moda merkezlerVne gVderler ve buralarda 

öncelVklV olarak büyük moda markalarını ve yerel markalardakV tasarımları Vnceleyerek 

ürün satın alır veya fotoğraf çekVmlerVyle esVn kaynaklarını arşVvlerler. Gerçek gVysVler 

tasarımcıların teknVk detayları yakından VnceleyebVlmesV açısından önemlVdVr.  Bunun 

yanında büyük moda haftalarına ve defVlelere genellVkle şVrketlerVn üst yönetVcVlerV katılır. 

Tasarımcılar çoğunlukla defVlelerV Vnternetten Vzleyerek kaynak edVnVr. Ancak bu durum 

şVrket açısından bütçesel kar olarak düşünülmek yerVne tasarımcının katılımından alacağı 

fayda değerlendVrVlmelVdVr.  

Bazı tasarımcılar Vse esVn kaynağı olarak eskV gVysV tasarımlarını veya geleneksel 

gVysVlerV kullanır. VVvVenne Westwood bu tasarımcıların en ünlüsüdür (Eckert, 1997, s. 

4). GelVşen moda dünyasında kültürler ve geleneksel gVysVler, markalar VçVn belVrgVn bVr 

marka kVmlVğV yaratmada ve sembolVk değerV bulunan ürünler ortaya çıkarmada etkVlV bVr 

esVn kaynağıdır. Bu esVn kaynağı gelenekselV ve modernV, yanV dünü ve bugünü 

karşılaştırarak ortaya yenV bVr fVkVr, tasarım çıkmasında etkVlV rol oynar. EskVyV yenVye 

uyarlayan bu tasarımlar, hVkayesV olan, kültürlerV yansıtan ürünlere dönüşür (Koca, vd., 

2009, s. 94). 

Bazı Türk tasarımcılar koleksVyonlarına özellVkle etnVk modeller de 

eklemektedVrler. (Koca, vd., 2009, s. 94). ÖrneğVn Rıfat Özbek, Osmanlılardan, 

KızılderVlVlerden, yerlV AfrVkalılardan ve Anadolu köylerVnden Vlham alarak 

koleksVyonlarını tasarlamıştır (SevVl, 2006, s. 43). DVce Kayek’Vn, İslam geleneklerVnden 

esVnlenerek tasarladıkları “Kubbe” VsVmlV elbVse tasarımı 2011 yılında Londra’da Jameel 

Ödülü’nü almıştır. https://vogue.com.tr/kultur-sanat/dVce-kayekVn-odullu-kubbe-

elbVsesV-lacmada Bunlar tasarımcıların kültürel öğelerV Vlham kaynağı olarak kullanma 

eğVlVmlerVne örnek olarak gösterVlebVlVr.  



 69 

 

Şekdl 26: DVce Kayek “Kubbe” 

Kaynak: https://vogue.com.tr/kultur-sanat/dVce-kayekVn-odullu-kubbe-elbVsesV-lacmada 

Tasarımcı John GallVano’nun DVor VçVn yaptığı, Napolyon zamanındakV 

Vmgelerden, o dönemVn paltolarından, JosephVne elbVselerVndekV Vşlemelerden Vlham alan 

“Vmparatorluk çağı” temasıyla oluşturulan 2005 yaz koleksVyonu, dünya markalarında 

geleneksel ve tarVhV VmgelerVn tasarım Vlhamı olarak kullanımına örnektVr. Bu koleksVyon, 

Vham kaynağı alınan öğelerVn güncel şekVlde yenV önerVler Vle şekVllendVrVlen bVr hazır 

gVyVm koleksVyonu olarak sunulmuştur (Mete, 2006). 

KültürlerVn ve geleneksel öğelerVn esVn kaynağı alınarak güncel ve çağdaş 

tasarımların ortaya konulması, kültürlerVn taşınması ve uluslararasında tanıtılıp 

yaygınlaştırılmasında da etkVlVdVr. 

4.6.1.4. Doğa 

Farklı tasarım dVsVplVnlerVne Vlham olan doğa ve canlıların tasarımlarda taklVt 

edVlmesV veya yorumlanması “bVyomVmesVs” kavramı Vle lVteratüre gVrmVştVr. 

‘BVomVmVcry’ kVtabında J. Benyus, bu kavramı yenV bVr bVlVm dalı olarak tanımlamış ve 

Vnsanın çözmeye çalıştığı sorunların doğada zaten çözülmüş olduğunu, bu nedenle 

Vnsanların aradığı çözümlerV doğada aramaları gerektVğVnV vurgulamıştır. (Benyus, 1997; 

Aktaran: Çınar, vd., 2024). 
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Tasarımcılar VçVn Vlham bulma ve yaratma süreçlerVnde çeşVtlV doneler sunabVlen 

doğa, geçmVşten günümüze kadar sıklıkla form, renk, desen ve fVkVr gelVştVrmede esVn 

kaynağı olmuştur. ÖrneğVn tasarımlarında çVçeklerV sıkça kullanan Alexander McQueen, 

pandemV sonrası 2021 Kış koleksVyonunda doğayı ve şVfayı temsVl eden çVçeklV elbVseler 

Vle karanlık geçen bVr dönem sonrası ortaya çıkan VyVmserlVk ve neşe duygusunu 

yansıtmaktadır. GVysV sVluetlerV yapraklardan Vlham alırken, çVçek desenV karanlık bVr 

merkezden elbVselere yayılacak şekVlde tasarlanmıştır. 

  

Şekdl 27 ve 28:  FW 21 KoleksyVonu / Alexander McQueen 

Kaynak: https://www.vogue.co.uk/fashion/article/alexander-mcqueen-aw21-behind-
the-scenes 

 

Şekdl 29:  FW21 KoleksVyonu / Alexander McQueen 

Kaynak: https://www.vogue.co.uk/fashion/article/alexander-mcqueen-aw21-behind-
the-scenes 
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4.6.1.5. Soyut Kavramlar 

GVysV tasarım süreçlerVnde kVmlVk, kVmlVksVzlVk, zaman, hareket, özgürlük, 

bağlılık, umut, yokluk gVbV çeşVtlV soyut kavramlar tasarımcılara Vlham olabVlmektedVr. 

Tasarımcının duygusal yönünden beslenebVlen bu kavramlar, Vfade bVçVmlerVnden ve 

tasarımcının kavrama karşı olan yaklaşımından kaynaklı olarak çeşVtlVlVğV ve özgünlüğü 

sağlar.  

Tasarımlar Vle somut formlara dönüştürülen soyut kavramlar yaşama ve 

Vnsanlığa aVt gerçeklVğV yansıttığı VçVn hem tasarımcılar hem de kullanıcılar açısından da 

duygusal bVr bağ oluşturmaktadır. Dolayısıyla soyut kavramlar yaşanabVlecek bVr duygu 

olarak tasarıma dönüştüğünde bVreyler üzerVnde etkV bırakır. Bu bağlamda tasarımcılar 

VçVn önemlV esVn kaynakları nVtelVğVnV taşır. 

ÖrneğVn John GallVano, DVor VçVn tasarladığı 2005-2006 sonbahar 

koleksVyonunda “Yaratıcılık” adını verdVğV çalışmada, yaratıcılık denVldVğVnde zVhnVnde 

oluşan Vmgelerden hareketle bVtVrVlmemVş VzlenVmV veren bVr tasarım yapmıştır. (Atılgan, 

2014, s. 478)  

 

Şekdl 30:   “Yaratılış”, Chrstian Dior için John Galliano tasarımı  

Kaynak: (Atılgan, 2014, s. 478)  

Sonuç olarak, soyut kavramlar, gVysV tasarımında yaratıcı bVr süreç olarak 

tasarımcıların Vfade bVçVmlerVnV zengVnleştVrVr. GVysV tasarım alanında bu kavramların esVn 

kaynağı olarak kullanılması; tasarımların anlamlarını derVnleştVrmesV, sağladığı duygusal 

bağ, ve tasarımcılara sunduğu çeşVtlVlVk Vle sıklıkla karşımıza çıkar. 
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4.6.2. Tasarımcıların Esin Kaynkalarını Kullanmasında Organizasyonel 
Farkındalığın Oluşması ve Desteklenmesi 

Tasarımcıların yenV fVkVrler üretmelerV VçVn süreklV uyarıma VhtVyaçları vardır. 

Ancak yoğun zaman baskısı ve stres altında çalışan tasarımcıların bu uyarımları aramaya 

olan zamanları genellVkle çok kısıtlıdır. Bununla bVrlVkte çoğu şVrketVn yaratım 

süreçlerVnde Vlham kaynaklarının önemVnVn farkında olmadığı da göz önünde 

bulundurulduğunda çoğu tasarımcı VşlerVnVn bVr parçası olan tasarım araştırması 

yapabVlmek ve Vlham kaynağı bulabVlmek VçVn Vş dışındakV zamanlarını kullanırlar. Bu 

araştırmalar, sokakta, müze zVyaretlerVnde, sosyal medyada ve seyahatlerde 

gerçekleşebVlVr. Zaman kısıtının yanında tasarımcıların kendV bütçelerVnV de kullanması 

nedenVyle zorlayıcı bVr süreç oluşturur (Eckert, 1997, s. 10). 

Eckert, şVrketlerVn çok az sanatsal özgürlük vermesV nedenVyle tasarımcıların 

hayal kırıklığına uğradığını belVrterek Vlham süreçlerVnVn desteklenmesV VçVn şu maddelerV 

önermVştVr. 

1. ŞVrketVn sanat ve moda kVtaplarına daVr arşVv tutması. 

2. BVlgV kaynağı ve referans olması amacıyla şVrketVn geçmVş tasarımlarının 

arşVvVnVn tutulması. 

3. GelVştVrVlmek üzere satın alınmış ürünlerVn arşVvVnVn tutulması. 

4. Tasarımcıların fuarlara katılmasının ve mağazaları zVyaretVnVn sağlanması. 

5. Modaya genel öngörü edVnmek VçVn gösterVlere katılan yönetVcVlerle beraber, 

koleksVyon sürecVne doğrudan dahVl olan ve sürecV yönlendVren 

tasarımcıların da gönderVlmesV. 

6. Tasarımcıların yaratıcı olduğu zamanları değerlendVrebVlmelerV amacıyla 

esnek çalışma saatlerVnVn düzenlenmesV. 

7. Tasarımcıların kendV zamanlarında yaptıkları tasarım ve araştırma 

çalışmaları VçVn destek verVlmesV ve ödüllendVrme yapılması (Eckert, 1997, 

s. 10). 
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ŞVrketlerVn her dönem belVrlV bVr bütçeyV bu kaynaklara ayırması ve tasarımcılara 

kaynakları kullanabVleceğV zamanı vermesV gereklVdVr. Bu sayede tasarımcılar güncel 

kalabVlVr ve Vlham kaynaklarından daha fazla fVkVr üretebVlVr (Eckert, 1997, s. 11). Yaratıcı 

süreçlerVn desteklendVğV, Vlham kaynaklarının araştırılmasına olanak sağlandığı 

ortamların oluşturulması, zaman ve süreklV güncel kalma baskısı altında olan 

tasarımcıların motVvasyonlarını olumlu yönde etkVleyerek esVn kaynaklarını daha etkVlV 

şekVlde kullanmalarına yardımcı olabVlecektVr.  

Günümüzde moda ve tekstVl fVrmalarının tasarımcıları fuarlara ve mağaza 

zVyaretlerVne gönderdVğV gözlemlenmektedVr. Ancak fuarlar güncel olanın takVbVnVn 

yapılması ve  sektörel açıdan bVlgV kaynağı sağlamasındakV önemVnVn yanında Eckert’Vn 

de VfadelerVnde anlaşıldığı üzere tek başına yeterlV olmamaktadır. Çünkü çalışmada 

üzerVnde durulduğu gVbV tasarımcı VçVn her şey Vlham olabVlVr. Bu nedenle Vlham aranan 

kanallar çoğaltılmalı ve bu arayışta tasarımcılar desteklenmelVdVr. 
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5. HAZIR GİYİM MARKALARINDA YARATICILIĞIN 

GELİŞTİRİLMESİ 

5.1. Tasarım Teşviki ve Tasarımı Ön Plana Çıkaran İşbirlikleri  

Tasarım teşvVk ve desteklerV; uluslararası tanınırlıkta, Vnovasyonun 

gelVşmesVnde, genç yeteneklerVn sektöre kazandırılmasında, tasarıma olan bakış açısının 

ve algısının gelVşVmVnde, hem yenVlVkçV bVr tasarım anlayışının tüm sektörde oluşmasında, 

bununla bVrlVkte ekonomVnVn gelVşmesVnde, uluslararası başarıda ve rekabet gücünün 

artmasında önemlV olmaktadır. Bu nedenle tasarım ofVslerV ve tasarımcılar VçVn şVrket ve 

devlet desteğV gereklVdVr. YeteneklV tasarımcıların yaratıcı projelerVnV hayata 

geçVrebVlmelerV VçVn VhtVyaç duyduğu ekonomVk destek devlet ve sanayV tarafından 

karşılandığında  tasarıma olan yönelVm güçlendVrVlVr. 

ÜlkemVzde tasarımcılar VçVn bazı devlet desteklerV ve teşvVk programları 

TÜBİTAK, TVcaret Bakanlığı ve KOSGEB (Küçük ve Orta ÖlçeklV VşletmelerV GelVştVrme 

İdaresV) tarafından yürütülür. 

TÜBİTAK: Amacı ünVversVtelerVn araştırma altyapısının ve bVlgV bVrVkVmVnVn 

TürkVye’dekV kuruluşların VhtVyaçları doğrultusunda ürüne veya sürece dönüştürülerek 

sanayVye aktarılması ve tVcarVleştVrVlmesVne katkı sağlamaktır. TUBİTAK, Üniversite-

Sanayi İşbirliği Destek Programı kapsamında, özel sektör kuruluşu ve ünVversVte VşbVrlVğV 

sürecVnde ünVversVtesV tarafından üretVlen veya gelVştVrVlen ürün ve süreçler TUBİTAK ve 

özel sektör kuruluşu tarafından fVnanse edVlmektedVr. 

TVcaret Bakanlığı: TVcaret Bakanlığı TürkVye'de tasarım kültürünün 

oluşturulması ve yaygınlaştırılmasını temVnen 2008/2 sayılı “Tasarım DesteğV Hakkında 

TeblVğ” çerçevesVnde, tasarımcı şVrketlerV ve tasarım ofVslerVnVn, yurt dışında tanınmaları 

ve markalaşmaları amacıyla bütçe desteğV vermektedVr. Bakanlık söz konusu yarışmalar 

esnasında dereceye gVren toplam 60 tasarımcının yurtdışı eğVtVm ve yaşam masraflarını 

da desteklemektedVr. 

FVrmaların gerçekleştVreceğV Tasarım ve Ürün GelVştVrme ProjelerVne yönelVk 

olarak Vse VstVhdam edVlen tasarımcı, modelVst ve mühendVslerVn brüt maaşları, malzeme, 

yazılım gVderlerV, seyahat ve web sVtesV üyelVklerV gVbV gVderler desteklenmektedVr (TVcaret 

Bakanlığı, 2022). 
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KOSGEB: TürkVye’dekV KOBİ’lerden sorumlu ulusal kuruluş olma 

nVtelVğVndedVr. ÜlkenVn ekonomVk ve sosyal VhtVyaçlarının karşılanmasında küçük ve orta 

ölçeklV Vşletmelere destek sağlamak amacıyla kurulmuştur (KOSGEB, 1990). 2017 

yılında teknolojVk alanlar ve yerlV üretVm başta olmak üzere sanayV sektöründe faalVyet 

gösteren VşletmelerVn desteklenmesVne ağırlık vermeye başlayan KOSGEB günümüzde 

KOBİ’lerVn yerlV ve mVllV Vmkânlarla teknolojV odaklı üretVm yapabVlmelerV VçVn destek 

vermektedVr. 

Küçük ve Orta ÖlçeklV İşletmelerV GelVştVrme ve Destekleme İdaresV Başkanlığı 

Kurulması Hakkında Kanun’un 4. Madde f bendVne göre; “İşletmelerVn uluslararası 

düzeyde mal üretmelerV ve daha modern Vşletmeler halVne gelmelerVnV temVnen gereklV 

yardımda bulunmak, sanayV rehabVlVtasyonu VçVn gereklV düzenlemelerV yürütmek; sanayV 

ürünlerVnV çeşVtlendVrecek, yan sanayV VlVşkVlerVnV gelVştVrecek şekVlde; malzeme bVlgVsV, 

tasarım, prototVp Vmalat, Vmalat usul ve VşlemlerVnVn seçVmV, takım aparat kullanımı, bakım 

onarım planlaması ve Vş temVnV gVbV VşyerVnde ve uygulamalı olarak aktVf danışmanlık 

hVzmetlerVnV verecek olan Danışmanlık MerkezlerV tesVs etmek ve bu VşletmelerVn ortak 

VstVfadesVne yönelVk olarak malzeme test ve analVz Vle mamul madde fVzVkV ölçümleme 

laboratuvar ve atelyelerVnV kurmak ve kurulmasını sağlamak” kuruluşun görevlerVndendVr 

(KOSGEB, 1990). 

TURQUALITY: Sektörde kendVlerVne yer edVnebVlmek VçVn markalaşma 

Vşletmeler açısından yatırım gerektVren stratejVk bVr değerdVr.  ÜlkemVzde ekonomVde 

önemlV payı olan hazır gVyVm sektörü VçVn de markalaşma önem taşımaktadır. Bu noktada 

T.C. EkonomV Bakanlığı’nın gelVşVmVyle dünyanın Vlk ve tek devlet desteklV markalaşma 

programı TurqualVty 2004’te yürürlüğe gVrmVştVr. 

TurqualVty Programlarının en önemlV ve yegâne amacı küresel Türk 

markalarının yaratılmasıdır. Bu kapsamda, dış pazarlarda sunulacak olan ürün ve 

hVzmetlerde “Türk Markası” Vmajının VletVlmesV hem markaya hem de ülkemVze tVcarV 

faalVyetler Vle VlgVlV doğrudan katkı sağlayacaktır. 

TurqualVty, VşletmelerVn küresel alanda markalaşabVlmelerVne destek vermek 

amacıyla patent, faydalı model ve endüstrVyel tasarım tescVlV ve bunlara benzer alanlarda 

bütçe desteğV sağlamaktadır. Bu destekler tasarım değerVnVn bVlVnmesV açısından da 

önemlVdVr (Özbaysal & Onay, 2018). 
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5.1.2. Sanayd ve Ündversdte İşbdrldklerd  

SanayV ve ünVversVte VşbVrlVklerV, sektörde çalışmaya başlayacak gençlerV 

markaların tasarım ve üretVm süreçlerVne dahVl ederek öğrencVlere sektörel deneyVm 

yaşatırken markalara genç ve yenV bVr bakış açısı sunar. Markalar bu VşbVrlVklerV sayesVnde 

hayata geçVrdVklerV ürünler ve genç tasarımcıların tasarım süreçlerVne dahVl oluşu Vle 

markaya değer katar. Ayrıca VşbVrlVklerVne dahVl olan tasarım öğrencVlerVnV sektörel 

bağlantılara erVşebVlme avantajına da sahVp olur. 

Akyol (2018), çalışmasında sektör ve ünVversVte VşbVrlVklerV kapsamında 

fVrmaların gereklV masrafları üstlendVğV defVlelerVn arttırılmasını, öğrencVlerVn belVrlV 

zamanlarda fabrVka zVyaretlerV ve profesyonel Vş hayatındakV gVbV mağaza zVyaretlerVnV 

analVzler Vle yapmasının faydalı olacağını savunmuştur. SüreçlerVn gelVştVrVlmesV ve 

gençlerVn desteklenmesV amacıyla ünVversVtelere dVjVtal ve teknolojVk desteklerVn 

sağlanarak WGSN gVbV kanallara erVşVm Vmkanı verVlmesV, fVrmaların gelVştVrdVğV kumaş, 

kartela, malzeme, baskı örneklerV gVbV Ar-Ge çalışmalarının örneklerVnVn ünVversVtelere 

gönderVlmesV, öğrencV ve tasarımcı workshoplarının gerçekleştVrVlmesV gVbV önerVlerde 

bulunmuştur (Akyol, 2018, s. 92). 

Marka ve ünVversVte VşbVrlVğVne, mVsyonunu “ ilham veren moda markası olmak” 

olarak tanımlayan Beymen Club markasının MVmar SVnan Güzel Sanatlar ÜnVversVtesV 

GrafVk Tasarım Bölümü öğrencVlerV Vle gerçekleştVrdVğV VşbVrlVğV örnek olarak 

açıklanmıştır. 

Beymen markasının yönetVcVlerVnden ElVf Göktaş VşbVrlVğVnVn ve gençlerVn 

verdVğV Vlhamı şu VfadelerVyle açıklamıştır: 

Keşfetmek, 8lham vermek, daha 8y8n8n peş8nden g8tmek Beymen 

Club’ın DNA’sında var. Tasarıma bakış açımız ve uygulama şekl8m8z 8se 

en güçlü kaslarımız arasında yer alıyor. Son b8rkaç sezondur b8zlere 8lham 

olan gençlerle yan yana geleceğ8m8z, onları d8nleyerek b8rl8kte yaratıcı 

projelere 8mza atacağımız b8r platform üzer8nde çalışıyorduk. Beymen 

Club olarak gençler8n yaratıcılığına, cesaret8ne, yen8l8kç8 ruhuna 

8nanıyoruz ve onları her zaman gönülden destekl8yoruz. Beymen Club’ın 

yen8 platformu F8ne Arts Club’ın 8lk projes8nde M8mar S8nan Güzel 

Sanatlar Ün8vers8tes8 Graf8k Tasarım Bölümü öğrenc8ler8nden kreat8f ve 
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özgün bakış açılarıyla Beymen Club’ın 8kon8k kazını kend8 yaratıcı bakış 

açılarıyla yorumlamalarını 8sted8k ve bu tasarım sürec8 b8z8 farklı bakış 

açılarındak8 zeng8nl8ğ8 keşfett8ğ8m8z b8r yolculuğa çıkardı (Gökırmaklı, 

2023). 

Proje kapsamında, Beymen Club’ın tasarımlarında sıklıkla ve farklı 

versVyonlarla ancak markanın kVmlVğVne uygun şekVlde kullandıkları kaz logosunu, 

öğrencVler kendV yaratıcılıklarıyla yenVden yorumlamışlardır. Bu VşbVrlVğV, markanın 

Vnternet sayfasında ve sosyal medya hesaplarında öğrencV VsVmlerV ve VşbVrlVğV hakkındakV 

düşüncelerV Vle duyurulmuştur. 

     

Şekdl 31: (Solda)  Ferhat Akbaba / MSGSÜ - Beymen Club FVne Arts Club ProjesV, 
Ferhat Akbaba 

Şekdl 32: (Sağda)  Aygen İncel / MSGSÜ - Beymen Club FVne Arts Club ProjesV, 
Aygen İncel 

Kaynak: (Şekdl 31 ve 32 dçdn) https://vogue.com.tr/moda-haber/kesfetmenVn-
VyVlestVrVcV-gucu 

 

5.2. Ddsdpldnler Arası İş Bdrldğdnde Tasarımcının Rolü  

Repko, dVsVplVnler arasını genel anlamıyla, bVrden çok dVsVplVndekV bVlgVnVn, 

yöntemVn, araçların, konseptlerVn ve teorVlerVn bVr araya getVrVlerek VlVşkVlendVrVlmesV veya 

yenV bVr bütün oluşturması olarak tanımlar. Repko dVsVplVnler arası çalışmayı Vse, “Tek bVr 
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dVsVplVnVn yapamayacağı çok kapsamlı ve karışık bVr soruya yanıt vermeyV, probleme 

çözüm sunmayı, bVr konuyla VlgVlV araştırma yapmayı, VkV ya da daha fazla dVsVplVnden 

gelen fVkVrlerV kapsamlı bVr anlayış oluşturmak VçVn bütünleştVrerek sağlama sürecV” 

olarak tanımlamaktadır (BeşVr & DerecV, 2021, s. 455). 

Bauhaus tasarım okulu, dVsVplVnler arası çalışmanın tarVhsel süreçtekV önemlV 

örneklerVnden bVrVdVr. Zanaatları benVmseyen ve tasarımın tüm dVsVplVnlerVnV kapsayan 

okul, sanatla zanaatı bVrleştVrerek dVsVplVnler arası bVr çalışma sVstemVnV ve VşbVrlVğVnV 

özümsemVştVr. Bu sayede endüstrV, sanat, zanaat, bVlVm dalları ve yaratıcı tasarım güçlerV 

arasındakV VlVşkV sağlanmıştır (Bulat, vd., 2014, s. 105)  Bauhaus’un benVmsedVğV bu 

durum eğVtVm kurumlarının ekol aldığı bVr yapı olarak günümüze kadar ulaşmıştır. 

Dolayısıyla tasarımcılar bu bVlVnçle yetVşerek Bauhaus’un dVsVplVnler arası VşbVrlVğV 

ekolünün güncel temsVlcVlerV olarak endüstrVde yer almaktadırlar. 

DVsVplVnler arası çalışmalarda tasarımcının rolü değerlendVrVlmek VstendVğVnde 

öncelVkle onun genel rolünü hatırlamak gerekVr. Onun görevV yalnızca VyV bVr ürün 

tasarlamak veya yenV bVr konsept gelVştVrmek değVldVr. Tasarımcı bVrey toplumda ve 

endüstrVde bunlardan kapsamlı roller üstlenVr. Yer aldığı dVsVplVnler arası etkVleşVmde 

ortaya çıkarılan fVkVr veya çalışmalara estetVk, VşlevsellVk, sürdürülebVlVrlVk gVbV çok yönlü 

bVr katma değer sağlar ve yaratıcı özellVğV Vle konulara farklı bVr bakış açısı sunar. 

Günden güne gelVşen teknolojV, dVjVtalleşen dünya, yenVlenen üretVm yöntemlerV, 

değVşen kültürler tasarımı ve tasarımcıyı süreklV olarak besler. Tasarımcı yaratıcı rolü 

gereğV kendV dVsVplVnV dışındakV dVsVplVnlerle de VletVşVm ve etkVleşVmdedVr. Dolayısıyla 

süreklV değVşen bu dünyada farklı dVsVplVnlerVn bakış açısını anlayabVlmelV, onlarla 

VletVşVm kurabVlmelVdVr.  DVsVplVnler arası ortak dVlV konuşabVlmek VçVn de tüm bu 

alanlardan etkVlenen tasarımcının gelVşmelerV takVp etmesV zorunludur. Bununla bVrlVkte, 

farklı dVsVplVnlerle VşbVrlVğVnde dVğer dVsVplVnlerVn takVpçVsV olmak ve o alanlarla VlgVlV 

genel bVr bVlgV bVrVkVmVne sahVp olmak, tasarımı ve yaratıcı fVkrV savunabVlmekte son 

derece önemlVdVr. BVr gVysV tasarımcısı üretVm yöntemlerV, dVkVşler, kalıp ve kumaş gVbV 

daha teknVk bVlgVlere hakVm olmaz Vse tasarladığı veya önerdVğV fVkrVn hayata geçVrVlVp 

geçVrVlemeyeceğVnde fVkVr yürütememekle bVrlVkte, kararlı, yönlendVrVcV ve savunucu 

olamaz. Ayrıca hayata geçVrVlmesV mümkün olmayan bVr durumda da yanlış savunmalarda 

ve ısrarda bulunabVlVr. Bu durum tasarımcının bVlgVsVne duyulan güvenVn sarsılmasına 

neden olur.  
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ÜretVm alanındakV teknVk bVlgVye sahVp kVşVlerVn daha önce denemedVğV bVr yolu 

tercVh etmemelerV durumu yenVlVğVn doğmasında bVr problem olarak gündeme gelebVlVr. 

Tasarım kültürü ve tasarım yönetVmV bu noktada krVtVk bVr öneme sahVptVr. Tasarım 

kültürünün gelVştVğV fVrmalarda ortak amaç tasarımın güçlenmesV olup yenVlVğVn 

sağlanması amacında ortak bVr bVlVnce sahVp olunacağı VçVn tüm bVrVmler ve bVreyler katma 

değerVn tasarımdan geldVğV fVkrV Vle tasarıma uygun yenV önerVler gelVştVrmek, ve 

tasarımcıyı anlamak üzere bVr eğVlVm gerçekleştVrecektVr. 

Dolayısıyla, özellVkle tasarım kültürü henüz yerleşmemVş fVrmalarda tasarımcı, 

ekVpler arasında kendVsVnV doğru konumlandırabVlmelV ve dVğer bVrVmlerle ortak dVlV 

konuşabVlecek kadar teknVk bVlgVye sahVp olmalıdır. Bu durum tasarımcının kendVsVnV 

devamlı gelVştVrmeye odaklı olmasıyla gerçekleşVr. Ancak gelVşVm VçVn bVreysel çabanın 

yeterlV olmadığı durumlarda, çalışmada bahsedVlen organVzasyonlar, yönetVcVler, 

dernekler, fVrmanın tasarım kültürü ve yönetVmV gVbV daha etkVlV bVrVmler ve alanlar 

tasarımcının gelVşmesVnde etkVn rol oynamaktadır. Bu doğrultuda tasarımcı dVsVplVnler 

arası etkVleşVmVn önemVnV anlamalı ve VhtVyaç duyduğu noktada hem kendVsV hem de ekVbV 

VçVn eğVtVmler veya VşbVrlVklerV talep edebVlmelVdVr.  Dolayısıyla güncel gelVşVmlerV 

dVsVplVnler arası bVr yaklaşımla takVp etmenVn gereklVlVğVnV anlaması önemlV olan 

tasarımcı, fırsatları kovalamalı ve gVrVşVmcV olmalıdır.  

5.3. Meslek Kuruluşları ve Tasarım Dernekleri 

SVvVl toplum kuruluşları (STK), meslek kuruluşları ve tasarım derneklerV 

VçerVsVnde akademVsyenlerV, sektör çalışanlarını, tasarımcıları bulunduran, genel olarak 

tasarımın yapılanmasında, vurgulanmasında ve tasarım kültürünün yayılmasında önemlV 

yerV olan kolektVf yapılardır. Bu kolektVf yapı olma durumu ulusal ve uluslararası 

VletVşVmde daha etkVn role sahVp olmayı Vfade eder. Bu durum da kuruluş ve derneklerVn, 

bugün genVşleyen rolü Vle tasarımcıların destekleyVcVsV konumuna gelmesVnde etkVlV olup 

dVsVplVnler arası etkVleşVm ve fVkVr alışverVşV sağlama açısından da ağ oluşturur. ÖzellVkle 

tasarım derneklerV, tasarımcıların yaratıcı rollerVnV yalnızca endüstrVyel süreçlerde değVl 

her platformda doğru sürdürebVlmek VçVn mücadele veren kuruluşlar olarak eğVtVm 

alanından ve sektörden kVşVlerV bağımsız olarak bVr araya getVrVr.  

TürkVye’de bu amaçlarla kurulmuş derneklerden bVrV, Marmara ÜnVversVtesV 

Güzel Sanatlar FakültesV akademVsyenlerV ve tasarımcıları tarafından 1996’da kurulmuş 
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olan TekstVl Tasarımcılar DerneğV’dVr. Bu dernek tekstVl sanatçılarının ve tasarımcıların 

endüstrVdekV çalışma ortamında hak ettVklerV konuma ulaşarak onların meslekV, sosyal ve 

ekonomVk haklarını, özgürlüklerVnV savunmak, VşbVrlVklerVnV güçlendVrmek, tasarımcıların 

çalışmalarını uluslararası düzeyde duyurmak ve onların gelVşVmlerVnV sağlamak VçVn 

gVrVşVmlerde bulunmak amacıyla kurulmuştur.  

TekstVl Tasarımcıları DerneğV 12 Eylül 2024 tarVhVnde “GeleceğVn TekstVl 

Tasarımcısını YetVştVrmek: Yapay Zeka Vle Kapsayıcı EğVtVm ve GelVşVm” başlığı Vle 

TexhVbVtVon İstanbul kapsamında, derneğVn başkanı moderatörlüğünde, tekstVl 

tasarımcısı, akademVsyen ve yapay zeka eğVtVmcVsVnVn bulunduğu bVr panel 

gerçekleştVrmVştVr.  Dernek, 28. Yılında TekstVl Tasarımcıları DerneğV’nVn TekstVl Tasarım 

SohbetlerVnV çevrVmVçV olarak başlatmış ve akademVsyenlerVn katılımcı olduğu Vlk 

oturumunu 12 Temmuzda “TekstVl Tasarımında EtVk Kavramı” başlığında, VkVncV 

oturumunu 27 ağustosta “FVkrV MülkVyet Hukuk ÇerçevesVnde Tasarım StratejVsV” konusu 

Vle gerçekleştVrmVştVr.  

DerneğVn örnek olarak verVlen güncel çalışmalarına bakıldığında, uluslararası ve 

çevrVmVçV olarak farklı platformlarda hem güncel konulara daVr hem de tasarımsal 

problemlerVn ve stratejVlerVn paylaşılabVldVğV konuşmalar ve çalışmalar yaptıkları 

görülmektedVr. KolektVf paylaşımların olduğu çalışmaların değerV ve önemVnVn yanı sıra  

endüstrVnVn hakVm olduğu fuarlarda  yapılan çalışmalar da farklı dVsVplVnlerden 

uzmanların bVr araya getVrVlmesV ve paylaşımların daha genVş kVtlelere ulaştırılması 

açısından oldukça önemlVdVr. 

5.4. Hdzmet İçd Eğdtdm Programları 

HVzmet VçV eğVtVmler kurumsal bVlgVlerVn (hVzmet alanları, hedefler, Vş süreçlerV 

vs.) aktarıldığı eğVtVmler ve meslekV eğVtVmler (mesleğe yönelVk gelVşmeler, teknVk bVlgVler 

vs.) olarak VkV başlıkta toplanabVlVr. İlk madde Vle şVrket kültürünün yansıtılması amacıyla 

şVrkete daVr bVlgVlerVn verVldVğV eğVtVmler, VkVncV madde de Vse meslek alanına daVr yaşanan 

gelVşmelere ayak uydurmak, çalışan bVlgV ve becerVlerVnV gelVştVrebVlmek amacıyla 

gerçekleştVrVlVr. Bu eğVtVmlerVn tamamının çalışanın şVrkete uyum sağlaması, meslekV 

becerVlerVnVn, VletVşVmVnVn ve problem çözebVlme yeteneğVnVn gelVşVmV, üretkenlVğVnVn, 

motVvasyonunun artması, farklı bakış açıları kazanabVlmesV gVbV hem çalışana hem de 

şVrkete bVrçok yararı olmaktadır (Gürel, 2009, s. 27). 
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Tasarımcıların da gelVşVm duydukları her türlü meslekV alanı gerek kendVlerV 

gerekse yönetVcVlerV Vle bVrlVkte belVrleyerek, kurum VçV, kurum dışı, kısa sürelV veya 

çevrVmVçV eğVtVmler, workshoplar, sertVfVka programları düzenlenmesV tasarımcının 

gelVşVmV açısından önemlVdVr. Ancak endüstrVde, tasarımcının gelVştVrVlmesV ve eğVtVlmesV 

konusunda bazı yanılgılar olduğu görülmektedVr. Tasarımcıya yönelVk eğVtVmlerde yaygın 

olan anlayışa bakıldığında üyelVkler veya etkVnlVkler genellVkle hazır gVyVm kapsamında 

trendlerV anlamaya ve meslekV teknVk bVlgVlere yönelVk gelVşVm Vmkanları ön plana 

çıkmaktadır. ÖrneğVn gelVşVm kapsamında, ekVplerVn fuarlara gönderVlmesV, yalnızca 

modaya daVr abonelVklerVn satın alınması, trend semVnerlerVne katılımın sağlanması 

değerlendVrVlVyor. Bunlar önemlV gereklVlVklerdVr ancak gelVşVm VçVn tek başına yeterlV 

görülmemektedVr. Çünkü bunlar dVsVplVne ve endüstrVye odaklı gelVşVm alanlarıdır ancak 

amacın yaratıcılığın desteklenmesV ve sürdürülebVlmesV olduğu noktada aslında yaratıcı 

bVreyVn beslendVğV düşünülen esVn kaynaklarının her bVrV hVzmet VçV eğVtVm alanına gVrer. 

Tasarım kültürünün gelVşmVş olduğu düşünülen her fVrmada, dVsVplVnler arası eğVtVm ve 

gelVşVm alanı benVmsenmelVdVr. Bu açıdan hVzmet VçV eğVtVm programları gelVşVmVn ve 

farklı bakış açılarının sağlanmasında son derece önemlVdVr. Aynı zamanda şVrket VçVnde 

veya şVrket dışında gerçekleştVrVlebVlecek bu eğVtVmler, semVnerler ve workshoplar 

dVsVplVnler arası çalışma ortamı ve bVlgV aktarımı sağlayarak etkVleşVm alanı yaratır. 

5.5. Yaratıcı Süreçlerdn Desteklenmesd dçdn Şdrket İçd Hedeflerdn 

Beldrlenmesd 

GenellVkle büyük organVzasyonlarda, tüm çalışanların ortak şVrket hedefV 

doğrultusunda verVmlV şekVlde çalışmaları VçVn hedeflerle yönetVlen sVstemler 

gelVştVrVlmVştVr. Bu sVstemler Vle günümüzün hızla değVşen dengelerVnde ortak bVr çalışma 

dVlV oluşturulmasına, tüm bVrVmlerVn aynı bVlVnç Vle çalışmalarına ve ortak hedefVn 

gerçekleşmesVne katkı sağlaması beklenmektedVr. 

Hazır gVyVm fVrmalarında, organVzasyon yapısına bakıldığında bVrbVrVyle 

bağlantılı çalışan bVrçok bVrVm mevcuttur. Bu bVrVmler süreklV VletVşVm ve etkVleşVm 

halVnde bulunan dVnamVk yapılardır. Tasarım, ürün gelVştVrme, tedarVk, üretVm, 

modelhane, atölyeler, pazarlama, satış, e-tVcaret gVbV bVrçok bVrVm bağlantılı olarak çalışır. 

BVrbVrV Vle etkVleşVm halVnde çalışan bVrçok bVrVm bulunduğu böyle dVnamVk bVr sektörde 

tüm çalışanların aynı hedefte buluşması, süreçlerVn VyVleştVrVlmesV ve hızlanması 

açısından önemlVdVr. Dolayısıyla hedef sVstemlerV genel olarak hem sektörel başarı 
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sağlanması amacıyla hem de hazır gVyVm sektöründe tasarım kültürünün oturması ve 

tasarım bVrVmlerVnVn VşlerVnV gerektVğV şekVlde gerçekleştVrebVlmelerV açısından gereklV 

görülmektedVr. 

Hedef belVrleme, tüm organVzasyon çalışanlarının ve tasarımcıların, amacı 

bVlerek süreçlere dahVl edVlmesVnde, şVrkete karşı aVtlVk hVssetmelerVnde, gerçekleştVğV 

görülen hedeflerde motVvasyon artışı yaşamalarında etkVlV olarak tüm Vş süreçlerVnV 

olumlu etkVleyebVlecektVr. Bunun yanında gerçekleşen hedeflerde çeşVtlV ödüllendVrmeler 

bVr sonrakV hedefe ulaşmada azmV ve motVvasyonu tetVkleyebVlVr. Ayrıca hedefler, henüz 

tasarım kültürü oturmamış hazır gVyVm fVrmalarında ortak bVr tasarım dVlVnVn oluşmasında 

da yol gösterVcV olabVlVr. 

ÖncekV bölümlerde anlatıldığı gVbV tasarımcı açısından esVnlenme ve 

tasarımcının Vlham kaynaklarına ulaşabVlmesV yaratıcılığını tetVklemede son derece 

önemlVdVr. Ancak sektörel gereklVlVkler dolayısıyla mesaV saatlerVnde bu kaynakları 

aramaya çoğunlukla vakVt bulamazlar. Bunun yanında yaratıcı süreçler açısından 

sektörün getVrdVğV bazı engeller de mevcuttur. İlham kaynaklarının ulaşımının 

kolaylaştırılması, tasarımcıya yaratıcılığı gelVştVrmede ve tasarım süreçlerVne daha fazla 

odaklanabVlmesV amacıyla şVrketlerVn kullandıkları bu hedef belVrleme sVstemlerV 

kullanılarak gerçekleştVrVlmesV mümkün olan, ölçülebVlen zorunlu hedefler getVrVlebVlVr. 

Bu hedefler şVrketVn tüm bVrVmlerVnde ortak bVr amaca hVzmet ettVğV bVlVnerek farkındalık 

ve tasarımcıya alan sağlanması, tasarımcı üzerVndekV baskının azaltılması bVr kültürü 

oluşturulabVlVr.  Bu süreçlerde üretVmV aksatmayacak şekVlde planlamalar yönetVcV ve 

tasarımcının hVzalanması Vle yapılmalıdır. Ancak dVğer tüm ekVplerVn ve yönetVcVlerVn de 

tasarımcının en önemlV görevVnVn yalnızca üretVm onaylarını vermek, föylerV teslVm 

etmek, ürün fVtlerVne gVrmek, toplantılara katılmak gVbV sorumluluklardan Vbaret 

olmadığını, tasarımcının en büyük Vş sorumluluklarından bVrVnVn süreklV araştırma 

yapmak, yenVlVkçV bakış açısına sahVp olmak ve bu bakış açısını yakalayabVlmek VçVn 

kendVnV süreklV gelVştVrmek, yaratıcı olmak, tasarım yapmak, süreklV denemek, güncelV 

takVp edVp gözlemleyerek kendV müşterV tVplerVne uygun şekVlde yorumlamalar 

gelVştVrmek olduğunun bVlVnmesV gerekVr. BelVrlenen hedeflerVn somut çıktılarla 

sonuçlanacağı bVlVnerek aynı dVğer Vş süreçlerV gVbV bu hedeflerVn de gerçekleştVrVlmesV 

gereken Vş sorumlulukları halVne gelmesVnVn gereklV olduğu düşünülmektedVr. 
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Bu doğrultuda dünyada büyük şVrketler tarafından kullanılan OKR ve hedef 

belVrleme sVstemlerV aşağıda açıklanmış, hazır gVyVm sektöründe tasarımcıların yaratıcı 

süreçlerVnV gelVştVrebVleceğV düşünülen önerV hedefler sunulmuştur. 

   5.5.1. İşletmelerde Hedef Beldrleme Sdstemd Örneğd Olarak OKR 
(Objectives and Key Results) 

 OKR, (hedefler ve krVtVk sonuçlar), Vşletme hedeflerVn doğrultusunda genel, 

bVrVm ve bVrey performanslarının ölçülmesV ve değerlendVrVlmesV sVstemVdVr (HatVpoğlu, 

2020, s. 1). OKR’ler şVrketVn mVsyonu ve vVzyonu doğrultusunda belVrledVğV en üst 

hedeflerVnVn daha küçük hedeflerle tamamlanarak asıl hedefe hVzmet etmesVnV sağlar. Bu 

sayede tüm organVzasyon yapısı aynı hedef doğrultusunda çalışmalar gerçekleştVrVr. 

Doerr, OKR fVkrVnVn şVrketVn genelVnde aynı önemlV konulara odaklanmasını sağladığını 

belVrtmVştVr. Google’ın kurucu ortağı Larry Page Vse, OKR’lerVn şVrketV büyümeye 

götürdüğünü ve mVsyonlarının gerçekleştVrVlebVlVr olmasında etkVlV olduğuna vurgu 

yapmıştır. (Doerr, 2018; WVkVpedVa) 

Hedefler ulaşılmak Vstenen şeydVr. Hedefler, çalışanların anlam bulabVlmesV ve 

ama gVden yolda özverV Vle çalışmaları VçVn  açıkça tanımlanmış olup, ulaşılabVlVr, motVve 

edVcV ve Vlham verVcV olmalıdır. Anahtar sonuçlar Vse, hedefe ulaşmada kullanılan 

ölçülebVlVr sonuçlardır. Puanlama sVstemV Vle belVrlenen hedef doğrultusunda ne kadar 

VlerlendVğV ölçülür. HedefVn net ve somut bVlVnmesV gerekVr. Hedefler genel olmamalı 

amacı net şekVlde anlaşılmalıdır. İstek ve motVvasyon uyandırmalıdır.  

Uzun vadelV ve üst düzey hedeflerVn yanında çalışanlar VçVn gündelVk Vş akışlarını 

kolaylaştıracak kısa sürelV hedefler belVrlenmesV ve hedeflerVn olumlu sonuçlarının 

görülmesV çalışan açısından motVvasyon ve Vşe olan bağlılığını da arttırmaktadır 

(HatVpoğlu, 2020, s. 13-14). Hazır gVyVm endüstrVsV ve tasarımcılar açısından 

bakıldığında, dVğer her organVzasyonda olduğu gVbV, çalışan bağlılığı şVrkette tecrübelV 

elemanın korunması açısından önemlV olup kazanılan tasarımcı motVvasyonu doğrudan 

yaratıcılığı ve Vş çıktılarını destekleyecek, bu da şVrket hedeflerV açısından önemlV 

olacaktır.  

   5.5.2. Hedef Beldrlenmesd ve Örnek Hedefler  

Çalışan hedeflerV, çalışan ve yönetVcVsV Vle bVrlVkte belVrlenebVlVr. Hedeflerde 

zaman sınırı olmalı, ölçülebVlVr, ulaşılabVlVr ve net anlaşılabVlVr olmalıdır. BelVrlenen 
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hedefler önem derecesVnVn ağırlıklarına göre puanlanır ve sonuca göre hedeflerVn 

başarıya ulaştığı veya ulaşamadığı belVrlenVr. Tüm gerçekleşmVş hedefler hem şVrket 

çıkarları VçVn hem de çalışan başarı ve motVvasyonu VçVn önemlVdVr (DVkmen & 

ÖzpeynVrcV, 2010, s. 87-88). 

Bu açıklamalardan yola çıkarak çalışma kapsamında çalışma ortamlarında 

yaratıcılığın gelVştVrVlmesV Vle VlgVlV önerV hedefler gelVştVrVlmVş, aşağıdakV tabloda 

verVlmVştVr. 

Tablo 2: Yaratıcılığın GelVştVrVlmesV Vle İlgVlV Örnek Hedefler 

 

Tasarımcıların sektörel gereklVlVklerVn getVrdVğV kısıtlar, zaman baskısı, stres, 

yoğun çalışma ortamı, üretVm termVnlerV gVbV baskılar altında yaratıcılıklarında kısıtlar 

meydana gelmekte veya yaratıcılıklarını gelVştVrememektedVrler. Bu noktada önerV 

hedefler gelVştVrVlmVş aşağıdakV tabloda verVlmVştVr. 

HEDEF 1: BİREYSEL YARATICILIĞIN GELİŞTİRİLMESİ

- ANAHTAR SONUÇ 1:   Bir çeyrek dönemde en az bir defa sergi ziyaretine katıl.

- ANAHTAR SONUÇ 2:   Bir çeyrek dönemde en az bir defa sanatsal ve kültürel etkinliğe katıl.

                                            Bir çeyrek dönemde Şirket içinde gerçekleştirilen eğitimlerin en az 
                                                    %50sine katılım sağla

HEDEF 2: TRENDLERE UYGUN TASARIMLARIN DOĞRU ZAMANDA YAPILMASI

- ANAHTAR SONUÇ 1:   

- ANAHTAR SONUÇ 2:   Haftada bir defa farklı destinasyonlardaki mağazalara ziyaret gerçekleştir.

- ANAHTAR SONUÇ 3:   Çevrimiçi üyeliklerin verdiği raporlara göre en güncel trendlerin küçük
                                                    adetli yenilik olarak denenmesini sağla.

                                            Sosyal medya kullanımına analiz ve esin kaynağı odaklı olacak şekilde
                                                    haftada iki saat ayır.

                   YENİ FİKİRLERİN DOĞMASINA OLANAK SAĞLAYAN EKİP ÇALIŞMALARINA KATIL,
                       TASARIM KÜLTÜRÜNÜN EKİPLER ARASINDA YAYILMASINA KATKI SAĞLA

- ANAHTAR SONUÇ 1:   

- ANAHTAR SONUÇ 2:   

HEDEF 4: TASARIM PROJELERİNDE ETKİN ROL OYNA

- ANAHTAR SONUÇ 1:   Dönemsel olarak en az iki tasarım projesi fikri öner.

- ANAHTAR SONUÇ 2:   Dönem içerisinde en az bir tasarım projesinde yer al.

HEDEF 3: 

- ANAHTAR SONUÇ 3:

- ANAHTAR SONUÇ 4:

İki haftada bir beyin fırtınası gerçekleşirecek ofis dışı ekip çalışma
ortamlarının planlanması.
Bir çeyrek dönemde en az iki defa ekiplere güncel tasarım gelişmeleri 
ve trendler ile ilgili sunum yap.

Yeni sezon defilelerini çıktığı hafta içerisinde incelenmesi oranını
 %90’a tamamla.
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Tablo 3: Çalışma ŞeklVnVn Sebep Olduğu Kısıtların İyVleştVrVlmesV Vle İlgVlV Örnek 

Hedefler 

 

   5.5.3. Hedeflerin Muhtemel Sonuçları ve Performans Değerlendirme 

Her dVsVplVn VçVn fark gösterebVlecek olan hedefler tasarım bVrVmlerV açısından 

dVğer dVsVplVnlerden farklı olarak tasarımcının yaratma gücüne bağlı çalışma sVstemVne 

göre değerlendVrVlmVştVr. Ancak şVrket, yönetVcV ve tasarımcılar arasında çVft taraflı olumlu 

çıktıların sağlanabVlmesV VçVn, bu önerV süreçlerV bVr performans değerlendVrme sürecV Vle 

sonlanmalı, etkVlerV bu süreçte yönetVcV ve tasarımcı arasında değerlendVrVlerek yol 

alınmalıdır. GerçekleştVrVlebVlmesV mümkün olan bu önerV hedefler ve özgür bVr yaratma 

ortamı VçVn sunulan Vmkanlar Vle VsteklV tasarımcıların yaratıcılığının güçleneceğV 

öngörülmektedVr. Ancak hedeflerV bVreysel çıkarları doğrultusunda kullanan çalışanların 

olma VhtVmalV düşünüldüğünde Vse yetVşmeyen Vş çıktıları, tasarımlara ve motVvasyonuna 

olumlu bVr yansıma görülmemesV de ölçülebVlVyor olacaktır. 

Rekabet ortamı, motVvasyonu sağlanmış, yüksek performanslı çalışanlar Vle 

ayakta kalacaktır.  GöstermVş olduğu performansa göre çalışan değerlendVrVlmelV, 

pozVsyonu gerekVrse ödüllendVrVlmesV buna göre belVrlenmelVdVr.  

Olumlu sonuçlar Vse asıl amaç olan tasarımcının yaratıcılığının gelVştVrVlmesVne 

katkı sağlayıp markanın tasarım gücünü kuvvetlendVrmek ve rekabet ortamında güçlü 

kalmasının sağlanması olacaktır. 

 

 

 

HEDEF 5: 

- ANAHTAR SONUÇ 1:   Haftada bir gün ofis dışı çalışma günü gerçekleştir.

- ANAHTAR SONUÇ 2:   

HEDEF 6:  ÜRETİM SÜREÇLERİNİN PLANLANMASI

- ANAHTAR SONUÇ 1:   

- ANAHTAR SONUÇ 2:   Teslim tarihlerine uyumun oranını %100 oranında tamamla.

Üretim ve tasarım ekibi olarak ortak belirlediğiniz üretim, onay, 
fit-prova saatlerine uyumu %100 oranında tamamla.

Haftanın iki günü esnek çalışma saatlerini gerçekleştir, gün içerisinde
iş tamamlama oranını en az %70 yap.

YARATICILIĞIN GELİŞMESİ İÇİN ODAKLI VE UFUK AÇICI ÇALIŞMA
ORTAMININ SAĞLANMASI
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6.SONUÇ 

Bu çalışmada hazır gVyVm fVrmalarında tasarımcıların yaratma süreçlerVnVn 

gelVştVrVlmesV üzerVne lVteratür araştırılmış ve elde edVlen bulgular değerlendVrVlmVştVr.  

Hazır gVyVm markalarının başarılı olması VçVn ürünün görsel olarak tüketVcVye 

sunulmasında önemlV bVr rol oynayan tasarımcının, bVlVnenVn aksVne tek görevV yalnızca 

VyV bVr ürün veya konsept tasarlamak değVldVr. Tasarımcı yaratıcı yönüyle her türlü konuya 

ve probleme farklı bakış açıları gelVştVrebVlVr ve önerebVlVr. Bu nedenle tasarımcıların 

dVğer dVsVplVnlerden farklı bVr sürecV vardır. Hazır gVyVm sektöründe bu duruma aVt 

farkındalık artmalıdır. 

Her şeyden beslenebVlen ve Vlham alabVlen tasarımcının yaratıcı yönü 

düşünüldüğünde bu özellVğVnV ve mevcut yeteneklerVnV kullanabVlmesV VçVn gereklV olan 

özgür düşünce ortamı ve çeşVtlV kaynaklara olan VhtVyacı ortaya çıkar. Bununla bVrlVkte 

sektörel gereklVlVklerVn getVrdVğV sınırlar, zaman baskısı, stres, yoğun çalışma ortamı, 

üretVm termVnlerV gVbV baskılar altında tasarımcıların yaratıcılıklarında kısıtlar meydana 

gelebVlmekte veya yaratıcılıklarını gelVştVrmekte zorlanabVlmektedVrler. 

Tasarımcının yaratıcılığı her ne kadar çevresel ve fVrmasal faktörlere bağlıysa 

da etkVleşVmlV bVr süreçtVr. ÖzellVkle değVşen dönemler ve karşılaşan sorunlar karşısında 

kendVnV gelVştVrmesV ve kendVnV, pozVsyonunu doğru temsVl etmesV tasarım kültürünün 

tanıtılması ve gelVştVrVlmesV konusunda sorumluluk üstlenmesV önemlVdVr. Ayrıca 

tasarımcı, endüstrVyel ve Vnsan odaklı problemler karşısında bVlVnçlV, farkındalığı yüksek, 

gVrVşVmcV ve fırsatçı olmalıdır. Tasarımcının kendV rolünü ve alanını tanıtma çabası gerek 

sektörde gerek tasarım ve sanat alanında etkV yaratarak değVşen dünya düzenV VçerVsVnde 

kendVnV Vfade etmesVne destek sağlayacaktır. 

Tasarımcının yaratıcılığını gelVştVrVrken yalnızca sanat, tasarım, kültürel ve 

estetVk konular üzerVnde değVl, toplumsal konuları ve özellVkle teknolojVyV de çok doğru 

takVp etmesV ve bVlmesV önemlVdVr. Ancak tasarımcıların bVreysel olarak kendVnV 

gelVştVrmesV önemlV olmakla bVrlVkte bVr noktadan sonra bVreysel çabaların yeterlV 

olmadığı da görülmektedVr. Çünkü sınırlı erVşVm kaynakları Vle kendVnV tekrar eden  bVr 

döngüye gVrVlme VhtVmalV vardır. Bu döngü Vse bVr süre sonra tasarımcıda motVvasyon 

kaybına neden olur. Ayrıca özellVkle değVşen endüstrVyel süreçlerde tasarımcıların sıklıkla 

yönetVcV pozVsyonunda yer aldığı görülmektedVr. Dolayısıyla tasarımcıların çalışan ve 
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Vnsan haklarını koruyan ve savunan lVderler olarak da gelVşmelerV, endüstrVnVn dVğer 

aktörlerVnVn de bu konuda onlara fırsat vermelerV gereklVlVğV ortaya çıkmaktadır. 

Tasarımcının yaratıcılığının gelVşebVlmesV ve Vlhamı bulabVlmesV VçVn tasarımcıya zaman, 

bütçe, çeşVtlV kanallara erVşVm Vmkanı gVbV olanakların sağlanmasının, gereklV desteklerVn 

verVlmesVnVn, teşvVklerVn artmasının önemV dVkkat çekmekte bunların sonucunda sektörün 

ve özellVkle tVcarV kaygının dışındakV bVrlVklerVn, derneklerVn önemV ortaya çıkmaktadır. 

Bu durumlardan yola çıkarak VkV sonuca varılmıştır.  

İlk olarak şVrketler tarafından tasarımcının Vlham süreçlerVnV gelVştVrecek 

Vmkanların tasarımcıya tanınması gereklVlVğV ortaya çıkmaktadır. Bu Vmkanların gerçeğe 

dönüştürülebVlmesV, yoğun Vş stresV, üretVm onayları, model provaları, teknVk föy 

teslVmlerV gVbV üretVm süreçlerVnde belVrlV bVr çalışma döngüsünün VçerVsVnde yaratıcı 

süreçlerVn gerV planda kalmaması VçVn yönetVcV ve tasarımcı kararı Vle hedefler 

belVrlenebVlVr. Bu hedefler dönemsel olup tasarımcıya da bVr bakıma sorumluluk 

yükleyerek o hedefV gerçekleştVrmesV VçVn bVr zorunluluk halVne gelebVlVr. İlk etapta bu 

durum zorlayıcı olup tasarımcılar, üretVm süreçlerVnden bu hedeflerV gerçekleştVrmeye 

vakVt bulamıyor olsa dahV sonuçta edVndVğV bVlgVler ve Vlhamlar kendV yaratıcı süreçlerVne 

katkı sağlayacağı VçVn motVve edVcV olup Vş çıktılarına yansıyacaktır. Aynı zamanda 

yaratıcılığını gelVştVren tasarımcı, şVrket hedeflerVnVn yanı sıra bVreysel gelVşVmVne ve 

kendV karVyer süreçlerVne de katkı sağlamış olacaktır. Çünkü yaratıcılık gelVştVrVlmesV 

gereken bVr özellVk olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Bunların yanı sıra özellVkle genç tasarımcıları teşvVk eden devlet tarafından 

yapılan tasarım desteklerV ve endüstrV VşbVrlVklerVnVn arttırılması tasarım kültürünün 

oturmasında ve yayılmasında etkVlV olacaktır. Bu da hem sektörde hem de ülkemVzde 

tasarıma ve tasarımcıya verVlen değerVn artmasını sağlayacaktır.  

Bu tez mevcut lVteratür araştırması, yazarın kendV sektörel deneyVmlerV ve 

sektördekV tasarımcılar Vle yaptığı görüşmelerle sınırlandırılmıştır. 
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