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ÖNSÖZ 

İnsanlık  tarihinin  farklı  evrelerinde  ve  boyutlarında  yaşanan  savaşların,  devrimlerin, 

ölümsüz  aşkların  ve  tutkuların  izdüşümü  olan  sinema,  toplumların  kültürüyle  etkileşim 

halindedir. Bu etkileşim biryandan  sinema  sanatını her geçen gün daha da geliştirirken bir 

yandan  da  bireyselliği  ve  toplumların  yaşam  tarzlarını  şekillendirmekte,  değiştirmekte  ve 

dönüştürmektedir. XX. yüzyılda sanatın her dalı etki alanını genişletmiş, sinema, müzik gibi 

sanatlar modanın bir aracı haline gelmiştir. Moda, sinema ve müzik ticari bir çark içindedir ve 

popüler kültürün gelişmesinde söz sahibi olmuşlardır. 

20.yy.ın  büyük  bir  bölümünde  ise  sanat  dalları  arasında  en  popüleri  sinema  olmuştur; 

sinema  halkın  ihtiyaçları,  arzu  ve  çıkarlarıyla  birleşen  yaklaşımı  olan,    kültürel  yaşamı 

etkileme gücüne sahip endüstriyel bir sanat biçimidir. Sıradan  insanların  ihtiyaçları,  istekleri 

ve hayalleri  sinema perdelerinden özdeşleştirdikleri  kahramanlarla hayat bulur. Kendilerini 

özdeşleştirdikleri  kişilere  yaklaşmanın  en  kolay  yolu  ise  onların  görüntüsüne  bürünmek, 

yıldızları taklit etmektir. İşte özdeşleşmenin bu boyutunda bir etkileşim aracı olarak devreye 

moda girer. Dolayısıyla moda ve kitleleri etkileme gücü düşünüldüğünde sinemanın moda ile 

etkileşimini inceleme gereği doğmuştur. 

Tez  konusu  olan    “XX.yy.da  Sinemanın  Tekstil  Modasına  Etkileri”  adlı  çalışma 

hazırlanırken,  bu  konuda  belirli  bilgilere  ulaşıp  çıkarımlar  yapabilmek  için  sinema  tarihi, 

sosyoloji, reklamcılık ve moda tarihi kitaplarından moda hakkında yazılmış tezlerden ve bazı 

filmlerden faydalanılmıştır. 

Çalışmamın  yürütülmesi  süresince  beni  yönlendiren  bilgi  ve  yardımlarını  esirgemeyen 

danışman hocam Doç. Çiğdem Çini’ye ve bana destek olan Yasemin Akyol, Nigar Lengerli ve 

Ögr. Gör. Ayşegül Başer’e teşekkür ederim. 
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ÖZET 

 
 Her kültürden, her ırktan ve milletten insana rüya satma gücüne sahip 

sinema ve insanların değişme, taklit etme güdüsüyle ortaya çıkan moda 

endüstrisi birbirleriyle etkileşim halindedir. Etkileşimleri XX.yy.ın başlarından 

günümüze kadar devam etmiştir. “XX.yy.da Sinemanın Tekstil Modasına 

Etkileri” adlı çalışmada sinema endüstrisinin pazarlama ve satış gücünün izleyici 

konumundaki tüketiciyi nasıl etkilediği ve tekstil modasının yaygınlaşmasına 

katkıları incelenmiştir.  

 

Sinema ve moda endüstrileri, sanayi, teknoloji ve kültüre yönelik gelişmeler 

sonucu ortaya çıkmış yeni tüketici gruplarının taleplerini karşılamaktadır. Bu 

talepler zamanla modern tüketiciyi etkilemeye yönelik stratejilerle değişime 

uğramış; özellikle de modayı bir prestij ve statü simgesi olarak kullanan 

kesimleri derinden etkilemiştir. Tüketiciler artık doğal ihtiyaçlarını gidermek için 

değil, rüyalarını yaşayabilmek, kendilerine yeni bir kimlik edinebilmek için 

tüketir hale gelmişlerdir. Bu durum çağımızın en güçlü sektörlerinden olan 

moda ve sinemayı daha güçlü bir konuma getirmiş ve toplum üzerindeki 

etkilerini arttırmıştır. 

 

Sinema tekstil modası etkileşimleri incelendiğinde; profesyonelce yaratılmış 

yıldızları, ürün yerleştirme taktikleri ve sektörün yarattığı star stratejisinin 

tüketiciler üzerindeki etkileri görülmektedir. Kavram olarak aynı yüzyılda ortaya 

çıkan ve birlikte büyüyen sinema ve moda birbirlerinden beslenerek karşılıklı bir 

ilişki içerisinde ortak bir sistem oluşturmuşlardır. Sinemanın güçlü satış becerisi 

ve geniş kitleleri etkileme gücü ile moda daha çok tüketiciye ulaşmış ve daha 

çok satış yapma gücüne sahip olmuştur. 



II 
 

 
SUMMARY 
 

Cinema has the power to realize the dreams of all cultures, ethnic groups 

and nations. Fashion industry stimulates people’s urge to change and imitate. 

These two industries seem to be in countinous interaction with each other 

since the beginning of 20th century. In this thesis titled “The Impact of Cinema 

on Textile Fashion in the 20th Century”, we analyze how the marketing and 

promoting power of cinema industry affect the consumers whom, in this case, 

are in audience position, and its positive impact in the spread of textile fashion. 

 

Cinema and fashion meets the high expectatios of consumer groups 

emerged as a result of recent industrial, technological and cultural changes and 

developments. Certain groups in society used fashion and fashionable goods as 

a prestige and status icon. The motive behind their high consumption and 

spending is not their natural needs; they rather seek a new identity while 

running after their dreams. Accordingly, fashion and cinema have become more 

and more important imposing an invisible power upon consumers consumption 

habits. 

 

Analyzing the interaction between cinema and fashion makes clear the 

impact of professionally created stars, product placement tactics, and star 

strategies over films. Cinema and fashion, born in the same century and grown 

in paralel to each other have been in continuous cooperation. The power of 

cinema come from the ability to reach wide audiences and manipulate them 

which in turn increase the sales of fashion industry. 
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GİRİŞ 

 Çalışmanın amacı 

Sinema XX. yüzyılın ve çağımızın en gelişmiş ve en geniş kitlelere ulaşan 

sanatıdır. Sinema aynı zamanda endüstriyelleşmiş bir sanattır. Bu iki unsur 

nedeniyle modayla arasında ayrılmaz bir bağ vardır. Sinema ve moda sürekli 

etkileşim altında olan ticari nitelik taşıyan yapılardır. Modanın tüm kültürleri, 

toplumları ve sinemayı etkilediği herkes tarafından bilinse de, sinemanın da aynı 

güce sahip olduğu yadsınmaktadır. 

XX. yüzyılda sinema toplumları nasıl etkilemiştir? Tekstil modası üzerindeki 

etkisi nasıl oluşmuştur? Amaç, moda çarkının çalışmasını daha iyi anlayabilmek 

için, modaya bir de sinema endüstrisinin ona olan katkıları ve desteği açısından 

bakma gereksinimidir. Bu araştırma sinema endüstrisinin moda üzerindeki gücünü, 

kültürel önemini, ”Yıldız” kavramı ve filmlerin tekstil modası üzerindeki etkilerini, 

sosyolojik açıdan ve pazarlama teknikleri açısından irdeleyerek anlatmayı 

amaçlamıştır. 

 

Çalışmanın Kapsamı 

Moda kavramı ve sinema endüstrisi XX. yüzyılda doğmuş kavramlardır; birlikte 

büyümüş ve gelişmişlerdir. Geçmişleri ve ilerleyişleri birbirine dayanmaktadır. Bu 

yüzden çalışmanın kapsamı için en önemli soru, endüstriyel devrimler ve 

modernzim çağı ile birlikte oraya çıkan moda olgusu, sinema ve sinemanın modaya 

olan etkilerinin ne şekilde oluşa geldiğidir. Bu çağdaki gelişmelerin kaçınılmaz bir 

sonu olarak tüketim kültürü oluşmuştur. Bu kültürün ihtiyaçlarını ilk karşılayan yine 

sinema ve moda olmuştur. Tüketim kültürü paralelinde reklamcılık sektörü de 
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gelişerek sinema ve moda çarkının daha çok yakınlaşmasını ve birbirinden 

faydalanmasını sağlamıştır. Sinemanın modaya etkisi de gittikçe artmıştır. 

Çalışmanın asıl kapsamı sinemanın tekstil modasını nasıl etkilediğidir. Bunun 

sadece filmlerdeki birkaç karakterin giysilerinin moda olması kadar basite 

indirgenmeyecek çok kapsamlı, profesyonelce planlanan bir pazarlama stratejisi 

olduğunu ortaya koymaktadır. Sinema, bir hayran kitlesi oluşturabilmek için 

yıldızlar yaratmaya başlamıştır. Bu çalışmada “star” kelimesinin kavram olarak 

Türkçede karşılığı olan “yıldız” kelimesi kullanılmaktadır. Yıldız kavramı 

Hollywood’da oluşmuş ve devam eden bir kavramdır. Bu kavramın ne olduğu, nasıl 

oluştuğu, modayı nasıl etkilediği,  XX. yüzyılda kimlerin yıldız olduğu örneklerle 

açıklanmış, ne kadar titiz ve planlı bir çalışma ürünü oldukları vurgulanmaya 

çalışılmıştır. 

 Yıldız kavramlarının gelişmesiyle oluşan modayı güçlü bir şekilde etkileyen “star 

stratejisi” de oluşturulmuştur.”star stratejisi” olgusunun Türkçede tam karşılığının 

bulunmaması nedeniyle orijinal haliyle kullanılmıştır. Bu strateji, günümüzde bile 

gücünü arttırarak devam etmektedir. Çalışmada “star stratejisinin” ne olduğu ve 

moda da nasıl kullanıldığı örneklerle anlatılmıştır. Sinemanın bir diğer silahı olan, 

film içerisine ürün ve marka yerleştirme tekniği de açıklanmış ve 

örneklendirilmiştir. 

Çalışmanın kapsamının daha iyi anlaşılması için on yıl aralıklarla XX. Yüzyıl 

modası incelenmiş, bu zaman dilimlerinde dünya çapında modayı etkileyen film ve 

dizilerden örnekler verilmiştir. Son olarak XXI. yüzyılda ”Red Carpet” yani kırmızı 

halı kavramının, internetin ve markalaşan yıldızların modaya etkileri örneklerle ve 

resimlerle anlatılarak çalışmanın kapsamı tamamlanmıştır. 
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Çalışmanın yöntemi 

Bu çalışma için tarama ve tespit yöntemi uygun bulunarak, kaynak olarak moda 

tarihi kitapları, sinema tarihi, moda sosyolojisi, pazarlama kitaplarından; moda 

sektörünün öncü dergilerinden,  yıldızların biyografilerinden; konuyla ilgili moda, 

pazarlama ve sosyoloji tezlerinden; resmi internet sitelerinden ve bazı sinema 

filmlerinden faydalanılmıştır. 

 

Araştırma konusu olan  “XX. yy.da sinemanın Tekstil Modasına Etkisi” , sinema 

ve moda etkileşimi gibi kapsamlı ve alanında yazılı hiç araştırma bulunmayan bu 

konu, belirli bir sürede bitirilmesi gerektiğinden ve mevcut kaynakların 

yetersizliğinden dolayı sınırlandırılmıştır; araştırma sonrasında ortaya çıkmıştır ki 

konu sinema ve moda etkileşimi olarak incelenebileceği gibi modanın sinemaya 

etkisi başlığı altında da incelene bilir. Ayrıca bu araştırmanın birçok bölümünün 

kendi içinde araştırma ve derinleştirilmeye müsait olduğu görülmektedir. Bu tez 

sadece bir giriş niteliği taşımaktadır. 
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1.     XX. YÜZYIL ‘DA TÜKETİM KÜLTÜRÜ 
 

XX. yy ‘a damgasını vuran “Modernizm” hareketinin IX.yy ortasında Fransa'da 

ortaya çıktığı kabul edilir. Modernizm kabaca 1884-1914 yılları arasında hüküm 

sürmüştür. Modernizmin temelde dayandığı fikir, geleneksel sanatlar, edebiyat, 

toplumsal kuruluşlar ve günlük yaşamın artık zamanını doldurduğu ve bu yüzden 

bunların bir kenara bırakılıp yeni bir kültür icat edilmesi gerektiğidir. Modernizm 

ticaretten felsefeye her şeyin sorgulanmasının gerekliliğini savunur. Böylelikle 

kültürün öğeleri yeni ve daha iyi olanla değiştirilebilir. Modernizme göre 20.yy.’ın 

ortaya çıkardığı yeni değişiklikler ve yenilikler kalıcıydı, aynı zamanda yeni oldukları 

için 'iyi' ve 'güzeldi' ve toplum dünya görüşünü bu öngörülere göre gözden geçirip 

uyarlamalıydı1.  

Modernizm döneminin başlamasıyla, uluslararası pazarlar gelişmiş, lüks eşya ve 

sanat eserleri ticaretinde büyük ölçüde artış başlamıştır. Feodal toplum yapısının 

yerine, yeni şehirli toplumsal sınıf büyük artış göstermiş,  aynı zamanda meydana 

gelen gelişmeler dizisi sayesinde modernizm oluşmuştur. Sanayi, makineleşme ve 

ulaşımın büyük gelişmesi, sanayi kentlerinin kurulmasını sağlamıştır. Bu 

kentlerdeki hareketli, kalabalık atmosferin de modanın oluşumu ve yayılmasında 

rolü çok büyüktür. Şehir hayatı modayı tetikleyen ideal bir unsur olmuştur. Sinema, 

tiyatro, gece kulüpleri, konser salonları insanlara renkli moda dünyasını tanıtmıştır.  

 Modernizm sayesinde oluşan makineleşme ve daha az çalışma saatleri, 

insanların daha çok boş vakte sahip olmalarını sağlamıştır. Bu boş vakitler, daha 

çok ev dışında değerlendirilmiştir. Yeni gelişmiş ulaşım araçlarıyla insanları şehir 

merkezlerine, eğlence salonlarına gece gündüz kolayca ulaştırabilir hale gelmiştir. 

En önemlisi her gelir grubuna göre bir eğlence sektörü bulunmaktadır. 

                                                
1 http://tr.wikipedia.org/wiki/Modernizm 



5 
 

Star stratejisi, sinema ve moda ilişkisinden bahsetmeden önce modernizmin 

yarattığı tüketim kültüründe kimlik ve yeni yaşam tarzları oluşturma 

dayatmasından bahsedilmelidir. Çünkü 20.yy.da modernizm, tüketim, moda, 

sinema zincirlemesinin daha net ve anlaşılır olmasını sağlayacaktır. 

 

1.1 Tüketim Kültüründe Yaşam Tarzları 

 

Modernizm döneminin en güçlü ve önemli özelliği, tüketici kültürüdür. Tüketici 

kültürü düşüncesinin gücü kitlesel pazarlama ve onunla ilişkili kitlesel reklamcılığa 

dayanmaktadır2. Tüketimciliğin doğuşu, tarihe bakıldığında 19.yy.ın son çeyreğini 

ve 20.yy.ın  ilk on yıllarında başlar. Bunun nedeni, o dönemde tüketici kültürü için 

ilk koşul olan, belirli standartlara uydurulmuş malların, fark gözetmeden tüm 

ulusal pazarlara ulaşabilmesidir. Makineleşme ile üretilen malların miktarı önemli 

şekilde artmış, aynı zamanda bu mallar genişlemiş olan pazarda herkesin 

ulaşabileceği bir hale gelmiştir. Asıl önemli olan ise bu malların nasıl piyasaya 

sunuldukları ve satıldıkları gibi konulardır. Bu konular başlı başına kendi içinde 

birer hizmet biçimdir. Bu sayede mallar birer tüketim malı olup pazarlarda 

satılabilir hale gelmişlerdir.  

Tüketim mallarının üreticilerinin ilk ve en önemli hedefi elit sınıf olmuştur. Daha 

sonra bu malların çoğaltılarak ortalama tüketiciye pazarlanması yolu ile çok büyük 

karlar elde edilmiştir. Böylece bu süreç içinde,  kast toplumunun süregelen görünüş 

ve yaşam tarzlarındaki katı ayrımcı kuralları eski niteliklerini kaybetmiştir. Moda, 

reklamcılık ve diğer pazarlama tekniklerinin ticarileştirilmesi ortalama tüketici 

gruplarının oluşturulması sürecinde çok önemli roller oynadılar3. 

                                                
2 D.Chaney, Yaşam Tarzları , Türkçesi:İrem Kutluk, Ankara ,Dost Kitabevi ,1999 ,s.27. 
3 A.g.k. s.26. 
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Modernizmin ilk dönemlerinde görülen halk temsilleri ve şenlikler yerlerini 

zamanla ticari eğlence tarzları olarak oluşturulan, maddi olarak desteklenen, 

sinema, tiyatro, müzik, dans, spor gibi eğlence sektörlerine bıraktı. Bu yeni kitlesel 

eğlencenin ilk gelişen ürünü sinema olmuştur. Bunun sebebi çok yeni ve cezbedici 

bir teknoloji ve eğlence sektörü olmasıdır. Kitlesel eğlencenin yayılması sadece 

yaşam standartlarının yükselmesi ve iş saatlerinin kısalması sebebi ile olmamıştır, 

bu bilinçli bir yaklaşımdır. Sınıf çatışmasını ve sınıf kültürleri arasındaki farkları en 

aza indirme amaçlıdır.  Bu şekilde cezbedilen müşteri kalabalığı, kısa süre içinde 

‘rüya sarayları’ olarak anılmaya başlayacak ilk sinemalarla eğlendiriliyorlardı4. 

Daha genel anlamda dükkânlarda, emperyalist hayal gücünün fantezileri 

aracılığıyla, modernizm dışındaki dünyanın kullanımına hazır hale getirildiği büyük 

şehir kendini beğenmişliğinin bir parçasını oluşturuyorlardı.5 Rüya saraylarının, bu 

hayal gücü başarısı ve popülaritesinin günden güne artması şehir kültürünün 

yerleşmesini sağlamıştır. Bu modanın pazarlanmasına yönelik gelişen ilk adımdır. 

Tüketiciye boş vakit uğraşları ya da tüketim etkinlikleri gibi yaşam alanları üzerinde 

seçim yapabilecekleri yaşam tarzlarını sunmuştur. İnsanlar yaşam biçimi terimini 

günlük yaşamda kimlik ve ilişkilerle ilgili daha geniş ve karmaşık anlamları 

tanımlamak amacıyla kullanırlar. Yaşam biçimleri yapay yaratılar ya da 

benimseyişlerdir. Yaşam biçiminin sahibi de, onu kendi iradesi ile üstlenebileceğinin 

ve dışlayabileceğinin farkındadır.6 

Modern şehir yaşamında bu gelişmeler sonucu üretilen ve kullanılan ürünler 

için simgesel anlamlar oluşmuş, simgeler insanlara dayatılmıştır, değiştirilmiş 

yeniden sunulmuş, sonra başka bir anlamda yeniden keşfedilmiştir. Bu yolla yaşam 

biçimleri toplumsal ve simgesel değerlerle donatılmış, yaşam biçimlerinin aynı 

zamanda kimliklerle oynama yolu olmasını sağlamıştır. 

                                                
4 A.g.k. s.28. 
5 A.g.k. s.29. 
6 A.g.k. s.22. 
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Bu taktiğin işe yaradığını Liebergott’ın, 1900 yılı ile 1929 yılları arasında yaptığı 

bir araştırmada görebiliriz. Bu araştırma artan ücretler ve maliyetler yüzünden, 

Amerikan Bahriye personelinin giyim masraflarının yüzde 16 artmasına karşılık, 

aynı dönem içinde giyim eşyaları için yapılan ortalama sivil masraflarının erkekler 

için %150, kadınlar içinde %492 arttığına dikkat çekmektedir7. 

 

1.2 Yaşam Tarzları ve Moda İlişkisi 

 

Moda belirgin bir biçimde, tüketici endüstrilerinin gelişmesiyle canlanmış bir 

davranış modelidir. Şüphesiz, farklı moda biçimlerindeki değişim dinamiği,  yaşam 

biçimi oluşumunun daha geniş süreçlerini yansıtmaktadır. Modaya uymak hem 

toplumsal kimliğimizi onaylayan, bütün içeriğinde olduğunuzu ve onun bir parçasını 

oluşturduğunuzu belgeleyen bir göstergedir, hem de aynı zamanda, birey olarak 

kendinizi başkalarından ayırtetmenizi sağlar8. 

Yaşam biçimlerinin modaya uydurulmasına yardım eden malzemeler, 

dokunulabilir objeler, kullanılan malzeme ve kumaşların cinsi, şekli olabileceği gibi; 

ürünün kökeni, üretim süreci, nerede ve nasıl üretildiği gibi unsurlar da olabilir. 

Ancak bunun moda olabilmesi için başka aşamalarda vardır. Örneğin,  malzemeler 

konusunda neler bilindiği, taşıdıkları mesajlar için neler düşündürülmesi gerektiği, 

onların nasıl değiştirilebileceği ve kullanılabileceği, bu konuları öğrenmek için kime 

ve nereye başvurabileceği gibi. Yaşam biçimlerinin simgesel yeterlilik ilgisi bu yollar 

aracılığıyla olur... Lee ”Tüketim malı pazardan geçerken... İdeal kullanım 

değerinden ve hayal edilen anlamından uzaklaşarak, yaşanmış deneyimin özdeksel 

ve simgesel nesnesi haline dönüşür.”der ve şöyle devam eder.... Meta, simgesel 

                                                
7 A.g.k. s.34. 
8 A.g.k. s.60. 
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olarak şekillendirilebilir durumdadır ve böylece kullanım alanına ve kullanıcının 

kültürel yetkinliğine bağlı olarak çeşitli anlamlar ve önemler kazanır9. 

Sosyal dünyadaki başrol oyuncuları bulundukları toplumdaki kimlikleriyle, 

simgeledikleri kişiliğe göre anlam kazanır. Yani kim olarak görünmek istenildiği, kim 

olunduğu gibi konuları, kaynakları kullanış şekli ile belirlenmektedir. Bu 

malzemeler, toplumsal anlamlar taşıyan iletişim araçlarıdır ve kültürel tüketim 

içerisinde yaşam biçimi kültürünün gözle görünen kısmını oluştururlar.  Moda 

giysileri gibi eşyaların anlamı ve etkileme gücü, yaşam biçimlerinin açıklık kazanan 

uygulamalarıdır. Bu uygulamaları ile seçimleri yönlendiren yorumlayıcı yeteneğe 

ihtiyaç vardır. Bu durum yeni satış ortamlarının ve satış araçlarının gelişmesini 

sağlamıştır. Toplumsal rekabet ustaca kullanılmış insanlar sadece gereksinimlerini 

satın almayı bırakarak kaliteyi ve beğeniyi satın almaya başlamışlardır. Zamanla ise 

bu sadece lüks olanı satın almak istemeye dönüşmüştür. Tüketici gruplarının 

oluşmasındaki en büyük etken moda, reklamcılık ve pazarlama tekniklerindeki 

gelişmeler olmuştur. Modayı çarpıcı kılan görsel farklılıkları kullanmasıdır. Kişiye 

sergileme ve değişmek için fırsat verir ve kendi kendine yeterlilik sağlar. 

XX.yüzyıla girilmesiyle toplumda özellikler kadınlar bu değişikliklerin, 

kavramların ve simgelerin etkisi altına girmişlerdir. Tüketim kültürü yaşam 

tarzlarını yaratmış insanları onu bu tarzlar arasında seçim yapıp uygulamaya 

zorlamıştır. İşte bu zamanda çalışma hayatına giriş yapan, yeni kadının daha çok 

para kazanması ve kendine olan saygısının artmasıyla modaya bakış açısı bir lüks 

değil, ihtiyaç haline dönüşmüştür. Modanın yayılması toplumda yaşam tarzlarının 

ortak bir davranış biçimi oluşturması sonucunu oluşmuştur. Moda toplumun 

yapısını ve hayat tarzlarını ortaya koyar. Halk modayı değerlendirir, herkesin kendi 

için belirlediği giyim tarzı o dönemde yaşamak istedikleri yaşam tarzının ifadesi 

olmuştur. Bir modanın yayılışının hızı ve etkisi, tasarım ve malzeme kalitesinin yanı 

sıra doğru ticari bakış açısı ve doğru pazarlama ile olmuştur. 

                                                
9 A.g.k. s.55. 
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1.3 Modanın Sosyal Psikolojisi 
 

Moda kelimesi Türk dil kurumunca; “ Değişiklik gereksinimi veya süslenme 

özentisiyle toplum yaşamına giren geçici yenilik; belirli bir süre etkin olan 

toplumsal beğeni, bir şeye karşı gösterilen aşırı düşkünlük” olarak tanımlanmıştır. 

Terim olarak “moda” Latin kökenli “facio”dan gelir. Eski Fransızca’da “fazon” 

ortaçağ Fransızcasında “façon” ve ortaçağ İngilizcesinde “fashion” olarak ifade 

edilir. 

Tarihsel kıyafetleri gösteren bir kitabı açıp giysi stillerinin gelişimini incelersek  

modanın yoktan var olmadığını, bir moda akımının bir öncekinin mantıksal gelişimi 

sonucunda ortaya çıktığının farkına varırız. Moda, tarihsel oluşumun giyim şeklinde 

ifadesidir10. 

Moda, taşıyıcısının bakış açısına göre farklılık gösterir ve farklı bakış açılarıyla 

kendini geliştirir. Stil ve zarafet modayı birleştirerek kişinin yaşadığı dünyadaki 

ilişkilerini anlamlı kılar. Sanat ve estetiğin soluk kesici bir uyarlamasıdır. Çağa 

hâkim fikirler ve ruh, sanatların kültürel etkileşimlerle birleşerek yeni ve farklı 

kültürel bileşikleri sunabilmesidir. Moda toplumu etkiler, toplum yapısı da modayı 

şekillendirir11.  

Marcel Vertes “Moda sosyal gelişimin bir belirtisi ve yansımasıdır.” demiştir. 

Modanın demokratik olarak doğduğunu, zamanla zengin ve güçlünün kullanıldığını, 

daha sonra tekrar demokratik kökenine döndüğünü savunmuştur. Tarihi gelişmeler 

ve bunun sonucunda oluşan ihtiyaçlar arasında kesin bir bağ vardır. Moda sosyal 

yapı içerisinde, insanların kendi yaşam tarzlarını yansıtan, idealleri ve hareketlerini 

belirten bir teşebbüs olmuştur. 

                                                
10 M.Sema Üşenmez, Toplum ve Moda  Etkileşimi, MSGSÜ, Sosyal B. Ens., Doktora Tezi, 
İstanbul, Haziran 1992, s.66 
 
11A.g.y.  s.11. 
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Moda teriminin incelendiği dönemlere baktığımızda bunun XIX. y.y.da sosyal 

bilimciler ve filozoflar tarafından araştırmaya başlandığı görülmüştür. Bunun 

sebebi XIX. y.y.daki sanayi devriminden önce giysideki önem ve değişim sadece üst 

sınıfa ait olması, yaygın bir kavram olmaması olmuştur. Ancak sanayi devrimiyle 

sosyal yapıda büyük değişiklikler meydana gelmiş, moda herkesin takip etmeye 

başladığı bir olgu olmaya başlamıştır. Bu takip XIX. y.y.dan önce soyluların kral ve 

kraliçenin giysilerini taklit etmeleri gibi üst sınıfın hayat tarzını taklit etmeyle 

devam etmiştir. XX. yy.dan önce giyim özellikle toplumun soylu kesiminde önemli 

olmuşken, XX. yy.da bu değişim göstermiş, daha alt sınıflara ulaşmasıyla moda 

kelimesi bilinçli olarak kullanılmaya ve araştırılmaya başlanmıştır ve moda 

olgusunu ortaya çıkarmıştır. 1876 yılında H.Spencer modayı farklı sosyal gruplar 

arasında değişim olarak incelemiştir. Spencer; ”Estetiğe duyulan saygı ile yapılan 

taklit zamanla yerini rekabetçi taklide bırakmıştır” demiştir. 

Araştırmacılar, ilk zamanlar giysi modasını ahlaka aykırı, giysi kalitesini bozan, 

toplumdaki sınıf farklılıkları arasındaki mesafeyi eşitleyen, insanları görünüş ve 

ruhen tek tip kopyalar haline getiren bir araç olarak görmüşlerdir. Önceki 

dönemlerde moda gelenek ve ahlaki anlayışın bir yansıması olarak görülürken, 

artık ekonomi ve moda arasındaki yakın bağ görülerek kapitalizmin çocuğu 

şeklinde nitelendirilmiştir.  

XX.yy.da sınıf modasından tüketici modasına geçilmiştir. Sınıf modası giyim 

eşyalarının toplumsal sınıflar içerisinde nasıl kullanılması gerektiğini ifade eden 

sert kurallar zinciridir. XX.yy.la beraber moda sistemi, insanların sahip olduğu ya da 

olmak istediği toplumsal konumu ifade eden giyim tarzları üretmeye başlamıştır12.  

Tüketici modası toplumun her kesiminin beğenisine ve ilgisine yönelir. Moda bu 

dönemde endüstriyel, lüks ve sokak tarzı olmak üzere üçe ayrılmıştır. Endüstriyel 

modada satışı yapılan sadece tarz değil; sinema, gazete, dergi, televizyon yoluyla 

                                                
12 Diana Crane, Moda ve Gündemleri, Türkçesi: Özge Çevik, İstanbul, Ayrıntı Yayınları, 2003, 
s.177 
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dünyanın her yerindeki değişik kitlelere yayılan imgelerdir. Tüketici bu imgelerden 

kişiliğine uyumlu bir görünüş oluşturmak zorunda bırakılır. Çünkü tüketici bu 

tüketim mallarıyla, toplumsal gruplarla özdeşleşmektedir. Bu tarz edinmeye 

yönelik güdülenme popüler film yıldızları, müzisyenler, sporcular gibi ünlü insanlar 

sayesinde edinilir. XX.y.y da sistemde rol oynayanların sayısı ve geniş ürün 

yelpazesi sayesinde oldukça karmaşıktır. 

Moda prensipte üst sınıf seçkini için yaratılan lüks modadır ve üst sınıftan daha 

az ayrıcalıklı sınıfa yayılmaktadır. Endüstriyel moda lüks modanın bazı akımlarını 

benimser, alt kültürdeki daha az ayrıcalıklı kesimlere bu yenilikleri satar. 

Kapitalizmin çocuğu geniş kitlelere ulaşabilmek için bu döngü içerisinde birçok 

sektörden faydalanmaktadır. Müzik, sinema, sanat, basın modanın en büyük 

destekçisidir. XX.yy.da moda izleyicileri ferdi gerçeklikten çok, fikirlerin ve tiplerin 

büyük oranda taklidi olarak kitlesel bir hareket ve daha çok sosyal bir faaliyettir13. 

Modayı belirleyen sadece üreticisi ya da tüketicisi değildir. Modayı belirleyen 

yaşadığı çağın ruhudur. Moda bu ruhu yansıtan filmlerden, film yıldızlarından, 

müzisyenlerden, politikacıdan, sanatçılardan, aristokratlardan vb. birçok şeyden 

etkilenmiştir.  Etkilendiği bu etkenler sayesinde de daha geniş kitlelere ulaşmıştır. 

Modaya ihtiyacı psikolojik açıdan baktığımızda, bütün insanlarda sürekli olarak 

tekrarlamalardan yorulma ve bıkma eğilimi olduğu görülür. Moda olgusu da bu 

değişim ihtiyacını karşılar, birey sistemin sunduğu stillerden birine bürünerek, farklı 

hayat tarzlarını yaşıyormuşçasına bir görüntüye sahip olabilir.  Moda toplumsal 

alışkanlıklarla yarışır14. 

Erkeklerden çok kadınlar görünüşe ve modaya önem verme yönünde 

toplumsallaştırıldıklarından “çekici görünmek” toplumsal bir yatırım gibidir15.  

Özellikle kadınlar eşsiz objeler olmaya yaklaşan, hem bireyselliklerini hem de 
                                                
13 M.Sema Üşenmez, a.g.y., s.24 
14 Linda Watson, Modaya Yön Verenler, Türkçesi: Güneş Ayas, Güncel Yayıncılık, İstanbul,  
Aralık 2007, s.7 
15 Diana Crane, Moda ve Gündemleri, Türkçesi: Özge çevik,İstanbul, ayrıntı yayınları,2003,s.271  
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toplumsal kimliklerini ifade eden giysiler bulmaya çalışmışlardır16. Yapılan 

araştırmalarda modaya uygun giyinenlerin 15-25 yaş arası gençler, beğeninin 

önemli olduğu alanlarda çalışanlar, yöneticiler ve zengin insanlar gibi ayrıcalıklı 

grupların olduğu görülmüştür. Yapılan başka bir araştırmada da kadınların üçte 

birinin modayı takip ettiği ve bunlardan %30unun modada yeni tarzlar 

denemekten korkmadığı için kendini moda öncüsü olarak gördüğüdür. Yapılan 

başka bir araştırmada da İngiltere Pazar araştırması organizasyonları Avrupa 

ülkelerindeki para harcama alışkanlıkları incelenmiştir. 1988 yılında yapılan 

araştırmada 15-19 ve 20-24 yaş arası genç yetişkinlerin harcamalarının %63ünü 

giyime yaptıkları görülmüştür. Erkek ve kadın olarak incelendiğindeyse erkekler 

harcamalarının %40ını giyime yatırırken bu oran kadınlarda %79 olmuştur.17  

20.yy.da ve günümüzde, özellikle büyük kentlerde hemen hemen herkes moda 

takipçisi konumundadır. Bir moda takipçisi, kendine bir başkası tarafından 

özendirilen tarza göre giyinen kişidir18. Moda takipçileri yaşadıkları sosyal grup 

içerisinde moda öncüsü rolünü oynarlar. Modayı devamlı izleyen, maddi 

olgulardan zevk alan, kural ve geleneklerin sınırlamalarına körü körüne uymayan 

insanlar moda izleyicileridir. Modayı izleyenler için ise bu moda takipçileri grubun 

moda öncüsü olarak görülürler. Ancak bu öncüler de kendi bulundukları grubun 

daha üst düzeyi bir grubun izleyicileridirler. Kısaca,  modayı izleyen bir insan hem 

bir grubun öncüsü olabileceği gibi daha üst seviyedeki bir grubunda takipçisi 

olabilir. Bu insanlar için sosyal grupların oynadığı roller ve bu gruplar içerisindeki 

sosyal roller çok önemlidir ki, bu durum modanın yayılımını anlamak için çok 

önemlidir. Her bireyin bir toplulukta yerine getirmesi gereken değişik rolleri vardır. 

Bir sosyal grupta rolü kimin oynadığı önemli değildir. Önemli olan rolün 

oynanmasıdır. İnsanların hayatını da bu gruplar ve oynadıkları roller şekillendirir. 

                                                
16 A.g.k. , s. 215 
17 David Chaney  a.g.k. s.37 
18 M.Sema Üşenmez, Toplum ve Moda  Etkileşimi, MSGSÜ, Sosyal B. Ens., Doktora Tezi, 
İstanbul, Haziran 1992, s.69 
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Toplumun psikolojik, sosyolojik, maddi ihtiyaçları ve olanakları modaya şekil verir. 

Böylece toplumdaki bazı baskın gruplar, rollerde modayı etkiler ve moda toplumun 

bir aynası halini alır. 

Moda, yaşama bir anlam ve amaç kazandırmaya çalışırken, Shakespeare’in 

deyişi ile, hiçbir şey anlatmayan bir gürültü ve öfke karmaşası olacaktı. Bununla 

birlikte, Baudrillard aşırı toplumsallaşmada bile yıkıcı bir potansiyel görmektedir. 

Modaya zaman zaman bu başkaldırı gücünü veren, akılcı ve akıl dışı olanın, güzelin 

ve çirkinin, yararlı ve zararlının ötesinde, bütün kriterlerde var olan ahlaksızlık, 

egzantirikliktir19. Moda ahlakdışıdır ve o tüm gücün kendi göstergelerini elde etmek 

için kazanmaya zorlandığı, bütün göstergelerin göreceli olduğu bir güç 

cehennemidir20. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
19 D.Chaney, Yaşam Tarzları , Türkçesi:İrem Kutluk, Ankara ,Dost Kitabevi ,1999 ,s.65 
 
20A.g.k. s.65 
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2. SİNEMA ENDÜSTRİSİ 
 

Sinemanın doğuşu XX. yy.ın ilk yıllarında mekanik gelişmeler sonucunda ortaya 

çıkmış bir gösteri makinesiyle olmuştur. O dönemde kimse bu makinenin bu kadar 

etkili olabileceğini ve dev bir endüstri kurabileceğini hayal bile edememiştir. 

Sinema endüstrisi dev bir makinedir. Makinenin çalışmasını sağlayan dev film 

şirketleri, onların ardındaki politik ve ticari destekler, yarattıkları film ve 

yıldızlardır. Bütün bunların sonucunda da üretilen büyük prodüksiyonlardan elde 

edilen pazarlama ve satış başarıları zaferdir. Basit bir boş zaman eğlencesi olarak 

başlayan bu endüstri her şeyi satabilecek, paraya dönüştürebilecek güce 

ulaşmıştır. Yaptığı filmleri, yıldızları ve onlarla ilgili her şeyi satmaya başlamıştır. Bir 

düş üretmiş ve düşü insanlara ulaştırarak, tüketim kültürünün düş fabrikası 

unvanını almıştır. 

Sinema endüstrisi dediğimizde hiç yadsınamaz bir gerçek Amerikan sineması 

yani yaygın olarak kullanılan adıyla, Hollywood sinemasının en yaygın ve etkili, düş 

fabrikası olarak anılan tek endüstri olduğudur. Bunun en büyük nedeni 1.Dünya 

Savaşı’yla, sinema yapan diğer ülkelerin maddi ve manevi büyük zararlar görmesi, 

gelişimlerinin tamamen durmasıdır. Hollywood Endüstrisinin gelişiminde akıllıca 

uygulanmış bir strateji yatar, örneğin her millete hitap edebilecek diğer ülkelerden 

yıldız ithal etmek ve klasik anlatı sistemine dayalı temel etkiye sahip olması gibi bu 

etki; aklı, düşünmeyi ve sorgulamayı dışlayarak büyük ölçüde duygulara dayanması 

ve seyirciyi buradan yakalaması ve kendine bağlaması. Amacı, günlük hayatında 

örselenen günümüz sıradan insanının kendi gerçekliliğinden hem kopmasını hem de 

sığınmasını sağlayan kaçışçı bir anlatı oluşturmaktır ki bu hiç de masum olmayan 

bir amaçtır.21 Sinema endüstrisi kitlelere ulaşma gücünü buradan alır ve bu gücü 

akıllıca yarattığı Star stratejisi ve filmlerinde kullandığı ürün ve marka yerleştirme 

yöntemi ile dünyaya pazarlar. Böylece Amerika yaşam kültürünü birçok farklı 

                                                
21 Metin Gönen, Hollywood sineması, mart 2007,es yayınları İstanbul, s.9 



15 
 

yönüyle dünyanın her ülkesine yaymış, insanlara kendi yarattığı imajını dayatmayı 

başarmıştır. 

 

2.1 Sinemanın Doğuşu 
 

Yüzyıla aşkın bir süredir varlığını sürdüren sinema endüstrisi bir sanat biçimidir. 

Yapım, dağıtım ve gösterim aşamalarında endüstriyel desteğe ihtiyaç duyar. 

Birçok ulus sadece kendine mal etmeye çalışsa da; ilk sinema aygıtları ABD, 

Fransa, Almanya ve İngiltere’de neredeyse eş zamanlı olarak 1890’larda ortaya 

çıkmıştır.”Hareketli resim” üzerinde çalışan pek çok mucit, teknik koşulların uygun 

hale gelmesiyle ardı ardına filmler yarattılar. ABD’li Edison, Fransız Lumier 

kardeşler, İngiliz William Friesergreene ve Alman Max  Skladonowsky ilk mucit ve 

girişimcilerdir. 

İlk filmler bir iki dakika süren tek çekimlerden ibaretti. Lumiere sinematografın 

ticari olanaklarının farkındaydı. İcadını uluslararası pazara tanıtmakta hızlı 

davrandı. Teknik bir ekip kurarak çalışmalarını ilerletti. Lumiere 1896’da Mısır, 

Hindistan, Japonya, Avustralya ve tüm dünyayı dolaşarak sinemayla tanıştırdı. Bu 

arada Thomas Edison’da projektörü, vitascopu Amerika’da ve Avrupa’da popüler 

hale getirmişti. Yüzyılın başında biraz sermaye ve bilgisi olan herkes film 

yapabilirdi. 1906’da Avustralyalılar ilk uzun metrajlı filmi çekti. 1910’lara 

gelindiğinde sinema dünya çapında bir iş kolu haline gelmişti. Bu filmlerin 

çekilmesiyle yeni anlatım biçimleri çıktı ve bu yeni iletişim aracı büyük ölçekli ticari 

bir iş kolu haline gelmeye başladı. Dünyanın pek çok ülkesinde, çok sayıda izleyicisi 

olan sinema, diğer eğlence biçimlerini sıkıntıya sokacak konuma gelmişti. 

1912’ye gelindiğinde Japonya’dan, Romanya’ya onlarca ülkede uzun metrajlı 

filmler çekilir hale gelmişti. Fransızların öncülüğünde uluslararası film ticaretinin 

temelleri atıldı. Onları izleyen yine ABD oldu. Sinemanın tüm dünyada etkili 
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olmasına yardım ettiler. Birinci Dünya Savaşı’na kadar, Danimarka’dan Nordisk 

firması, İtalya ve Rusya’da tüm dünyada etkili olan büyük yapımlara imza attılar. 

“Savaş sırasında Avrupa zayıf düşerken, Amerikan sineması endüstriyel kontrolü 

geliştirmenin yanı sıra, yeni teknolojilerinde öncülüğünü yaparak gelişmeye devam 

etti.”22 

”Sinema ortaya çıkışının ilk yirmi yılında büyük bir hızla gelişti.1895’te yalnızca 

bir yenilik olarak görülürken 1915’te artık yerleşik bir endüstri haline gelmişti.”23 

Bu yıllarda ABD’deki film şirketleri Hollywood adındaki küçük banliyöde 

toplanmaya başlamıştı. Burası ekonomik ve teknik açılardan avantajlıydı. Geniş 

alanlara ihtiyacı olan stüdyolar için düşük fiyatlı arsaları ve ucuz iş gücüyle 

sinemanın kalbine dönüştü.  

Savaş sonrasında Avrupa dünya pazarı üzerindeki etkisini kaybetti ve güçlü 

Amerikan rekabetiyle karşı karşıya kaldı. Hollywood’un bu zaferi “Eski dünya 

karşısında yenidünyanın zaferiydi” ve sadece Avrupa değil tüm dünya Amerikan 

kitle kültürüyle karşı karşıya kalmıştı. Savaş sonrası Hollywood stüdyolarından 

çıkan filmler tüm dünyada film pazarını ele geçirdi. Bu atak karşısında Avrupa’da 

sektör neredeyse çöktü. 1917‘ye gelindiğinde Hollywood sadece Amerika’nın değil 

Dünya sinemasının da merkezi haline gelmişti. Artık sinemanın yapım ve dağıtım 

uygulamaları için belirlendiği yer Hollywood’du. Burada yapım, tanıtım, dağıtım ve 

gösterime kadar her aşamanın bir bütün halinde üretildiği, âdeta bir fabrika olan 

stüdyolar oluşturuldu. Hollywood muhteşem film efektlerine, yıldız oyunculara ve 

iyi kurgulanmış hikâyelere sahipti. Yine de gerektiği zaman Avrupa’dan sanatçılar 

ve teknik yenilikleri bünyelerine almışlardır. 

Dünyanın geri kalanı Hollywood’u taklit ederek ya da Hollywood’un 

karşılayamadığı gereksinimlere uygun türde filmler varlıklarını sürdürmeye 

                                                
22 Geoffrey N.Smit,  Dünya Sinema Tarihi, Türkçesi: Ahmet Fethi,  İstanbul, Kabalcı Yayınevi, 
2003, s.19 
23 A.g.k. s.30 
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çalıştılar Popüler film izleyicisi dışında entelektüel konularla ilgilenen izleyicilerin 

sayısı da yükseliyordu. Bu sayede estetik hareket ortaya çıktı ve sinema diğer sanat 

akımlarıyla da ilişkilenmeye başladı. Sovyetler sineması sanatsal gelişimin 

öncüsüydü. Tüm bu gelişmelerin sonucunda sinema bir endüstri olmanın ötesine 

geçmiş ve “Yedinci Sanat” olarak kabul görmüştür. 

Hollywood yükselişi sırasında rakipsiz konuma gelebilmek için çeşitli yöntemler 

geliştirmiştir. Seri üretim yaparak maliyeti düşürmüş, Sadece ABD salonlarını satın 

alarak tüm dünyayı kendisi için güvenceye almıştır. 

 

2.2 Sinemada Ürün ve Marka Yerleştirme Kavramı 
 

XX. yy. da üreticiler arasındaki artan rekabet ortamında dünya genelinde belli 

başlı markaların tüketici üzerinde daha çok etki bırakmak ve kendini tanıtmak için 

geleneksel reklam anlayışının dışında yöntemlere ihtiyacı vardı.  Bu yüzden daha 

uygun maliyetli geleneksel olmayan reklam mecralarına yönelmişlerdir. Bu 

geleneksel olmayan reklam mesaj türlerinden biri, ürün ve marka yerleştirme 

çalışmalarıdır. Ürün yerleştirme ve marka yerleştirme kavramı, iki farklı kavramdır. 

Geleneksel reklama nazaran daha az maliyetli, belli hedef pazara direkt mesajını 

ulaştırabilme özelliğine sahip, daha etkili ve daha güçlü bir pazarlama iletişimi 

tekniğidir. 

Karrh ürün yerleştirmeyi, “kitle iletişim araçlarındaki programlar dâhilinde 

markalı ürünlerin ve marka kimliklerinin belli bir bedel karşılığında sesli ve görsel 

olarak gösterilmesidir.” şeklinde tanımlamaktadır. 24 

Marka yerleştirme; “Film ya da televizyon programına planlı ve göze 

çarpmayacak şekilde markalı bir ürünün yerleştirilerek izleyicileri etkilemeyi 

                                                
24 Aktaran: RUKİYE GÜLAY ÖZTÜRK, MARKA FARKINDALIĞI YARATMADA ÜRÜN 
YERLEŞTİRMENİN ETKİSİ,İstanbul, Marmara Ünv.Sosyal Bil.Enst., Y. Lisans tezi, 2007,s.46 
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amaçlayan bedeli ödenmiş bir mesajdır.” Bu tür mesajlar, tüketicilerin ürünlerin 

farkında olmasını, hatırlamasını, markaya yönelik olumlu tutum oluşturmasını 

sağlamak gibi amaçlar taşıyan, tüketicileri etkilemeye yönelik bir bedeli olan 

girişimlerdir. Ancak burada bir reklam ya da satış tutundurma gibi doğrudan ticari 

bir amaçla iletişim hedeflenmez. İzleyicilerin bu mesajların ticari etkisinin farkında 

olmaması ya da mesajı, ticari mesajlardan farklı bir şekilde değerlendirmesi 

olasıdır.25  

Marka yerleştirme ve ürün yerleştirme kavramlarının ayrı tanımlamalarının 

bulunmasına karşın bu iki kavramın bir arada ya da tek başlık altında incelendiği 

görülmüştür. Bu konu otoriteler arasında hala kesin bir karara bağlanamamıştır. Bu 

nedenle; bu alanla ilgili dünyada yapılmış akademik çalışmalara bakıldığında bazı 

uzmanların ürün yerleştirme; bazılarının marka yerleştirme bazılarının ise markalı 

ürün yerleştirme kavramını kullandıkları dikkat çekmektedir.26 Bu çalışmada 

markalı ürün yerleştirme başlığı altında anlatılacaktır. 

2.2.1 Filmlerde Markalı Ürün Yerleştirme 
 

Filmlerin moda konusunda seyircileri etkilemesi bir tesadüf değildir. Marka ve 

ürün yerleştirmesi sayesinde bu amacına ulaşır. Sinemanın halk üzerinde etkisini 

bilen şirketler 1920’lerden beri bir şekilde bunu kullanmışlardır. Ürün 

yerleştirmenin tarihsel gelişimine bakıldığında 1920’lerde sessiz filmlerin başından 

sonuna kadar kısa reklamların nadiren yer aldığı görülmektedir. Bu da reklam ile 

sinemanın köklü geçmişini göstermektedir. 1927 ve 1932 yılları arasında sesli filme 

geçilmesiyle bu talep artmıştır. İlk kez, bir sinema yıldızının markalı bir ürünü 

kullandığı belgelenmiş filmde izleyiciler Warner Brothers draması olan 1945 tarihli 

Mildred Pierce filminde Joan Crowford’u bir Jack Daniels viskisi yudumlarken 

                                                
25 Odabaşı, Y., M. Oyman Pazarlama İletişimi Yönetimi.,İstanbul, Mediacat Kitapları, 2006, 
s.377 
26Gülay Öztürk,  A.g.y. s.50 
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izlemiştir. 1950’lerin sinema idolü James Dean, “Rebel Without a Cause “  filminde 

Ace marka bir tarak kullanmış ve bunun sonucunda markanın satışının rekor 

seviyelere çıkmasına neden olmuştur.27  

Iowa State Üniversitesi Grenlee İletişim ve Gazetecilik Okulu Sinema Sanatları 

ve Bilimleri Akademisi’nden Dr. Jay Newell,  Margaret Herrick Kütüphanesi’nde bu 

konuya yönelik bir araştırma yapmış ve filmleri de bu araştırma temelinde 

seçmiştir. “1930’larda yapılmaya başlandığına dair önemli bir hazineyi açığa 

çıkardım. Öyle ki Colombia, MGM ve Warner Brothers gibi belirgin stüdyolarla pek 

çok markanın o dönemde ürün yerleştirme antlaşmaları yaptığı ortaya çıkmaktadır. 

Mesela 1930’larda bir yapımcı,  jalûzilerin tanıtımı ile ilgili bir araştırma yaptırmış; 

bu araştırmada jalûzilerin zenginlikle bağdaştırıldığı saptanmıştır. Buna bağlı 

olarak da hedef izleyiciler için “Hollywood’daki tasarımcılara evde kullanılmak 

üzere jalûziler tasarlatılmış ve bu ürünler orta sınıf film karakterleri tarafından 

kullanılmıştır.”28 

Bu örnek sinemanın ‘yaşam tarzları’ satmaktaki etkine iyi bir örnek teşkil eder. 

Bu konuda bir diğer örnek de modayı etkileyen filmler bölümünde ayrıntılı 

işlenecek olan, Clark Gable’ın 1934 tarihli “It Happened One Night” filmidir. Bu 

filmde Clark Gable’ın gömleğini çıkartıp, iç çamaşırı giymediğini gösteren çıplak 

göğsünün göründüğü. Bu sahneden sonra iç çamaşırı satışları Amerika’da ulusal 

çapta düşmüştür.29 1945’in sonlarına doğru ise savaş sonrası ekonomisi ile 

bağlantılı olarak bu dönemde toplumda oluşan ve huzur,  bolluk ve daha iyi yaşam 

koşulları arzusu gibi biriken istekler oluşmuş. Bunun doğrultusunda filmler ve 

reklamların yakın bir zamanda birleştirilmesi düşüncesi özellikle Hollywood 

sinemasında parlak bir fikir olarak yayılmaya başlamıştır. 1950lerde bu sektör 

durulmaya başlamış, 1960’lara gelindiğinde ise,  ürün yerleştirmenin sinemadan 

                                                
27 A.g.y. s. 121 (http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_filmlerinyildizi.htm) 
28 A.g.y. s. 
29 Yasemin Akyol, Sitil İkonu Olgusunun Tekstil Modası Açısından İncelenmesi, İstanbul, 
M.S.G.S.Ü. Sosyal Bilimler Enst., Y.Lisans, 2007,s:16 



20 
 

televizyona doğru kaydığı görülmüştür. Bunun sebebi belki de bu senelere kadar, 

filmlerden daha çok etkili olan yıldızların varlığının, halk üzerindeki gücüdür. Bu 

yıldızlar varlıklarıyla filmlerini gölgede bırakmışlardır. 

Bu uygulama 1980’lerin gözde filmlerinden biriyle yeniden gündeme gelmiştir. 

E.T filminin sevimli kahramanının, ağzını tatlandırmak için Reese’s Pieces 

şekerlemelerini tercih ettiğini görenler, ürünlerin satışlarında % 65’lik bir artış 

sağlamayı başarmıştır. Böylelikle 1982 yılı, bugün anlaşılan ürün yerleştirme 

uygulamalarının miladı olarak kabul edilmiştir.30  

Dolayısıyla ürün yerleştirmeye yönelik çalışmalar XX.yy.ın erken dönemlerinde 

başlamıştır. 1920’lerden 1970’lerin ortalarına kadar dünyada ürün yerleştirme 

uygulamaları yapıldığı gözlenir. Ancak o dönemlerde bu, sektörel bir yapı olarak 

karşımıza çıkmamaktadır31. Bugün ürün yerleştirme multimilyon dolarlık kökleşmiş 

bir endüstridir.   

Marka yerleştirme, bir ürünün markasının filme yerleştirilmesidir. Örneğin: 

Sarah Jessica Parker’ın Sex and The City dizisindeki bir soygun sahnesinde, onu 

silah zoruyla soymak isteyen hırsıza “cüzdanımı alabilirsin ama Manolo 

Blahnik’lerimi alma. ” Diyerek ayakkabılarını vermek istememesi gibi.  Ya da 

American Sapığı adlı filmde başkarakterin sürekli olarak kendinin ve 

çevresindekilerin giydiği giysilerin markasını sayması gibi. Ürün yerleştirme ise, 

genel ürün kategorisi içindeki bir ürünün yerleştirilmesidir. Bu, filmde yıldızın 

ismen olmasa da o markayı filmde kullanmasıdır. “Man İn Black II”-Siyah Giyinen 

Adamlar II Hamilton saat, Ray-ban gözlükler, Rockport ayakkabılar 

kullanılmış.(Resim 2) “Minority Report” Azınlık Raporu adlı filmde Bulgari marka 

kol saatleri ve mücevherlere, Rockport marka ayakkabılara, Gap adlı giyim 

markasına yer verilmiştir.(Resim 1) 

                                                
30 A.Ertaş. ,Ürün Yerleştirme İçin Yeni Bir Rol,  Mediacat Dergisi, sayı:98, Mart 2003, s.26 
31 Aktaran: RUKİYE GÜLAY ÖZTÜRK, MARKA FARKINDALIĞI YARATMADA ÜRÜN 
YERLEŞTİRMENİN ETKİSİ,İstanbul, Marmara Ünv.Sosyal Bil.Enst., Y. Lisans tezi, 2007,s.59 
 



21 
 

Bir filmde kostüm, araç-gereç, set tasarımı gibi birçok ihtiyaç, ürün yerleştirme 

ile giderilir. İzlediğimiz filmlerin geçtiği mekânlar, kahramanların giyindiği giysiler, 

kullandığı kozmetik ürünleri, arabalar hatta filmde yenilip içilen gıda ürünleri bile 

ürün yerleştirme yöntemiyle filmde yer almaktadırlar. Filme gerçeklik duygusu 

katabilmek için günlük hayatta kullanılan ürünler tercih edilir. Böylece filmin 

bıraktığı etki izleyiciye daha kolay ulaştırılır. Bunun için de marka, filmde kullanılan 

ürünü ya da bizzat görünen markası için belli bir bedel öder.  

Filmlerdeki ürün yerleştirmelerle, müşteriler gerçek yaşamdaki ürünün ya da 

ürünlerin rollerini filmden görmektedir. Bu da ürün konusunda, izleyiciye 

güvenilirlik vermektedir. Böylece ürün müşterinin algılarını etkileyebilmektedir. 

Ürün yerleştirme uzmanları, bu metotla, kişinin bilincine eninde sonunda ürün ya 

da markayı yerleştirmenin mümkün olduğuna inanmaktadırlar. Ayrıca dünya 

çapında geniş dağıtım kanallarıyla, filmlerin geniş bir erişim gücüne sahip 

olmasıyla, ürün yerleştirme yöntemiyle yerleştirilmiş ürünlerde geniş bir erişim 

gücüne sahip olmuşlardır. 

Stratejik yerleştirmede ürünün doğru yerde doğru oyuncuyla ilişkilendirilmesi 

gerekmektedir. Filmdeki ürün yerleştirme uygulamaları sayesinde, ürün ya da 

marka bir karakter veya yıldızla ilişkilendirildiğinde, üstü kapalı olarak yapılan bu 

ilişkilendirme bazen belirli bir ürünün, belirli bir yıldız ile kullanılarak müşterinin 

zihnine kazınarak desteklenmeye çalışılmaktadır. Bazı işletmeler büyük isim yapmış 

aktör veya aktrisleri kullanarak ürün yerleştirme uygulamasını sadece bir kez 

kullanarak bile ürünlerinin değerini arttırmayı başarmışlardır. Ayrıca markanın 

sevilen bir yıldız tarafından kullanılması, hoş bir ortamda ve ne kadar süreyle 

kullanıldığı, ya da markanın filme konu olan olay örgüsü içine yerleştirilmesi, 

markanın bir yıldızın üzerindeki kıyafette logosunun bulunması, markanın hatırda 

kalınırlığını ve talep görmesini büyük ölçüde arttırmaktadır. 

2001 yılında “Will and Grace” in bazı bölümlerinde bu sistem uygulanmıştır. 

Buna göre global çaptaki izleyicilere filmi izleme sırasında “Debra Messing’in 
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üzerindeki kıyafeti satın al” şeklinde bir mesaj verilmiştir. İzleyicilerin bazıları 

aktristin Polo marka gömleklerini günlük seyir sayfaları olan “Polo.com” 

adresinden tanesini 52$’a satın almışlardır. Bu uygulamayı takip eden beş günlük 

süreçte web sitesinin trafiğinin ikiye katlandığı ve 3000 adet gömleğin satılmış 

olduğu kaydedilmiştir32.  

D’Astous ve Chartier (2000) yaptıkları ürün yerleştirme sınıflandırmasında 

değişik özellik taşıyan ürün yerleştirme türlerini ve belli bir sahnede ürünün ortaya 

çıkması sonucunda ürünün yıldızlaştırılmasında ürün yerleştirmenin nasıl bir etkisi 

olduğunu incelemişlerdir.  Buna göre; “Ürün bir film yıldızıyla birlikte 

görüldüğünde, Ürün, ürüne uygun bir sahnede gösterildiğinde, Ürün sahnede çok 

çarpıcı bir biçimde gösterildiğinde.” Sonucuna varmıştır33.  

Filmlerde ürün yerleştirmenin diğer kuvvetli bir özelliği de filmlerde gösterilen 

markaların “kaliteyle” özdeşleştirilmesidir. %32’lik gibi önemli bir grup filmle ilgili 

olan markaları kaliteli bulduklarını belirtmiştir. 15-24 yaş arası gençlerde ise bu tip 

pazarlama ve iletişim aktivitelerine olan eğilimin %41’e kadar çıktığı 

gözlemlenmektedir.34  

Baker ve Crawford (1995) ürünlerin yerleştirildiği bir filmde müşterilerin kısa 

vadeli olarak satın alma niyetlerinde yüksek bir orana sahip olduğunu 

göstermişlerdir. Buna ek olarak,  Gould (2000), Karrh ( 2001) ve diğerlerinin 

çalışmaları, ürün yerleştirme çalışmalarının satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilediğini göstermiştir35. Ürün yerleştirme günümüzde; Hollywood’da standart 

bir işletme prosedürüdür. Filmlerin ve kitle iletişim araçlarının sahip olduğu geniş 

etkileme gücüne, ünlü yıldızların gücü eklendiğinde, marka ve ürünün iyi bilinen, 

cezbedici bir rolle, bu unsurlar üzerinde birleşmesi gereği kaçınılmaz olmuştur. 

                                                
32 Aktaran: RUKİYE GÜLAY ÖZTÜRK, MARKA FARKINDALIĞI YARATMADA ÜRÜN 
YERLEŞTİRMENİN ETKİSİ,İstanbul, Marmara Ünv.Sosyal Bil.Enst., Y. Lisans tezi, 2007,s.91 
33 A.g.y. s.112 
34 A.g.y. s.118 
35 A.g.y. s.120 
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Böylece filmlerdeki yerleştirmelerin marka tanınırlığı, ünlü yıldızların ürün ve 

modayı kullanım desteği büyük olmuştur. Dolayısıyla film içinde gerçekleştirilen 

ürün yerleştirme çalışmalarında ürün ya da markanın ünlü bir kişi ile bütünleşmesi, 

üründen sözlü olarak bahsetmesi, ürünü kullanması ya da hem ürünü kullanması 

hem de üründen söz etmesi gibi, o ürün ya da markanın farkındalığını sağlamada 

önemli bir yere sahip olmaktadır. Burada ünlünün tanınıp tanınmadığı, sevilip 

sevilmediği, o ürüne uygun düşüp düşmediği, ünlünün film içinde yansıttığı 

karakterden hoşlanılıp hoşlanılmadığı gibi özellikler de ürün ya da markanın 

farkına varılmasında göz önünde tutulması gereken kriterler olarak karşımıza 

çıkmaktadır36 

 

Resim 1 "Minority Report" içerisinde kullanılan Gap reklamı 

                                                
36 A.g.y. s.124 
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Resim 2 Men in Black II filminde reklamı yapılan bazı ürünler 

 

 2.3 Yıldız (Star) Kavramı 
 

Türk dil kurumu sözlüğünde ‘Star’ kelimesi; büyük ün kazanmış sinema, sahne 

ya da ses sanatçısı, yıldız olarak tanımlanmıştır. Bu çalışmada ‘star’ kelimesi yerine 

Türkçe olan ‘yıldız’ kelimesinin kullanılmasını tercih edilmiştir.  

Sinemanın var olmasından bu yana bir film oyuncusu izleyiciye karakterini satar 

ancak bu onu yıldız yapmaz. Filmlerde oynayan her aktör veya aktris  yıldız olamaz,  

bu oldukça komplike bir iştir; bunun için karakterini, stilini ve fiziğini imrenilecek 

boyutta gösterişli göstermelidir. Bunun olması için de akıl, yetenek, yöntem ve 
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kararlı olması gerekmektedir. Tabii ki bir yıldız bunu tek başına yapamaz, özel basın 

danışmanları, makyözler, kostüm tasarımcıları ya da modacılar, özel aşçılar, 

beslenme programları, spor ve müzik hocaları gibi birçok yardımcı, arkalarındaki 

büyük film şirketlerinin de para ve medya gücüyle onları yücelttikçe yüceltir.  Ünlü 

Fransız reklamcı Séguéla’e göre yıldız, tarihin en büyük pazarlama olayıdır ve 

getirisi çok büyük boyutlardadır. 

Bir yıldız, büyük ün kazanmış bir oyuncu olmasının yanı sıra bir trendsetterdır. 

Trendsetter; ‘yönelim belirleyici, modanın yayılmasına öncülük eden37 

anlamındadır. Star, stili kitleler tarafından takip edilen kişidir. Yani stil ikonudur. 

Stil ikonu; öykünülen kişilik, örnek alınan, takip edilen kimse anlamına gelir38.Yani 

yıldız sadece bir düş değildir. 

Star satın aldırır. Bu onun var olma nedenidir. Daha doğrusu var olma 

tutkusudur. Star tek mutlak maldır. Birçok yönü satın alınma özelliği taşıyan tek 

maldır. Oyunu, görüntüsü, sesi ve anılarına kadar her şeyi paraya çevirebilir ve bu 

devasa para makinesi hiç yıpranmaz. Bir star ne kadar çok sattırırsa kendi satış 

bedeli de o kadar artar. Tüketimin her eylemi onu daha çekici kılar39 demiştir 

Jacques Seguela. 

Yıldızları insanlar üzerinde bu kadar etkili kılan şey; insanın onun içinde olmak 

istediği, idealize ettiği ya da özdeşleşebileceği, onda zevkini bulabileceği kişi 

olmasındandır. İnsanlar yıldızlar da kendilerini görmek istemişlerdir. Böylece onlar 

da kendi içlerinde bir yıldıza dönüşüp özel olduklarına inanabilmişlerdir. Evrensel 

boyutlardaki şöhretleriyle dünyanın her yerinde tanınabilecek güçtedirler ve her 

ırktan insanın ortak arzularının simgesidirler. 

                                                
37 Aktaran: Yasemin Akyol, ‘Stil İkonu’ Olgusunun Tekstil Modası Açısından İncelenmesi , 
M.S.G.S.Ü. Tekstil Y.L. Tezi, İstanbul-2007,s.8 
38 A.g.y., s.8 
39 JACQUES SEGUELA, Hollywood Daha Beyaz Yıkar,Türkçesi:Mine Aksal , İstanbul, AFA 
yayıncılık,1990, s.56 
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Séguéla, “kişileri canlandıran aktörden fazla bir şeydir. Star, somut kimliğine 

onlarla bürünür ve onlar da gerçek kimliklerini star da bulurlar. Star aynı anda her 

yerde bulunan ve evrensel olandır. Copy strateji bir bölme aracı, star strateji ise bir 

işbirliği aracıdır. İradesi evrensel niteliktedir.” 

Bu birleştirici ve etkili yıldızlar öldükten sonra bile karakterleri ve stilleriyle 

klasik birer ikona dönüşürler ve etkilerini yitirmezler. Onlar gider ama biz onların 

ölümsüzlüklerini işlemek üzere kalırız40. 

 

2.4. Star Stratejisi(Yıldızlık Sistemi) 
 

Film izleyicileri, Hollywood “Star Stratejisi”ni icat etti edeli, film yıldızlarını ve 

oynadıkları karakterleri taklit etmişlerdir41. Bu yüzden öncelikle “Star Strategy” 

“Star Stratejisi”  yani yıldızlık sisteminin anlatılmasında fayda vardır.Olgu, konu 

içerisinde reklam ve pazarlama kitaplarında kullanıldığı şekli ile Star stratejisi 

olarak kullanılmıştır. 

1920’lerde Hollywood’da gelişen “Star Stratejisi” stüdyoların sözleşmeyle 

kendilerine bağladıkları oyuncuların fiziksel özelliklerinden yararlanmalarını ve 

oyuncuların oyunculuk işlevlerini ve gerçek yaşamdaki varoluşlarını bir imajın 

yaratılmasına ve sürdürülmesine göre düzenlemelerini olanaklı kılan ayrıntılı bir 

mekanizmaydı.42 Sinemanın doğduğu yıllarda yeni ortaya çıkan seyirci kitlesinin 

kalıcı sadakatini garantileyen star stratejisinin kurulmasıyla sinemaya talep oldukça 

artmıştır. 

                                                
40 JACQUES SEGUELA , Yarın Çok Star Olacak, Türkçesi:Mine  Haksal, İstanbul, AFA yayıncılık, 
1990, s.19 
41 Herbert J. Gans, Popüler Kültür ve Yüksek Kültür, Türkçesi:Emine O. İncirlioğlu, İstanbul, Yapı 
Kredi Yayınları, 2005, s. 95 
42 A.g.k. , s. 215 
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1908’de sinemalarda ünlü tiyatrocular oynatılıyordu. 1909’da bazı film 

stüdyoları bu oyuncularını tanıtma denemeleri yapmaya başladılar. Edison 

Company “Prens ve Yoksul” adlı uyarlamada Bayan Cecil Spooner’ın reklamını 

yaptı. Ayrıca Oliver Twist filmi içinde Elita Proctor’ın “Nancy Sikes” rolünde 

görüneceğini yazdırdı. Ertesi yıl sinema salonlarına kendi oyuncu kadrosunun lobi 

kartlarını yaptırdı.(Resim 3) Lobi kartları üzerinde filmin adı olan, oyucuların 

isimlerinin yanında filmin tanıtıcı bir fotoğrafının bulunduğu kartlardı. Bunlar Star 

tanıtma mekanizmasının ilk örnekleri oldu. Diğer şirketlerde sinema salonlarına ve 

hayranlara, oyuncuların fotoğraflarını dağıtarak yıldızlarını şahsen göstermeye 

başladılar.  

Hollywood 1910’da stüdyo sistemini kurdu ve dünya pazarının çoğunu ele 

geçirdi. 1920’lere gelindiğinde Hollywood’un göz alıcı imajının toplumsal etkisi 

olağan üstüydü. 1920’lerin başında Hollywood Ticaret Odası, aktör ve aktris olmak 

isteyen heveslilere evde kalmaları için yalvaran ilanlar vermek zorunda kaldı: 

“lütfen zorla sinemaya girmeye çalışmayın.”43  

O dönemde oyuncular oynayacakları karakterin fiziksel özelliklerini temsil 

etmesine göre seçilirlerdi. Bu koşullar altında oyuncunun “tek bir rolün simgesi 

olma” yeteneği en önemlisiydi. Ancak bu karakterleri oyuncular yaratmazdı, büyük 

oyuncularının kişilikleri bilinçli olarak büyük film şirketleri tarafından yaratılıyordu. 

Zamanla oyuncunun statüsü ve yaratılan karakteri, oynadığı rolün gerçekliğini 

karakterini aşar hale gelmişti. İnsanlar sinemaya filmleri izlemeye değil yıldızları 

görmeye gidiyorlardı. Filmler artık tek başına bir güç değildi, yıldız oyuncuları 

görmek, onlara bir adım daha yaklaşabilmek için bir araç haline gelmişti. Yıldızların 

filmlerdeki karakterleri günlük hayatlarında onlara çizilen imajla örtüşüyordu. Artık 

halk bu oyuncuları filmlerdeki karakterleriyle kabul etmişti. Filmler kendi 

yıldızlarının varlığının taşıyıcısı haline geldiler ve yıldızların perde dışındaki varlıkları 

                                                
43 Geoffrey N.Smit,  Dünya Sinema Tarihi,Türkçesi:Ahmet Fethi,  İstanbul, Kabalcı Yayınevi, 
2003, s.65 
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hakkında bilinen ya da inanılan şeyler, insanları filmi görmeye çekmenin yanı sıra, 

tasvir edilen şeyle ilgili anlayış ve beğeniyi de değiştirmekteydi.44  

1920’lerde Hollywood’da gelişen “Star Stratejisi” stüdyoların sözleşmeyle 

kendilerine bağladıkları oyuncuların fiziksel özelliklerinden yararlanmalarını ve 

oyuncuların, oyunculuk işlevini ve gerçek yaşamdaki varoluşlarını bir imajın 

yaratılmasına ve sürdürülmesine göre düzenlemelerini olanaklı kılan bir 

mekanizmaydı. Bu bir sistemdi ve bu sistemin arkasında endüstriyel bir mantık 

yatmaktaydı45.  

Stüdyolar oyuncuyu kendilerine bağlayan anlaşmalar imzalamaya 

başlamışlardır. Artık aktör ve aktrisiler,  birer yaratım ürününe dönüşmüş,  kamusal 

tüketimin bir metası haline gelmişlerdi. Bu yıldızların çoğu cinsel çekicilikleri temel 

alınarak seçilmişlerdi ve daha çok istenen, takip edilen imgelere dönüşebilmek için 

stüdyolara kira vermekteydiler. Grace Kelly, Monaco Prensesi olmadan önce 

çalıştığı film şirketi Metro Goldwyn Mayer,  onun evinde bir fotoğraf çekimi 

yapılmasına karışmamıştır. Grace Kelly bu fotoğraflarda çevresinde ona bakan 

çocuklar, burnunun üzerinde gözlükleriyle örgü örmektedir. Grace Kelly’yi 

erişilmez bir tanrıça yapmak için aylarca uğraşan firma yetkilileri buna çok kızmışlar 

ve onu göz hapsine almışlardır. Bu olay stüdyoların film yıldızları üzerindeki 

etkisine küçük bir örnek teşkil edebilir. 

Hollywood’da oyunculuk metalaştırılma demekti. Yıldız sistemi, Marx’ın 

Kapital’de çözümlediği meta fetişizminin ulaşabileceği en üst noktaydı46.Artık 

yıldızlar halkın ulaşmak, almak ve görmek isteyeceği satış nesnelerine 

dönüşmüşler, bir ürün olarak değerlerini her yönden arttırmışlardır. İzleyiciler, 

yıldızları perdede görmekten daha fazlasını ister hale gelmişlerdir. Yıldızların 

gerçek yaşamda ne yaptıklarını, nasıl yaşadıklarını, ne giyinip ne kullandıklarını 

                                                
44 A.g.k. ,s.241 
45 A.g.k. ,s.241 
46 A.g.k. ,s.242 
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bilmek istemişlerdir. Bu konudaki bilgi açlığı çoğu uydurma olan yaratılmış 

haberlerle beslenmiştir. Reklam departmanlarının ve dedikoducu köşe yazarlarının 

faaliyetleri, görüntüye bir hakikat katmak şöyle dursun, yıldızların özel yaşamlarını 

hemen hemen filmler kadar kurgulanmış bir seyirlik haline getirerek, oyuncuların 

daha çok metalaşmasına hizmet etmiştir47.  

Hollywood filmleri ve yıldızlarıyla endüstriyelleşmiş dünya kentlerinin çoğuna 

ulaşmakla kalmamış, aynı zamanda kırsal kesime de sızmış; yirmi yıl önce daha 

hayal etmenin bile mümkün olmadığı bir seyirlik sunmuştur. Hollywood’un 

reklamcılık yeteneği ona oldukça fazla izleyici ve politik bağlantı kazandırmıştır. Bu 

sistem sayesinde sinema modaya da hizmet etmiştir. 

 

Resim 3 Bram Stoker's Dracula 1931 lobi kartı 48 

 

                                                
47 A.g.k. ,s.242 
48 http://www.aggregat456.com/2008_05_01_archive.html 
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     3.  XX.YY.DA SİNEMA MODA ETKİLEŞİMİ 
 

Sinema bir illüzyon sanatıdır. “Moda talep ve ihlalin, şiddetli arzunun ve sükûnetin, 

itaat ve baş kaldırırın oyunudur.” demiştir 1990 Elle dergisi editörü Beate Wedekind. 

Böylece moda ve sinema arasında bir ortak yaşam şekillenmiştir. Sinemanın moda 

açısından ortaya çıkardığı sonuçlar bellidir: Milyonlarca insan orada gördüklerini talep 

edecek ve giyecektir. Film yıldızlarının ulaşılmaz olarak görünen güzellikleri ve ışıltılı 

tarzlarına bakıldığında sinemanın modaya modanın da sinemaya bağımlılığı 

görülmektedir49. 

Çağın siyasal olayları, kültürel ve teknolojik gelişmeler, bilimsel alandaki yeni 

sonuçlar, ortaya çıkan yeni düşünce eğilimlerinin hepsi XX.yy.ın modasına ve sinemasına 

etki etmiştir. Öncelikle XX. yy.da I. ve II. Dünya Savaşları, büyük ekonomik kriz toplumları 

etkilemiş. Ardından gelişen teknolojik ürünler, örneğin elektrikli ev aletleri gibi, 

insanların hayatını kolaylaştırarak daha çok boş vakte sahip olmalarını sağlayıp daha çok 

kendileriyle ilgilenme fırsatı yaratmıştır. Televizyon icat olmuş her eve girmiştir, bunların 

ardından yaşanan Vietnam Savaşı, çiçek çocukların düşüncelerinin yayılması, soğuk 

savaş, Kuveyt Savaşı, cep telefonunun ve internetin bulunması ve daha birçok politik 

olayların etkisiyle de kişilerin hayatlarında kimlik sorunu giderek büyüyerek yaşanmaya 

başlamıştır. Kimlik sorunu modayla yakından etkilidir.  

Moda, kimlik arayışından sıyrılmaya çalışmanın yollarından biri olmuştur. Çeşitli 

yaşam biçimleri modayla örtüşür hale gelmiş durumdadır. Moda artık bir standardın, 

tarzın belirleyicisidir. Moda bir insanın kültür düzeyine, yaptığı işe, kazandığı paraya, 

yaşadığı yere, yaşına vb. göre nasıl giyinmesi gerektiği, hangi markaları seçeceği, saçı 

makyajı hatta evinin dekoruna kadar bir insanın toplumsal statüsüne göre yaşam tarzını 

belirlemektedir. Bu da o insanı kendi gibi olanların grubuna dâhil etmektedir. Tüm 

kültürlerde bu şekilde oluşmuş birçok grup bulunur. Ancak modanın kuralları 

                                                
49 Regine ,Peter W. Engelmeier, Fashion in Film, Munih, Prestel,1997,s.7 
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1900’lerden sonra gevşemeye başlamış, bu standarda sahip olmasanız bile kendinizi bir 

gruba bağlı gibi gösterebilmeniz mümkün olmuştur. Bu standartlara ulaşmayı sağlayan, 

büyük çabalar göstererek değil, kısa yoldan sunulmuş stil modelleri takip edilerek 

bulunabilmekte; sahip olunan ya da olmak istenen, toplumsal konumu temsil eden, 

giyim tarzı seçilebilmektedir. 

Bir kimlik yaratma zorunluluğuna sokulmuş tüketici kostüm yoluyla yaratılan teatral 

rolleri çoğaltarak bir benlik üretir50 hale gelmiştir. Ünlü moda dergileri de 1970’lerin 

başlarından beri kimlik edinme ve değiştirme görüşünü desteklemiştir. Yıldız metalaşmış 

bir ürün olarak burada devreye girmektedir. Yıldızlar artık sadece bir oyuncu olarak 

sinemayı satmamaktadırlar; bir metaya dönüşmüş, oluşturduğu kimliğin tüm nesnel 

parçalarını paraya dönüştürebilmeye başlamışlardır. 

Psikolog Ufuk Maviengin  “eğer bir film sanat değeri ne olursa olsun, kitleler halinde 

insanları sinemaya çekiyorsa, bilinçaltının çok derinliklerinde bir paradoksa dokunmuş 

demektir”.....” Kendi içimizde karşılığı olan biriyle özdeşleşmeyiz. Ya idealize ettiğimizle 

özdeşleşiriz ya da nefret ettiğimizle51”demiştir. İşte bir yıldız da bu iki uç duygudan birini 

yaratır. 

Yıldızlar, biri gibi olabilmek ya da görünebilmek için moda takipçilerine örnek teşkil 

etmektedirler. Sinema ve yıldızları dünyaya bir biletle izleyebileceği ve herkese açık olan 

bir moda dersi vermiştir. İnsanlar 100 yıl boyunca onlar sayesinde en iyi tasarımları, en 

zorlu kalıpları, en güzel kumaşları beyazperdeden izlemişlerdir. İzleyiciler aldıkları tek 

biletle modanın uygulanışını, kimin ne kıyafeti giydiğini, ne zaman, nerede, nasıl 

kullandığını görmüşler. Böylece onlar da modayı etkilemiş ve beslemişlerdir. 

Sinemada bir film ya da yıldızın kostümleri tesadüfî seçilen giysiler olmamıştır. 

Öncelikle bu giysiler, taşıdıkları karakteri yansıtmalı, onu izleyen insanlara giysi sayesinde 

karakter adına bilgi vermelidir; kişiliği, yaşam statüsü ve standartları gibi. Bunun dışında 

yıldızın vücut yapısına uygun olmalı var olan orantısızlıkları gizlemeli, daha düzgün bir 

                                                
50 Diana Crane, Moda ve Gündemleri, Türkçesi: Özge Çevik, İstanbul, Ayrıntı Yayınları, 2003, s.265 
51 Akşam gazetesi,brunch, sayı 17,6 ağustos 2006, s.11 
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siluet yaratmalıdır ve izleyicinin dikkatini daha güzel ve iddialı olduğu yerine çekmelidir. 

Ayrıca giysinin rengi, deseni ve kumaş cinsi saç ve ten rengine uyduğu kadar karakterine 

de uymalıdır. Akılda kalıcı ve filmin atmosferine uygun olmalıdır. Yani bir yıldızda ya da 

modayı etkileyen bir filmde hiçbir şey tesadüf değildir. İzleyicininse bu uğraşılmış, 

düşünülmüş, tasarlanmış giysilerden etkilenmesi ve öğrenmesi kaçınılmaz olmuştur. 

Filmin hikâyesi içerisinde, izleyici toplumun her statüsünü, nasıl giyindiklerini, nasıl bir 

kişiliğe sahip karakterin ne giyindiğini farkına varmadan sinemanın onlara sunduğu 

kodlardan etkilenerek beynine yerleştirmiştir.  

Bir film yıldızının güzel bir elbise içinde ya da yalnızca aksesuarı, saç şekli, makyajının 

detayı ile milyonlarca insanı etkileyerek, kendisinin taklit edilmesi ve bazen geçici, bazen 

kalıcı bir moda yaratması sıklıkla olmaktadır. Sinemanın yıldızlar ya da filmler sayesinde 

insanlara sunduğu stillerin bir kısmı geçici zamanını etkileyen modalar olmalarının 

dışında bir kısmı da modada kalıcı olmuştur. Bu modalar zamansız stiller haline 

dönüşmüşler, klasik olmuşlardır ve hangi dönem kullanılırsa kullanılsın demode 

olmamaktadırlar. Audrey Hepburn’ün, Marilyn Monroe’nun, Cary Grant’in, Greta 

Garbo’un vb. birçok yıldızların filmlerde giyindikleri kıyafetler taşıdığı kodlar sayesinde 

her dönemde kullanılabilen giysiler olmuşlardır. Bu yıldızlar ve filmler tasarımların nasıl 

giyilmesi gerektiğini insanlara öğretmişlerdir. 

Unutulmamalıdır ki sinema olmadan moda insanların bilinçaltında bu kadar etkili 

olamazdı. Modacıların ve kostüm tasarımcılarının eserlerini giyinen şahane, havalı, 

elegan, zarif ve güzel insanlar olmasaydı, bu eserler bu kadar geniş kitlelere yayılamazdı 

ki bu yıldızlar hala çağdaşlarına ilham vermektedirler. Bu bölüm içerisinde anlatılacak 

olan filmler ve yıldızlar, moda ve sinema arasındaki yakın ilişkiyi irdelemektedir. 
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3.1. Star Stratejisinin Modaya Etkisi 
 

Modada iletişimin yol göstericisi yıldızlardır. İnsan modanın içinde kendini arar. Birey 

kendine toplumda kabul göreceği, beğenileceği, hayalindeki kişiliği, modanın ona 

sunduğu giysiler içindeki imgelerle oluşturmaya çalışır. Bir yıldız ise insanın onun içinde 

kendini bulabileceği özdeşleşebileceği, herkesin kendi idealini bulabildiği kişidir. Star 

bizim birleştirici ortak aynamızdır. Fantazyalarımızın büyük yansıtıcısı ve kollektif 

çiftliğidir. Her birimiz orada bireyselleşiriz ama hepimiz yeniden buluşuruz. Düşlerimizin 

komünizmidir bu52. XX. yy.da ve günümüzde, görünüm varlığın aynasıdır ve herkes bir 

varlığa sahip olmalıdır. 

Sinema ve yıldız bir düş sanayisidir. Moda endüstrisi de birçok giyim elemanı üretir. 

Çantalar, ayakkabılar, elbiseler vb. fabrikalarda üretir ama bu tüketiciye ulaştırmaya 

yetmez. Daha sonra reklamlarla, moda çekimleriyle, medya kültürünün her gücüyle 

ürünlerini bir düşle birleştirir ve o düşü tüketiciye satar. Sinema yıldızları ve moda bu 

noktada buluşmuştur.  

Yapılan bir araştırmada tüketicilere çeşitli moda fotoğrafları gösterilmiş ve giysiler için 

yorum yapmaları istendiğinde katılımcıların giysileri; rahat, hoş, çekici, güzel, seksi, 

modern, orijinal, öncü, klas, zarif gibi genel terimlerle adlandırıp kategorize ettikleri 

gözlenmiştir53. İnsanlar giysileri, dış görünüşü,  ilk bakışta bu kadar basit temel kodlarla 

gruplandırıp adlandırmaktadırlar. Bu basit temel görünümün uygulanıp kategorize 

edilmesinde ise örnek alınan, stil ikonu yıldızlardır.  Audrey Hepburn örneğinde olduğu 

gibi onun stili, çocuksu bir zarafetin kodlarını taşımaktadır. Böylece Audrey Hepburn’ün 

üzerindeki giysileri giyinen bir kişi, idealize ettiği çocuksu zarafeti üzerinde taşımaya 

başlayarak, çevresindekilere Hepburn’ü çağrıştırarak de bu sinyali vermiş olacak ya da 

olduğunu düşünecektir. 

                                                
52 JACQUES SEGUELA, Hollywood Daha Beyaz Yıkar,Çeviri: İsmail Yerguz, Afa Yayıncılık , İstanbul, 1991, 
s.15 
53 Diana Crane, a.g.k. , s.293 
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Medya kültürüne sahip sanayi sonrası toplumlarda tüketiciye sunulan seçeneklerle, 

kendine kişisel bir kimlik oluşturması önem kazanmıştır. Böylece modanın zorla kabul 

ettirilmesi yerine, bu kişisel kimliklere uygun “stil ikonları” örnek gösterilmeye 

başlanmıştır.  

Yıldızların en önemli ve doğal özellikleri inandırıcılıklarıdır. Onlar görünür, kitleler 

izler. Onlar modayla birlikte düş satarlar. Star bir satış makinesi gibidir, satın aldırır. 

yıldızlar geçtiğimiz yüzyıldan bugüne modanın sesini, gerek filmleriyle gerekse medyaya 

malzeme olan hayatlarıyla dünyaya duyurmasının en etkili yolu olmuşlardır. Genç 

tüketiciler de medyada ve filmlerde izlediği modaya uygun çeşitli giyim eşyaları 

arasından yaptıkları tercihlerle bir tarz benimsemişler, dış görünüşleri yoluyla kendilerini 

ifade eden veya çelişen kimliklere bürünmüş ve yaşadıkları toplumda bir rol 

canlandırmaya başlamışlardır. Yıldızların tüketim toplumundaki güçleri bu denli fazladır.  

Yıldızların moda ile etkileşimi 1960’a kadar yoğun bir şekilde sürmüş olsa da daha 

sonra bu etkileşimi müzik endüstrisiyle paylaşmak zorunda kalmıştır. Moda; Elvis, The 

Beatles, Bob Dylan, David Bowie, Madonna gibi büyük müzik yıldızlarıyla etkileşim 

halinde kalmıştır. Hatta sinemada bu yıldızları filmlerinde kullanmıştır. Ayrıca 1960’lara 

kadar modayı filmlerden çok yıldız kavramı ve yıldızlar etkilerken, daha sonra sinema 

yıldızlarının yerini müzik yıldızlarının almasıyla, sinema yıldızlarından çok filmler modada 

daha çok etki bırakmaya başlamıştır. Bu nedenle modayı etkileyen yıldızlar bölümünde 

kitleleri etkileme gücü bakımından, 1960 öncesi dönemde ağırlıkla yıldızlardan, 1960 

sonrası dönemde de modayı etkileyen filmler bölümünde filmlerden bahsedilmiştir. 

3.2. Modayı Etkileyen Yıldızlar 
 

Hollywood’un en ışıltılı yılları 1920 ve 1960 yılları arasıdır. Sinema endüstrisi en büyük 

yıldızlarını bu dönemde yaratmıştır. Bu göz kamaştırıcı yıllarda, yıldızlar bu moda 

fantezisini insanlara sunacak şekilde giyinmiş, izleyicilerin ufkunu açmıştır. Swanson, 
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Dietrich, Garbo, Katharine Hepburn, Audrey Hepburn ve Monroe giyim tarzlarıyla hem 

kadınların hem de erkeklerin ilgisini çekmişlerdir. 

Bu yıldızların sonsuza kadar taklit edilebilecek güçte bir giyim stilleri vardır. Bu ışıltılı 

yıldızlar en az onları seyredenlerin olmak istediği kadar farklı olmuşlardır.  Kitleler onlar 

gibi giyinip gardıroplarını taklit etmişlerdir. Onlar birer stil ikonudur. Hepsinin kendi 

kişiliklerine has tarzları, vücut yapılarına göre özel olarak tasarlanmış giysileri vardır. Her 

birinin topluma verdiği mesaj farklıdır, aynı mesajı verenlerin bile bunu gösteriş yolu 

faklıdır. Örneğin Greta Garbo ve Marilyn Monroe farklı kulvarlarda iki yıldızdır, biri 

örtünmüş diğeri soyunmuştur ancak her ikisi de seks unsurunu kullanmışlardır. 

Her bir yıldız kendi izleyici kitlesinin ilgisini çekmekte başarılıdır. Bu kitleler yıldızların 

sadece giysilerini değil bu giysilerin temsil ettiği özgüveni, kendi olabilme yaşam tarzını 

takip etmektedirler. İşte bu yıldızları stil ikonu yapan da budur. Hiçbir stil ikonu var 

olmayan bir giysiyi yaratmamıştır. Onları özel yapan giysileri ele alış biçimleri ve 

yorumlayışlarıdır. İkonlar, modanın üzerinde bir stil yaratabilenlerdir. Bu stil yaşadıkları 

günün modasını olduğu kadar geleceğin trendlerini de etkilerler.54  

Bu insanların stilleri ve taşıdığı kodlar o kadar başarılı bir kitlelere ulaşmıştır ki, ünlü 

modacılar günümüzde de zaman zaman, sadece eski ikon yıldızlardan ilham alarak 

koleksiyon yapmaktadırlar. 2000’li yıllarda yaşanan nostalji özlemi, eski film yıldızlarının, 

tarzlarının yeniden gündeme gelmesine sebep olmuş. Eski ikon yıldızların tarzları 

neredeyse birebir kopya edilerek yeniden piyasaya sürülmüştür. Modanın belli aralıklarla 

sürekli tekrar eden bir döngü olduğu düşünülürse, tekrar moda olan dönemleri, 

değişimleri en iyi tasvir etme yolu o dönemin stil ikonu yıldızlarından birini gündeme 

getirerek halka ulaştırılması olmuştur. 

                                                
54 Yasemin Akyol, ‘Stil İkonu’ Olgusunun Tekstil Modası Açısından İncelenmesi , M.S.G.S.Ü. Tekstil Y.L. 
Tezi, İstanbul-2007,s.9 
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Örneğin tasarımlarında sıklıkla tarihten ve tarihteki insanlardan ilham alan günümüz 

tasarımcılarından John Galliano ve Alexander McQueen 2005/2006 sonbahar/kış 

koleksiyonlarında iki farklı dönemin modasını etkilemiş yıldızdan ilham almışlardır. 

John Galliano 2005/2006 Sonbahar/Kış koleksiyonunda 1960’larda Andy Warhol’un 

filmlerinde oynadıktan sonra ünlenerek mankenliğe başlayan Edie Sedgwick’den ilham 

almıştır. Edie siyah mus çorabı, mini şortları, büyük küpeleri, kısacık sarı saçları ve ilginç 

makyajıyla 60’lara tarzında büyük etkiler bırakmıştır.(Resim 4-5) 

Alexander McQueen ise aynı sezon yaptığı koleksiyonda Alfred Hitchcock’un Vertigo 

filminin soğuk, mesafeli ve karanlık bir kişiliği olan Kim Novak’tan esinlenmiştir. Kim 

Novak bu film dışında da bu imajını korumuştur. Novak’ın bu filmde giydiği gri tayyörler, 

1958 yılında çok popüler olmuştur ve 2006’da McQueen’in defilesiyle modayı bir kez 

daha etkilemiştir. Alexander McQueen ayrıca ‘Novakbag’ adını verdiği Novak döneminin 

modasını yansıtan bir çanta tasarlamıştır.(Resim 6-7) 

          Başka bir tasarımcı olan Hermes de Grace Kelly’den esinlenerek iki senelik 

bekleme listesi olan 6000 dolar değerindeki  ‘Kellybag’ adını verdiği timsay derisi çantayı 

tasarlamıştır. Uzun süre moda olmayan bu çanta, şöhretini 1956'da Monaco Prensesi 

Grace Kelly'nin hamileliğini gizlemek için bu çantayı karnının üzerinde tutması ve bu 

fotoğrafların tüm gazetelerde yayınlanmasına borçludur.(Resim 8) 

Yıldız ve stil ikonu kavramlarının ilk örneği olan bu yıldızlar dikkatle oluşturdukları 

imajlarını on yıllarca hiç değiştirmemişler ve her dönem kitleleri etkilemeye devam 

etmişlerdir. Efsanevi kostüm tasarımcısı Edith Head yıldızlar için; “Şaşaa ve kitleler 

önünde aynı imajı sergiliyor olmak halk için çok önemlidir.” demiştir. 

Bu büyük yıldızların başarısı belki de erişilemeyecek olarak yarattıkları imajlarıdır. Bu 

ölümsüz yıldızlar kendi imajlarının kontrolünü ellerinde tuttular ve kendi başlarına 

değillerdi, yanlarında tasarımcıları ve film stüdyoları vardı. Bu güçler birleştiğinde de 

yeniden yaratıldılar. Garbo’nun döneminde, insanlar onda gördükleri elbiselerden 

alabilmek için mektuplar yolluyorlardı ancak bu giysiler satılık değillerdi. Hala bazı 
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insanlar bu yıldızlar öldüğünde elbiselerini satın almak için yarışmaktadır. Audrey 

Hepburn’ün Breakfast At Tiffany’s’deki pembe giysisinin açık artırmada on binlerce 

dolara satılması bunun bir kanıtıdır.(Resim 9) 

Şu anki starlar da kendilerinden önceki bu starları izleyip ders alıyorlar. Onların 

kusursuz yaratılmış imajlarını ve kodlarını takip ediyorlar. Hatta Hollywood bile yeni bir 

star lanse edeceği dönemde eski bir starın yeni versiyonu olarak starını medyaya 

sunmakta. Buna örnek vermek gerekirse: Natalie Portman  ve Audrey Hepburn . Natalie 

Portman (R.10) , Hepburn’ün 1961’de giydiği “Breakfast At Tiffany”'deki kıyafetini 

giymekle kalmamış, onun izinden gittiğini de açıklamıştır(R. 11). Hepburn’ün izinden 

giden bir diğer isim ise Katie Holmes’dür( R.12)  . Bunun dışında Scarlett Johansson ve 

Marilyn Monroe (R.13), Jennifer Lopez ve Elizabeth Taylor(R.14) , Michelle Williams ve 

Mia Farrow(R.15), Penelope Cruze ve Sophia Loren (R.16)  , ayrıca Hollywood’un Grace 

Kelly takipçisi Grace’in asil elegan yalın ve mesafeli giyim tarzını kendine örnek almış 

olan, Gwyneth Paltrow’dur . Paltrow aynı zamanda Grace Kelly’nin 1953’de oynadığı Dial 

M For Murder filminin 1998 versiyonu olan A Perfect Murder filminde aynı karakteri 

canlandırmıştır.(Resim17) 

Bu bölümde örnek verilen yıldızlar 1920 ve 60 yılları arasında sinemanın altın 

çağlarında büyük kitleleri etkileyen, giyimleri, imajları düşünülerek en doğru biçimde 

oluşturulmuş modaya damgasını vuran kadın aktrislerden seçilmiştir. Bunun nedeni; bu 

kadınların yıldız oluşunun bir tesadüf olmadığını ve stillerinin de bir tesadüf sonucu 

oluşup modayı etkilemediğini göstermektir. Ayrıca sadece kadın yıldızlardan örnekler 

verilmesinin sebebi; içinde bulunduğumuz yüzyıla kadar tüketim kültürünün erkeklerden 

çok kadınları hedef alması, daha çok onlar üzerine yoğunlaşmış olmasıdır. Kadınlar 

alışveriş, giyim, güzellik düşkünlükleri ve bu XX.yy.da kazandıkları ekonomik 

özgürlükleriyle ve benlikleriyle tüketimin önemli bir parçası haline gelmişlerdir. 

Erkeklerin de moda tüketimi için kadınlar kadar hedef alındığı, giyimine, bakımına önem 

verdiği günümüzde bile kadın yıldızların etkisi moda üzerinde daha etkili olmaktadır. 
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Resim 4 Edie Sedgwick 

  

Resim 5 John Galliano 2005/2006 Sonbahar/Kış koleksiyonundan örnekler55 

                                                
55 http://www.style.com/ 
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Resim 6 Kim Novak Vertigo filminde giydiği kostümüyle.56 

 

Resim 7  Alexander McQueen 2005 Kış koleksiyonu.57 

 
                                                
56 http://www.twolia.com/blogs/heres-looking-like-you-kid/category/shopping/ 
57 http://www.style.com/ 
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Resim 8  Grace Kelly ve ‘Kellybag’58 

 

 

Resim 9   Hepburn’ün  Breakfast At Tiffany’s’deki pembe giysisi59 

 
                                                
58 http://www.choosehandbag.com/wp-content/uploads/2009/06/grace-kelly-with-hermes-bag1.jpg 
59 http://dorotheascloset.blogspot.com/2007/12/have-glamorous-new-year.html 
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Resim 10   Natalie Portman  ve Audrey Hepburn 
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Resim 11  Natalie Portman 2006 Bazzar dergisi Breakfast At Tiffany'deki kıyafetle. 
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Resim 12  Katie Holmes ve  Audrey Hepburn  
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Resim 13   Marilyn Monroe ve Scarlett Johansson 
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Resim 14  Jennifer Lopez ve Elizabeth Taylor 

 

 

Resim 15  Michelle Williams ve Mia Farrow 
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Resim 16    Sophia Loren ve Penelope Cruze 
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Resim 17  Grace Kelly ve Gwyneth Paltrow 
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3.2.1 Gloria Swanson  
 

Gloria Swanson, "Gloria May Josephine Svensson" adıyla 27 Mayıs 1899'de Chicago, 

Illinois'ta doğdu. Okulunu bitirdikten sonra bir mağazada satış elemanı olarak çalışmaya 

başlayan Swanson, aslında gösteri dünyasına girmeyi hedeflememişti. 1915 yılında, 

henüz 16 yaşındayken teyzesi ile birlikte filmlerin nasıl çekildiğini görmek için gittiği 

Chicago'daki film stüdyolarında keşfedildi ve ilerleyen yıllarda Amerika'nın en ünlü sessiz 

film yıldızı haline geldi60.  

Swanson kendine; ifadesi, giyimi, drapeleriyle sağladığı uzun görünümüyle dramatik 

ve entelektüel bir stil yaratmıştır. Annesi ona hep başkaları gibi görünmemesini 

enteresan ve farklı giyinmesini öğütlemiştir61. 

1919’da “Don’t Change Your Husband” Kocanı Değiştirme adlı filmde oynadığında 

izleyicinin dikkatini çekmeye başlamıştır (R.18). Filmde çok zengin ve gösterişli bir kadını 

canlandırmış, özel yaşamındaki giyiminde de gösterişi tercih etmiştir. Mücevherler, kürk, 

ipek kumaşlar, satenler ve ağır şapkalar giyinmiştir. Kendi sembolü haline gelmiş kırmızı 

bir karanfil kullanmıştır. “Bir starsam her bir cm’em ve dakikam bir star olmalı” demiştir.  

Gece elbisesinin boynuna ya da omzuna dikkati yüzüne çekmek için pembe saten bir 

gül takmıştır(R.19). Artdeco tarzı mücevherler kullanmış ve giysisine uygun bir mücevher 

kutusu taşımış, giyimine göre mücevherleri devamlı değiştirmiştir.  

Ekranla özel hayatını birbirinden ayırmış ve kendine has bir giyim tarzı yaratmaya 

başlamıştır. Bu yeni sofistike görüntü 1924’de  “The Humming bird” ve “Manhandled” 

filmlerinde kendini göstermiştir. 

Pahalı, tam üzerine göre yapılmış, monogramik döpiyesler giyinerek boyunu 

olduğundan daha uzun göstermiş. Büyük şapkalar, çanta ve mücevher kullanmıştır. Tarzı 

ayrıntılı olarak düzenlenmiştir. Aslında fazla mimikli olan yüzü Amerika'nın şanslı 

                                                
60 http://tr.wikipedia.org/wiki/Gloria_Swanson 
61 Patty Fox, Star Style:Hollywood Legend as Fashion Icons, California, Angel city Press, 1995, s.10 
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görüntüsünün yüzü olmuştur. Yönetmeni Cecil B.DeMille onun parıltılı giysiler 

giyinmesini istemiş ama o kendi tarzını belirleyerek, kendisi gibi görünmeyi öğrenmiş 

modaya bir kapı açmıştır. Kadınlar için bir güzellik sembolü yerine rol model haline 

gelmiştir. 

Fransa’da bir film çekimi için bulunduğu sırada, orada kızların neler giyindiğine nasıl 

alışveriş ettiğine dikkat etmiş, kendi tarzına yeni yorumlar katmıştır. 1925’de 300 takım 

elbisesi olmuştur. Fransa’dan muhteşem bir gardırop getirmiştir ve o dönemin dünyaca 

ünlü yıldızı olmuştur. Artık uzun boylu görünmek için kapüşonlu tek renk uzun elbiseler 

giyinmiş, broş ve eldiven takmıştır(R.20). Cildi çok güzel olduğundan makyaj yapmamış 

sadece eyeliner kullanmıştır.1931’de Coco Chanel ilk film kostümlerini Tonight or Never’da 

Swanson için yapmıştır.(R.21) 

1941’de sinemaya ara vermiş ancak 1950’de “Sunset Boulevard” ile yine sinemaya 

dönüş yapmış ve büyük ses getirmiştir. Halka altın küpeler ve sallantılı altın bilezikler 

takarak altın modasını başlatmıştır.(R.22) 

1950’de Neiman Marcus, Swanson’a moda ödülü vermiş onun için üç elbise 

tasarlamıştır. Birincisi kırmızı ipek, ikincisi siyah yün, üçüncüsü ise beyazlı ve kahveli bir 

pançoydu. 

 

Resim 18 Dont Change  Your Husband DVD kapağı 
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resim 19 Gloria Swanson ve güllerle süslediği ünlü elbisesi62 

 

Resim 20  Gloria Swanson kapüşonlu elbise, broş ve eldiveniyle63 

                                                
62 Patty Fox, Star Style:Hollywood Legend as Fashion Icons, California, Angel city Press, 1995, s.12 
63 A.g.k, s.18 
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Resim 21 Tonight or Never’da Swanson 
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Resim 22 “Sunset Boulevard” Film Afişi64 

 

                                                
64 http://film.asu.edu/graduate 
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3.2.2 Greta Garbo 
 

Greta Garbo (18 Eylül 1905 – 15 Nisan 1990) Holywood'un sessiz film döneminde 

ikonlaşan İsveç doğumlu film aktrisidir. Asıl adı Greta Lovisa Fustafsson’dır. 14 yaşında 

okulu bırakmış, bir kuaförde çalışmaya başlamıştır. Daha sonra tezgâhtarlık ve ardından 

mankenlik yapmıştır. 1922-1924 yıllarında Stockholm Kraliyet Tiyatrosu’nda eğitim 

görmüş, 1925’de Amerika’ya gitmiş MGM Film şirketiyle bir anlaşma imzalamıştır. 

Hollywood stüdyo sistemlerince yaratılan en gizemli ve en iyi oyunculardan biridir. 

Greta Garbo’un yaptığı her şey bir şıklık sembolü olmuştur. Kendini uzun ve şişman 

bulduğundan sıkça diyet yapar, boynunu ve saçlarını ince bulurmuş. Bu yüzden giysileri 

hiçbir yıldızın yapmadığı gibi gizem yaratarak ve insanlardan saklanmak için 

kullanmıştır.(R.23) Trençkotun kolunu katlamış, şapkasının kenarını kıvırmış kendine bir 

gizem havası vermiştir. 

Halkın bebek yüzlü kızları tercih ettiği bir dönemde kadınsı imajıyla tanınmıştır. İnce 

ve kıvrımlı saçı için elegan bir şekil belirlemiştir. Pantolon, uzun elbiseler çok yüksek yaka 

kullanmış, saçının tamamını kaplayıp örterek yüzünü tamamen ortaya çıkarmıştır. 

Kamera karşısında değilken basit giyinmeyi tercih etmiş. Rahatlığı çok sevdiğinden 

rahat büyük giysiler tercih etmiştir. Oxfordlar ve loferlar giyinmiştir. Tüvit etek, büyük 

palto önden düğmeli süveterler giyinmiş, giyindiği dik yakalar, onun sayesinde moda 

olmuştur. Trençkotu ise onun üniforması haline gelmiştir. Trençkotu vücut hatlarını 

kıvrımlı göstermek ve gizem katmak için kullanmıştır.(R.24) 

Newsweek onun için “Tanrıça görünümünde bir enigma”. Marlene Dietrich de “Keşke 

onun kadar gizemli olsaydım” demiştir. 

1941’de Garbo Valentina adında bir tasarımcıyla çok yakın dost olmuş ve onunla 

çalışmaya başlamıştır. İmajında kritik bir değişiklik yapmıştır. Aynı yıl oynadığı  “Two-

Faced Woman” İki Yüzlü Kadın filmindeki görüntüsü hayranlarından çok büyük tepki 

almış, beğenilmemiştir.(R.25) Şapka ve trençkotu bir daha asla giyinmemiştir. Bir daha 
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da eskisi gibi giyinmemiştir. Times ”Annenizi sarhoş görmek kadar kötü.” demiştir onun 

yeni imajı için. İmajındaki tek değişmeyen yan ise gizemli kişiliğidir. Garbo, otoriteyi, 

hiyerarşiyi ve kamuoyunu hiç önemsememiş, özel hayatıyla ilgili hiçbir sırrı açıklamamış, 

hiç röportaj yapmamış, hiçbir galaya katılmamıştır, hiç resim imzalamamıştır. 1941’deki 

son filmi “Two-Faced Woman”dan sonra sinemayı bırakmıştır. 

 

Resim 23 Greta Garbo “The Painted Veil” 1934 65 

                                                
65 http://www.garboforever.com/Film-Pic-25.htm 
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Resim 24 “.A Woman Of Affairs” (1929) Greta Garbo66 

 

Resim 25  “Two-Faced Woman” 1941 Greta Garbo67 

                                                
66 http://www.garboforever.com/Film-15.htm 
67 http://www.garboforever.com/Film-34.htm 
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         3.2.3. Marlene Dietrich 
 

Marlene Dietrich (27 Aralık 1901, Berlin - 6 Mayıs 1992, Paris), Alman asıllı sinema 

oyuncusu ve şarkıcıdır. Kariyerine kabarelerde şarkıcısı olarak başlamış, 1920’lerde 

Berlin'de film endüstrisine adım atmıştır. O dönemde Berlin'in ünlü kabarelerinde 

travestilerin jartiyerle gösteri yaptığını fark etmiştir. Özellikle de birinin beyaz saten 

silindir bir şapka taktığını fark etmiş bunun gerçek bir stil olduğunu düşünmüştür. 

Böylece sessiz sinemanın aktristi bir erkek gibi giyinip star olabileceğini fark etmiştir. 

Gerçekten de Frag giyinmiş Dietrich bütün dünyayı baştan çıkarmıştır.68 Onun bu 

androjen görüntüsünü fark edip ona filmi “Blue Angel” Mavi Melek’de Lola Lola rolünü 

veren yönetmen Josef von Sternberg olmuştur(R.26). Dietrich böylece 1930’da 

Hollywood sinemasında parlamaya başlamıştır. Bu filmde Dietrich’i kabarede stilinden 

etkilendiği jartiyerli ve beyaz silindir şapkalı travestinin kostümü içerisinde görebiliriz.  

Mavi Melekten sonra çektiği “Morocco”(1930) adlı filmde de smokin giyinmiş ve bir 

kadını öpmüştür. Marlene Dietrich çok akıllı bir strateji izlemiş bundan sonraki 

filmlerinde frak giyinmeyi reddetmiştir(R.27). Bunun sebebi; bu tip taktiklerin kısa 

vadede dikkat çekmek için işe yarayacağını ancak uzun vadede daha stratejik 

davranmasının gerektiğini anlaması olmuştur. En son 1932 de “Blonde Venus” Sarışın 

Venüs filminde beyaz frak ve silindir şapka giyinmiştir.(R.28) 

Bütün bu imajın altında zekâsı ön plandadır. Onun marka imajını önemli kılan şey, 

erkeksi giyinmek ve bütün dikkati bacaklarına çekmek olmuştur. Bacaklarında önemli 

olan biçimli, şekilli olmasının yanı sıra, pantolonlu ya da değil onları nasıl kullandığıdır. 

Kullandığı erkek pantolonları kadın modasını değiştirmiştir. Dietrich etek giymeyi de 

sevmiş, etekte tercihi daha çok parçalı ve bacakların gözükmesi için yırtmaçlı olması 

olmuştur. Ünlü moda dergilerinde onun stilinden etkilenerek moda çekimleri 

yapmışlardır.(R.29) 

                                                
68 Patty Fox, Star Style:Hollywood Legend as Fashion Icons, California, Angel city Press, 1995, s.52 
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Bacak boyunu daha uzun göstermek için ayağını küçük gösteren ayakkabılar giyinmiş, 

ayakkabıların elbise veya takımdan daha önemli olduğunu, giysiye eleganlık kattığını 

düşünmüş, ayakkabılarını kendisi yaptırtmıştır. Çok renkli ayakkabıların bacak boyunu bir 

nokta koyar gibi kestiğini düşündüğünden siyah, beyaz,  kahve, denizci mavisi renkleri 

tercih etmiştir. Ekran dışında kendi gardırobunda deriye sıkça yer vermiş ve bacakları 

uzun, ayakları kısa göstermek için çift renkli ayakkabılar giymiştir.(R.30) Dietrich’in iddia 

ettiğine göre Chanel iki renkli ayakkabı tasarımını ondan etkilenerek yapmıştır.69 

1936 da çektiği The Devil is a Woman’da kaşlarını boyayıp çizmiş daha dramatik bir 

görünüm kazanmıştır. Yarattığı bu görüntü moda olmuştur.(R.31) 

Dietrich’e şöhreti getiren sadece bunlar değildi. Çalıştığı film stüdyosu Paramount 

Pictures aktristin vücudunu sergilemiş, her fırsatta bacaklarını göstermek için 

uğraşmışlardır. Morocco filminin tanıtımında onu bir İspanyol dansçı olarak göstermiş 

bacaklarını dantelle kaplamışlardır. Kismet Kısmet filminde sağlığını tehlikeye atarak 

bacaklarını kimyasal bir boyayla altın rengine boyamışlardır.Film çok sükse 

getirmiştir.(R.32) 

Savaş zamanında ipek yasaklanınca sutyen kullanmayı bırakmış. Transparan giysiler 

içerisinden bile fark edilmeyecek kadar ince özel ürettirdiği korseleri kullanmaya 

başlamıştır. Bu korseler çok ince ve hassas olduklarından çabuk yıpranmışlar her filminde 

üç düzine yedek korse kullanmıştır. Güzellik uğruna acı çekmek gerektiğini, başarı için de 

acı çekmeye değer olduğunu düşünmüştür. Yüzünü hiç bir zaman beğenmemesine karşın 

kemik yapısının düzgün olduğunu bilip, imajı için bunu ve bacaklarını öne çıkarmıştır. 

Ellerini hiç beğenmediği için ya daracık eldivenler giyinmiş ya da elinde sigara tutarak 

estetik hale getirmeye çalışmıştır. Makyaj konusunda ise bir uzman olmuş makyözler 

birliğine girmiştir. Makyajında burnuna ağırlık verip beyaz eyeliner çekmiştir. Dietrich bu 

kadar özenle uyguladığı stil çalışmalarını kendi için değil sadece kariyeri için yaptığını 

söylemiştir. 1936’da en çok para kazanan kadın olmuştur. 

                                                
69 A.g.k,  s.55 
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II. Dünya savaşı gibi tarihin kritik bir döneminde kadınlar daracık asker ceketleri 

giyinip göğüslerini ön plana çıkarırken, Dietrich kocasının terzisine erkek takımları 

diktirmiş,  göğüslerini kapatıp, baldırlarını göstermeden de bir kadının çekici olabileceğini 

kanıtlamıştır. 

Pantolonları bel kalça oranını çok iyi gösterdiği için erkeklerin de beğenisini ve 

hayranlığını kazanmıştır. 

Marlene Dietrich tarzı zamanının modacılarını da etkilemiş, moda dergileri yıldızın 

giyim tarzından yola çıkarak konsept yaratma yoluna bile gitmiştir. Marlene Dietrich’in, 

40'lı yıllarda Christian Dior’un moda tarihi için bir dönüm noktası olarak kabul edilen 

New-Look akımını bile kendi tarzına adapte ettiği, bu ünlü modacının anılarında 

yazmaktadır.70 

Bir stil ikonu olarak onu normal insanlardan ayıran özelliği bireyselliğini ve toplumsal 

kimliğini korkusuzca giyim tarzında yansıtabilmesidir. Birçok stil ikonu gibi onun giysileri 

döneminin dışında geleceğin bakış açısını etkilemiştir. Kadınların erkek pantolonu 

giyebilmesinin tartışılmaz öncüsüdür. Tüm zamanların en başarılı kadın müzisyeni 

unvanıyla Guinness Rekorlar Kitabına giren Madonna  XX. yüzyılın en etkili stil 

ikonlarından biri olmuştur. Eski sinema yıldızlarının çoğunun tarzını taklit etmiştir ancak 

kendine en ağırlıklı olarak örnek aldığı, zaman zaman da açıkça taklit ettiği Marlene 

Dietrich olmuştur ve Dietrich’i günümüze taşımıştır. Jean-Luc Godart Madonna için; ‘En 

mükemmel kopya ve çoğunlukla orijinallerinden daha iyi bir kopya’ 71 demiştir. (R.33) 

Marlene Dietrich imajına büyük bir tutkuyla bağlı bir yıldız olmuştur. Halk önünde 

mükemmel olma tutkusu vardır. Kendini imajını kendi yaratmıştır ve kimseyi taklit 

etmemiştir. Bu yüzden de başkalarına bağlı ve taklit eden insanlara kızmıştır. “Göz 

kamaştırıcılık normal kadınlar için belirsiz ve erişilmez bir şeydir. Ulaşamayacakları ve çok 

istedikleri olmayan bir cennettir.” demiştir. 

                                                
70 Yasemin Akyol, ‘Stil İkonu’ Olgusunun Tekstil Modası Açısından İncelenmesi , M.S.G.S.Ü. Tekstil Y.L. 
Tezi, İstanbul-2007,s.9 
71 Regine ,Peter W. Engelmeier, Fashion in Film, Munih, Prestel,1997,s.17 
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Marlene Dietrich günümüzde halen tasarımcılara ilham vermekte modayı dolaylı 

yoldan etkilemektedir. Ünlü tasarımcı john Galliano Christian Dior 2008 yaz 

koleksiyonunda Dietrich’in siyah beyaz takımlarından çizgili kumaşlarından ve tarzından 

ilham almıştır.(R.34) 

Aynı zamanda John Galliano Dior için hazırladığı 2002 kış couture defilesi için film 

stüdyo arşivini arayarak Marlene Dietrich'in kostümlerini incelemiştir.(R.35-36) 

 

Resim 26 “Blue Angel” Filminde Marlene Dietrich72 

 

                                                
72 http://www.britannica.com/ 
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Resim 27  “Morocco” 1930 Marlene Dietrich73 

 

                                                
73 http://covertress.blogspot.com/2008/10/morocco.html 


