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Oz

Giin gegtikge farklilasan diinyada pazarlama ve iletisim alani da giinden giine farklilasmaktadir. Ozellikle
internet ve sosyal medya ile birlikte bilgiye erisim oldukga hizli bir noktaya ilerlemektedir. Birgok alanda
pazarlama, tanitim ve iletisim etkinlikleri, sosyal medya ve fenomenler tizerinden gergeklestirilmektedir.
Ozellikle moda sektdriindeki hizli degisim, fenomenlerin iletisgim ve pazarlama alaninda ortaya ¢ikigint
hizlandirmaktadir. Sektorel olarak bakildiginda ise 6zellikle moda sektériinde fenomenlerin siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Buradan hareketle bu ¢aliyjmada fenomen pazarlamasi kavrami, moda
acisindan ele alinmaktadir. Calismada fenomen kavrami acgiklandiktan sonra moda sektorii ve fenomen
pazarlamasi kavramlarinin her ikisini ele alan ¢aligmalar incelenmistir. Literatiir incelemesinin ardindan
ise galiymanin aragtirma kisminda moda sektoriiniin alt inceleme alani olan dokuma alanina yoénelik 6rnek
olay incelemesine yer verilmistir. Bu aragtirmada moda sektoriiniin alt sekt6rii olan dokuma sektoriiniin
nis bir sektor oldugu, bu sektérde dokuma sanatgilarinin fenomen niteliginde oldugu, genellikle sosyal
medya platformlarinda tanitimlarini gergeklestirdikleri ve marka igbirliklerinin bulunmadig1 sonucuna
varilmigtir.
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Abstract

The fields of marketing and communication are evolving daily in a world that is changing daily as well.
Information availability is expanding quickly, particularly with the internet and social media. Social media
and phenomena are used in various industries for marketing, promotion, and communication purposes.
Impactful people in the communication and marketing domains are becoming more and more prevalent
due to rapid change, particularly in the fashion business. business-specific analysis reveals that influencers
are widely employed, particularly in the fashion business. As a result, the idea of influencer marketing is
examined from a fashion standpoint in this study. After explaining the concept of phenomenon in the study,
studies dealing with both the concepts of the fashion industry and phenomenon marketing were examined.
After the literature review, a case study on the weaving field, which is a sub-area of the fashion industry,
was included in the research part of the study. The research findings indicate that the weaving industry, a
subset of the fashion industry, is a specialized field with exceptional weaving artists who primarily market
their products on social media platforms. Additionally, there are no collaborations between brands in this
industry.

Keywords: Fashion marketing, weaving artist phenomena, marketing

JEL Classification: M30, M31, M37

Extended Summary

The promotion element of marketing, like other elements of marketing, evolves and changes with the
times. Emerging phenomena are becoming more significant for brands and enterprises, particularly
in light of social media and mobile applications that grow and become more popular daily. Here,
one of the most crucial questions is: What role do phenomena play in marketing campaigns? Are
the industry pioneers becoming influencers, or can influencers be used for any brand or industry?
Extensive research is necessary to fully address these problems, but prior findings and application
outcomes indicate that phenomena employed across numerous industries have a good impact on
brand image, raise brand recognition, and boost sales. In some industries, like the weaving industry
this study looks at, artists or innovators can go on to become industry icons. These justifications
highlight the need for a thorough analysis of the influencer marketing concept.

Phenomenon marketing is described as a tactical activity that involves brands or agencies working
with people, namely phenomena, to deliver brand messages to strategic goals (IAB, 2018). Influencers
are people who are thought to have the potential to create interaction with the intended target
audience, direct the conversation, and/or sell products/services (IAB, 2018).

The Association of National Advertisers (ANA) 2018 survey states that 75% of businesses used
influencer marketing in the previous year. In the upcoming year, 43% of businesses plan to raise
their influencer investments (ANA, 2018).

Businesses either pay social media influencers to post about their brands or offer them free products,
services, trips or experiences (Campbell and Farrell, 2020). An influencer has the power to influence
the purchasing decisions of others due to his authority, knowledge, position or relationship with
his target audience (Kadekova and Holiencinova, 2018). Social media influencers can form around
any topic where a consumer base exists. These are most common in clothing, cosmetics, and luxury
travel, but they also occur in a wide variety of age and product categories.
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Social media influencers fulfill three critical marketing functions. The first is reaching the potential
target audience, the second is providing support, and the third is social media management skills
(Campbell and Farrell, 2020). An influencer’s audience creates value for marketers through natural
reach, specific targeting, and increased attention.

People who are subject to phenomenon marketing include fashion designers who share the clothing
combinations they use on their Instagram accounts, make-up artists who like to provide information
about the products and their brands by sharing the products they use on their social media accounts,
academics who tweet very effectively in their field, those who give recipes on their social media
accounts, and those who post photos of the places they travel on their Facebook accounts. These are
people who have managed to become a phenomenon with their high number of followers (Yavuz and
Saglam, 2023, 299).

In this study, the phenomenon marketing was examined through the fashion sector, and findings
specific to the textile sector, one of the sub-sectors of fashion, were revealed. When we look at
the field of weaving, it is possible to say that weaving exists in many different areas. It is seen that
weavings are made in various areas, such as fabric, carpets, rugs, and accessories. However, in this
study, fabric weaving was chosen because it is one of the basic materials of the fashion industry,
and an examination was carried out, especially on the phenomena that introduce weavings made in
different fields in Turkey and work on these weavings.

In this study, artists who create works in the field of weaving in the fashion industry and have more
than 1000 Instagram followers are considered as weaving phenomena. In the research, it is seen
that the weaving sector is a niche sector and the phenomena in this sector can be reached by any
group. It has been determined that the prominent influencers in the field of weaving are Tammy
Kanat, Belkis Palpimar and Firat Neziroglu, and the phenomenon marketing has been examined in
the weaving industry through the Instagram accounts of these weaving artists. Tammy Kanat makes
wall weaving using wool material. It was seen that Belkis Palpinar, who usually shares her own works
and exhibitions, has 6887 followers. She has many national and international contributions in the
field of weaving. Firat Neziroglu is a weaving artist who created his own brand and promotes his
own collections with the FN brand. In addition, Firat Neziroglu, who has 42.9 thousand followers,
adds modern style to Anatolian weavings and introduces Anatolian weavings to the whole world. In
addition to creating special designs for royal families in many countries of the world, she also takes
part in many different national and international social projects.

1. Giris

Giniimiiz diinyasinda klasik iletisim kanallar1 yerini yeni iletisim kanallarina birakmaktadir.
Ozellikle son yillarda internetin hayatimizin her alanina girmesiyle giderek énemi artan ¢evrimigi
kanallar da yeni iletisim kanallarininim 6nemini artirmaktadir.

Giindemde olan konular 6zellikle sosyal medya kanallarinda yediden yetmise pek ¢ok kusak
tarafindan paylagilmakta ve takip edilmektedir. Eski donemdeki {inliiler yerlerini fenomenlere

283



Nevin KARABIYIK YERDEN « Ferahnur OZGOREN SEN « Ebru BILGEN KOCATURK

biraktik¢a, sosyal medya ortaminda s6z konusu fenomen kisilerin giderek daha fazla talep gordiigii
gozlemlenmektedir. Son yillarda ise @inliilerden daha ¢ok takip edilen konumdaki fenomenler hem
kitleler hem de isletmeler tarafindan oldukga tercih edilir hale gelmistir. Bu anlamda ortaya ¢ikan
“fenomen pazarlamas1” kavrami gerek literatiirde gerekse uygulamada oldukga sik kullanilmaya
baslamustir.

Fenomen pazarlamasy; markalarin veya ajanslarin, marka mesajlarini stratejik hedeflere ulagtirmak
i¢in kisilerle yani fenomenlerle calismasini igeren taktiksel bir faaliyet olarak nitelendirilmektedir
(IAB, 2018). Fenomenler, hedef kitle ile etkilesim yaratma, sohbeti yonlendirme ve/veya {iriin/
hizmet satma potansiyeline sahip oldugu diistiniilen kisilerdir (IAB, 2018).

Sosyal medyanin da etkisi ile fenomen pazarlama gerek fenomenlerin niteligi acisindan gerekse
pazarlama sektorii agisindan oldukga 6nemli bir noktaya gelmektedir. Sosyal medyay etkin kullanan
fenomenler artan takipgi sayilari ile birlikte bilinirliklerinin de artmasi ile isletmelerin ve markalarin
tanitim araci haline gelebilmektedirler. Bu anlamda fenomen pazarlamas: bir¢ok sektérde 6nemi
gittik¢e artan bir kavram haline gelmektedir.

Giiniimiizde sosyal medya fenomenleri en az gegmis donemde popiiler olan geleneksel olarak tarif
edilen tinliller kadar taninmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya fenomenleri, sosyal
medyada elde ettikleri yiiksek takip¢i ve begeni sayisi ile kurduklar: gesitli isbirlikleri ve dahil
olduklar1 projeler ile hem bireysel iine sahip olmakta hem de maddi kazang elde etmektedirler.
Isletmeler agisindan bakildiginda ise ézellikle moda sektoriinde yer alan igletmelerin hedef kitleleri
ile siirdiriilebilir bir iletisim kurmalar1 agisindan fenomen pazarlamasini kullanmalarinin ise soz
konusu isletmeler i¢in oldukga yararli oldugu goriilmektedir (Oztek vd., 2021, 1073; Can ve Koz,
2018, 452).

2. Fenomen Pazarlamasi

Fenomen pazarlamasi, insanlarin iiriin veya hizmetleri satin almalarina etki ederek tiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasini icermekte, fenomenlik ise bir bireyin uzmanligindan, popilerliginden
veya itibarindan kaynaklanmaktadir (Kadekova ve Holiencinova, 2018).

Bir bagka tanima gore fenomen pazarlama, dijital pazarlamada fikir liderlerinin (fenomenlerin)
belirlendigi ve daha sonra bir markanin sosyal medya platformlarindaki marka iletisimine entegre
edildigi bir stirectir (Bakker, 2018).

Ulusal Reklamailar Birliginin (Association of National Advertisers/ANA) 2018 yilindaki raporuna
gore; son 12 ayda fenomen pazarlamasini kullanan isletmelerin oran1 %754dir. Isletmelerin %43’ ise
bir sonraki y1l fenomenlere yonelik yatirimlarini artirmay: planlamaktadir (ANA, 2018). Fenomen
Pazarlamasi Benchmark 2024 Raporunda ise isletmelerin %66,8’inin bir sonraki yil fenomen
pazarlama biitcelerini artirmay1 planladiklar: ortaya konmustur (Kasumovic, 2024). 2022 yilinda
kiiresel fenomen pazarlama endiistrisi 15,2 milyar dolar olarak gerceklesirken, 2023’te ise 17,4
milyara gtkmasi 6ngoriilmekteydi. 2023 yilinda ise beklenen tahminleri de asarak kiiresel fenomen
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pazarlama enddistrisinin 21,1 milyar dolara ulagtig1 goriilmektedir (Dencheva, 2024). S6zkonusu
raporlarin sonuglari, isletmelerin marka iletisim siireglerinde fenomen pazarlama faaliyetlerini giin

gectikce daha ¢ok kullandiklar: gostermektedir.

Isletmeler sosyal medya fenomenlerine kendi markalari ile ilgili paylasim yapmalari igin para verir
veya onlara ficretsiz tirin, hizmet, gezi veya deneyim sunarlar (Campbell ve Farrell, 2020). Bir
fenomen, otoritesi, bilgisi, konumu veya hedef kitlesiyle olan iliskisi nedeniyle baskalarinin satin
alma kararlarini etkileme giiciine sahiptir (Kadekova ve Holiencinova, 2018).

Sosyal medya fenomenleri, bir tiiketici kitlesinin var oldugu herhangi bir konu etrafinda sekillenebilir.
Bunlar en ¢ok giysi, kozmetik, liikks seyahat olmakla beraber ¢ok ¢esitli yas ve iiriin kategorilerinde
de ortaya ¢ikmaktadirlar. Ornegin, daha yagh olarak 101 yasinda Iris Apfel (@iris.apfel), orta yash
olarak Jessica Gottlieb ve Stefanie Pollard (@wearemidlife), daha dogmadan fenomen olan Halston
Blake Fisher (@halston.blake) gibi. Ornegin, evcil hayvan kategorisinde Loki (@loki) diinyadaki en

tnli “kurt kopegi'dir. Colorado merkezli kopegin Instagramda 2 milyondan fazla tutkulu takipgisi
bulunmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020).

Campbell ve Farrell (2020) sosyal medya fenomenlerini; tinlii fenomenler, mega-fenomenler,
makro-fenomenler, mikro-fenomenler ve nano-fenomenler olmak {iizere bes farkli kategoride

tanimlamaktadirlar:

+  Unlii Fenomenler: Sosyal medya disinda kamuoyunda taninan ve markalar tarafindan da genis
takipgi tabanlari i¢in kullanilan inli kisidir. Selena Gomez, Paris Hilton, and Kim Kardashian
gibi.

«  Mega Fenomenler: Unlii fenomenler gibi, mega fenomenler de sosyal medyada énemli 6lciide
takipgi artig1 yasayan ve yerlesik bir uzmanliktan @inlii statiisii yaratan, 1 milyon veya daha fazla
takipgiye ulasan kisilerdir. Zoe Sugg (@zoesugg), Josh Ostrovsky (@thefatjewish) gibi.

o Makro Fenomenler: Makro fenomenler, hentiz in kazanmamis ancak yine de son derece
basarili olan ve 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgisi olan etkileyicilerdir. The Sister Studio (@
thesisterstudioig) ve Alyssa Rimmer (@simplyquinoa) gibi.

o Mikro Fenomenler: Mikro fenomenler, hem 6l¢ek hem de kapsam olarak makro fenomenlerden
daha kiigiiktiirler ve kitleleri, cografi temellerine gére daha yerellesme egilimindedir. Ayrica
gelirlerinin ¢ogu, bagh kurulus baglantii programlardan veya markalarla ara sira yapilan
ortakliklardan gelir. 10.000 ile 100.000 aras: takipgi sayist ile mikro fenomenler genellikle
takipgileriyle baglanti kurmalarina ve algilanan erisilebilirliklerini ve 06zgiinliiklerini
artirmalarina yardimci olan sosyal medya videolarini (6r. Instagram hikayeleri) paylasirlar.

o Nano Fenomenler: Nano fenomenler, fenomenlik kariyerlerinin baslangicindadir ve takipgileri
¢ogunlukla arkadaglar, tanidiklar ve yakinlarda yasayan diger kisilerdir. 10.000 ile 1000
takipgiye sahip fenomenler olup, takipgi sayisini bityiitmeye caligmaktadirlar. Alexis Baker (@
alexisbakerrr) gibi.
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Sosyal medya fenomenlerine iligskin yapilan diger bir siniflandirma asagida yer almaktadir (Kadekova
ve Holiencinova, 2018):

o Blogger: Diistincelerini ve tutkularini paylagmay1 amaglayan bir blogun (web sitesinin) sahibidir.
Bir blog yazar, fotograflar, metinler ve yorumlar gibi 6zgiin ve benzersiz igerikler olugturmakta
ve bunlar1 bloglarda yayimlamaktadir. Bu tiir gonderiler genellikle sosyal medya araciligiyla
paylasilir.

o YouTuber (vlogger): YouTubedaki videolar: araciligiyla izleyicilerle etkilesime girmekte,
kendi duygularini ve deneyimlerini ifade etmekte ve hayal edilebilecek en gesitli konular: ele
almaktadir.

o Unlii: genellikle bir aktdr, sarkici, sunucu, atlet ama ayni zamanda olaganiistii bir eylem veya sov
nedeniyle izlenen bir kisidir.

o Instagrammer: Yiiksek kaliteli fotograf igerigi sayesinde, ¢ok sayida takipci kazanirken izleyiciyi
Instagranva ¢ekmeyi basaran kisidir. Bu kisi tipik bir inlii degildir.

Yukaridaki siniflandirma sosyal medya fenomenlerini yer aldiklar: platform temeline dayali olarak
yapilmasi agisindan da 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde ozellikle Youtube ve instagramin diger
sosyal medya araglarina nazaran daha yaygin olarak kullanilmaya baglanmasiyla sosyal medya
fenomenlerinin bu platformda daha sik yer almalarina sebep olmustur. Jin vd. (2019) tarafindan
yapilan caligmanin sonuglarina gore instagram tinlillerinin marka gonderilerine maruz kalan
tilketicilerin, geleneksel tnliilerin marka gonderilerine maruz kalan tiiketicilere gére kaynag:
daha giivenilir olarak algiladiklarini, onaylanan markaya kars1 daha olumlu tutum sergilediklerini,
daha giiclii sosyal varlik hissettiklerini gostermektedir. YouTuber (vlogger) olarak nitelendiren
YouTubedaki sosyal medya fenomenleri de gengler ve hatta cocuklar tizerinde oldukea etkili oldugu
goriilmektedir. Ornegin, Ryan>s World isimli YouTube kanali sahibi yedi yasindaki {inlii sosyal medya
fenomeni vlogger Ryanin 19 milyondan fazla izleyicisi bulunmaktadir (Veirman vd., 2019). Ozellikle
seyahat, eglence, yemek gibi alanlarda popiiler bircok sosyal medya fenomeninin de hem YouTube
hem Instagram hem de diger bazi sosyal medya araglarini bir arada kullandig1 goriilmektedir.
Ornegin Instagramrda 8 milyondan fazla takipgisi olan, YouTube ve Snapchat’te en etkili seyahat
sosyal medya fenomenlerinden biri olan ekstrem spor tutkunu Jay Alvarrez gibi (Gretzel, 2018).

Sosyal medya fenomenleri iig kritik pazarlama fonksiyonunu yerine getirmektedirler. ilki potansiyel
hedef kitleye erigsme, ikincisi destek saglama, tiglinciisii sosyal medya yonetim becerisidir (Campbell
ve Farrell, 2020). Bir fenomenin hedef kitlesi pazarlamacilara dogal erisim, spesifik hedefleme ve
artan dikkat ile deger yaratir. Dogal erisim ile kastedilen markanin rekldm harcamalar1 yapmaksizin
fenomen sayesinde dogal olarak hedef kitleye erismis olmasidir. Spesifik hedefleme ile kastedilen
pek ¢ok fenomenin spesifik bir konu veya nis bir alan temelinde hedef kitleyi bir araya getirmesidir.
Artan dikkat ile kastedilen ise fenomenlerin paylasimlarimin pek ¢ok reklam veya marka iletigimi
caligmasinin yapamadig sekilde tiiketicinin dikkatini cekebilmesi ve tiiketicilerin kendiliginden tepki
vermesini saglamasidir. Fenomenlerin ikinci fonksiyonu markaya destek saglama fonksiyonudur.

286



Oda Sektoriinde Fenomen Pazarlamasi ve Dokuma Alanina Yonelik Ornek Olay Analizi

Markaya destek saglama fonksiyonunu unlii olmalari, uzman olmalar1 veya tiiketicilerle benzer
ozelliklere sahip olup benzer {iriinleri kullanma potansiyeline odaklanarak kardes tiiketici olmalar:
ile saglarlar. Son olarak fenomenler sosyal medya yoneticisi gibi bir rol oynamaktadirlar.

Vrontis vd. (2021)’nin literatiire dayali olarak yaptiklari caligmalarinda sosyal medya fenomenliginin
altina yatan sebepler, kokenleri ve sonuglarini ortaya koydugu kavramsal bir model gelistirmislerdir.
Buna gore sosyal medya fenomenliginin altinda yatan mekanizmalar ayni tirlilik, dil benzerligi,
duygusal baglilik gibi unsurlardir. Aymi tirlilik (homophily) bireyin sosyo-demografik olarak
kendisine benzer olanlarla iliski kurma egiliminde olmasidir. S6zkonusu mekanizmalar sosyal
medya fenomenliginin sebepleri tizerinde etlidir. Sosyal medya fenomenliginin sebepleri kaynagin
ozellikleri (gtvenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlk, popiilerlik gibi), psikolojik faktorler (ilham, eglence
gibi), icerik 6zellikleri (kalite, haz degeri, iiriin farklihig1 gibi) olarak ele alinmustir. Uriin tipi, marka
farklilastirma, siiphecilik gibi degiskenler diizenleyici degisken; marka tutumu, taklit etme arzusu,
titketici hazirhig1 gibi degisken araci olarak incelenmistir. Sponsorluga yonelik unsurlar baglamsal
degiskenler olarak ele alinmistir. Sosyal medya fenomenliginin sonuglar1 olarak baglilik, marka
tutumu, satin alma niyeti gibi unsurlar incelenmigstir. Tiirkiyede yapilan bir ¢alismada da kisilerin
kendi yasam tarzlar1 ve kisiliklerine uygun bulduklari sosyal medya fenomenlerini daha ¢ok
takip etme egiliminde olduklari, onlara daha ¢ok giivendikleri, onlarin tavsiyelerine uyduklar: ve
onlar1 uzman olarak gordiikleri ortaya ¢ikmustir. Ayrica bu fenomenlerin agizdan agiza iletisim ile
tiiketicileri etkileme giiciine sahip oldugu goriilmiistiir (Ors, 2018).

Fenomen pazarlamasi konusunda Gucci gibi ¢ok bagarili olmus 6rneklerin yani sira faaliyetleri
basarisizlikla sonuglanmis ¢ok sayida 6rnek de bulunmaktadir. Bu nedenle igletmelerin fenomen
pazarlamasi konusunda nelere dikkat etmeleri gerektigini bilmeleri 6nem tagimaktadur.

Haenlein vd. (2020) fenomen pazarlamasi konusunda isletmelere dort o6nemli tavsiyede

bulunmaktadir:

«  Sosyal medya platformlarinin iyi bilinmesi: Isletmenin baglanti kurmak istedigi hedef kitlesine
hangi platformlar {izerinden ulasabilecegini kararlagtirmasi, her bir platformun kiltiri
birbirinden farkli oldugu i¢in sézkonusu kiltiirtin iyi anlasimasi ve kullanicilara baglanti

kurmalari i¢in bir sebep sunulmas: gerekmektedir.

o  Fenomenlerle uzun siireli ortakliklar kurulmasi: Fenomenler tarafindan gelistirilen igeriklerin

geleneksel iletigim araglari ile verilen mesajlarla da tutarli olmasi, fenomenlerin dogru secilmesi.

«  Hangisosyal medya fenomeni tiirii ile calisilacagina karar verilmesi: Eger ulusal veya uluslararasi
bir marka farkindalik yaratmak istiyorsa tinlii veya mega fenomenler ile ortaklik kurulabilirken
yerel markalar daha az takipgisi olan fenomenler ile ortaklik kurmay: tercih edebilirler. Karar
verilmesi gereken diger bir konu ka¢ tane fenomen ile ¢alisilacagi ve maliyetidir. Fenomen
tiirll ve sayisina karar verirken, kampanyanin hedeflerinin ve fenomenleri yonetme ve bulma
maliyetinin dengelenmesi gerekmektedir.
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o  Etkileyenleri ¢ok yakindan yonetmekten ve bilgilendirmekten kagiilmasi:: Pazarlama
yoneticileri, ister sosyal medya alani iginde ister disinda olsun, markalarryla ilgili her tirli
iletisimi siki bir gekilde kontrol etme arzusuna sahiptir. Ancak, Instagram ve TikTok s6z
konusu oldugunda ¢ok fazla kontrol genellikle olumsuz sonuglanabilir. Ciinkii, asir1 kontrol,
fenomenlerin yaraticiigini ve 6zgiinliigiint azaltabilmektedir. Yayimlamadan 6nce onay almak,
fenomen pazarlamanin gerekli yaraticili: ile yanhs bilgilendirme riskini dengelemenin en iyi

yoludur.

3. Moda Sektorii ve Fenomen Pazarlama

Moda “organizasyonun uzun doénemli amaglarinin gerceklestirilebilmesi i¢in giysi ile ilgili {iriin
ve hizmetlerin; mevcut ve potansiyel miisterileriler tizerinde yogunlagmasini saglayan bir isletme
felsefesinin ve bir dizi teknigin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Easey, 2009).

Moda, toplumlarin yasam bigimlerini etkileyen kimilerine gore eglenceli, yararli, vazge¢ilmez iken
kimilerine gore ise gereksiz, taklitci, renkli bir kavramdir. Moda, sanatgilar, felsefeciler ve bilim
insanlari arasinda hep tartisma konusu olmus bir kavramdir.

Leonardo da Vinci, modanin temelinde insanin ¢ilgin tarafi oldugunu diisinmustiir. Kant ise
modanin temelinde bencillik ve insanin kendini begenmesinin taklit tiiri olarak degerlendirmistir.
Veblen, gereksiz ve nedensiz bir titketim sembolii olarak ifade etmistir (Bilgen, 2022).

Giiniimiizde moda; belirli bir donemde, toplumun biiylik ¢ogunlugu tarafindan benimsenmis
olan akimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Moda giyim, tekstil gibi alt sektorler i¢in gecerliymis
gibi goriinse de taki, makyaj, ayakkabi, otomobil, giizellik ve bakim gibi bircok alt sektorii de
kapsamaktadir.

Modasektorii nekadar eski olursa olsun ya da tasarimcilar ne kadar yetenekli olursa olsun, her sektorde
oldugu gibi moda sektorii de pazarlama ¢aligmalarina ihtiyag duymaktadir. Yeni koleksiyonlarin
ortaya cikisy, fiyatlandirilmasi, stratejinin belirlenmesi, dagitim kanali yapisinin olusturulmas: gibi
alismalar moda sektorii igin de dnemlidir (Karabiyik Yerden, 2023, 100). Ozellikle dokuma, kege
gibi farkli ve nis alanlarda yapilan ¢alismalarin tanitiminin yapilarak siirdiiriilebilirligin saglanmasi
agisindan pazarlama ve gliniimiizde yayginlasan fenomen pazarlama galigmalari olduk¢a 6nemli
hale gelmektedir.

Fenomen pazarlamaya konu olan Kkisiler, giysi ve aksesuar tasarimlarini Instagram hesabinda
paylasan bir moda tasarimci, kullandig: Griinleri sosyal medya hesabinda paylasarak s6z konusu
tiriinler ve markalar1 hakkinda bilgi vermeyi seven makydz, alaninda oldukga etkili tweetler atan bir
akademisyen, sosyal medya hesaplarinda yemek tarifi verenler, seyahat ettigi yerlerin fotograflarin
Facebook hesabinda yayinlayanlar yiiksek takipgi sayilariyla fenomen olmay: basarmus, kisilerdir
(Yavuz ve Saglam, 2023, 299). Fenomen pazarlamaya konu olan kisiler ¢ok farkli alanlardan
olabilmektedir. Bu ¢alisgmada moda alaninda fenomen pazarlama faaliyetleri ele alinmaktadir. O
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nedenle bu boliimde moda sektorii agisindan fenomen pazarlama agiklanmis ve literatiirde moda

alaninda fenomen pazarlama konusunda yapilan ¢alismalar incelenmistir.

Literatiirde farkli isimlerle degerlendirilen ve sosyal medya araglarini yogun bi¢imde kullanan
titketicilerin paylagimlarinin takipgileri tarafindan ilgi gérmesiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram
olan fenomen pazarlamasiyla ilgili caliymalarin son zamanlarda artis gosterdigi gortilmektedir.
Bunun sonucunda markalarin sosyal medyada aktif olarak yer alan fenomenlerini tirtin/markalarinin
tutundurulmasinda giderek artan 6l¢iide kullanilmaya baslamasinin fenomen pazarlamasina yonelik
olarak yapilan calisma sayisinin son yillardaki artigini etkiledigi soylenebilmektedir. Literatiirde yer
alan fenomen pazarlamast ile ilgili caligmalar ise fenomenlerin marka iletisimindeki ve tiiketici
satin alma karar agamasindaki yerinin giderek arttigini gostermektedir. Daha detayli incelendiginde
ozellikle moda, kisisel bakim, sanat ve teknoloji gibi sektorlerin iiriin tanitimlarinda sosyal medya
fenomenlerinin oldukga faal olarak yer aldig1, sosyal medya fenomenlerinin {iriin gorselleri {izerinde
mithim bir yerinin oldugu veya genellikle kadinlar tarafindan yapilan i¢giidiisel aligverislerde etkili
olduklari, fenomenlerin uzman olduklari alanlara bagl olarak takipcilerinin satin alma davraniglarim
yonlendirdikleri veya tiiketici davraniglarinin yoniinii degistirdikleri gibi sonuglarin elde edildigi
goriilmektedir (Iri, 2022, 517).

Fenomen pazarlamasinda yiiksek takip¢i oranina sahip olmanin en 6nemli kriter oldugu kabul
edilmektedir. CretorDen’in yayinladig: rapora gore, Tiirkiyede takipgi oran yiiksekligi temel alinarak
elde edilen sonuglara bakildiginda en fazla etki giiciine sahip fenomenlerin sirasiyla Enes Batur,
Reynmen, Enis Arikan, Damla Altun ve Sude Alkis oldugu gorilmektedir. Buna ek olarak yapilan
caligmalar fenomen pazarlamani %19’unun giizellik ve makyaj alaninda yapildigin1 gosterirken,
%18inin moda alaninda yapildigini gostermektedir. Fenomen pazarlamasinin %134 seyahat
alaninda yapilirken %12’sinin ise yasam ve yemek alanlarinda yapildig1 goriilmektedir (webrazzi.
com Aktaran Candz vd., 2020, 79).

Oztek vd’nin 2021 yilinda yaptiklar1 “Fenomen Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii ve Moda
Sektorii Uzerine Bir Igerik Analizi” adli ¢alismalarinda moda sektériinde yer alan {iriin tanitimlarina
icerik analizi yapilarak secilen fenomenlerin Instagram paylasimlar: analiz edilmigtir. S6z konusu
paylagimlarin igerik analizi 10 ana baglik altinda incelenmistir (Oztek vd., 2021, 1068). Yapilan icerik
analizi sonucu ortaya ¢ikan bagliklar ve detaylar1 agagidaki gibidir (Oztek vd., 2021, 1068-1069);

o Gonderinin igerigi; kisisel tiriin, moda Uriinii yerlestirmesini ile diger tiriin yerlestirmeleri

icermektedir
o Gonderinin sekli; gorsel video, sesli video ve sessiz videolar: icermektedir.
o Uriiniin tiirii; giysi, ayakkab, canta ve bunlarla ilgili aksesuarlar1 iermektedir.

o Markanin kokeni; yerli/yabanci markalar ile fenomenin sahip oldugu markay: icermektedir.
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o Markann isimleri; fenomenlerin s6z konusu dénemde incelenen paylagimlarinda 10 veya daha
fazla kez iirlin tanitimi yapilan yerli/yabanci ve fenomlerin sahip oldugu kendi markalarini
icermektedir.

o Gorselin i¢indeki yer; tirtiniin 6n planda veya arka planda oldugu kastedilmektedir.
o Gorunirlik; Griiniin yakin ¢ekimle veya uzak ¢ekimle sunulmasi kastedilmektedir.
o Kameranin agisy; tiriiniin merkezde olup olmadig: kastedilmektedir.

o Gorsel yogunluk; iiriin yerlestirmesinin sade olmasini veya yogun olmasini, séz konusu iiriin
yerlestirmesinin herhangi bir dekor unsuru veya gorsel unsurla desteklenip desteklenmedigi
kastedilmektedir.

o  Uriiniin sergilenme sekli; gonderide sadece iiriin veya paketinin gosterildigi “iiriin/paket” gorseli,

v o«

yalnizca iirlin tiiriinden bahsedildigi “metin” destegi veya hem markanin etiketlendigi hem de

v o«

internet sitesi baglantisinin paylasildig: “reklam” desteginin olup olmadig: kastedilmektedir.

Calismada hesaplarinin tiirlerine gore “Yitksek Moda” ve “Sokak Modas1” olmak {izere ikiye ayrilan
dort fenomenin belli bir zaman dilimi araliginda moda sektériinde iiriin tanitimi yaparlarken
sergiledikleri egilimler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar incelendiginde
moda sektériinde fenomenlerin 6zellikle iirtin tanitiminda etkili oldugu goriilmektedir. Bu duruma
paralel olarak tiriin gorsellerinin 6n planda oldugu, sade ve genis acili cekimlerin yer aldigy, 6zellikle
kadinlarin dirtiisel alarak yaptiklar1 aligverislerin desteklendigi ve en nihayetinde de fenomenin
etki alanina bagl olarak tiiketicileri satin almaya yonlendirdigine dair sonuglara ulasilmaktadir
(Oztek vd., 2021, 1073). Oztek vd., (2021, 1073)’nin yaptiklari calisma da moda sektdriinde fenomen
pazarlamasi ile ilgili olarak yapilan 6nceki galismalari destekleyen sonuglara sahiptir. Ayrica s6z
konusu ¢aligmada segilen moda fenomenlerinin {iriin yerlestirme, tiriintin 6n planda tutulmast,
gorsel sunumun sade olmasi, daha ¢ok yabanci markalarin tanitiminin gerceklestirilmesi ve reklam
yonteminin kullanilmas: yoniinde faaliyetlerinin oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya
fenomenleri artik en az ge¢mis donemde popiiler olan geleneksel olarak tarif ettigimiz tnliiler
kadar taninmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya fenomenleri, sosyal medyada elde
ettikleri yiiksek takip¢i ve begeni sayisi ile kurduklar gesitli isbirlikleri ve dahil olduklar: projeler
ile hem bireysel iine sahip olmakta hem de maddi kazang elde etmektedirler. Isletmeler agisindan
bakildiginda ise 6zellikle moda sektoriinde yer alan isletmelerin hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir bir
iletisim kurmalar1 agisindan fenomen pazarlamasini kullanmalarinin ise s6z konusu isletmeler icin
oldukga yararli oldugu gériilmektedir. (Oztek vd., 2021, 1073; Can ve Koz, 2018, 452).

Tablol'de fenomen pazarlamasi konusunda yapilan ¢alismalardan bazilari kronolojik olarak yer
almaktadir. Tablodan anlasilacag tizere fenomen pazarlamasimnin giincel ve yeni bir konu oldugu
ve son yillarda bu alanda yapilan ¢aligmalarda artis oldugu goriilmektedir. Sozkonusu ¢alismalar
incelendiginde fenomen pazarlamayr moda alaninda inceleyen ¢alismalarin kisith oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 1: Kronolojik Olarak Fenomen Pazarlamasi Konusunda Yapilan Bazi Calismalar

Yazar

il

Calismanin Odag1

Gretzel

2017

Fenomen pazarlamas: seyahat ve turizm agisindan incelenerek ele
alinmugtir.

Bakker

2018

Fenomen pazarlamas: marka yonetimi, fenomen ve tiiketiciler agisindan
incelenmis ve kavramsal olarak ele alinmugtir.

Kadekova ve Holiencinova

2018

Fenomenlerin Y ve Z kusaklarindaki tiiketicilerin davraniglari izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada, kugaklar arasinda 6nemli
farkliliklar oldugu dogrulanmustir.

Ors

2018

Sosyal medya fenomenleri ve tiiketiciler arasindaki iliski pazar
uzmanhgy, algisal homofoli, liderlik 6zelligi ve agizdan agiza pazarlama
agisindan incelenerek aragtirilmugtir.

Can ve Koz

2018

Fenomenlerin, Instagram aracilifiyla yaptiklar: faaliyetlerin bicim ve
icerikleri ile mevcut durumlari degerlendirilmistir.

De Veirman vd.

2019

Cocuklar iizerinde sosyal medya fenomenlerinin etkisini ortaya koymaya
yonelik olarak yapilan bir ¢aligmadir.

Jin vd.

2019

Caligmada Instagram {inliisii ve geleneksel tinliileri kaynak giivenilirligi,
marka tutumu, kiskanglik ve sosyal varlik agisindan kargilagtirarak
incelemislerdir.

Campbell ve Farrell

2020

Fenomen pazarlamanin kokenlerinin, bilesenlerinin, risklerinin,
fenomen tiirlerinin ortaya kondugu kapsamli bir calismadir.

Haenlein vd.

2020

Fenomen pazarlamasi konusunda isletmelere rehberlik saglamak
amaciyla yapilan ¢alismada, sosyal medya platformlar1 karsilagtirilarak
isletmelere fenomen pazarlama stratejileri konusunda oneriler
sunulmustur.

Canoz vd.

2020

Tiiketicilerin satin alma davranglarinda sosyal medya fenomenlerinin
etkisinin incelendigi calismada, tiketicilerin biiyiik gogunlugunun sosyal
medya fenomenlerini takip ettikleri ve fenomen pazarlamasini etkili bir
yontem olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Vrontis vd.

2021

Sosyal medya fenomenliginin altina yatan sebepler, kokenleri ve
sonuglarinin ortaya koyuldugu en kapsamli caligmalardan biridir.

Oztek vd.

2021

Instagramda bazi moda fenomenlerinin paylagimlari icerik analizi
yontemi ile incelenerek moda sektoriinde fenomen pazarlamasinda
dikkat edilecek hususlar ortaya konmustur.

Iri

2022

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak
gelistirilen olgegin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir.

Yavuz ve Saglam

2023

Fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin agizdan
agiza iletisim, tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyeti Gizerindeki
etkisi incelenmistir.

4, Yontem

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi; aragtirmanin amaci ve kapsamyi, kisitlari, yontem ve teknigi, bulgular: ve

analizi bolimlerinden olusmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirma, moda sektoriinde fenomen pazarlamasi kavramini, nig bir alan olan dokuma alam
izerinden incelemektedir. Bu ¢alisma, moda sektoriiniin bir alt sektorii olan dokuma alaninda dokuma
sanat¢ilarinin, pazarlama agisindan fenomen olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Dokuma alaninda var olan bir ¢ok sanat¢inin sosyal medyayr kullanimy,
eserlerini paylasimi, kendi markalarini olusturabilmeleri ve marka stratejilerini uygulamalar, etkinlikleri
ile ilgili bilgiler vermesi gibi bircok aktivite takipgileri agisindan olduk¢a énemsenmekte ve bir deger
yaratmaktadir. Aragtrmanin amaci kapsaminda “Moda sektiriinde dokuma sanatcilarinin fenomen
pazarlamasi kriterlerini karsilayip karsilamamalarinin belirlenmesi” arastirma sorusunu ifade etmektedir.

Dokuma sanatcilari, yiiz yillardir siire gelen dokumayi, giiniimiize tasiyan degerli eserleri
olusturmaktadirlar. Dokuma, bir¢ok kiiltiirde énemlidir. Ozellikle moda, / tekstil gibi alanlarda
dokuma teknikleri ve var olan kiiltiire ait dokumalarin yasatilabilmesi olduk¢a 6nem tagimaktadir.
Dokuma sanat¢ilarinin gegmisten giiniimiize modernize ederek uyguladig farkli dokuma tiirleri
giin gectikce gerek tasarim agisindan gerekse kiiltiirel varliklarin korumaya katkisi agisindan olduk¢a
onemlidir. Moda denildiginde oncelikli olarak hazir giyim, hizli moda (fast fashion) gibi alanlar
on plana ¢iksa da Sile Bezi (Istanbul Sile Ilgesinde el tezgahlarinda pamuk ipliginden yapilan bir
dokuma kumagidir.), Gilamikli Dokuma (Tarihi 300 seneyi agkin bir tarihi olan, Antalya’nin Ormana
Mahallesinde halen yasatilan mekikli bir dokuma kumasidir.) vb.. gibi farkli tiirden kumaslarin
stirdiirtilebilirliginin saglanmasinda katki sagladigi gozlemlenmektedir (Oztek, Yerden, 2021, 486;
Bayburtlu, 2017,451; Bayburtlu, 2023, 258).

Bu ¢aligma fenomen pazarlamasi, fenomen tiirleri, moda sektorii ve fenomen pazarlamasr iligkisi ve
moda sektorii i¢inde bulunan dokuma sektoriindeki fenomen pazarlamasi konularini kapsamaktadir.
Bu konular dahilinde moda sektdriinde var olan dokuma sanatgilarinin, fenomen pazarlamasi agisindan
degerlendirilerek fenomen pazarlamasi kriterlerine uygunlugu tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

4.3. Aragtirmanin Kisitlar

Bu arasgtirma nitel bir aragtirmadir. Arastirma sadece moda sektoriinde dokuma alt sektériindeki
fenomen pazarlamasinin incelenmesini kapsamakta olup dokuma alanindaki fenomen pazarlamasi
ile kisitlidir. Moda sektériindeki diger alt sektorler arastirma digi birakilmigtir. Bununla birlikte
aragtirma, dokuma alanindaki fenomenlerin sadece Instagram hesaplar1 tizerinden arastirilmasi ile
sinirlandirilmistir. Bir bagka deyis ile Instagram hesab: {izerinden paylasimda bulunan ve fenomen
niteligi tasiyan dokuma sanatcilar1 bu aragtirma kapsamina alinmistir. Bu arastirmada, ulusal
ve uluslararas: alanda dokuma sanatgisi nicel olarak ¢ok olmakla birlikte Instagram hesabinda
paylasiminda bulunan ve takipgi sayisi agisindan fenomen olarak nitelendirilebilen dokuma
sanatcilarinin sayisi goreceli olarak az oldugundan {i¢ dokuma sanat¢isina erisim saglanmis, ancak
bu ti¢ dokuma sanat¢isindan sadece birinden aragtirma onami alinmis olup digerlerinden arastirma
onamina dair olumlu ve olumsuz yanit alinamamistir. Bu gerekge ile sadece bir dokuma sanatgisi

tizerinde konu incelenmistir.

292



Oda Sektoriinde Fenomen Pazarlamasi ve Dokuma Alanina Yonelik Ornek Olay Analizi

4.4. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Bu arastirma kesifsel bir aragtirma niteligindedir. Bir problemin ya da problemin boyutlarinin
belirlenmesinde ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak, ¢ogunlukla daha dnceden arastirilmamis ve
incelenmemis konularin olmas: durumunda uygulanan aragtirma tiirtidiir. Kesifsel aragtirmalarda
hipotezlerin test edilmesinden ¢ok, hipotez olusturma caligmalar1 s6z konusudur (Gegez, 2005).
Arastirmada 6rnek olay yontemi kullanilmistir. Ornek olay, giincel bir olgunun, gergek yasam
baglaminda aragtirilmasina dayanan ampirik bir aragtirma yontemidir. Ozellikle olgu ve baglam
arasindaki sinirlar agik¢a belirgin olmadiginda kullanilmaktadir (Yin, 1994, 13, Woodside &
Wilson, 2003, 493). Bir nitel arastirma yontemi olan 6rnek olay, bireyi (siireg, kisi, hane halki,
organizasyon, grup, endustri, kiltiir vs.) tanimlamaya, anlamaya, tahmin etmeye ve/veya kontrol
etmeye odaklanmaktadir (Woodside & Wilson, 2003, 493). Ornek olay yontemi kapsaminda
gecerlilik ve glivenilirligin artirilmas: amaci ile birden fazla veri toplama teknigi kullanilmaktadur.
Dokiiman inceleme, arsiv kayitlari, miilakat, gozlem (dogrudan gézlem, katilimer gozlem), fiziksel
eser inceleme gibi farkli teknikler kullanilabilir (Sigr1, 2021, 169). Bu ¢alismada 6rnek olay yontemi
kapsaminda veri toplama tekniklerinden, dokiiman inceleme, arsiv kayitlar: (Instagram ortaminda)
ve fiziksel eser inceleme teknikleri kullanilmistir. Miilakat ya da gozlem teknikleri, ger¢ek zamanl
olarak sanatcilarin eserlerini yaratim siireglerine erisimin zor olmasi ve zaman kisiti sebebi ile

kullanilmamustir.

Aragtirma tasarimi ve Ornek olay kapsaminda kullanilan veri toplama teknikleri asagida
gosterilmektedir.

¢ Dokuma Sanatgisinin eserlerine yonelik yazili galismalar , yaratim sireci, eser
yaratim videolari, hangi dokuma tirleri Gzerinde gahsildigi, katildigi sergiler
vb. Uzerine bir online ve yazili belgeler ile dokiiman incelemesi yapilmistir.

Ar§iV e Dokuma sanatgisinin ulusal ve uluslararasi eserlerine
yénelik yazili / gérsel basinda yer alan arsiv kayitlari
Kayltlarl incelenmistir.

. . Dokuma sanatgisinin olusturdugu
Fiziksel eserler ve bu eserlere yonelik
E paylasimlar Instagram paylasimlari
ser tizerinden incelenmistir.

Sekil 1: Aragtirma Tasarimi ve Veri Toplama Teknikleri

Aragtirma kapsaminda moda sektoriinde dokuma alaninda eser yaratan, ulusal ve uluslararasi alanda
eserleri olan, Instagram ortaminda paylasimda bulunan ve Instagram takipgi sayist 1.000 kisinin
tizerinde olan sanatgilar, dokuma fenomeni olarak degerlendirilmistir. Ornek olay kapsaminda;
makro, mikro ve nano fenomen kategorisine giren, ulusal ve uluslararasi alanda eserleri ve Instagram
paylagimlar olan ti¢ dokuma sanatgisi segilmis olup sadece bir dokuma sanat¢isinin yazili onami
olmasi sebebi ile aragtirma sorusu, bu dokuma sanatgisi tizerinden arastirilmistir.
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Makro fenomenler; 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgiye, mikro fenomenler; 100.000 ile 10.000
arasi takipg¢i sayist ve nano fenomenler; 10.000 ile 1000 takipgiye sahip olan fenomenlerdir (Campbell
ve Farrell , 2020 ). Mega ve iinlii fenomenler ise dokuma alaninda bulunamadigindan kapsam dis1
birakilmistir. Bu ¢alismada Tammy Kanat, makro fenomen (157,8 bin takipgi), Firat Neziroglu, mikro
fenomen (44,9 bin takipgi) ve Belkis Palpinar, nano fenomen (6950 takipgi) olarak nitelendirilmistir.
Ancak bu ti¢ dokuma sanatgisindan sadece Firat Neziroglundan yazili olarak arastirma onami
alimasi sebebi ile diger dokuma sanatcilar: kapsam dig1 birakilmustir.

5. Arastirma Bulgulari ve Analizi

Bu caligmada, fenomen pazarlamasi, moda sektorii tizerinden incelenmis olup, modanin alt
sektorlerinden dokuma sektorii 6zelinde bulgular ortaya koyulmustur. Dokuma alanina bakildiginda
¢ok farklialanlarda dokumanin var oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kumas, hal, kilim, aksesuar gibi
cesitli alanlarda dokumalarin yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada segilen dokuma alani, 6zellikle
de farkli alanlarda gergeklestirilen dokumalari, tanitan ve bu dokumalar {izerine ¢alisan fenomenler
tizerinden incelenmektedir. Yapilan aragtirmada dokuma alaninda pek ¢ok ¢alisma olmakla birlikte
gerek Tiirkiyede gerekse yurt disinda dokuma sanatgilarinin ve dokuma fenomenlerinin oldukgca az
oldugu gorilmektedir. Dokuma alaninin oldukga nis bir alan olmasi ve dokuma siirecinin uzun bir
stire¢ olmasi, dokuma sanat¢ilarinin ve dokuma fenomenlerini sayisinin da kisithi olmasina sebep
olmaktadir.

Fenomen pazarlamasinda igerik {iretiminin, paylasimin, etkilesimin, gonderi tiirii ve seklinin, marka
isbirlikleri ya da fenomenin markasinin tasarlanmasinin saglanarak hedef kitleye ulagtirilmas:
amaclanmaktadir. Bu ama¢ kapsaminda belirlenen kriterlere gore dokuma alaninda yer alan
sanat¢icinin fenomen pazarlama kriterlerine yonelik analizi gergeklestirilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda ele alinan dokuma sanat¢isinin, fenomen pazarlamasi agisindan analizi
agagidaki Tablo 2 de yer almaktadur.

Tablo 2: Fenomen Pazarlama A¢isindan Analiz

Fenomen Pazarlama Agisindan Degerlendirme Firat Neziroglu

Kriterleri

Takipgi Sayist 54,6 B takipgi

Takip Sayist 0 takip

Ganderi Sayist 1.571 gonderi

Gonderi Sekli Gorsel, sesli, video

Gonderi Tiirii/Niteligi Eserler, eser yaratim siireci, réportaj, sergi, defile, tanitim, proje
uygulamalar1

Eser Tiirii Kumas dokuma

Yer Alinan Projelerin Niteligi Uluslararasi, ulusal ve sosyal sorumluluk projeleri

Etkilesim Var

Marka Isbirlikleri Kendi Markas: Var
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Yapilan aragtirma bulgularina gore dokuma sanatcis1 Firat Neziroglu, dokuma alanindaki etkili
fenomenlerden biri olarak nitelendirilebilmektedir. 54,6 B takipgiye sahip olan Firat Neziroglu,
Instagram hesabindan 1.571 gonderi yayinlamigtir. Sanatgi, geleneksel dokuma tarzina kazandirdig:

modern bakis agisi ile gerek diinyada gerekse Tiirkiyede 6nemli bir yer edinmistir.

Dokuma c¢aligmalarinda, geleneksel dokuma teknikleri ile modern dokuma tekniklerini
birlestirmistir. Geleneksel resim teknigine getirdigi 151k, golge ve bosluk 6geleri ile agdas bir yaklasim
sergilemektedir. Gelistirdigi bu teknik Diinya Cagdas Sanati i¢inde kendi ismiyle anilmaktadir.
Diinya genelinde pek ¢ok iniversitenin tekstil bolimiinde kisisel dokuma teknigi derslerde
anlatilmaktadir. Ayni zamanda pek ¢ok tekstil toplulugu ve tekstil derneklerinde ‘Firat Neziroglu
gibi Dokumak’ isimli atolyeler diizenlenmektedir. Bu ¢alismalar Firat Neziroglunu dokuma alaninda
nis bir fenomen haline getirmekle birlikte Tiirkiyedeki geleneksel dokuma tarzinin tanitimina da

bityiik destek saglamaktadir.

New York, Londra, Istanbul, Miinih, Paris gibi énemli merkezlerde “kumas koleksiyonlari’;
Washington, Hawai, New York, Shangai, Venedik, Buenos Aires, Como, Roma, Dubai, Oslo, Mexico

City, gibi diinyanin 6nemli sehirlerinde “sanat eserleri” sergilenmistir.

Bununla birlikte talep iizerine Ingiltere Kraligesi Elizabet'in bir portresini dokumus ve teslim
etmistir. Norveg Kraliyet Biiyiikel¢iligi himayesinde Osloya, Tayland Kraligesi Sirkit'inin kendisine
ozel bir kumas dokumak tizere davet edilmistir. Tayland Krallig: tarafindan Tayland’in marka elcisi

secilmistir.

Ayni zamanda Tiirkiyede ilk kez projelendirilen “sahnede miizik egliginde dokuma performanslarini
sergilemektedir. Bununla birlikte Bilisim Vadisi Giyilebilir Teknolojiler Danigmanligi gorevini
yapan Firat Neziroglu, bu kapsamda Anadoluda cografi isaretli ve unutulmus kumaslari, tezgahlar
lizerine aragtirma ve uygulamalar gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda kadin istihdam alanlarina
ve stirdiiriilebilir tekstil ve moda ¢alismalar1 alaninda cesitli projeleri hayata gegirmektedir. Sanatci
Instagram hesabi iizerinden genellikle kendi sergi, proje ve ¢aligmalarini paylasmaktadir. Bunun
disinda ModernDansLAB adinda klasik bale-modern dans toplulugu kurmus olup, moda ve dans:
birlestirmektedir (Firat Neziroglu, 2023).

Firat Neziroglu'nun paylagimlarina bakildiginda genellikle kendi tasarimlari, sergileri ve projelerinin
oldugu goriilmektedir. Ozellikle Anadolu dokumalar: iizerinde gergeklestirdigi calismalar ve buna
yonelik paylasimlar olduke¢a dikkat ¢ekici olmaktadir. Bu kapsamda gergeklestirilen projelerden
bazilar1 su sekildedir:

Fethiye Likya Kadinlar Kooperatifi ile isbirligi icinde yiriitiilen TUI Renkli Kiiltiirler Programi;
Fethiye bolgesinde yasayan kadin dokumacilarin, becerilerini gelistirirken, kiiltiirel miraslarin
gelisimine de destek olan bir projedir. Bu projede geleneksel Dastar kumasi kullanilarak, cagdas

giyim tasarimlari iiretilmektedir. Ayn1 zamanda bolgedeki kadin istihdami da artirilmaktadir.
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Bir diger proje olan Sile Bezi projesi; Istanbul Kalkinma Ajansi kapsaminda Sile Belediyesi ile
gerceklestirilen bir proje olup, Sile Bezinin dokuma ve tanitimina dayanmaktadir. Firat Neziroglunun
egitmenligini iistlendigi projede Sile Bezinden gerceklestirdigi tasarim koleksiyonu ve Sile Bezinin
dokuma siirecini iermektedir (Firat Neziroglu, Sile Bezi, 2023; Sile Belediyesi, 2021).

Ayni zamanda kaybolmaya yiiz tutan Ankara kecisini inceleyerek iiretiminin artirilmasini
desteklemistir. “Kadin Eliyle Bir Tarih Dokunur - Sof Dokuyan Kadinlar” projesi kapsaminda
Ankara kegisi sayis1 2021 yilinda 212.523 basa kadar, tiftik tiretim miktar1 da 2021 yilinda 349.416
tona ylikseltilmistir (Firat Neziroglu, 2023).

Kendi markasini ve marka logosunu olusturmus olan Firat Neziroglu, gerek ulusal gerekse uluslararas:
alanda gerceklestirdigi cesitli projeleri ve yeni koleksiyonlari Instagram hesabindan paylagsmaktadir.
Paylasimlarinda genellikle samimi bir dil kullanmaktadir. Ayn: zamanda yine hikayelerinde
projelerini ve koleksiyonlarinin paylasildigi goriilmektedir. Ozellikle Anadolu dokumalarinin
tanitimina yonelik gerceklestirilen paylasimlar dikkat cekicidir. Bir diger dikkat cekici hikaye
paylasimi ise 6 Subat 2023 depreminden etkilenen iller i¢in yapilan ¢alismadir. 11 il 11 dokuma
projesi ile depremden etkilenen 11 ile ait dokumalar Firat Neziroglu'nun tasarimi ile tanitilmaktadur.
Bu proje kapsaminda gazeteci Meliha Okur her hafta farkl: bir ile ait dokumaya ait iiriin giyerek o
ilin tanitimina katki saglamistir.

Bunun diginda Tiirkiye Dokuma Atlasi Projesine de katk: sunan Firat Neziroglu, Urfadan Urla’ya yol
hikéyesinde takipgileri ile paylagmistir. Ayni zamanda Miss World, Miss Turkey gibi yarismalarda
dereceye giren giizellerin giyisi tasarimlarini, Anadolu dokumalar1 ve Anadolunun degerleri ile
birlestirerek tasarlayan Firat Neziroglu, Tiirkiye’yi bir¢ok platformda temsil edebilme yetenegine
sahip olmaktadir.

Dokuma alaninda nis bir fenomen olarak nitelendirebilecegimiz Firat Neziroglu, kendi tasarimlari ve
Anadolu dokumalarina getirdigi ¢cagdas tasarimlar ile ulusal ve uluslararasi platformlarda saygin bir
konuma sahiptir. Marka isbirlikleri yapmayan Firat Neziroglu kendi markasi tizerinden ¢aligmalarini
stirdiirmekte olup, markasini, Anadolu dokumalari, dans ve yaratim siireci ile birlestirerek 6zgiin bir
konuma sahip olmustur.

Fenomen pazarlamas: agisindan degerlendirilen dokuma sanatcisy, takipei sayisi, etkilesim ve
iletisim tiirii, gonderi sayisi, gonderi tiirdi, proje tird, eser tiirll, gonderi niteligi, marka isbirligi,
kendi markasini olugturma gibi kriterlere gore fenomen pazarlamasi kriterlerini karsilamakta olup
ozellikle dans, moda ve tasarimi1 Anadolu Dokumalari tizerinden gergeklegtirmesi sanat¢inin 6zgiin
yoniinii ortaya koymaktadir.

6. Sonug ve Tartisma

Hizla degisen diinyada bircok sektor bu degisimden inanilmaz bir sekilde etkilenmektedir. Bu
degisim beraberinde yeni iletisim bicimlerinin de ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu yeni
iletisim kanallarindan biri de fenomen ve fenomen pazarlamasidir.
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Fenomen pazarlamasi, giintimiizde gergek hedef kitleye ulagma yeteneginin yiiksek olmasi sebebi
ile kitlesel iletisim kanallarindan daha basarili olarak goriilmektedir. Moda, yemek, kitap, akademi,
eglence vb. bir¢ok alanda fenomenlerin ortaya ¢ikmast ve markalarin bu fenomenler ile isbirligi
yaparak kendi hedef kitlelerine daha kolay ve daha hizli bir sekilde ulasabildikleri goriilmektedir.

Bu arastirmada fenomen pazarlamasi kavraminin, moda sektorii Uzerinde arastirilmasi
amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda fenomen pazarlamas: kavrami, fenomen tiirleri, moda
sektorii ve fenomen iligkisi gibi konular ele alinarak, fenomen pazarlamasi, moda sektoriiniin alt
sektorlerinden biri olan dokuma sektoriindeki fenomenler {izerinden incelenmistir. Bu ¢alismada
dokuma alaninda 1.000 kisi ve tizerinde takipgisi olan dokuma sanatcilari, fenomen olarak
degerlendirilmistir. Arastirmada dokuma sektoriiniin nis bir sektér oldugu ve bu sektordeki
fenomenlerin ise nis gruplara ulasilabildigi gortilmektedir. Dokuma alaninda 6ne ¢ikan fenomenlerin
Tammy Kanat, Belkis Palpinar ve Firat Neziroglu oldugu tespit edilmis olup, fenomen pazarlamast,
dokuma sektériinde bu dokuma sanatgilarinin instagram hesaplar1 {lizerinden incelenmistir.
Ancak Tammy Kanat ve Belkis Palpinar’a erisim saglansa da arastirmaya katilim i¢in yazili onam
almamadigindan arastirma sadece Firat Neziroglunun eserleri ve fenomen pazarlamasi agisindan

analizi ile sinirlandirilmigtir.

Firat Neziroglu kendi markasini olusturan bir dokuma sanatgist olup FN markas: ile kendi
koleksiyonlarini tanitmaktadir. Bununla birlikte 54,6B takipciye sahip olan Firat Neziroglu, Anadolu
dokumalarina, modern tarzi eklemekte ve Anadolu dokumalarimi tiim diinyaya tanitmaktadir.
Ayrica diinyanin bircok iilkesindeki kraliyet ailelerine ozel tasarimlar gerceklestirmekle birlikte,
yine ulusal ve uluslararasi ¢ok farkli sosyal projelerde yer almaktadir. Ozellikle kadin emeginin
degerlendirildigi ve Anadolu dokumalarinin yeniden ortaya ¢ikartildig: projelerde yogun olarak yer
aldig1 goriilmektedir.

Moda sektoriintin alt sektorlerinden biri olan dokuma sektorii iizerinde incelenen fenomen
pazarlamasinin, dokuma sektdriiniin oldukea nis bir sektor olmasi sebebi ile fenomen sayisinin kisith
oldugu tespit edilmistir. Ancak sektérde var olan fenomenlerin sanat¢i olmasi ve kendi eserlerini
genellikle Instagram sayfalarindan paylasarak iletisime gecmeleri, takipci sayilarini artirmakta
olup, dokuma alaninda verilmek istenen mesajlarin hizli bir sekilde hedef kitleye ulasabildigini
gostermektedir. Bununla birlikte incelenen fdenomenin marka isbirliklerinin olmadigi, sadece Firat
Neziroglu'nun, kendi markasi olan FN markasin1 gelistirildigi goriilmektedir. Dokuma sektoriinde
fenomenlerin daha ¢ok koleksiyonlarini tanitip, kendi eserlerinin ve projelerinin bilgilerini
paylastiklar1 bir alan oldugu goériillmektedir.

Aragtirma sonucunda moda sektoriinde dokuma alt sektoriinde var olan fenomen dokuma sanatgisi
tizerinden yapilan 6rnek olay analizinde dokuma sanatgisinin, kendi markasini gelistirme, génderi
sayis, gonderi tiirti, eser niteligi, etkilesim, takipg¢i sayist gibi fenomen pazarlamasi Kkriterlerini
karsiladigi sonucuna goriilmektedir. Buanlamda dokuma alaninda fenomen pazarlama ¢calismalarinin
yapilmasi gerek sektoriin gelisimine gerekse fenomenlerin hedef kitlelerine erisiminde katk: saglayici
nitelikte olmaktadir.
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Bu arastirma kesifsel bir aragtirma olup, nitel arastirma teknikleri kullanilarak gergeklestirilmistir.
Gelecek aragtirmalarda dokuma sektoriinde fenomen pazarlamasina yonelik olarak kantitatif
aragtirma teknikleri kullanilabilecegi 6nerilmektedir.
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