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Is Arama Siirecinde Sosyal Medya Araclarimin Kullanimu:
Mugla Sitki Ko¢gman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerine Yonelik
Nitel Bir Arastirma
Fiisun TOPSUMER'
Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim B&liimii, Arastirma Yéntemleri Anabilim Dali
Murat SAGLAM?
Ozet

Bu c¢alismanin amaci mezuniyet asamasindaki Universite 6grencilerinin is arama surecinde sosyal medya araglarinin kullanimini ve
sosyal medya araglari yoluyla is arama siirecinin nasil gerceklestigini belirlemektir. Calisma, Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla
Meslek Yiiksek Okulunun gesitli programlarinda egitimini tamamlayan 8 6grenci Uzerinde gergeklestirilmistir. Arastirma verileri nitel
arastirma yontemlerinden fokus (odak) grup arastirmasi yontemiyle toplanmistir. Arastirma bulgulari sosyal medya yoluyla yapilan
is aramanin, bireye zaman, mekan ve maliyet tasarrufu sagladigi yoniindedir. Ayrica sosyal medya uygulamalarinda yayinlanan is
ilanlarinin genel olarak nitelik gerektirmeyen (kasiyerlik, garsonluk, satis temsilciligi... gibi) isler oldugu yoninde olup,
kalifiye/uzmanhk gerektiren isler olmadigi, eger varsa bile katilimcilarin hem yaglarinin geng olmasi hem de ¢alisma hayati igin
tecriibesiz olduklari igin nitelik gerektiren islerle ilgilenmedikleri yonlindedir. Arastirma bulgularn géstermektedir ki, bireyler is arama
stirecinde sik sik sosyal medya uygulamalarina basvurmalarina ragmen, sosyal medya uygulamalari vasitasiyla bulduklari is ilanlan
resmi bir kurum veya kurumsal bir isletmeye ait ise, bu is ilanina gliven duymaktadirlar, diger turlt bulduklari is ilanlarina pek glven
duymamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, is arama, Giivenilirlik

The Usage of Social Media Tools in Job Search Process:

A Qualitative Study on Mugla Sitki Ko¢man University Mugla Vocational School Students
Abstract

The aim of this study is to determine how the job search process is realized by using social media tools in the job search process of
university students during graduation and social media tools. The study was carried out on 8 students who completed their education
in various programs of Mugla Sitki Kogman University Mugla Vocational School. The research data were collected from the qualitative
research methods by focus group research method. Research findings suggest that searching for a job through social media provides
time, space and cost savings to the individual. In addition, the job vacancies published in social media applications that do not require
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qualifications (such as cashier, waitress, sales representative etc.), are not qualified / specialized jobs, even if there are young people of
both age and inexperience for working life; they are not interested in jobs that require. Research findings show that although
individuals frequently apply to social media applications belong to an official institution or enterprise, they trust this job
announcement, otherwise they do not trust their job postings.

Keywords: Social media, Job searching, Trustworthiness
© 2019 OMU

1. Girig

Ogrencilik hayatindan galisma hayatina gecis, genclerin hayatindaki en stresli degisikliklerden birisidir. Clinkii Giniversite
yasaminin rahat ortamini terk etmeyi ve rekabetgi ¢alisma diinyasina adim atmayi gerektirir. Bu durum bazi 6grenciler igin
heyecan verici olsa da bir¢ok 6grenci igcin goz korkutucu olabilir (Lent, vd., 1994: 79-82; Morris vd., 2015: 47). GlinUmizde
mezuniyet asamasindaki 6grenciler icin is bulmak gittikce zorlasmaktadir. Ogrenciler is arama siirecinde neredeyse hig
rehberlik almamakta ve ¢ogu zaman kendi baslarina ¢aba gostermektedirler. istisnalar disinda Universiteler, kariyer
merkezleri, 6grenci kullpleri ve 6gretim elemanlari mezun olan her 6grencinin bir is bulmasina yardimci olacak zaman,
kaynak ve tesvikten yoksundurlar. Ogrenciler igin is bulmak artik bir yetenek meselesi degildir ¢iinkii 6grenciler egitim
hayati boyunca kendilerine yardimci olacak bilgi ve becerileri kazanmislardir.

is arama 6z-yeterlilik teorisi kapsaminda ele alinir ve bireyin ¢alismak istedigi is icin gerekli yetkinligi kazanmasina dayanir
(Allen, vd., 2017: 187-189). Bireylerin egitim durumlarina goére daha yiiksek diizeyde is arama yeterliligine sahip bireyler,
bireysel yeteneklerine en uygun isleri segerken, disiik diizeyde is arama yeterliligine sahip bireyler gliven eksikligi, is
arama etkinliklerinden kaginma ve yetkinlik seviyelerinin altindaki isler icin se¢im yapma egilimindedirler (Bao-Luo,
2015:40). is arama 6z-yeterliliginin, bireyin yetkinlik alaniyla ilgili is arama siireci sonuglari izerinde olumlu bir etkisi vardir
(Guan vd., 2013:562) ve is arama slrecinde bireyin 6z-yeterliliginin yiksek olmasi bireylere kendi yetkinlik alanlari
hakkinda bilgi sahibi olma ve gliven olusturma imkani saglamaktadir.

Bireylerin bu 6z-yeterlilik egilimleri sosyal medya arag ve uygulamalarinda daha da 6n plana gikmaktadir. Bireyler gergek
yasamda yapamayacaklari birgok eylemleri sosyal medya araglari vasitasiyla kolayca yapmaktadirlar. Bu eylemlerden birisi
de sosyal medya vasitasiyla is aramaktir. Sosyal medya araglari vasitasiyla is arama denildigi zaman insanlarin zihinlerinde
bircok farkl dislince ortaya ¢ikmaktadir. Bu dislincelerden bazilari Linkedin’i ifade ederken bazilari icin Twitter’daki
Twitleri, bazilari igin ise ise alim sureglerinde sosyal medya araglarinin her tirla kullanimini ifade eder (Erdem, 2012: 22).
Sosyal medya araglarinin ise alim sireglerinde kullanimi her gegen giin daha da popiler hale gelmekte ve kullanimi
gittikce yayginlasmaktadir. Literatlirde “Social Recruiting” olarak tanimlanan kavram igin Tirkge karsilik olarak sosyal ise
alim uygun gorilmemis onun yerine sosyal medya araglarinin ise alim sireglerinde uygulamalari tanimlamasi kullaniimistir
(Erdem, 2012: 16; Acar vd., 2014: 22).

Gunumuzde sosyal medya kavrami hem akademik hem de popiler séylemde yayginlassa da, bu kavram ¢esitli ve biraz
farkh fikirleri agiklamak igin kullanilmistir. Sosyal medya genellikle bilgi paylasimi ve katilimini kolaylastiran bir platform
olarak kabul edilir (Steenkamp ve Hyde-Clarke, 2014: 91-92). DeNardis (2014: 348-351)’e gore sosyal medya, kullanici
tarafindan olusturulan igerigin diger kullanicilarla birlikte ¢ift tarafli ve es zamanh bilgi paylasimina imkan saglayan
mekanizmalardir. Gergekten de, sosyal medya uygulamalari, sosyal medyanin erisilebilirlik, katihimcilik, baglantililik,
kullanilirhk ve yenilik 6zelliklerinin 6n plana giktigi gorilmustir (Zengin ve Eryilmaz, 2014: 147). Kietzmann, Hermkens,
McCarthy ve Silvestre’e (2011: 41) gore sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kullanici tarafindan olusturulan ve
kullanicilara interaktif ortamlar saglayarak bireylerin tartisma ortami olusturdugu, oyunlar oynadiklari, duygu ve dislince
paylasimi yaptiklari “mobil ve web tabanli teknolojiler” olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya uygulamalar ise, “bilgi paylasimi ve tartisilmasi igin internet tabanli araglar” veya “teknoloji ve sosyal
etkilesimi entegre eden faaliyetler” grubunu temsil etmektedir (LaRose vd., 2014: 60). Fuchs’e (2014: 5-8) gore “sosyal”
terimi kendi igerisinde ¢esitli kavramsallastirmaya sahip olup, dort kriterden olusturmaktadir: (a) bilgi ve sonug olarak
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bilis, (b) en az iki katilimci arasindaki karsilikli etkilesim strecini iceren iletisim, (c) topluluk (d) isbirligi ve isbirlik¢i calisma.

Ill

Bu kriterler, dogasi geregi sosyal olan platformlarda teknolojik nitelikleri varsaymaktan ziyade “sosyal” olarak adlandirilan

seyin gerceklestirilmesini saglayan temel yapilardir.

Sosyal medya uygulamalari, bugiin is arama siirecinde 6nemli bir oyuncu konumundadir (Stollak vd., 2014:1-2). Sosyal
medya uygulamalari olan Facebook, Twitter, LinkedIn ve Google + gibi siteler, is arayanlar ve ilgili is pozisyonlari igin
isletmelerin yoneticileriyle baglanti kurmak, ilgili isletme galisanlarina ulasmak ve belki de en 6nemlisi isletmenin is
ilanindan aninda haberdar olma firsati tanimaktadirlar. Clinkii glinimiizde is arayanlarin yarisinin giinlik olarak sosyal
paylasim sitelerinde aktif olmasi ve isverenlerin Ugte birinden fazlasinin bu siteleri ise alma amaciyla kullandiklari
bilinmektedir (Erdem, 2012: 1-3).

Sosyal medya uygulamalari yoluyla ise alim konusunda arastirma yapan Lee Hecht Harrison (2018), is arayan yuzlerce
kisiye ¢evrimici anket yoluyla “is arama siirecinde sosyal medya uygulamalarini ne kadar aktif kullaniyorsunuz?” diye
sormustur. Elde edilen bulgular katilimcilarin %45’i giinlik bazda sosyal medya uygulamalarini aktif kullandiklarini
belirtmis olmasina ragmen, %11’i is arama sirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanmadiklarini belirtmislerdir. Arada
kullanan %44’(in ise is arama slirecinde sosyal medya uygulamalarini kullandiklari, ancak is basvurularinda sosyal medya
uygulamalariyla birlikte diger is arama yontemlerini de kullandiklari bulgusuna ulasiimistir(https://www.lhh.com/).

Tablo 1: Tiirkiye’de Kullanici Profilleri.

Facebook Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gore Dagilimi (Mayis 2015)

Yas Kadin Erkek Toplam
13-17 1.835.000 2.335.000 4.170.000
18-25 5.440.000 8.560.000 14.000.000
26-30 2.135.000 3.865.000 6.000.000
31-35 1.830.000 3.270.000 5.100.000
36-40 1.235.000 2.365.000 3.600.000
41-45 880.000 1.920.000 2.800.000
46-50 470.000 1.030.000 1.500.000
51-55 325.000 655.000 980.000
56-60 183.000 347.000 530.000

61+ 255.000 585.000 840.000

Toplam 14.588.000 24.932.000 39.520.000

Kaynak: http://www.haberlikya.com/makale/rakamlarla-turkiyede-sosyal-medya-erisimi  823.html (Erisim Tarihi:
25.04.2016).

Mayis 2015 itibariyle Tiirkiye’de otuz dokuz bin bes yiiz yirmi kisi Facebook kullanmakta ve yas dagilimlari Tablo 1'de
ayrintili olarak verilmistir. Tablo 1'den de agikga gorildigi lizere sosyal medya kullanicilarinin biyik ¢ogunlugu Y ve Z
kusagl denen 1980 sonrasi dogan bireylerden olusmaktadir.

Y kusagi dedigimiz kusak 1980 ile 2001 yillari arasinda dogmus olanlardir. Bu kusak teknolojiye ¢ok diiskiindiir. Teknolojiye
bu asiri disktnlikleri, giyim tarzlarindan, arkadasliklarina, aileleriyle iletisimlerine kadar butiin hayatlarini etkilemektedir.
Z kusagi ise 2001 yilindan itibaren diinyaya gelmis bireyleri kapsamaktadir. Bu nesil tamamen teknolojinin hakim oldugu

bir donemde dogduklari i¢in “internet kusagi” olarak da isimlendirilmektedir (Jifi, 2016: 105-108).

Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2017 verilerine gére, 19-39 yas arasinda 31 milyon kisi var ve bunlarin yaklasik 4 veya 5
milyonu ¢alismaktadir, yani Tirkiye’deki Y kusagi artik is diinyasinda boy gostermekte olup, yaklasik 5-10 yil icinde bu
kusagin yonetici pozisyonunda kendilerini kanithyor olacaklari tahmin edilmektedir. Geri kalanlarin ise egitim hayatlarina
devam etmekte olacagl ya da yeni mezun olmalarindan dolayl is hayatina atilacaklari beklenmektedir. Bu durum
Universite yasaminda bireylerin kariyer hedeflerini belirlemis olmalarinin, kariyer hedefi dogrultusunda gerekli bilgi ve

3



F. Topsiimer ve M. Saglam, is Arama Siirecinde Sosyal Medya Araclarinin Kullanimi:

Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerine Yonelik Nitel Bir Arastirma

becerilerin kazanilmasi ve elde edilmesi agisindan 6énem arz ettigini gostermektedir. Yine bu durum egitim hayati
sonucunda daha kolay isgliciine katilim saglamalari, katildiklari isglicii alanina uyum saglamalari, alanlariyla ilgili gerekli
bilgi ve beceriye sahip olmalari agilarindan 6nemlidir (Akoglan ve Dalkiranoglu, 2013: 41). Bilindigi Gzere kariyeri agisindan
isglctine katilmak isteyen birey icin is aramak ve bulmak 6nemli bir caba gerektirir. Bu gaba igerisinde is bulmak amaci ile
birgok yontem kullanilir. (Gékkaya, vd., 2015: 26). Bu yontemlerden birisi sosyal medya araglari yoluyla is aramaktir.

2. Sosyal Medya Araglarinin is Arama Siirecinde Kullanimi

Gunumuzde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli donlisiim, sosyal medyay! hayatin dogal bir pargasi haline
getirmistir. Sosyal medyanin araci oldugu yeni olanaklar, bireylere yeni ve etkilesimli bir diinyanin kapilarini agmaktadir.
Sanal diinyada yasanmakta olan bu gelismeler ve doénistimler ise sadece toplumlarin/bireylerin distince yapilarini
degistirmemis, is arama ve is bulma yontemlerini de gelistirmistir. Basili ya da elektronik gazete ve dergi ilanlari,
kurumlarin web sayfalari, tanidiklar yoluyla is arama, afis ve el ilanlari, kuruma elektronik posta yollayarak ya da telefonla
arayarak is arama yontemleri, sosyal medya Uzerine kaydirilmistir. Sosyal medya araglari ise sosyal ag siteleri, bloglar,
migrobloglar, sosyal isaretleme siteleri, forumlar vb. olarak kategorilere ayrilir (Wakelling 2016; Meehan ve Brennan,
2013).

Boyd ve Ellison’e (2008: 211) gore sosyal medya; kullanicilarin genel ya da yari kamusal bir profil olusturmasina izin veren,
icerisinde sosyal etkilesim agi bulundurarak igerik paylasabilecekleri ve katilim gosterebilecegi bir ortam bulunduran,
ayrica diger kullanicilarin (arkadas ve tanidik) bir listesini olusturup sirdirmelerini saglayan internet tabanl uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir. Vural ve Bat (2010: 33-49) ise sosyal medyanin sanal paylasima olanak tanimasi, ani degisimlerin
glncellenebilmesi, bircok kullaniciya ayni anda kullanimina imkan vermesi gibi birgok ozelligi kendi igerisinde
barindirmakta oldugunu belirtmistir. Bu sayede bireyler sosyal medya uygulamalarinda belirli bir diisiinceyi ifade etmek,
bu diisiince Uzerinde tartisma ortami olusturmak ve bu disiince Uzerine yeni fikirler olusturabilmektedir. Bu siireg
icerisinde (sohbet etme, oyun oynama, resim ve video paylasimi gibi...) bircok etkinlik gerceklestirebilmekte ve gergek
diinyayl sanal alemde yasayabilmektedir. Bu etkinliklerden birisi de sosyal medya uygulamalari vasitasiyla is arama
davranisidir. Gliniimizde Y ve Z kusagl dedigimiz bireyler is arama slirecinde sosyal medya uygulamalarini kullanmakta ve
is arama slirecinde de hem zaman kazanmakta hem de maliyet tasarrufu saglamaktadir.

is arama siirecinde sosyal medyanin kullanim motivasyonlarina iliskin bircok ulusal ve uluslararasi kaynak olmakla birlikte,
yapilan g¢alismalar genelde kariyer kavramiyla iliskilidir. Bu duruma en iyi 6rnek Bottis ve Maiellaro’nun (2010) 18-65 yas
aras! aktif ve pasif 2586 aday lizerinde yaptig “is Arayanlarin Sosyal Medya Algisi 2010” anketi, arastirmaya katilanlarin
%48'inin sosyal medya araglarini haftada birden fazla kullandiklarini géstermektedir. Yine ayni anket adaylarin %54’lniin
basvuru yapmadan once isletmeyi sosyal medya araglari araciligi ile takip ettigini gostermektedir. Baska bir ¢alismadan
¢ikan sonuca gore is arayanlarin %59’u igin, isletmelerin kendi haklarinda belirttikleri gortslerden ziyade sosyal medya
araglarinda baskalarinin isletme hakkinda paylastiklari gorisler daha degerlidir (Akt. Erdem, 2012: 23).

Sosyal medya-ise alim konusundaki akademik galismalar hakkinda Tirkiye'deki ¢alismalar genelde nicel arastirma olup
zaten yok denecek kadar azdir. Bunlardan birisi Erdem’in (2012) ise alim siireglerinde sosyal medya kullaniminin isletmeler
ile adaylar arasindaki bilgi asimetrisini ve adaylara ulasim oranlarini nasil etkiledigini tespit etmek Uzere yaptigi
¢ahismasidir. Arastirma sonucunda ise alim sireglerinde isletmeler tarafindan sosyal medya araglarinin kullaniminin
adaylara ulasmayi kolaylastirabilecegi, adaylar tarafindan kullanilmasi ile de isletme hakkinda daha fazla bilgiye
ulasilabilecegi degerlendirilmistir. Bu galismada ise isletmelerin sosyal medya yoluyla is aramasinin tersine, bireylerin
sosyal medya yoluyla is aramasi lizerinde durulacaktir.

Doherty (2010: 11-15), sosyal medya kullaniminin isletme imaji tizerinde de olumlu etkisi olduguna vurgu yaparak, sosyal
medya uygulamasi yoluyla ise alim felsefesini benimseyen isletmeler icin sosyal medya uygulamalarinin dolayh bir faydaya
da isaret ettigini belirtmektedir. Bu dolayh fayda insan kaynaklari uygulamalarinin kalitesini iyilestirmek, harcanan maliyet
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ve zamani en aza indirmek i¢in sosyal medya uygulamalari yoluyla ise alima yonelmektedir. Clinkii sosyal medya
uygulamalari vasitasiyla ise alimlarda, aracilarin ortadan kaldirilmasi ve daha kisa bir siirede ise alim déngisi nedeniyle
diger geleneksel ise alma ydntemlerinden %30 daha hizli oldugu kanitlanmistir. is arayanlarin bircogunun, bir is ilani
bulma, filtreleme ve iletisim kurma siirecinde harcadigi zamanla kiyaslandiginda “tim gerekli bilgilerin bir digmenin
tiklanmasiyla bulunabilmesi” olanagl nedeni ile geleneksel is arama ydntemlerine gore ¢ok avantajli oldugu ortaya
¢itkmaktadir. Ayrica sosyal medya uygulamalari araciligiyla profil incelemenin, gerekirse online goriisme yapilarak is arayan
aday hakkinda ilk degerlendirme yapilabildiginden, gorismeler igin harcanan zamani azaltmaya yardimci oldugu da
belirtilmektedir.

Bir ise alim ve basvuru takibi platformu olan Job Vite’de (2012) bu argiimanla ilgili olarak yayinlanan gevrimigi ise alma
teknolojisine iliskin arastirmalar, sosyal medyanin, ¢alisanlarin ise alimlari igin ideal bir arag oldugunu ve ise alim zamanini
ve maliyetini 6nemli Olglide azalttigini gostermektedir. Ayrica potansiyel basvuru sahipleri internete her yerden
erisebilmekte ve bir sirket hakkinda gerekli bilgileri bulabilmektedirler. Bu nedenle cografi kisitlamalar da ortadan
kalkmakta ve sonug olarak isveren ve basvuru sahipleri icin daha genis bir erisim alani ortaya ¢ikmaktadir (Benevenuto,
vd., 2009: 4-6). Bilindigi lizere glinUmuzde ¢ok cesitli elektronik cihaz (akilli telefon, tablet, diziistu bilgisayar vb.) sosyal
medya uygulamalarina erisim saglamaktadir. Bu durum sosyal medya uygulamalari vasitasiyla e-ise alim tekniklerini
uygulayan isletmelerin geleneksel ise alim ydntemini benimseyen isletmelere goére daha nitelikli adaylara sahip
olacaklarini gostermektedir. Sosyal medya uygulamalari araciligiyla is basvurusu yapan adaylar genellikle bilgisayar
okuryazarligl olan, teknolojiyi ve teknolojik gelismeleri benimseyen bir isletmeye katilmakla ilgilenen, egitimli geng
bireylerdir. Arastirmalar gen¢ calisanlarin “degisimi kabul ettikleri ve bu nedenle is diinyasinin biylimesine ve
degismesine yardimci olma olasiliklarinin yiiksek oldugunu” ortaya koymaktadir (Broughton, vd., 2013: 4-9).

Tablo 2: Kullanicilarin Sosyal ve is Aglarina ilgi Duyma Nedenleri

Online Kullanicilarin Ylizdesi

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Mevcut arkadaslarla haberlesmek 1 20%
is firsatlarina bakmak ] 17%
Yeni is baglantis1 kurmak ] 15%
Yeni arkadaslar bulmak 1 15%

Profesyonel iliskilerle haberlesmek [ ] 10%
Profeyonel hizmetleri arastirma [T ] 8%
Evarama [ 8%
Yeni miisteriarama [ 1] 7%
Nisanlh veya romantik iliski aramak [T 1] 6%
Kisisel hizmetler arama [ 16%

Kaynak: iyiler, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve Pazarlama ihracatta internet Zamani. Basbakanlik Dis Ticaret Mistesarligi
ihracati Gelistirme Etiit Merkezi, Ankara,12.

ise alim siireglerinde kullanilabilecek sosyal medya araglari degerlendirildigi zaman genel anlamda popiilerligi yiiksek olan
sitelerin bu alanda da ilk siralarda yer aldigi gériilmektedir. ise alim odakli kurulmus olan Linkedin haricinde Facebook,
instagram ve Twitter gibi sitelerin yogun olarak ise alim siireglerinde kullanildigi yapilan arastirmalar (8rnegin,
Melanthiou, vd., 2014) sonucu ortaya ¢itkmaktadir (Erdem, 2012: 23).

Mezuniyet asamasinda olan 6grenciler igin sosyal medya araglari, ¢alismak istedikleri isletmeleri arastirmak, bilgi edinmek,
glncel ilanlarini takip etmek, staj ve is olanaklarindan haberdar olmak, isletmenin ilgili birimlerine soru sormak, isletme
hakkinda paylasimlarda bulunmak ve isletmeler hakkinda baskalarinin yorumlarini takip etmek vb. olanaklari tanimasi
yoniyle olumlu 6zelliklere sahiptir.
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3. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, sosyal medya kullanan Mugla Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin is arama siirecinde sosyal medya
kullanim motivasyonlarini teorik bilgiler 1si8inda incelemek, 6grenciler arasinda sosyal medyanin is arama agisindan
Onemini, is arama ve bulmaya katkisini degerlendirmek ve sosyal medya yoluyla is arama uygulamalarina dair gorislerini
almaktir.

4. Aragtirmanin Yontemi

Bu galisma nitel arastirma yaklagsimlarindan durum galismasi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Yildirrm ve Simsek
(2011)’e gore durum galismasinin amaci belirli bir duruma iliskin sonuglar ortaya koymaktir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 83).
Creswell’e (2007: 36) gore durum c¢alismasi, belirli bir zaman igerisinde gergeklestirilen ve sinirlari belirlenen bir veya
birden fazla durumu gesitli veri toplama yontemleri “gériismeler, isitsel-gorsel materyaller, raporlar ve dokiimanlar gibi”
kullanarak derinlemesine arastirildigi durum ve bu durumlara bagh temalarin belirlendigi nitel arastirma yaklagimlarindan
biridir. Amag ele alinan konu hakkinda derin bir kavrayisa ulasmaktir. Bu yoniyle arastirmaci bir kasif gibi hareket ederek
muhatabinin 6znel bakis agisina gore ilave sorular ekleyerek gergekligin izini siirmeye calisir (Karatas, 2015: 63). Yildirim
ve Simsek’e (2008: 290-291) gore durum calismalari kendi igerisinde dorde ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi bitincil
tekli durum deseni, ikincisi i¢ ice gegmis tekli durum deseni, Uglinclist buttncil ¢oklu durum deseni ve doérdiincisi ise i¢
ice gecmis durum desenidir. Arastirmamizda butincll tekli durum deseni yontemi kullanilmistir. Bilindigi lzere bu
desende isminden de anlasildigi Uzere tek bir analiz birimi (birey, grup, kurum, ortam, okul gibi) bulunmaktadir. Bu
arastirmada is arama slirecinde sosyal medya arag¢ ve uygulamalari kullanimina iligskin, butlincil tekli durum deseni
icindeki cesitli analiz birimleri kullanilacaktir. Bu kapsamda arastirmada katilimcilar maksimum cesitlilik gosteren
ornekleme yontemi kullanilarak segilmistir. Arastirma 2017-2018 egitim-0gretim bahar yariyilinda Mugla Sitki Kogman
Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulunda mezuniyet asamasina gelen ve sosyal medya uygulamalari vasitasiyla is arayan
katilimcilardan olusmaktadir. Arastirma verileri maksimum 6rnekleme yéntemiyle olusturulan katilimcilardan olusan fokus
grup gortsmesi sonucu elde edilmistir. Bilindigi lizere fokus grup, belirli bir konu ya da ilgi alani ile ilgili olarak
katilimcilarin algilarini egilimlerini, deneyimlerini, bakis agilarini, tutum ve davraniglarini “tehdit edici olmayan ve kabul
edici rahat bir ortamda” ortaya ¢ikarmayl amaglayan planh bir veri toplama yontemidir. Fokus grupta katilimcilarin tarafsiz
bir davranis sergilemesi arastirmanin gegerliligi ve glivenilirligine katki saglamaktadir (Sahin, 2009: 27). Arastirma formati
ne olursa olsun, fokus gruplarin etkilesimi her seyden onemlidir ve bu anlamda, kolaylastirma, grup iginde evrensel
katilimi tesvik eden agik uglu sorularin mantiksal bir dizisi araciligiyla derinlemesine tartisma ve anlam tretme ile ilgilidir.

5. Aragtirmanin Kapsami ve Sinirlari
Arastirma Mugla ilinde maksimum c¢esitlilik 6rnekleme yontemine gore 8 kisilik grup Uzerinde, yliz yiize gorusme ile
gerceklestirilmistir. Nitel bir galisma olmasina ragmen oOrneklememin ana kitleyi temsil etmesi agisindan Mugla il
merkezinde, farkh 6zelliklileri olan 6grenciler lizerinde gergeklestirilmistir.
6. Arastirmanin varsayimlari:
e  Arastirma kapsaminda yapilan odak grup goriismesinin veri toplamak icin uygun bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir.
e  GoOrisme yapilan 6rnek grubun yeterli oldugu ve ana kitleyi anlamli bir sekilde temsil ettigi varsayllmaktadir.
e  GoOrisme yapilan katilimcilarin sorulari dogru algilayip cevapladiklari varsayilmaktadir.

e GoOrismecinin gruba midahale etmedigi ve higbir sekilde yonlendirmedigi varsayilimaktadir.

7. Aragtirmanin Sinirhiliklar:



F. Topsiimer ve M. Saglam, is Arama Siirecinde Sosyal Medya Araclarinin Kullanimi:

Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerine Yonelik Nitel Bir Arastirma

e Arastirma Mugla ilinde 8 6grenci lzerinde goriisme yapilmistir.
e Yalnizca odak grup gortismesiyle veriler toplanmistir.

Arastirma, icerisinde bulundugumuz bilisim ¢aginda sosyal medya araglarinin is arama sirecinde kullanim motivasyonlari
incelenmistir. Bu siirecte Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulunda 2017-2018 bahar vyariyilinda
mezun olan 6grencilerin is arama siirecinde sosyal medya kullanimi incelenmis ve sosyal medyanin is arama siirecinde,
ogrencilerin isgiicline katiimi agisindan dneminin ortaya konulmasi amaglanmistir.

Bu arastirma ile asagidaki sorulara yanitlar aranmaktadir:

e Ogrencilerin kariyer planlamasinda sosyal medya kullaniminin etkili bir arag olup olmadigini ortaya koymak,
o  Ogrencilerin is arama-kariyer planlama konusundaki sosyal medya ortamlarina iliskin algilarini tanimlamak,
e Ogrencilerin is arama siirecinde sosyal medyadan ne sekilde yararlandiklarini ortaya koymak,

Bu arastirmanin galisma grubu, profesyonel yasamlarina yeni baslangic yapacak olan mezuniyet asamasindaki
ogrencilerdir. Yapilan bu arastirma, is arama silirecinde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin 6grencilerin is bulma
acisindan etkilerinin tespit edilmesi ve ortaya konulmasi agisindan faydali olacaktir.

Yapilan literatiir taramasinin da ortaya koydugu Uizere, is arama siirecinde sosyal medya araglarinin kullanim
motivasyonlari ile ilgili Glkemizde sadece bir calisma bulunmustur (Erdem, 2012). Bu anlamda galisma, Mugla’da
mezuniyet asamasinda olan 6grencilerin isgliciine katilimlarinin arttirilmasi yoluyla dlkenin gli¢clendirilmesi ve bolgesel
kalkinmanin saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

8. Arastirmanin Analizi

Odak grup goriismesi 21.05.2018 tarihinde Mugla Sitki Kocman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu’nda uygun bir
ortamda yapilmistir. Katihmcilar kendilerini diger katilimcilara tanitmislardir. Gérlisme aksamuizeri 17.00-18.20 saatleri
arasinda 80 dakikalik tek oturum halinde diizenlenmistir. ilk 10 dakika sosyal medya nedir, avantajlari ve dezavantajlari
konusu incelenmistir. Daha sonra ise sosyal medya ve is arama sireci arasindaki iliskiler incelenmeye galisiimis ve yari
yapilandiriimig gértisme formu yardimiyla katilimcilara sorular yoneltilmistir. Biitiin konusmacilarin konusmalari bittikten
sonra konu ile ilgili gorislerinde dizeltme yapma, kendilerine yoneltilen sorulara cevap verme ve tartisma imkani
saglamak lizere 30 dakika daha verilmistir. Gérlismelerin hepsi ses kayit cihaziyla kayda alinmistir.

8.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklem 4’0 kadin 4’0 erkek toplam 8 kisiden olusmaktadir. Katilimcilardan 7’si bekar, 1’i evlidir. Evli olan katilimcinin
cocugu vardir. Orneklemin. Calisma meslek yiiksekokulunda gerceklestirildiginden katilimcilarin tamaminin egitim
diizeyi yiiksekokul seviyesindedir. Orneklemin %88,75’lik kisminin gelir durumu 400-1000 TL arasinda olup, bunun
sebebi ise daha galisma hayatina katilmamis ve kendi paralarini kazanamamis olmalaridir. Calismada bir kisinin gelir
durumu ise 2000 TL lzerinde olup s6z konusu kisi ayni zamanda ayni kurumda ¢alismaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas 30 ve Ntl
30 ve Ustu
Cinsiyet Erkek
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Kadin
Medeni Durum Bekar
Evli
Cocuk Sahibi Olma Cocugu var
Cocugu yok
Egitim Durumu Yiksekokul
401-1000 TL
Gelir Durumu 1001TL ve Usti

8.2. Odak Grup Calismalari Sonunda Elde Edilen Sonuglar

Calisma grubundaki katimcilara 6ncelikle hangi sosyal agi kullandiklari sorulmus ve su sekilde 6zetlenmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Kullandiklar Sosyal medya Uygulamalari.

Hangi sosyal medya agini

kullaniyorsunuz? Facebook | Twitter |instagram Snapchat Diger

Katilimcil X X X

Katilimci2

Katilimci3

Katilimci4

Katilimci5

Katilimci6

Katilimci7

X | X | X |X|X|X|X]|X

Katilimci8

Katilimcilara giin igcerinde sosyal medyada ne kadar vakit harcadiklari sorulmus ve verdikleri cevap asagida
belirtilmistir.

Tablo 5: Katiimcilarin Giin igerisinde Sosyal Medya Uygulamalarinda Ne Kadar Siire Harcadiklari.

Sosyal medyayi giin icinde ne kadar

kullaniyorsunuz? 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 6 saatten fazla

Katilimci1 X
Katilimci2 X

Katilimci3

Katiimci4
Katilimci5 X
Katilimci6 X
Katilimc17 X
Katilimci8 X
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Katilimcilara sosyal medyaylr hangi amagla kullandiklari sorulmus ve katiimcilarin verdikleri cevaplar asagida
belirtilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Hangi Amagla Sosyal Medya Kullandiklari

Sosyal medyayi hangi amagla kullaniyorsunuz? | K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8
Oyun oynamak X X X X

Arkadaslarla sohbet etmek X X X X X X X
Fotograf paylasimi X X X X

Guncel olaylar takip etmek X X X X X

is ilanlarina bakmak X X X X X
isletmeleri takip etmek X X X X X

Bazi gruplara Uye olmak ve glincellemelere

bakmak X X X X
Arkadaglarimi ve ailemi takip etmek X X X X X

Mag skorlari takip etmek X X

Grup paylagimlarimi ve gilncellemeleri takip

etmek, yeni olan ne var mesela. X X X X X X X

Tablo 6’da gorildugi lizere katilimcilarin blyik kismi is arama slirecinde sosyal medya uygulamalarini kullandiklarini
belirtmislerdir. Bunun yani sira dijital oyun oynamak, sohbet, fotograf vb. diger birgok aktiviteyi de dijital ortamlarda
gerceklestirmektedirler.

Yapilan arastirmada “is aramada sosyal medyanin etkisi/rolii hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin
cevabi aranilan is tlrline gore degisiklik gosterdigi yonindedir. Bu durumu katilimcil su sekilde agiklamaktadir.
“olumlu geliyor bence ama bu aranilan is ile ilgilidir. Mesela siz X Universitesinde doktora yapiyorum dediniz. XXX (tnlQ
bir hotel) hotel dediniz. Yani siz Ust dlzey bir yoneticilik icin basvuracaksiniz, onlarin ¢ok adil yonetildigini sanmiyorum.
Sonugta bir tanidik, bir es dost olmasi gerekiyor, dyle bir yere gelebilmemiz igin. Yani ben 6yle diistinliyorum. Ama
kalkip meydandaki bir biifede bir kasiyer araniyorsa bunun gibi is olanaklari bulunabilir sosyal medyada. Ama Ust diizey
yoneticiler icin bulunabilecegini pek sanmiyorum”. Diger katilimcilarda bu gorise katilmislardir. Katilimci2 ise sosyal
medyadan is bulmayla ilgili su deneyimi yasadigini belirtmektedir: “is arama konusunda sosyal medyanin etkili
oldugunu dusintyorum. Soyle ki ben staj yerimi ve suan c¢alistigim part time isyerimi Facede buldum. (peki, nasil
buldunuz diye sorunca? ilk olarak facede bir gruba (Mugla 6grenci ikinci el esya, is bulma ve haberlesmeleri gibi bir
grup) katilmistim. Oradan bir arkadas paylasti Marmaris’te su otel stajyer 6grenci alacaktir gibi. Benimde ilgimi ¢ekti ve
alta bilgi amagli yorum yazdim. Dlslinliyorsaniz su numaradan daha detayll bilgi alabilirsiniz gibi bir numara verdi.
Bende arayinca otelin insan kaynaklarinda galisan bir gorevli ¢ikti ve merak ettigim sorulari sordum ve bir hafta sonraya
ilgili evraklari getirmek (izere anlastik ve 60 is glin( stajimi orada yaptim. Okulumun bitmesini bekliyorum olursa orada
¢ahsabilirim”. Katilimci3 ise bu soruya iliskin gortsiini su sekilde ifade ediyor:

“Olumlu geliyor, bence olumlu. Ben kendimde suan izmir'in bir is ilani grubuna lye oldum. Orada daha rahat
bulabiliyorum. Bana gére izmir biiyiik bir sehir, hani her yerde kolay kolay ilan vermiyor. Ama facebookta istedigim isi
rahathkla bulabiliyorum. Tercih yapabiliyorsun part time full time ya da fiyatina gére. Hem insanlar daha rahat kisi
analizi yapabiliyor, gériisme saglayabiliyor. iletisim daha rahat kurabiliyor. Bana gére olumlu geliyor”. Diger
katilimcilarda buna benzer 6rnek durumlar yasadiklarini ve sosyal medya uygulamalarinin is bulmaya yardimci oldugu
konusunda goris birligi icerisinde olmuslardir.
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ikinci sorumuz ise “Giinimizde kariyer planlama ve sosyal medya arasinda bir iliski var midir?” sorusudur ve
katilimcilar sosyal medyanin kariyer planlamayla sosyal medya arasinda bir iliskinin oldugunu belirtmistir. Bu iliskiyi
katilimci2 su sekilde belirtmektedir: “Bence vardir ve dnemlidir. Clink{ gliniimiizde sosyal medya hesabi olmayan kisi
yok denecek kadar azdir, yani herkesin ya bir Facebook ya da Twitter hesabi oldugunu dislinliyorum. Bu ylizden sosyal
medya sadece arkadaslarla konusmak icin degil, ayni zamanda arkadaslar hakkinda ya da diger ¢evreden bilgi almak,
haberdar olmakta vardir. ilgilendigimiz isletmeler hakkinda bilgide alabiliriz. Yani isletmelere ulasmanin bir yolu. Bunun
yaninda gesitli gruplarda lye olabiliyoruz. Birine ulasmaniz gerektiginde en kolay yoldan faceden profiline bakabiliriz.
Ayni zamanda mesaj boliminde soruda sorabiliriz. Bu ylizden kariyerimizle ilgili oldugunu dislinliyorum”. Bu konuda
diger katiimcilarda ayni fikirde olup sosyal medya uygulamalariyla is arama ve bulma arasinda olumlu bir iliskinin
oldugundan bahsetmislerdir. Bu konuda katilimci7’nin gorisi su sekildedir: Glnlmuz internet ¢agl dediginiz gibi ne
kadar ayak uydurursak o kadar iyi. Ne kadar ayak uydurursak daha cok iyi bir yere geliriz yani. Daha ¢ok bizim bilgisayar
yani bir program bilmek. Bir otoket bir probina bilen bir elemanla sadece santiye géormis kisi bir degil. Teknolojiye ne
kadar ayak uydurursak o kadar is sahasi genis. Yani interneti bilmek, programlari takip etmek, sosyal medyay
kullanmak kariyer i¢in 6nemlidir. Bu konuda katilimci8 ise su gorusi bildirmektedir: “Ginimizde kariyer planlama ve
sosyal medya arasinda bir iliski vardir. Ben radyo televizyon okuyorum. Fotograf falan ¢ekiyorum. Benim boyle bir
sayfam var fotograf sayfasi. Burada fotograf paylasiyorum. Bu sayede insanlar beni begeniyor. Bu sekilde insan seni
gorliyor. Fotograflarini begeniyor. Bir sekilde sana is imkani da geliyor. Siz paylasiyorsunuz. Sizin arkadaslariniz
paylasiyor. Bu sekilde de paylasiliyor ve ilerde de size bir katkisi oluyor. Zamanla goriyorsunuz faydasini. Mesela bir
sayfa acgarsiniz 500 kisidir zamanla, giin gegtikce fotograflariniz paylasilir. Bu sekilde sayfanizin begeni sayisi iste.
Bloklardaysaniz blogunuzun begeni sayisi artar zamanla iste buda is arama siirecinizi kisaltir. Ve size is gelmesini
kolaylastirir diye diistinllyorum”.

Bunlarin yaninda katiimcilara “Sosyal medyanin ilgilendiginiz, ¢calismak istediginiz sektorlere ulasma konusundaki rolii
ile ilgili ne distinlyorsunuz?” sorusu sorulmus ve katilimcilarin biyik ¢ogunlugu sosyal medyanin galismak istedikleri
sektorleri arastirma imkani verdigi, calismak istedikleri sektorlere ulasma konusunda kolayhk sagladigi, zaman
tasarrufu, maliyet tasarrufu, dogru bilgi edinme imkani saglamasi konusunda yardimci oldugu gorisiinde
birlesmislerdir.

9. Sonug

Bu c¢alismanin amaci, Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu dgrencileri tarafindan sosyal medya
araglarinin is bulmak amaciyla kullanilabilirligine iliskin goruslerini belirlemektir. Bu ¢alismanin sonuglari, katimcilarin
oncelikle sosyal medya araglarini is bulmak ve mesleki gelisim icin bir platform olarak goérdiigiinii ortaya koymaktadir.
Ancak buna karsilik katiimcilarin sosyal medya araglarini nadiren is bulma amaciyla kullandiklari ortaya ¢ikan
sonuglardandir.

Katilimcilara gore is arama slirecinde sosyal medya ara¢ ve uygulamalar etkilidir, ¢iinkl bireyler igin ucuz ve hizh
olmasi yonuyle is arama slirecinde hem maliyet hem de zaman bakimindan kolaylik saglamaktadir.

Elde edilen diger bir bulgu ise sosyal medya ilanlarinda bulunan is niteliklerine iliskin olup, yoneticilik, uzmanhk, seflik
gibi nitelik gerektiren isler olmadig, kiiglik kafelerde kasiyerlik, garsonluk, komilik tarzi glinliik ve gegici isler bulundugu
yonindedir.

Katilimcilarin hemen hepsi is arama sirecinde sosyal medya araglarindan ve cgesitli teknolojik gelismelerden
yararlanmaktadirlar. is arama siireci séz konusu oldugunda giiniimiizde internet ve sosyal medya giiclii araglar olup,
isletmelerin ilanlari, basvuru islemleri ve isin 6zelliklerini 6grenme bakimindan ihtiyaglari dogrultusunda gerekli bilgiyi
ogrenebildiklerini belirtmislerdir.
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Bunun yani sira is arama slirecinde sosyal medyanin kullanimi konusunda Universite 6grencilerine ¢ok giiven vermedigi
sonucu elde edilmistir. Katiimcilar is arama slirecinde sosyal medya arag¢ ve uygulamalarini sik sik kullanmalarina
ragmen sosyal medya sitelerinde verilen ilanlara pek giiven duymamakta ve bunu agik¢a da belirtmektedirler. Burada
katilimcilarin giiven duyduklari araglar kendi igerisinde cesitlilik gdstermektedir. Katilimcilar resmi olan (iISKUR, Maliye
Bakanhgi... gibi) devlet kurumlarinin is ilanlarina glivendigi gibi bilinirligi yiksek olan kurumsal firmalarinda is ilanlarina
glvenmektedir. Ancak kaynagi ve bilinirligi olmayan ya da az olan isletmelerin is ilanlarina gliven duymadiklari
bulgusuna ulagiimistir.

Son olarak, katilimcilara “sizce isletmeler is arama siirecinde sosyal medyayi ise alim igin kullaniyorlar mi, ise alim
surecinde hangi sosyal medya aglan kullanilir?” sorusu sorulmus ve katilimcilarin hepsi isletmelerin ve kurumlarin is
arama sirecinde sosyal medyadan yararlandiklarini belirtmislerdir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde is arama siirecinde sosyal medya araclari kullaniminin dezavantajlari olsa da,
glinimizde sosyal medya kullaniminin yaygin olmasi ve daha da yayginlik gosterecegi disliniildiglinde, bir internet
uygulamasi olan sosyal medyanin is arama siirecinde kullanilmasi, is arayan bireyler icin hizli ve etkili bir ¢6zim yolu
olarak degerlendirilebilir. Bireyler normal sartlarda haberdar olmayacaklari birgok is ilanina sosyal medya vasitasiyla
kolayca ulasabilmekte ve isletmeden is ile ilgili bilgi alabilmektedir. Ayrica is ilanina basvurmayi distinen adaylar igin
zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir.
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1. Girig

Bu makalede siyaset ve spor alanlarinin birbirleri ile olan iliski ve benzerlikleri iletisim baglaminda degerlendirilmis ve
bu degerlendirme kapsaminda partizan ve holigan kiyaslamasi yapilmistir. Calismada partizan ve holigan kiyaslamasi
literatlirden elde edilen belirli motivasyonlar (izerinden degerlendirmeye tabi tutulmustur. Partizani ve holigani
harekete gegiren motivasyonlar; Aidiyet ihtiyaci, Biz, Lider, Ozgirlikten Korkmak, Farkliiktan Utanmak, Birlikte
Hareket Etmenin Keyfine Varmak ve Oyunun Bastan Cikaricihgl olarak belirlenmistir. Belirlenen bu motivasyonlara
gecmeden Once c¢alismanin kapsamina giren siyaset, spor, partizan ve holigan kavramlarina deginmek yerinde
olacaktir.

Siyaset kelimesi Arapcga kokenli olup at terbiyesi ve biniciligi anlamlarina gelmektedir. Buna karsilik Bati’dan alinan
politika kelimesi ise Yunanca kokenlidir. Politika, polis denilen sehir devletlerine dair isler anlamina gelmektedir.
Buradan hareketle politika, devlete dair isler yani devlet yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Ancak politikayl sadece
devlet kavrami Uzerinden tanimlamak, kavramin kapsamini daraltarak dogru bir sekilde ortaya konmasina mani
olmaktadir. Clinku politikayl sadece devlet kavrami lizerinden tanimlamak, devletler ortaya ¢gikmadan 6nce politikanin
olmadigi neticesine ulastirir. Ancak bu dogru bir ¢cikarim degildir (Kislali, 2010:17-18).

iki insan birbirlerini fark ettiklerinde yani iletisime gectiklerinde orada politikadan s6z etmek mimkiindiir. Her ne kadar
simetrik iletisimin miimkiin oldugu sdylense de iletisim siirecinde iktidar miicadelesi verilir. iktidar kavrami da otoriteyi
icerir. Otoritenin oldugu yerde ise {istiin olan bir taraf mevcuttur. iletisim siirecinde iktidar, bu iki insan arasinda zaman
zaman yer degistirebilecegi gibi hep ayni kiside de bulunabilir. Bu nedenlerle politika kavrami tanimlanirken iktidar ve
iletisim kavramlari da disarida birakilmamalidir.

Politika ve iletisim alanlarinin birbirleri ile temas ettikleri yerde siyasal iletisim ortaya cikar. Siyasal iletisimde diyalog
grubuna ulastiriimak istenen mesaj politik iceriklidir. Dolayisiyla; segcim kampanyalari, siyasi parti ve liderler, kamuoyu
yoklamalari ve segmen tutumunu 6lgmeye yonelik tiim arastirmalar siyasal iletisimin kapsamina girmektedirler.

Siyaset kavraminin, kapsaminin genisligi dolayisiyla farkh tanimlari yapilmaktadir. Buna ragmen siyasetin ne oldugu ya
da ne olmadigl tartismasinda bakilabilecek ¢ok sayida referans bulunmaktadir. Bu referanslarin basinda da Siyaset
Biliminin kurucusu olarak gorilen Aristoteles gelmektedir. “Aristo, iki bin yili cok asan bir zaman 6nce, politika basligini
taslyan Unli eserinde, ilk defa bilimlerin siniflandirmasini yaparken politikayi-insan faaliyetlerinin en kapsamlisi olmasi
bakimindan-bilgi hiyerarsisinin en {ist kademesinde tutuyor ve onu pratik alanda “Ustiin bilim” olarak nitelendiriyordu”
(Kapani, 2011:23).

Bugiin icin politika kavraminin neyi kapsadigina da bakmak gerekmektedir. “Bu kavram politik irade olusturmayi, karar
almayi, alinan kararlari uygulamayi ve mesruiyet yaratma ¢abasini kapsamaktadir” (Keskin, 2014:238).

“OF. desport, ME. disport sozcliklerinden tiretilen ‘spor’ kavrami ise, en kestirme sdzciik tanimiyla ‘oyun, oyalanma,
eglenme ve isten uzaklasma’ anlamina gelir” (Fisek, 1985:5). Bu tanimdan da anlasildigi gibi spor, oyun ve eglenme ile
iliskilendirilerek, glinlik ugras ve mecburiyetlerden uzaklasmak, ara vermek ve bir bakima sorumluluklardan kagmak
olarak goriilmektedir. Kavramin tarihsel kokenine bakildiginda sporun yetenek yaristirma oyunlari ile ortaya ciktig
soylenebilir. Ancak bugiin icin sporun geldigi nokta dikkate alindiginda sporu sadece; eglence, oyun ve bos zaman
aktiviteleri ile tanimlamak pek mimkin degildir. Buglin igin spor kurumsallasmistir. Sporun arkasinda buyik bir
ekonomi vardir. Spor, artik sporcular igin bir bos zaman etkinligi degil, aksine isin tam anlamiyla kendisidir (Fisek,
1985:5-6).

Spor bir bos zaman aktivitesi iken isin kendisi olmustur. Peki bu durum sporun dogasina aykiri midir? Bu soruya iki ayri
yanit verilebilir. Bunlardan ilki, spora olan kitlesel ilgiden dolayi sporun kurumsallasmasidir. Spor, kurumsallastiginda
sporcunun desteklenmesi yani profesyonel olmasi da kaginilmaz olmustur. Kitlesel ilginin canh tutulmasi igin streklilik
gerekmektedir. Bu hem sporun hem de sporcunun siirekli olarak desteklenmesi ile miimkiindiir. ikinci yanit ise, sporun
yarismaya dayali olmasidir. Yarismada amag¢ kazanmaktir. Sporcu kazanabilmek igin galismak durumundadir. Bu
mecburiyet de beraberinde uzmanlasmayi getirir (Fisek, 1980: 44-45).
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Spor kavramina, tarihsel gelisimi stirecinde farkli mana ve islevler yliklenmistir. Bunlar genel olarak soyle siralanabilir:
insan dogasina olumsuz ézellikler yiikleyen bir bakis agisina gére insan saldirgandir. insan dogasindan kaynaklanan bu
saldirganlik icglidlist veya ihtiyaci spor araciligiyla ¢evreye zarar vermeden giderilebilir. Bazilari iginse spor, bunun tam
tersi olarak barisin, kardesligin ve dayanismanin sekil bulmus halidir. Birileri sporu bedenin saglikli hale getirilmesi
olarak tanimlarken birileri savasa hazirlik, savasa idman yani asker yetistirmenin bir yolu olarak gérmuslerdir. Ayrica
Marksist bakis acisiyla spor kitleleri uyusturarak politik yabancilasmaya sebep olan bir zehirdir. Kavramin tarihinde
spora bakis bu yaklasimlarla kimi zaman ortiisse de kimi zaman da ortiismemektedir. Bu yaklasimlarin ve tanimlarin
her biri tek baslarina noksandir (Fisek,1985: 6-7).

Siyaset ve spor kavramlarindan sonra deginilmesi gereken bir diger énemli kavram da partizandir. Partizan igin
belirsizlik s6z konusu bile degildir. “Kesin inangli” olmak “mutlak bir gercege sahip olmak, sonsuza dek her seyi bilmek
demektir” (Hoffer,2011: 93). “Kesin inangli” kafasinda higbir durumda sasmaz, yanilmaz bir formul tasir. Kesin
inanglinin bu formli batin sorulara yanit verecek gligtedir. Bu nedenle kesin inangli, inandig1 formiile taparcasina
sahip c¢ikar. Clinkl o forml sayesinde mutlaka galip gelen tarafta olacaktir.

Aidiyete her kosulda verilen sartsiz destek ve en nihayetinde “biz” olarak goériilen grubun galip gelecegine duyulan
mutlak inang tam bir partizan tavridir. Partizan her zaman kendisini hakli gérur. Partizan igin kotulUklerin kaynagi
digerleri yani “Oteki” olarak gordigi ve tanimladigidir. “Biz” tehlikede oldugunda partizan siddete basvurabilir.
Partizan igin 6nemli olan; partisini, liderini, ideolojisini savunmaktir. Tim bunlar her seyin Ustlinde tutulur. Partizan
inandigl partisi, lideri ve ideolojisi icin canindan bile vazgegebilir. Clinki kalici olarak gordigi aidiyeti dnemlidir. Bu
aidiyet en nihayetinde digerlerini yenecektir. En nihayetinde zafer elde edildiginde partizanin haklihgi da gorilecektir.
Partizan bu duygu ve motivasyonla eylemde bulunur. Bu duygu ve motivasyonun glicli arttik¢a partizanca bir baglilik ve
tavir daha siddetli bir hal alacaktir.

Bir futbol takimini takip eden ve destekleyen kisilerin hepsini bir tutmak mimkin degildir. Seyirci, taraftar ve holigan
ayriminin ortaya konmasi yerinde olacaktir. 1980’ler ingiltere’sinde tribiinlerde asiriliklariyla dikkat cekenleri
tanimlamak icin holigan denilmistir. Holigan kelimesi ingiltere’deki futbol asiriligini isaret etmektedir. Dolayisiyla
kelimenin ana vatani ingiltere’dir. Daha sonra holigan kelimesi diinyanin her yerinde asiriya kagan ve siddete yénelen
futbol destekgilerini tarif etmek igin kullaniimistir. Holiganlik, futbol terorii olarak da gorilmektedir. Buna karsilik
futbol taraftarliginda ise neticeyi kabul eden ve siddete basvurmayan bir durus vardir. Seyirci ise bir takima gondil
vermekten ¢ok magi seyrederek keyifli zaman gegirmeyi amaclar. Tabi bu ayrimlarn net bir sekilde ortaya koymak
zordur. Ozellikle holiganlk ve taraftarlik arasinda hizli gegisler olabilmektedir. Bugiin icin holigan asirilik gésteren,
futbolu bir hesaplasma ve siddet zemini olarak goren kisidir. Holigan, kendisinden olmayanlari diismani olarak kabul
eder (Dikici, 2015: 56-57).

Spor alanindaki holiganlik ile siyasetteki partizanlik benzerlikler gosterir. Her iki alandaki radikaller aidiyetleri ugruna
siddete basvurabilir. Bu asirilik icerisinde kisi canini bile tehlikeye atabilir. inanglari, partileri, kuliipleri, liderleri her
seyin Uzerinde gordikleri icin taparcasina savunurlar. Aidiyeti izerinden hayatindaki bosluklari dolduran insanlarin bu
bosluklari ne kadar biiyilikse aidiyete olan abartili bagliliklari ve destekleri de o kadar biiylik olur. Holigan da partizan da
anlamsiz gordigl hayatini aidiyeti, inanci izerinden anlaml kilar. Holigan igin abartili tavirlar ve siddet bir var olma
¢abasidir. Holigan, siddet ile etrafina var oldugunu géstermek ister. Var olmaya galisan insan gorilmedikge ve baskalari
tarafindan asagilandik¢a bunu kendisine karsi bir haksizlik olarak gorir. Holiganlar igcin haksizligin nedeni digerleri ve
dis kosullardir. Bu nedenle holigan ofkeyle digerlerine ve dis kosullara saldirarak zarar vermeye ¢alisir. Holigan igin
siddet, var olma yoludur.

2. Siyaset ve Futbol Taraftarliginda Motivasyonlar

“Motivasyon genel olarak “bir insani belirli amag icin harekete iten gli¢” olarak tanimlanabilir” (Keser, 2012: 59). Bireyin
ya da belirli bir grubun amacina ulasabilmesi igcin motivasyonlarini siirekli canli tutmasi gerekir. Motivasyon bireyin ya da
grubun dislince ve davranislarinda dogrudan etkilidir. Bu nedenle birey i¢in de grup i¢in de motivasyon ¢ok 6nemlidir.
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Motivasyon, alginin digsal yollardan miidahaleler ile yonlendirilmesi olarak da tanimlanabilir. Motive edilmek istenen
bireyin ya da grubun dis diinyalarina nasil baktiklarini ve degerlendirdiklerini bilmek motivasyonun etkili olabilmesi igin
onemlidir. Motivasyon teknikleri; propaganda, reklam, halkla iliskiler alanlarinda uygulanmaktadir. Bu alanlarda
motivasyon tekniklerinin basarili olmasi diyalog grubunun iyi analiz edilmesine baghdir (inceoglu, 2011: 85-86).

Maslow’un “ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi” baslica motivasyon teorilerindendir. Bu teori insan ihtiyaglarini merkeze
almaktadir. Maslow, ihtiyaglari genel olarak bese ayirmis ve hiyerarsik olarak sdyle siralamistir.

1. “Fizyolojik ihtiyaglar”: insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin gerekli olan yemek, su gibi temel ihtiyaclarla ilgilidir.

2. “Guvenlik ihtiyacr”: Fizyolojik ihtiyaglar karsilandiktan sonra bireyin karsilamasi gereken “giivenlik ihtiyaci” hem bugiin
ile hem de gelecek ile iliskilidir. Barinmayi ve fiziksel glivenligi kapsar.

3. “Sosyallik ihtiyaci”: Bireyin diger bireyler ile olan iletisimini kapsar. Birey sosyal bir canl oldugu icin diger insanlar ile
birlikte hareket etmek ister.

4. “Saygi ihtiyaci”: Birey gerceklestirilmis eylemlerinin diger insanlar tarafindan gériilmesini ve takdir edilmesini ister.
5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaci”: htiyaclar hiyerarsisinde en Ustte “kendini gergeklestirme ihtiyaci” vardir.

Birey ilk dort ihtiyacini gergeklestirdikten sonra yani fizyolojik ve psikolojik olarak belirli bir olgunluga geldikten sonra
“kendini gerceklestirmek” ister. ilk dort ihtiya¢ giderildikten sonra birey kendisine daha fazla zaman ayirabilir ve
yeteneklerinin farkina vararak bunlar sergileyebilir. Maslow’un teorisi, daha sonra baska isimler tarafindan elestirilmis ve
gelistirilmistir. Maslow’un belirttigi bu bes ihtiyacin disinda baska ihtiyaglar da ortaya konmustur. Ayrica Moslow’un
teorisinin disina ¢ikan durumlar olmaktadir. Bazi durumlarda Maslow’un belirledigi hiyerarsik siralama yer
degistirebilmektedir (Keser, 2012: 62-63-64).

Partizan ve holiganin motivasyonlari (izerine bir degerlendirme yapilirken Maslow’un “ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi”
dikkate alinmalidir. Clink{i bitiin aidiyetler basta “glivenlik ve sosyallik” ihtiyaglar olmak Gzere bu bes temel beklentiyi
karsiladigi iddiasindadir. Aidiyetler vaatte bulunurlar. Bu vaatlerin karsilanacagi beklentisiyle kisiler aidiyetlere baglanirlar.
insan kendi kendine bazi durumlarda yetememektedir. insan sosyal bir canlidir. Sosyallik ihtiyaci diger insanlarla kurulan
iletisim ile giderilir. Aidiyetler iletisim i¢in uygun zeminlerdir. Aidiyetler ayni zamanda kisiye bircok anlamda kendisini
glvende hissettirir.

2.1. Aidiyet ihtiyaci Motivasyonu

Aidiyet, tutkulu bir sekilde degisim isteyenlerin kapisini galdigi bir siginaktir. Ozel hayatlarinda ve iste basarisiz olanlar
basarisizliklarinin nedenlerini dis diinyada arama egilimindedirler. Bu nedenle kendilerinin basarisiz olmasina sebep olan
bu dis kosullar degistirilmelidir. Basarisiz olup hayal kirikligl yasayanlar bu sugluluk durumundan kurtulmak igin degisim
ararlar. Kisinin tim basarnisizliklarina ragmen kendisini glicli bulmasi ve gelecege dair (imitli olmasi gerekir. Aksi durumda
degisiklik arzusunun pesinden gitmez (Hoffer, 2011: 15).

Degisim arzusu kisinin icten ige kendini begenmemesinden, kendini suglu bulmasindan kaynaklanmaktadir. ideolojiler, bu
insanlari bir butiiniin pargasi yaparak, yani begenmedikleri kendilerinden kurtararak iglerine cekmektedirler. ideolojinin
amaci, kutsallastirilir ve bu kutsal ile bitinlenilir. Bu biitiinlesme durumu basarisizliklar yasayan kisiye yeni bir imit ve
glven verir. Bu kendini adama, kendinden vazgegme durumunun altinda da kolay gérinmemekle birlikte bir ego vardir.
Clnku kisi degersiz buldugu benligiyle éviinemez fakat degerli buldugu bir bitiin ve degerli buldugu bir kutsalin pargasi
olmak ile 6vinebilir. Holiganhk da boyledir. Kisi bir taraftar grubunun pargasi olur. Hatta pargasi olmanin otesinde o
taraftar grubu ile butiinlesir ve bu aidiyeti ile 6vinir. Bir kitle hareketinin mensubu, bir siyasi gorlsiin hararetli
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savunucusu bu kutsallari Gzerinden yeni bir kimlik edinir. Degersiz gérdigi kendisinden kagmis, kurtulmus olur (Hoffer,
2011: 21).

Basarisiz olmus ve bu basarisizlik ile hayal kirikligi yasayan bir spor kullibi taraftari da taraftarligi Gzerinden yeni bir kimlik,
yeni bir hayat ve yeni bir yasam enerijisi bulur. Benliginden kurtulmak isteyenler igin bu tiir aidiyetler siginilacak birer
limandir. Bu aidiyetler lizerinden yasayabilmek icin sart olan motivasyon, eneriji, gliven ve Umit gibi degerler abartili bir
sekilde de olsa saglanir. Ozel ve is yasaminda hayal kirikhigina ugramis olanlarin bu duygulari abartili bir sekilde yasamalari
da sasirtict bir durum degildir.

Kisinin kendine olan giiveni ne kadar zayifsa, kendini ait hissettigi spor kullibiine olan gliveni de o kadar artiyor.
Holiganlarin takimlarina olan abartili glivenleri de bu 6z giiven eksikliginden kaynaklanmaktadir. Desteklenen takim
kaybettiginde holiganin bu durumdan kendisini sorumlu tutmasi igin bir neden yoktur. Ancak desteklenen takim
kazandiginda holiganlar bu basaridan paylarini alirlar. Ozel ve is yasaminda basarisiz olanlar icin bu biyiik bir nimettir.
Desteklenen takim basarisiz oldugunda bu durumdan sorumlu degillerdir. Yine de takimlarinin bunu hakketmedigini
disunur ve o6fkeyle saga sola saldirirlar. Aslinda bu 6fke kendilerine, basarisizliklarina ve hayal kirikhklarina duyduklari
ofkedir. Takimlarinin haksizliga ugradigi bahanesiyle kisisel 6fkelerini kusarlar ve bu gegici bir rahatlama duygusu verir.
Desteklenen takimin kazanmasi durumunda ise holiganlar adeta zafer kazanan bir komutan gibi davranirlar. Ozel ve is
yasamlarindaki basarisizliklarinin intikamini takimlari vasitasiyla alir ve évindrler. Takim kaybettiginde duyulan {iziintl ve
ofke paylasiimaktadir. Dolayisiyla hayatlari boyunca bireysel basarisizliktan korkan, kagan insanlar igin bu yenilgi bile
islevseldir. Clinki bireysel olarak kendilerini suglu ve sorumlu hissetmeleri i¢in bir neden yoktur.

Takim kazandiginda duyulan gurur ve takim kaybettiginde hissedilen 6fke gegicidir ve ¢abuk tiketilir. Ancak bir spor
kulGbUnidn taraftarhgl uzun 6mirlidir. Bu aidiyet kimlik sorunu olan ve bir var olma krizi gegiren kisi icin adeta ilag gibidir.
Kisi, kendisini tuttugu takim Uzerinden tanimlayabilmekte ve var olma krizini bu aidiyet lzerinden asabilmektedir.
Holigan, tipki bir partizanin kendisini partisi, ideolojisi icin adadig gibi takimi i¢in kendini adamistir. Bu kendini feda etme,
teslim olma durumu esasinda kisinin degersiz buldugu hayatindan kurtulmasidir. Kisinin kendisini degersiz bulmasinin
temelinde hayal kirikliklar ve basarisizliklari yatmaktadir. Takima duyulan aidiyet ile bu hayal kirikliklarindan ve
basarisizliklardan kagilmis olunur. Degersiz bulunan hayat anlaml hale getirilir. Kisinin anlamsiz ve degersiz buldugu
hayatindan kagarak yeni bir kimlik kazanmasi g¢ekici gelmektedir. Kisi artik basarisiz biri degildir, bir takimin taraftaridir.
Kendisi gibi takimina destek verenlerle birlikte hareket etmekte ve bu birliktelikten gurur duymaktadir. Birlikte maga
gidilir, birlikte tezahilrat yapilir. Bu birlikte hareket etme durumu kisiyi korktugu kendisinden kurtarir. Taraftar gruplar
yalnizliga birer ¢are olarak gortlebilir. Bu taraftar guruplarinda esas olan takima duyulan inang ve bu inancin bir gdstergesi
olarak verilen maddi ve manevi destektir. Bu inang ve destegin haricinde kisisel basarisizliklar ve kisisel farkhihklar énemli
degildir. Onemli olan kuliibe verilen destektir. (Hoffer, 2011: 22-23).

Spor kullipleri birbirleri ile rekabet halindedirler. Dolayisiyla bir spor kullibliniin taraftar diger spor kullibi igin kayiptir.
Taraftarlikta nicelik évindlen bir unsurdur. Taraftar gurubunun c¢oklugu ile giicliniin ve etkisinin dogru orantili oldugu
disunulir. Bu nedenle koyu taraftarlar takim tutmayanlari ve cocuklari kendi takimlarina gekmeye ¢alisirlar. Kazanilan her
taraftar adeta yeni bir kardes yeni bir yoldas olarak gorilir. Hayatlarini ¢lirimis, degersiz olarak bulanlar farkliliktan
ziyade esit olmayi talep ederler. Her taraftar birbirinin kardesi olarak kabul edilir. Ortak deger desteklenen kullptir.
Bunun haricindeki unsurlar meslek, yas gibi 6nemsizdir. Kendisinden kagmakta olan biri i¢in holiganhk karakterini
saklamasina hizmet eder. Anlamsiz bulunan hayattan kurtulmak i¢in aidiyetler tipki bir ugurumdan diserken tutunulacak
dal gibidirler. Holiganlarin en tutkulu olanlari ¢ogunlukla ya kendilerinden ya da gevrelerinden kaynaklanan sinirlar ve
sorunlar nedeniyle engellenmis, basarisiz olmus ve bunun sonucunda da 6z glivenini kaybetmis olan kisilerdir. Kisisel
bozukluklar aidiyetler Gzerinden tedavi edilmeye calisilir (Hoffer, 2011: 27).

Aidiyet ihtiyacini zorunlu kilan bir diger etken ise insanin kisisel olarak kendinin suuruna varmasidir. Suuruna varan Kkisi,
kendisini dogadan ve tim canlilardan ayri gérmeye baslamistir. Bu durum kisinin giderek dogadan ve diger canlilardan
kopmasina yol agmistir. Kisi, kendisine daha ¢ok bakmaya, kendisi ile daha ¢ok ilgilenmeye baslamistir. Bu durum
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beraberinde hastaligl, Gzlintlyi, 6limU kavramasina sebep olmustur. Bunlar kisinin korkmasina ve bir yere ait olmadikga
anlam insa edememesine ve kendisini bltliinden kopuk olarak hissetmesine sebep olmustur. Blyiik bir bUtinin pargasi
olmak isteyen insanlarin ¢alacagi kapi aidiyet olmustur (Fromm, 1982: 39).

2.2. Biz Motivasyonu

Taraftarlar icin mekan yani stadyumlar ve lyelerinin ¢ogunlukla gittikleri yerler kutsaldir. Ayni mekanda bulunan insanlar
“Biz” demeye basladiklarinda onlarin artik ayri bir grup ayri bir cemaat olduklarini séylemek miimkiindiir. Ortak inanglar,
semboller ve dretilen ortak dil giinlik pratikler Gzerinden somut olarak gorilebilir. “Biz” zamirini olusturan bu
ortakliklardir. “Biz” iizerinden bir giiven duygusu (retilir ve baglilik saglanir. Uyelerin kendilerini yalniz ve terk edilmis
hissetmemeleri “Biz” duygusu ile saglanir. “Biz” zamirinin kullaniimasiyla birlikte “6teki” ifadesinin kullanilmasi da
kaginiimazdir. “Otekinin” varlig tehdit olarak algilanir ve bu tehdide karsi harekete gecilir. Hareket grup tiyelerini daha diri
tutar ve hem gruba hem de tek tek grup lyelerine olan baghliklarini pekistirir (Sennett,2014: 154).

Motivasyonlardan “Biz” ele alinirken ibn Haldun’un siyaset teorisinde temel kavram olan “asabiyyet” terimine de
deginmekte yarar vardir. “Asabiyyet” kavramina farkh yorumlar getirilmistir (Hassan, 2011: 172). “Asabiyyet” kavrami
Uzerinden “barbar ya da ilkel” olarak adlandirilan kavimlerin is bolimi ve kiltlrel olarak gegirdigi degisimler
aciklanmaktadir. Ancak ibn Haldun’un “asabiyyet” kavrami sadece Kiiltiirel Antropolojiye dair bir kavram olarak
gorlilmemelidir. “Asabiyyet”, bugiin icin de toplumlarin birlikte aksiyonda bulundugu durumlari agiklamakta 6nemli bir
kavramdir. ibn Haldun’un “asabiyyet” kavrami Kiiltiirel Antropolojiye terk edilemez. Ciinkii “Asabiyyet”, Siyaset Bilimi ve
iletisim alani icin de 6nemli bir kavramdir.

“Biz” motivasyonu agiklanirken “asabiyyet” kavramini disarida birakmak hata olacaktir. Toplumlarda “Biz”
motivasyonunun korunmasinda “asabiyyet” etkili olmaktadir. “Biz” motivasyonu igerisinde siddeti de barindirir. “Biz”
tehlikede gorildiginde topluluk Gyeleri siddete basvuracaklardir. Bu durum kesin inangli icin de holigan igin de gegerlidir.
“Asabiyyet”, “Biz” kutsalinin yasatiimasi refleksi olarak goriilebilir. “Biz” kutsalini yasatmaya calisan kesin inangh da
holigan da bir var olma miicadelesi vermektedir. Bu miicadele “6tekine” karsi verilir. Burada digerlerine karsi gosterilen
refleks ayni zamanda bir iletisim mesajidir. iletisim, insanin var olma krizinden kagmak icin insa ettigi bir stratejidir.
iletisim, bireyin ya da grubun var olma krizi gegirirken tutundugu bir dal olarak goriilebilir.

“Toplumlarda bulunan is birligi, birlikte eylem, kolektif aksiyon glicli insanlarin toplu halde yasamasina dayanir” (Hassan,
2011: 176). “Biz” duygusunun olusmasinda birlikte yasamak ya da bir aidiyete ihtiya¢ duymak yeterli degildir. “Biz”,
birliktelige ve aidiyete duyulan kuvvetli inanci ve sadakati gerektirir. Bu nedenle biz, aidiyet ihtiyacindan ayri bir
motivasyon olarak ¢alismaya eklenmistir.

“Dlsman sahibi olmak sadece kimligimizi tanimlama agisindan degil, ayni zamanda kendi deger sistemimizi 6lgebilmek igin
bir engel edinmek ve o engelle yuzlesirken kendi degerimizi sergilemek agisindan da énemlidir” (Eco, 2011: 16). Disman
ile savasirken sergilenen performans kisiye kendisini gdsterme imkani tanir. “Otekinin” yani dismanin varligi grup
Uyelerini bir arada tutan faktorlerden oldugu gibi “Biz” duygusunu da besleyen ve biiyiten bir faktordir.

2.3. Lider Motivasyonu

Bir kitle hareketinin liderinin bulundurmasi gereken 6zellikler: Cesaret ve meydan okumak, saglam bir iradeye sahip olmak
ve kendisine giivenmek, onderlik ettigi insanlari iyi tanimak ve beklentilerini bilmek olarak ifade edilebilir. Taraftar
grubunun lideri de bu vasiflari tasimak durumundadir. Bu vasiflarin yani sira lider, mevcut konumunu koruyabilecek ve
surekliligini saglayabilecek yeterlilikte olmaldir. Lider, genellikle kitle igin kutsal kabul edilen gegcmisteki bir baska lideri
kendisine model olarak alir. Lider, grup (yelerinin birlikte hareket etmelerini saglayan kisidir. Ozellikle enerjilerini
harcamak durumunda olan gencler bu tip taraftar gruplarina dahil olarak bir anlamda desarj olurlar. Taraftar gruplarina
katilan ve destekledikleri spor kullibinii hayatin anlami olarak goren insanlara baktigimizda karakterlerinin ¢cok benzer
oldugu gorilmektedir. Basarisizliklari ve hayal kirikliklari bu kisileri fanatik haline getirir. (Hoffer, 2011: 129-130).
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Fanatiklik ve buna bagh olarak gelen saldirganlik mutlaka bir sekilde ortaya cikacaktir. Lider, grup Uyelerinin hayal
kirikhklarini géren ve onlara yeni bir umut veren kisidir. Glglu iradesiyle digerlerini ortak degerler etrafinda birlestirir.
Zaman igerisinde liderin kendisi de grup Uyeleri i¢in bir deger ve bir kutsal halini alir. Aidiyet ihtiyaci olanlara glclu
duygulari (ofke, kardeslik, basari, mutluluk) kullanarak seslenir ve bu kisileri etkisi altina alir. Lider, grup Uyelerinin
duygularina seslenerek onlari heyecanlandirir ve liderligine ikna eder. Ancak bu duygular ve ikna uzun slirmeyebilir. Bu
nedenle lider, gerekli gordiiglii durumlarda grup Uyelerine karsi sertlesebilir. Lider, birlikteligi bir egitim sirecine
donlstirmeli 6zellikle gruba yeni dahil olanlar nasil davranmalari ve nasil davranmamalari konusunda yénlendirilmeli ve
mimkin olan en kisa siire igerisinde bu davranislari igsellestirmeleri saglanmalidir. Lider, ancak bu sekilde mesrulugunu
ve slirekliligini saglayabilir. Liderinin pesine takilan bir holigan diisiinmek durumunda degildir. Clinkii onun yerine diistinen
ve karar alan biri vardir. Lidere ve ortak degerlere mutlak inan¢ duyulur. Bu mutlak inang etrafta olup bitenleri
sorgulamanin oniinde engeldir. Tim grup adina disiinen ve karar alan bir liderin varligi Giyeler igin blylk bir nimettir.
Clinkt sorumluluk ve sugluluk duygusundan kagilir. Tek bir kisiye duyulan bu kuvvetli inang grup lyelerinin glic kaynagidir.
Grup Uyeleri, liderlerinin yanhs yapacagini ve basarisiz olacagini akhinin ucundan bile gegirmez. Cinkli o her seyi
yapabilecek, her diismani yenebilecek glcte kabul edilir. Tek tek her grup Uyesi de yikilmaz olarak gordukleri bu gli¢
kaynagina sarilirlar. Kisi kendisini idare etmemek ve sorumluluktan kagarak elestiriden de kurtulmay:i tercih edip liderin
pesinden gider. Kisi beceriksizligini ve iradesizligini, liderin beceri ve iradesi golgesinde saklamaya ¢alisir (Hoffer, 2011:
129-130).

2.4. Ozgiirliikten Korkmak Motivasyonu

Sanilanin aksine ¢ogunluk 6zgirlik istemez. Clinkl 6zglirlik beraberinde karar almayi, karar alma da sorumlulugu getirir.
Ozgiirlikten korkan ve kacacak yer arayan kisilerin imdadina aidiyetler vyetisir. Kisi 6zellikle kati kurallari olan bir grubun
parc¢asi oldugunda iradesiyle karar almak mecburiyetinde olmayacaktir. Kisinin nasil davranmasi ya da davranmamasi
gerektigi grup kurallari tarafindan net bir sekilde ortaya konur. Kisi gruba ve kurallara sadik oldugu siirece kisisel basari ya
da basarisizlik gibi sorunlar altinda ezilmeyecektir. Nasil basarisizlik bir sorun ise basari da aslinda beraberinde bazi
sorunlari getirir. Basariyi tasiyabilmek ve sirdiirebilmek de ayri birer yetenektir. Bu nedenle kisi basarisizliktan korktugu
ve kagtigi gibi basarili olmaktan da korkup kagabilir (Hoffer, 2011; Reich, 2009).

Kiginin 6zgurlikten korkarak kagmasi durumu Platon’'un magara metaforu (izerinden anlatilabilir. Platon’'un bu
metaforunda, dogumlarindan beri magara igerisinde yasamakta olan insanlar vardir. Bu insanlarin sirti magara girisine
donliktiir. Boyunlarindan, ellerinden ve ayaklarindan zincirlenmis olan insanlar magara girisine bakamamaktadir. Magara
girisinde yanan atesin 1siglyla magaranin 6niinden gegen hayvanlarin ve diger insanlarin goélgeleri magara duvarina
yansimaktadir. Magarada yasayanlar igin gercek bu golgelerden ibarettir. Peki magaranin éniinden gecgen diger insanlar
kimlerdir? Platon bu konuda hocasi Sokrates’in aksine segkincidir. Platon’a gore disaridaki insanlar hakikati kavramis olan
filozoflardir. Gergegi goren, bilgiye ulasan (Platon buna ruhun hatirlayisi der) filozoflarin gorevi, hakikati diger insanlara
anlatmaktir. Platon yasami sadece golgelerden ibaret olan insanlara hakikatten s6z etmenin ve ikna etmenin g¢ok zor
oldugunu da belirtmektedir. Kuskusuz bu cesaret ve sabir gerektirmektedir. Bu insanlar goélgelerinden kolay kolay
vazgecmek istemezler. Bu kisiler igin zincirlerini kirmak, kaybetmek korkung bir durumdur. Zincirinden kurtulan birey;
disinmek, soru sormak, iradesi ile karar almak ve aldigi kararin olumlu ya da olumsuz neticesini gogislemek
durumundadir. Bu suphesiz belirli bir olgunluk ve bilgi gerektirir. Belirli bir olgunluga ve bilgiye erismeden Kkisi
zincirlerinden kurtarilirsa yapacagi ilk sey kendisini kurtarana saldirmak olacaktir. Bu nedenle ¢ogu insan kendisine karar
alma firsati verenlere degil, kendisine nasil diisinmesi ve nasil davranmasi gerektigini sdyleyenlere inanma egilimindedir
(Hoffer, 2011; Platon, 2005: 19-20; Reich, 2009).

2.5. Farklihktan Utanmak Motivasyonu

insanlar her ne kadar farkl olmak istediklerini sdyleseler de genelden farkli olmak utanma duygusunu da beraberinde
getirir. insanlar farkli olmak igin ¢abaladiklarini iddia etseler de aslinda yaptiklari sey digerleri ile ayni olma gabasidir.

” u

Reklamcilikta Griin ya da hizmet satilmaya calisilirken, satin alan kisilerin “farkli”, “ayricalikli” olacagina dair sloganlar
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kullanilir. Ancak o Urlin{ ya da hizmeti satin alan kisi, Griini ya da hizmeti satin alan digerleri ile ayni olacaktir. Burada her
ne kadar farkli olma arzusu var gibi goriinse de aslinda istenilen sey digerleri gibi olmaktir. Clinkii digerleri gibi olmak
demek, onlardan biri olmak demektir. Bu yalnizlikla basa ¢ikma yollarindan birisidir. Bu nedenle tiiketici, cogunlukla ait
oldugu sinifin degil, ait olmak istedigi sinifin tiiketim davranislarini taklit etmeye calismaktadir. Bu gerekgelerden dolayi
insanlar genelden farklh olan yonlerini, 6zelliklerini dislanma korkusundan dolayl saklamaya ¢alismaktadirlar. Hatta bu
farkhliklarindan utanmaktadirlar.

Yahudi mitlerinde gecen Adem ile Havva kissasini hatirlayacak olursak: Adem ile Havva cennette yasarlarken, “yasak bilgi
agacindan” bir meyve koparirlar. Meyveyi koparmalariyla birlikte ¢iplak olduklarinin farkina varirlar ve yapraklarla cinsel
organlarini kapatirlar. Dogadaki diger canlilar giplak olmalarindan utanmazken, hatta bunun farkinda bile degilken ne oldu
da Adem ile Havva ciplak olduklarini fark ettiler? insanlar akla yiiklenmeye basladigindan beri yani aklini kullanmaya
basladigindan beri her yeni bilgiyle birlikte dogadan kopmaya basladilar. Daha 6nce tipki diger canlilar gibi doganin bir
parc¢asiyken hatta doganin kendisiyken, giderek dogaya yabancilasmaya basladilar. Dogaya yabancilasmayla birlikte insan
kendi tiiriine ve hatta kendisine de yabancilasmaya basladi. Adem ile Havva’nin yasak meyveyi kopardiktan sonra
cennetten kovulmalari aslinda baska bir yere gonderilmeleri olarak degil, olduklari yere yabancilasmalari olarak da
yorumlanabilir. insan, insanin yalnizhiginin aynasi olmustur. insanlar dogal durumlarindan koptuklarindan beri bir var olma
krizi icerisindeler. Bu var olma gabasi iletisimin ta kendisidir.

Var olma krizi insanin cehennemi olarak betimlenebilir. Kendisi dahil her seye yabancilasan insan, kendisini ait hissedecegi
bir yer arayisindadir. Clinkii dogasindan uzaklastigindan beri insan kendisini bu diinyaya ait gérmemektedir. iste bu kaos
durumundan, bu yabancilasma ve yalnizliktan kurtulmak isteyen kisi bir grubun pargasi olabilmek icin her seyi yapmaya
hazirdir. Taraftarlik da tipki diger aidiyetler gibi bu ihtiyaglari karsilamaktadir. Bir spor kullibliniin taraftari olundugunda,
diger taraftarlar ile ayni olunur ve birlikte hareket edilir. Spor kullibliniin; formalari, atkilari, logosu, marslari farkhliklari
ortadan kaldirir. Ayni spor kullibini destekleyen taraftarlar adeta kardes gibi olurlar. Spor kuliibliniin; formasi, atkisi,
marslari farkliliklarin Gizerini érter. Onemli olan desteklenen spor kuliibiiniin amblemi olur. Béylece iyelerin utanmalarina
neden olacak farkhliklari ortilmus olur. Kisi, digerleri gibi giyindiginde, davrandiginda kabul gordiugini fark eder.
Yabancilastigl diinyada tek basina olma korkusu kisiyi en az bir aidiyete yonlendirir. Bu korku ne kadar biyuk olursa ait
olunan gruba bagllik da o kadar siki olacaktir.

2.6. Birlikte Hareket Etmenin Keyfine Varmak Motivasyonu

Bir taraftar grubunun surekliligi Gyelerinin kendilerinden (islerinden, ailelerinden) fedakarlk gostererek birlikte hareket
etme arzusunu kuvvetli bir sekilde hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu kisilerde kendinden vazgececek kadar bir
taraftar grubunun pargasi olma durumu kendiliginden olusan kuvvetli bir arzudur. Taraftar gruplarini yonetenler bu
arzuyu bilerek ve tesvik ederek grubun asabiyesini canh tutabilirler. Destekledigi takim ugruna savasarak 6élme noktasina
gelen insan, kendi bedeni ile var olma durumunun 6tesine gegerek bedenini kolektif grup icerisinde eritmektedir. Bu
noktaya gelen holiganin var olmasinin tek bir yolu kalmistir. Dahil oldugu taraftar grubu igerisinde her daim yer
bulabilmek. Bu kisi grup disina itilirse yasamla baglari kesilmis gibi hissedecektir. Kardesleri tarafindan terk edilmek basina
gelebilecek en buyik kotiliktir. Bu durumda igten ice degersiz buldugu kendisiyle bas basa kalacaktir. Tim bu olumsuz
duygulari yasamamak icin her grup Gyesi grubun ritiiellerine son derece sadiktir.

Bir taraftar grubuna mutlak baghlik icin tye kisiliginden ve onu farklilastiran 6zelliklerinden siyrilmalidir. Kardeslik ancak
boyle mimkin olacaktir. Tutulan takimin formalari, atkilari ve diger Grinleri kutsallastirilir. Bu seyler Gzerinden tek
tiplesirler. Desteklenen spor takiminin logosu her {yeyi kardes ve esit kilar. Ozellikle formalar birer askeri (iniforma
gibidirler. Sporda “biz” ve “6teki” vardir. Otekinin varligi iizerinden biz tanimi ¢ok daha kolay yapilir. Desteklenen takimin
formasi ve rakip takimin formasi adeta savasmakta olan iki ayri ordunun Gniformalari gibidir. Taraftar gruplari arasinda
ozellikle beste ve koreografi yarisi vardir. Besteler birer askeri mars gibidir. Basarili koreografi igin taraftarlarin uyum
icerisinde hareket etmeleri sarttir. Bu birlikte adim atma, birlikte hareket etme ve neredeyse ahenk igerisinde birlikte
nefes alip verme durumu tipki dini bir ritliel gibi bliylk bir ciddiyetle yapilir ve ritliele dahil olanlari o sire igerisinde
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blyl0 bir diinyaya gotirir. Bu diinyanin blyisi birlikte hareket etmenin vermis oldugu coskunun hissedilmesiyle ilgilidir.
Taraftar blylk bir butlinin blylk bir sovun pargasi olmaktan haz alir. Destekledigi takim ugruna kavga eden hatta
canindan bile vazgecebilen insanlar birgok kimseye goére mantik sinirlari igerisinde hareket etmemektedir. Ancak bu
kimseler icin tutulan takimin arkasinda daha derin manalar vardir.

Bagli olunan grup disinda bir hayat yoktur. Kutsal olan taraftar grubunun, desteklenen takimin kendisidir. Kutsal olan var
oldugu sirece kendisini bu kutsala adayanlar igin 6lim s6z konusu degildir. Kendisini taraftar gurubuna adayan bir kimse,
tipki kendisini bir dine, ideolojiye, ya da baska bir aidiyete adayan kisi gibi mutlulugunu ve mutsuzlugunu uyesi oldugu
taraftar grubuna indirgemektedir. Ancak bu mutlu ya da mutsuz olma durumu 6zel ve is yasaminin aksine kisinin
kendisinden bagimsizdir. Bu nedenle mutsuz olma durumunda kisi sorumluluk ve sugluluk hissetmeyecektir. Ustelik bu
mutsuzluk durumu grubun diger lyeleriyle paylasilacagindan kisi yalnizlik da hissetmeyecektir. Stiphesiz bu mutsuzluk bile
¢ok hafifletici bir duygu olacaktir. Birlikte hareket etmenin keyfi iste bu hafifletici duygudan kaynaklanmaktadir (Hoffer,
2011: 25).

Kendini bir spor kullibline adayan kisi, tipki bir kitle hareketinin pesinden giden insanin liderine ya da ideolojisine duydugu
sarsiimaz gliven gibi kullbine givenir. Bu mutlak giiven igerisinde bulunulan zamanda destek verilen kuliip basarisiz bile
olsa sarsilmaz. Clnkii gelecege dair buylk bir umut beslenir. Bir holigan mantikli argimanlarla yonetilemez. Ancak
duygularina seslenildiginde ikna edilebilir. Bu kuvvetli duygular harekete gegirilerek holigan istenilen davranisa
yoneltilebilir. Reklamcilikta, pazarlamada ve politikada gesitli teknikler kullanilarak bu duygular Gzerinden kitle istenilen
davranisa yoneltilebilir ya da istenmeyen davranistan uzaklastirilabilir (Hoffer, 2011: 93).

2.7. Oyunun Bagtan Cikaricihg Motivasyonu

Her durumda oyun devam etmelidir. Clinkii oyunun kendisinden daha 6nemli daha kutsal bir sey yoktur. Oyun
kutsallastirildiginda tim oyuncular tutkulu bir sekilde oyuna dahil olurlar. Mecburiyetler sikicidir. Bu nedenle ilk firsatta
mecburiyetlerden kagilabilir. Ancak oyun keyfidir. Bu nedenle oyunun kurallarina géndlli bir sekilde uyulur. Oyuna dahil
olmak demek, mecburiyetlerden kagmak veya kurtulmak demektir. Oyuna dair olan her sey kutsallastirilir. Bu nedenle
oyun kurallarina uygun davranmamak itibarsizlastirir. Ait olunan gruptan uzaklastiriimak oyunun disarisina itilmekle
aynidir. Oyunun disarisina itilmek demek ise kisinin itibarsizlasmasi ve yalnizliga terk edilmesi demektir. Bu nedenle kisi,
oyunun disarisina itiimemek igin yani ait oldugu gruptan dislanmamak icin daha 6nceden belirlenmis kurallara gonilli bir
sekilde uyar. Her oyun ayni zamanda bir meydan okumadir. Her oyunun kazanani ve kaybedeni vardir. Meydan okumanin
kendisi de tipki oyun gibi bastan cikaricidir. Kisiler kazanmak veya baska bir ifadeyle kaybetmemek isterler. Ancak
¢ogunlukla bu kisinin tek basina Ustesinden gelebilecegi bir durum degildir. Kisi, kaybettiginde bu basarisizlik duygusu ile
bas etmekte zorlanacaktir. Bu nedenle meydan okuyan bir baskasi yani bir lider ya da bir olusum olursa bu daha gekici
gelecektir. ClinkU basarisizlik durumunda asil sorumlu kisinin kendisi degil, lider ya da olusum olacaktir. Meydan okuma
basarili oldugunda ise kisi, liderin pesinden gittigi veya grubun bir pargasi oldugu icin basaridan payini alacaktir
(Baudrillard, 2014: 102-103).

Oyun sirasinda glindelik olandan kopulur. Burada mekan 6n plana ¢ikar. Oyun, mekanda gergeklesmektedir. Oyun mekani
ve mekanin sinirlari kutsallastirilir. Oyunla birlikte mekanin kendisi de insani ¢eker. Bu ¢ekim blyill bir bastan ¢ikarmadir.
Oyun mekani davetkar olur. Siradan olandan, glindelik sorumluluklardan oyun yerine kagilir. Mekanin kutsal olarak
goruldaginden kisiyi dis tehlikelere ve strese karsi koruyacagl umulur. Oyun yerlerinden bu islev beklenilir (Huizinga,
2015: 39-40).

3. Sonug ve Degerlendirme

Makalede, insan dogasi ve psikolojisinden hareketle partizan ve holigan kiyaslamasi yapilmis, her iki insan profilinin
birbirine benzedigi ve ayni motivasyonla davranislarini sekillendirdigi sonucuna varilmistir. Burada Uzerinde durulan
motivasyon, insanin icinde yasadigl dogaya yabancilasmasi ve “yeni bir doga” olusturmaya calismasidir. Doga ile bagi
kopan ya da zayiflayan birey bunun neticesinde dogal durumundan uzaklasarak kendisine de yabancilagsmaktadir.
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Dogal durumdan uzaklasmasiyla birlikte birey, diinyaya ve kendisine yabancilasmakta ve bunun neticesinde de bir var
olma krizinin i¢ine diismektedir.

Partizan ve holigana bakildiginda her iki insan tipinin de yalnizliktan, basarisizliktan ve kabul gormeme duygusundan
korktuklari gorilmektedir. Partizan da holigan da bu korkulardan kagmak icin aidiyete ihtiyag duymaktadir. Ancak
hemen belirtmek gerekmektedir ki her partizan ya da her holigan i¢in bu genellemeleri yapmak da dogru degildir.
ClinkU; basarili, yalniz olmayan, kendisine glivenen kimselerin de partizan ya da holigan olmalari mimkiindir. Ancak
basarili insanlar da kendilerine ne kadar glivenirlerse glivensinler basarilarinda dis etkenlerin de roli oldugunu
disunurler. Onlari basariya gotliren dis kosullar degistiginde basarli olacaklarinin da herhangi bir garantisi
bulunmamaktadir. Ustelik giinimiizde basari da anlktir ve cabuk tiiketilir. Birey siirekli basarmak mecburiyetinde
birakilir. Basari 6vilirken basarisizhigin nasil karsilanacagina dair herhangi bir anlati yoktur. Bu nedenle iste veya 6zel
hayatinda basarili olarak kabul ettigimiz insanlar da aidiyet ihtiyaci duymaktadirlar.

Holiganlar da tipki partizanlar gibi dahil olduklari yapiyi kutsal kabul ederler. Bu kutsallik abartili olarak kabul
edilebilecek bir yasam bicimini de beraberinde getirmektedir. Holiganlarin ve partizanlarin kitle psikolojisi ile hareket
ettiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Her iki insan tipinin de asiriliklarinin ve abartili yasam bigimlerinin arkasinda
bir var olma krizinin yattig1 sdylenebilir. Her iki insan tipinin de davranislarinin altinda ayni motivasyon gorilmektedir.
Her ikisinin de davranislarini sekillendiren bu motivasyona dair bir farkindalik icerisinde olduklarini séylemek pek
mimkin degildir. Ancak bu var olma motivasyonu ya da var olma krizi partizani da holigani da etkisi altina almakta ve
tiim yasamini sekillendirmektedir. Zamanin ruhunu ve bireyini kavrayan kisi ya da kurumlar bu motivasyon tzerinden
kisileri kolaylikla etkileri altina almaktadirlar. Bu kisi ya da kurumlar; lider, kitle hareketi, dini yapilanmalar, reklamcilar,
spor kulUpleri gibi tim aidiyet ihtiyacina yanit verme vaadinde bulunan kisi veya kurumlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle de zamanin bireyi bu ¢agriya karsi kayitsiz kalamayacaktir.
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Kiuresel rekabetteki artis ve hazir giyim sektoriinde trendlerdeki hizli degisim nedeniyle hazir giyim Uriinlerinde markalasma her
gecen glin daha 6nemli hale gelmektedir. Glinimuz diinyasinda firmalar artik markalar araciligiyla birbiriyle rekabet etmektedir.
Firmalar rekabette Ustiinlik elde etmek istiyorlarsa marka bilinirligi ve marka farkindaligi yaratmalar kaginilmazdir. Markalasma
hedefleri belirlenirken cografi, kiilturel farklar, sektérin yapisi da dikkate alinmalidir. Basarili bir markanin degeri onun misteri
sadakatini yaratmasi ile dogrudan iliskilidir. Bu ¢alismada uluslararasi pazarlarda basarili ilk Tlirk denim markasi olan Mavi Jeans’in
markalagsmasinda reklamin, tasarimin ve Ulkelere gore Uriinleri uyarlamanin rolii ve markalasma siireci sirket galisanlariyla yapilan
derinlemesine miilakatlar yardimiyla incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Markalasma, Reklam, Tasarim, Hazir Giyim Sektori

The Importance of Branding at International Marketing: Mavi Jeans Case

Abstract

Branding in ready to wear products has become more important from day to day due to the increase in global competition and the
fast change in trends in the ready to wear sector. In today’s world companies compete with eachother through brands. If
companies want to achieve competitive advantage, it is inevitable for them to create brand recognition and brand awareness.
Geographical and cultural differences and the structure of the sector should be taken into consideration while dtermining branding
strategies. A successful brand value is highly related with creating customer loyalty. In this study the branding process of Mavi Jeans
in international markets- the first successful Turkish denim brand in international markets- and the role of advertising, design and
product adaptation in branding is examined with the help of in-depth interviews with the company’s executives.
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1. Girig

Kiresellesen diinyada rekabet artik markalar araciligiyla olmaktadir. Markalarin rekabette Gstlinligil elde edebilmesi
icin markanin taninir olmasi ve marka farkindaligi yaratilmasi blyik 6nem teskil etmektedir. Marka imajinin
yaratiimasinda markanin zamana ve diger etkenlere karsi dayanikli olmasi amaglanir. Markalasma hedefleri
belirlenirken cografi, kiltlrel farklar ve sektoriin yapisi dikkate alinir. Basarili bir markanin degeri onun musteri
sadakatini yaratmasi ve musterinin tercihi olmasi ile dogrudan iliskilidir.

ihracat gelirleri agisindan lokomotif bir sektér olan ve son yillarda yogun rekabetin yasandigi Tiirk hazir giyim sektord,
rakip Ulkeler olarak bilinen ispanya, Hollanda, isveg, italya, Almanya gibi llkelerden daha eski bir gegmise sahip
olmasina ragmen bu Ulkelerin gerisinde kalmistir. Bu arastirmanin amaci uluslararasi pazarlarda diger Tirk blue jean
firmalarina kiyasla oldukga basarili olan Mavi Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalasma igin kullandigl yontemleri ve
markalagma konusundaki bagari faktorlerini incelemektir.

Uluslararasi pazarlarda satis yapan Tirk firmalarinin yok denecek kadar az olmasi ve Mavi Jeans’in bes kitaya satis
yapmakta olmasi milakat yapilacak sirketin seciminde rol oynamistir. Arastirmada veriler derinlemesine miilakat
yapilarak elde edilmistir. Mavi markasinin gorsel ve prodiiksiyon direktord, Griin gelistirme direktori, misteri iletisim
mudiri, aksesuar gelistirme yoneticisi ile yliz ylize miilakatlar yapilmistir. Uluslararasi pazarlarda markalasmak isteyen
firmalarin tasarim anlaminda rakiplerine gore farkhlasmasi gerekmektedir. Markalarin uluslararasi pazarlarda
surdurebilirligini devam ettirmeleri igin satis yaptiklari Glkelerde markalarini isim, logo ve diger degerlerini tescil
ettirerek kendi markalarini koruma altina almalari gerekmektedir.

Tirk markalarinin yurt disinda basarisiz olmalarinin sebeplerinin basinda bilgi birikimi ve gliven eksikligi gelmektedir.
Marka uzmanhginin Tirkiye’de yeterince gelismemis olmasi ve markalagsmanin tek yolunun reklam olduguna inanilmasi
en onemli eksiklerdir. Bir markanin basarili olmasindaki en énemli sartlardan birisi rakiplerinden farkhlastiriimasi ve
miusterinin zihninde dogru bicimde konumlandiriimasidir. Markalar dogru konumlandirmay: tiiketicilere ancak net bir
vaat sunarak yapabilirler. Fiyat stratejisi belirlenip hedef musteri kitlesi segilmelidir. Boylece marka sadakati ve musteri
baglligi olusturulmus olacaktir.

Diinya pazarlarinda markalasabilmek igin Tirk hazir giyim sektori marka olmanin en énemli sorumlulugu olan ayni
kalitede Urtinlerin devamliigini yerine getirmelidir. Tiketicilerin hayal kirikligina ugramamalari igin verilen vaatlerin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Hedef (lke pazarlarina dogru stratejiler ile konumlandirma yapilarak, nasil
markalagilacagina karar vermek en 6nemli asamalardan biridir. Uluslararasi pazarlarda hedef kitlenin ve rekabet
cevresinin bu yonden iyi tanimlanmasi gerekmektedir.

2. Marka ve Markalagsma

Cagimizda isletmeler; ister hizmet, ister ise mal Uretsin markalari ile taninmaktadir. Marka; firmalari rakiplerinden
ayiracak sembol, renk, sekiller, harfler, sayilar toplulugundan olusan her tiirli unsur olarak tanimlanmaktadir. Bir baska
deyisle tuketicinin satin alma kararina etki eden, bigimlendiren Urinleri digerinden fark edilmesini saglayan marka,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin mihrak noktasi olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2008:11). Tiiketiciler saticilarin
Urlinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir.

Marka, bir girisimin hizmet veya Urunlerini bir baska girisimin hizmet veya Urlinlerinden ayirt etme sartiyla kisi isimleri
de dahil olacak sekilde, mamullerin sekli veya ambalajlari goriintiilenebilen ya da benzer bigcimde ifade edilebilen,
sozclikler, harfler, sekiller, sayillar ve de baski yontemi ile duyurulabilen her tirli gostergeleri ihtiva etmektedir
(http://www.turkpatent.gov.tr...).

Aaker’e gore; bir isim ve logo olmanin ¢ok 6tesinde olan marka, bir isletmenin musteriye sadece fonksiyonel degil ayni
zamanda duygusal ve toplumsal alanda markanin simgeledigi seyi verme soziidlr (Aaker, 2014:9).

Marka isminin 6nemi, tiiketici, Uretici ve perakendeci yonlinden incelenebilir (Hisrich ve Peters, 1991: 323-325):
1-Uretici yéniinden dnemi;

e Marka imaji olugturmaya yardimci olur.
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e  Fiyat karsilastirmasini azaltir.
e Urlin hattinin genislemesini saglar.
e  Pazari korur.
2-Tuketiciler agisindan énemi;
e Uriind belirleme.
o Kalite belirleme ve iletigim.
e Yeni sunumlari belirler.
3-Parekendeciler agisindan 6nemi;
e Perakende zinciri i¢cin merkezi satin alma.
e  Satis noktasinda fark edilme.
e  Marka algilamasi.
3. Marka imaji

isletmeler tarafindan farkli pazarlama stratejileri ile pazara girerek marka imaji ile sadik misteri kitlesi olusturmak
kiiresellesen diinyada kaginilmaz bir hal almistir. Marka imaji, bir Grline ait marka hakkindaki kisinin davranis ve
bilgisinin timu olarak tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2008: 34).Bir baska tanimlamaya gore ise, o markanin glgli ve
zayif noktalari, olumlu, olumsuz yanlari gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesi seklinde
anlatilabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004:109). Marka imaji tiketicinin markayla ilgili tim tecriibe ve bilgilerinin
sonucu olan anlama bitunltgudar. Yani tuketicilerin markayi nasil ve ne sekilde algiladigidir (VanAuken, 2003: 47).

Marka imaji olusturulurken en &nemli konu iletisimdir. isletmeler, tiiketicilerin marka ile ilgili diisiinceleri, izlenimlerini
dikkate alarak analizler yapmal ve tiiketicilerin tutumlari, yapilan analizlerin katkisiyla da isletme Grilinlerine iliskin bir
imaj konumlandirmasi yapmalidirlar (Bickart, Simmons ve Buchanan, 1999: 347).

Sadece teknik 6zelliklere glivenerek ortaya ¢ikan ve bu ozelliklerini tlketicilere iletmek igin ¢ok biyik iletisim
harcamalari yapan markalarin basarili olacagi beklentisinin gegerli olmadigl giiniimiiz kosullarinda markalara yonelik
olumlu imaj yaratilmasi bir zorunluluk haline gelmistir (Yilmaz, 2011: 11). imaj bir dizi bilgilenme neticesinde olusan
imge olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2008: 33).Markaya ait olumlu imaj yaratilmasi isletmelerin rakiplerine karsi tercih
edilme olasihigini artiracaktir. Olumlu marka imaji yaratabilmek igin gesitli unsurlardan yararlaniimaktadir (Yilmaz,
2011: 35);

Pazarlama karmasi unsurlari;
o Mamul,
. Fiyat,
e Tutundurma-Butlnlesik pazarlama iletisimi,
Gorsel unsurlar;
. Renkler,
U Tasarim,
isitsel unsurlar;
Diger unsurlar;
. Koku,

. Tat,
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. Dokunus,
4. Marka Degeri

isletmeler pazarlardaki paylarini artirabilmek ve gagimizdaki hizli rekabete uyum saglayabilmek icin marka imajini en iyi
seviyede konumlandirmak, iletisim ve reklam stratejileri ile de marka kisiligini bilinir hale getirerek tiketicilerin marka
tercihlerini yonlendirmek igin caba sarf etmektedirler.

Marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan ‘Brand Equity’ nin Tirkge ‘de sozliik anlami tiketici tarafindan
satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal baglantisi, kisiligi olan ve doygunluk yaratan bir karisim, insa edilen
bir markadir (Borga, 2002: 70).

Aaker ise, marka degerini bir trlin veya hizmet vasitasiyla bir isletmeye veya o isletmenin misterilerine sunulan degeri
artiran veya eksilten; bir markaya, ismine ve sembolliine bagl marka aktif ve pasif varliklari paradigmasi olarak
anlatmaktadir (Aaker, 2009: 34).

Marka 6zelliklerinin bir butlini olan marka degerinin Ug farkli anlamda kullanildigi séylenebilir (Sahin,1998:236):
1-Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak toplam degeri,
2-Tuketicilerin marka ile baglantisinin gliclinii gésteren bir 6l¢lim,

3-Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarin tanimu.

Modern marka anlayisinin 6ncisi Aaker’e gére marka degerini olusturan unsurlar séyledir (Aaker, 1991: 17):

e isim Farkindalig

Marka Sadakati

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlari
e Marka Niteliklerini Zenginlestiren Unsurlar
Firmaya deger sunarak firmanin;

e  Pazarlama programlarinin etkinlik ve yeterliligini,

Marka sadakatini,

Fiyatlari / kar marjini,

Marka genisletme firsatini,

e  Ticari UstlinlGglind,

e  Rekabet avantajini, artirir.
Tiketiciye deger sunarak tiiketicinin;

e Bilgilenme ve yorumlama,

e  Satinalma kararinda gliven duyma,

e  Kullanim tatminini, artinir.

Tiketicilerin markayi nasil tanimladiklarina ya da nasil algiladiklarini anlatan marka imaji, isletmelerin markalari nasil
tanimladiklarini ortaya koyan ise marka kimligidir (Yilmaz, 2011: 16). Aaker’e gore ise, marka stratejistleri tarafindan
yaratilmak ve surdurilmek istenen tek marka ¢agrisimlari seti olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 6). Bir baska
tanima gore ise markanin en genel taninma ve anlasilma vaatlerinin yapi taslari olarak gorilmekte olup markayi ifade
etmekte ve marka imajinin olusumunu saglamaktadir (Yilmaz, 2011: 16).
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Marka kimligi, yasayan bir kavram olup insan kimligine benzetilebilir. Marka kimliginin, degisime ugrasa bile yillar boyu
sirmesi amaglanir.

Marka kimliginin, zayif ve glgll yanlarina iliskin sinirlamalari tanimlayabilmek igin kimlik referanslarinin farkinda olmak
gerektigini ifade etmektedir. Bu referanslar; mal, ad, kisilik, gérsel semboller ve logolar, marka gelistirici, iletisim
seklindedir (Janonis vd., 2007: 72).

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir;
e  Markayi takip edecek tiiketici amacini tarif etmek,
e istenilen, gereken, hoslanilan durumlarin meydana gikariimasi,
e  Bir musteri profili tayin etmek,

e Misteri tutum ve egilimine yakisir kimlik ortaya koymak (Pira vd., 2005: 78),

6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin yapisinin etrafinda fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup markayi ifade edebilen ve tiiketiciye
marka hakkinda bir seyler soyleyebilen dislincelerdir. Marka kisiligi ve imaji birbirini tamamlayan, markayi
farkhlastiran unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukga
basit bir sekilde tanimlanabilmekte ve tiketicinin bir markayl ¢abucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak
yorumlanmaktadir (Aktuglu, 2008: 27). Bir marka igin tanimlanabilir kisiligin olusumunda etkenler bulunmaktadir. Bu
etkenlerden birincisi; her gegen glin birbirine benzer ve birbirine rakip olan Urilinlerin pazara sunulmasidir. Marka
kisiligi markay rakiplerinden ayiran tek faktérdir. ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda,
sevilen bir kisilik, tiiketici ile gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan faktérdir. Uglincii olarak;
yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz hatta markanin reklamini da devam etmesine ve basitce
taninmasina sebep olmaktadir.

Markanin kisiligini olusturan islevsel ve sembolik degerler arasinda dengenin saglanmasi, kisiligin yansitilmasindaki
onemli noktalardan birisidir (Aktuglu, 2004: 28).

1997 yilinda ABD’de yapilan bir galismaya gore marka kisiligi bes boyutlu bir skalada ele alinmistir. Tablo 1'de
gosterilmistir.

Table 1: Marka Kisiligi Skalasi (Aaker, 1997: 352)

MARKA KiSiLiGi

iCTENLIK | HEYECAN | YETKIiNLiK |iNCELIKLi OLMA SAGLAMLIK

Makul Atak Gavenilir Acik hava

Diiriist Ategli . Ust tabakadan ¢

Saglikh Yaratici Zeki Cana yakin yasamina yatkin
& Bagarih y Sert

Neseli Guncel

7. Markalagsma

Pazara yeni ¢ikan bir mamuliin taninmasi, isim yapmasi dolayisiyla hedef kitlesi ve sunuldugu pazar tarafindan kabul
edilme prosesine markalasma denilmektedir (Deniz, 2010: 34).

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlari da kullanarak bagliliklar kurma yoluyla

isletmenin Grlnlerinin ve hizmetlerinin piyasada farkli olmasini yakalama yoludur (Alan ve Yeloglu, 2013: 15). Bu

durum isletmeye cesitli hedeflerini gerceklestirme firsati sunmaktadir. Markalasma sadece bir marka adina sahip
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olmak demek degildir. Oncelikle bir marka adinin segilmesi, bunun ardindan marka kimlik calismasi yapilarak bu marka
adinin lizerine cesitli kavramlar ve vaatler insa edilmesi gerekir (Kotler, 2009: 25). Ulkemizde de markalasma kavrami
giderek 6nem kazanmis olup, ihracata dayali bir bliylime ve gelisme modeli ile baslanmis olsa da artik bu isi oyunun
kurallariyla oynayan Tirk firmalari da kiiresellesen diinyada glicli markalari ile yer almaya baslamistir. Mavi jeans de
bu 6nci firmalardan biridir.

Yatirim yapilan markanin, markalagsma siireglerinin gelecegi de distinilerek markayi saglamlastiracak bicimde ¢ok iyi
yonetilmesi gerekir. Kiiresel rekabet ortaminin sebep oldugu etkilere bagl olarak triinler arasindaki somut ve belirgin
farkhliklar da yok denecek kadar azalmistir. Bu sebeple pazarlama ilkelerinde Uriine bagh 6zellikler 6nemini yitirmis,
marka ve markalasma galismalari 6n plana ¢ikmistir. Verimliligi ve karliigr artirma ¢alismalarina baglh olarak da marka
ybnetimi glindeme gelmistir (Aktuglu, 2008: 45).

8. Markalagma Siiregleri

Gunumuzde hizla artan rekabet ortaminda avantaj elde edebilmek, pazarda yer edinebilmek igin firmalar Grinlerinin
taninmasina ve farkhlik yaratmaya ihtiyag duyarlar. Bunun icinde rekabetgi markalar yaratma ¢abasina girisirler. Bu
ylzden de ¢agimizda bitin Griin ve hizmetler markalagsmaktadir.

Dolayisiyla misteriler farkli treticilerin Griinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir (Gemci vd., 2009: 107). Bunu
yapabilmek icinde markalasma karari almak zorunda kalmaktadirlar. Markalasma siirecinin ilk adimi olan markalasma
karan stratejik ve maliyetli bir karardir. Yasanan kiresel rekabete gore degerlendirilmeli ve markalasma karari alirken
tiim siiregler detayh sekilde incelenmeli dogru ve planh bir yol haritasi gizilerek yiiritilmelidir. Ilyi marka olmak iyi bir
markalagma silirecine sahip olmayi gerektirir.

Markalagma siireglerinin ikinci adimi hedef kitle secimidir. Bir hedef kitlenin belirlenmesi igin asagidaki unsurlar
dikkatle incelenmeli, bu unsurlar igin gerekli arastirmalar yapilip buradan g¢ikan veri ve analizler dogrultusunda pazar
¢alismalari yapilmalidir (Borga, 2002: 25).

e Demografik veriler,

Cinsiyet, yas, aile buyuklikleri, egitim, gelir, is durumu, din, irk, kusak ve tabiiyet gibi degisimler pazari
siniflandirmaktadir. Kullanilan en yaygin yontem olmasinin sebebi ise musteri ihtiya¢ ve isteklerinin genellikle
demografik unsurlara gore farkllik gostermesidir. Ayrica bu yontemin diger yontemlere gore daha kolay olgulebilir
olmasidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 244).

e  Psikografik veriler ve yasam tarzlari,

Psikografik bolimleme 1960°h yillardan sonra kullanilmaya baslanmis olup tiketicinin kisisel 6zelliklerini ele alir.
Alicilarin bireysel 6zellikleri 6grenilirse bu bilgi Uriinlerin tasariminda ve marka tutundurma stratejilerinin tespit
edilmesinde kullanilabilir. Gelir, egitim, meslek gibi degiskenlerden faydalanarak olusturulan degisik sosyal siniflar
icindeki tlketicilerin farkli satinalma yonelmeleri icinde olacagl kabul edilmektedir. Psikografik siniflandirma iginde
degerlendirilen baska bir degisken de yasam tarzlaridir. Yasam tarzina gore pazar siniflandirmasi bireyin demografik
hususlara gore faaliyetleri, tutumlar, ilgileri, diisiinceleri ve tercihlerini de ekleyerek tam olarak tiketici profili
olusturmayi amaglamaktadir. Boylece tiiketicilere faaliyetleri, ragbet ettikleri, distinceleri ve fikirleri ilgili ¢ok sayida
soru yonelterek, verdikleri cevaplari kullanilarak tiketiciler siniflara ayrilir (Aytug, 1997: 68).

o Aliskanliklar, Griin kullanimi,

Tiketicilerin satinalma davranislarina gore Uriin kullanimina ve aliskanliklarina dayali olarak siniflandirilabilir. Bu
konuda en ¢ok kullanilan kriterler; kullanilan durum, kullanim orani, beklenen fayda ve marka baglilig gibi kriterlerdir.

Uriiniin kullanim durumuna gore; kullanici olmayanlar, eski kullanicilar, kullanici olma ihtimali olanlar, ara sira
kullananlar ve diizenli kullananlar olmak (zere pazar igin siniflandirma yapilabilmektedir.
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Pazar icin her yapilan siniflandirma tuketicilerin 0Ozelliklerine ve egilimlerine uygun olarak satig ve iletisim
programlarinin sunulmasi amaglanmaktadir. Uriiniin algilanan yararlari ve &zellikleri agisindan pazari siniflara ayirma
yarar siniflandirmasi olarak tarif edilmektedir. Uriinden beklenen yarar, kalite, hizmet, dayanikllik, ekonomi, kolay
bulunma ve prestij olabilmektedir. Yarar siniflandirmasi tiiketicilerin triinden bekledigi yararin oransal 6nemine gore
tiketicileri siniflara ayirir (Aytug, 1997: 69-70).

e Sorunlar, ihtiyaglar,

Konumlandirmay direkt etkileyen en dnemli 6geler, hedef pazar ve hedef kitle belirleme siirecidir. Hedef pazar ve
kitlenin belirlenmesi, firmalarin belirli ihtiyaca sahip olan musteri kitlesine kolayca ulagsmalarini ve o musteri kitlesine
uygun Urlni sunarak musteri ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglamaktadir. Eger bunlar dogru analiz edilmez ise hedef
kitleye ulasilmasi sorunu ile karsi karsiya kalinacaktir.

Uluslararasi arenada is yapan markalar pazarlama karmalarini (4P) gelistirirlerken tiiketicilerin verecekleri tepkilere
gore davranmalidirlar. Boylece daha etkin hareket ederek verimlilik ve karlliklarinin olasi en Ust diizeyde olmasini
saglayabilirler. Bunun igin de pazarlarin siniflandiriimasinda; olgilebilirlik, buyuklik, ulasabilirlik hareket yeterliligi
rekabetin yogunlugu ve gelisme potansiyeli seklindeki alti kriterin dikkate alinmasi gerekmektedir (iri ve inal, 2011:
456).

o  Uriine ve kategoriye karsi tavirlar,

Teknolojinin hizli gelisimi sayesinde bireyler her gegen giin daha hizl ve fazla sayida kaynaklar ile bilgiye ulasmaktadir.
Hedef kitleler artik sadece sirketlerin vaatlerine, sdzlerine, sdylediklerine inanmakla kalmamaktadir. Bilgiye bu derece
hizli ve kolay erisim, tim sektorlerdeki rekabetin daha etkin ve hareketli olmasina neden olmustur. Giinimizde ve
gelecekte rakipler arasinda 6n plana cikabilmek, marka farkindaligi ve takip eden siiregte marka bilinirligi yaratma
veya artirmak, rakiplere gore farklilasmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve marka sadakatini olusturmak
yoluyla miimkiindir. isletme ici unsurlara déniik pazarlama stratejileri 6celikle pazarin tanimlanmasi ve analizi ile
baslar. Pazarin yapisi sinirlandiriimasi ve bolimlendirilmesi tiketici davranislari pazarda konumlanma gibi konular bu
asamada incelenir. Daha sonra hedef pazar secilir ve bu hedef pazarla ilgili gayeleri gerceklestirecek pazarlama
bilesenleri ile ilgili stratejilerin uygulamasina gegilir (Ulgen ve Mirze, 2013: 282).

Sonug olarak yapilan pazar g¢alismalari sonrasinda markanin ve ulasilmak istenen hedef kitlenin yapisina gore
belirlenecek iletisim modeli ile tutundurma ¢abalarina baslaniimasi gerekmektedir.

Markalasma sureglerinin Uglincli 6nemli adimi marka konumlandirmadir. Konumlandirma genel olarak bir Grin ve
onun en 6nemli bileseni olan markalarin tiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiketici zihninde belirli
bir yer edinmesine yonelik uygulamalar biciminde ifade edilebilmektedir (Aktuglu, 2008: 122). Markayi
konumlandirmak kisa donemli iletisim hedeflerini temsil eder (Aaker, 2014: 101).

Markanin sahipleri ve idarecileri igin alicilarina doniik haberlesmelerde sézciklerin yani sira hazirlanmis semalar,
grafikler ve resimler kullanmak, s6zlii ya da yazili haberlesmede bildirmek istedikleri diistinceyi aliciya iletmek igin
biyuk bir kolaylik temin edecektir (Ar, 2004: 114).

Markalasma sireglerinde yapilan konumlandirmaya uygun olarak 6zgilin tasarimlar olusturma ve bunu takip eden
kaliteli Uretim de ¢ok dnemlidir. Son alicilarin yani tlketicilerin Grlin tercihlerinde marka ve fiyat gibi 6geleri ile birlikte
Urlnlerin tasarimlan aktif bir rol almaktadir. Hedef kitleye, hedef lilkeye ve de markaya gore 6zglin tasarimli Grinler
yaratmak markalasmanin olmazsa olmazidir. Amerika’daki tliketicinin beklentileri ile Avrupa’daki tiketicinin
beklentileri ayni olamaz. Tasarim olusturma firmanin en 6nemli bélimlerinden biri olan tasarim departmani tarafindan
yapilmaktadir. Markanin kurumsal kimligine, tarzina ve satisini yaptigi triine ve Ulkeye gore degerlendirilerek giinin
modasi ve trendleri de dikkate alinarak yapilir.

Kiresel rekabet ortaminda Urlinlerin birbirinden ayrilan en 6nemli Ol¢ltli alim piyasalari ve de son tiiketiciler
tarafindan “kalite” olarak belirlenmistir. Ozellikle seri Gretilen Uriinler kiyaslanirken oncelikle kaliteli olan tercih
edilmektedir. Ayrica kalite bir Grlin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglari karsilama kabiliyetine dayanan

30



E. Nergiz, F. Cetindag, Uluslararasi Pazarlamada Markalasmanin Onemi: Mavi Jeans Ornegi

ozelliklerinin toplami olarak da ifade edilebilir. Bir isletmede basarinin sirr misteri ihtiyaglarini bilmek bunlari anlamak
ve tum ihtiyaglan karsilanincaya kadar durmaksizin ¢alismaktir (Kovanci, 2004: 3).

Markalasma yoluna ¢ikan marka sahiplerinin ve yoneticilerinin iletisim tekniklerini iyi bilmeleri gerekmektedir.
Mdsterilere, tuketicilere ulasmak igin sik sik iletisim tekniklerine basvurmalari gerekecektir. Bundan dolayi da asagidaki
hususlara 6nem verilmesi gerekir (Ar, 2004: 105).

e letisim yol ve ydntemlerini ¢ok iyi bilmeli.
o Hedefledigi misterilerine nasil ve ne bigcimde hitap edecegini ¢ok iyi bilmeli.

e Haberlesme vyol ve vyontem kurallarina goére markasinin  miusteri-tiketici  komiinikasyonunu
gerceklestirebilmeli.

e Esas haberlesme yontemlerinden baslayarak kendini gelistirip rakiplere gore degisik haberlesme yontemlerini
hedef alip gerceklestirmeli.

e (Cagdas haberlesme yontemlerini yakindan izleyip mdisterileri ¢agdas giincel gelismelerin takip edildigi
izlenimini vermelidir.

Uriine ve tiiketiciye yonelik bir marka yarattiktan sonraki asamada pazar-marka ikisi arasinda biiyiimeye yonelik
stratejiler gelistirmek gereklidir. Bunun igin de planl bir iletisim programi hazirlamak gerekir.

Marka iletisiminde hatirlanmasi gereken Ug stratejik nokta vardir (Pettis, 2000: 136):
e Bagllhk,
e  Tutarlilk,
e Ahenkli olmasi,

Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen promosyon-tanitim, fiyat, dagitim, triin ve glinimuzde 4P’ye yeni eklenen hedef
kitle, fiziksel bilinirlik, yéntem, ambalaj-paketleme ile marka iletisiminde son derece 6nemlidir.

iletisim stratejileri markalagsma siireglerinin énemli bir halkasidir. Etkili bir iletisim stratejisi, tiiketicinin markal Griini
satin almasini saglayacaktir. Marka yoneticileri iletisim tekniklerini iyi bilmeli, hedef aldigi musteri kitlesine nasil ve ne
sekilde seslenecegini bilmelidir. iletisim teknikleri kurallarindan yola g¢ikarak markasinin tiiketiciyle iletisim kurmasini
saglayabilmelidir. Temel iletisim tekniklerinden yola ¢ikmali ancak farkhlastiriimis iletisim metotlari ile rakiplerinden
daha farkli bir gizgide durmayi kendisine amag¢ edinmelidir. Modern iletisim tekniklerini yakindan takip ederek
musteriye ¢cagdas gelismelerin izlendigi mesajini siirekli vermelidir (Ar, 2004: 105).

Bir marka igin tamimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktérlerden birincisi; her gegen
gln birbirine benzer ve birbirine rakip olan Uriinlerin piyasaya sunulmasi ve marka kisiliginin markayi rakiplerinden
ayiran tek faktér olmasidir. ikincisi; duygusal tepkiler gerektiren hatta ona bagimli olan satin alma kararlarinda, sevilen
bir kisiligin, tiketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan faktér olmasidir. Uglinciisi ise;
yogun bir marka kisiliginin sadece markaya yardimci olmakla kalmadigi, markanin reklamini da devam ettirdigi ve kolay
taninmasina yardimci oldugu konusudur. Aaker, marka kisiligini fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari kapsayan bir
deger vaadi, marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya yarayan bir kavram olarak ifade etmistir (Aaker, 1996: 68).

Bitlinlesik pazarlamanin igerisinde; pazarlama arastirmalari, planlar, analizler, marka tanimlama, reklam, halkla
iliskiler, direkt pazarlama, ambalajlama, dagitim promosyonlari, tirlinle ilgili promosyonlar, pazarlama sonrasi hizmet
ve Urlin bakim servisleri yer almaktadir. Kotler, butlinlesik pazarlama iletisimi kavramini oldukga genis bir perspektife
tasimistir. Kotler’in tanimina gore; bugline gore Uriliniin stili ve fiyati, paketin sekli ve rengi, satis gérevlisinin tavirlari ve
giyinisi, iletisim kurulan yerin dekoru, sirketin basili kagitlari, bunlarin hepsi digerlerine bir seyler iletmektedir. Her
marka temasi musterinin sirket hakkindaki gorlsini gliclendiren veya zayiflatan bir izlenim sunmaktadir. Bitiin
pazarlama karmasi unsurlari, aralarinda uyum ve devamhlik bulunan bir mesaj ve stratejik planlama sunmak igin
blttnlestiriimelidir (Kotler, 2000: 118).
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Reklamin markalagsma stireglerine katkisi biyuktir. Reklam; bir is, Uriin ya da hizmetin bir bedel karsihginda farkh
iletisim araglarinda ve genel yayin organlarinda gesitli sistem ve tarzlarda belirlenen kitlelere duyurulmasini temin
eden, tanitan, nereden, nasil ve ne fiyata alinabilecegini 6zel etkileyici bir mesajla anlatmaktadir. Ayrica tiketiciye
parasini en iyi degerlendirme yolunu gosteren, yatirnmciya hak ettigi pazari kazanmasini saglayan islerini ve verimini
artiran onu yeni yatirimlara tesvik eden bir tanitim aracidir (Ak, 2006: 85).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir Giriintin, hizmetin ya da diisincenin bedeli 6denerek
ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim hareketleridir.
Bu tarife gore reklamin dort 6zelligi vardir;

e Reklam bir bedel karsiligi yapilmaktadir.
e Reklam kisisel sunum degildir. Reklam kisisel olmayan bir pazarlama iletisimi yontemidir.
e Reklam mesajlarinda Urinler, hizmetler ya da diistinceler yer alabilmektedir.

e Reklam yapan kurum ya da kisi bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan ayrilmaktadir (Tenekecioglu, 1993:
84).

Sektorlere gore gesitli ayrimlar olmasina ragmen iletisim ve tanitim marka galismalarinin lokomotifligini yapmaktadir
(Ak, 2006: 97). Marka imaji, marka degeri-denkligi, marka kimligi ve marka kisiligi icin ¢ok blyilk fayda saglamaktadir.
En o6nemlisi de markalasma sirecindeki markanin taninmasini, farkina varilmasini saglar. Tiketicinin olumsuz
gorislerini olumlu goris haline donistirmeye yardimcl olur. Marka-tlketici arasindaki bagi kuvvetlendirir. Marka
sadakatini gliclendirir. Marka farkhliklarini tiketiciye ileten, tlketicinin satin alma tercihlerini yonlendirmede aktif rol
oynamaktadir. Tuketici tarafindan bakildiginda Grind farkli kilan markadir. Markayi farkl kilan ise reklamdir.

9. Mavi Jeans’in Uluslararasi Pazarlarda Markalagma Siirecinin ve Bagari Faktorlerinin Derinlemesine Miilakatlarla
Analizi

Calismanin bu bolimiinde uluslararasi pazarlarda diger Tirk blue jean firmalarina kiyasla oldukg¢a basarili olan Mavi
Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalasma siireci, markalasma igin kullandigl yontemler ve markalasma konusundaki
basari faktorlerini incelemek amaciyla cesitli kademelerden yoneticilerle yapilan milakatlarin  bulgularindan
bahsedilecektir.

Arastirmada veriler derinlemesine miulakat yapilarak elde edilmistir. Arastirmanin amacina ulagsmak igin hazirlanmis
sorular Mavi markasinin gorsel ve produksiyon direktor, Grin gelistirme direktord, misteri iletisim midird, aksesuar
gelistirme yoneticisi ile yapilan yiiz yiize milakatlarda yanitlanmistir. ihracat gelirleri agisindan lokomotif bir sektér
olan ve son yillarda yogun rekabetin yasandig Tiirk hazir giyim sektord, rakip lkeler olarak bilinen ispanya, Hollanda,
isveg, italya, Almanya gibi llkelerden daha eski bir gecmise sahip olmasina ragmen bu iilkelerin gerisinde kalmistir. Bu
tespit, bu arastirmanin yapilmasindaki 6nemli nedenlerden biridir. Uluslararasi pazarlarda satis yapan Tirk firmalarinin
yok denecek kadar az olmasi ve Mavi Jeans’in bes kitaya satis yapmakta olmasi miilakat yapilacak sirketin seciminde
rol oynamistir.

Arastirmanin en 6nemli sinirhligi denim sektoriinden tek bir firmayi incelemesidir. Bundan sonraki ¢alismalar, denim
sektoriinden farkh firmalari veya farkli sektorleri kapsayacak sekilde genisletilebilir.

Yapilan milakatlarda, musteri iletisim muadird, Mavi igin uluslararasi diisiinmenin diinya lizerinde kiresel bir oyuncu
olmayi gerektirdigini ifade etmistir. Mavi olarak kurumsallagsmayi stirdiirebilir kilan bir yapi insa ettiklerini belirtmistir.
Mavi'nin tiim sistemi dijital glincellemeye uyumlu hale getirilmistir. Misteri iliskileri yonetiminin islevleri ise ¢ok
boyutlu hale getirilmistir. Musteri iletisim mudurine gore, markanin dogusundan bu yana geride kalan yillar arttik¢a
toplanan veriler Mavi’nin hedeflerine ulasmasi igin sirdirmesi gereken yol haritasini da gizmistir. 1990’li yillarin
ortalarinda kiresel jean pazarinin yiuzde 49’u Kuzey Amerika kitasini olusturan iki Glkedir. Diinya nifusunun sadece
ylzde 6,7’sinin yasadigl ABD ve Kanada, iki kati niifusa sahip olan Avrupa Birligi Glkelerindeki pazarin ¢ misline yakin
gelistirme ydniini belirleyici 6zelliktedir. i¢ pazarda doyurulmasi gereken biiyiik bir bosluk bulundugu, ABD’de ise pay
sahibi olunabilecek genis bir potansiyel oldugu gorilmdstir. Bu durumda Mavi ancak rekabetin en yogun yasandigl,
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dinyanin en gelismis ve en blylik pazarinda tutunabilirse uluslararasi markalasmada basarili olabilecegi
distnulmustir. ABD pazarinda var olmadan diinya markasi olmak mimkiin gérlinmemistir. Sonrasinda da AB Ulkeleri
hedef tlkeler olmustur.

Msteri iletisim midird yapilan milakatta uluslararasi pazarlama alt yapisini olusturmak icin Tirkiye’de kendi dalinda
lider olduktan sonra ilk olarak diinyaya a¢ilmak igin hedef tlkelerde ofisler kuruldugunu belirtmislerdir. Boylece direkt
pazarda olunabilecektir. Rakiplerin g¢alismalarinin, attigi adimlarin ve burada yasayan miusterilerin nabzinin
tutulabilecegini soylemislerdir. Cok kilturltltk kriterleri igin ilk adimlar burada atilacaktir. Bu amagla 1996 yilinda
kurulan Kanada-ABD ve Almanya ofisleri ve sonraki tarihlerde de Avustralya ve Rusya ofislerinin agildigini
belirtmislerdir. Almanya’da olan ofisin 2005 yilinda Avrupa ofisi olarak faaliyete baslayip tiim Avrupa magazalarinin bu
merkez altinda toplandigini ve tiim satis ve pazarlama faaliyetlerinin llke bazli olarak bu ofisler tarafindan yénetildigini
ifade etmislerdir.

Mavi yetkililerine gére, Mavi belirlenen Ulkeler pazarlarina direkt ihracat ile giris yapmaktadir. 2017 yili verilerine gore
Mavi’nin uluslararasi satis aginda 65 Mavi magazasi ve 34 (lkede yaklasik 5.000 satis noktasi bulunmaktadir. Tlirkiye’'de
ise magaza sayist 360 olup vyaklastk 500 adet de magaza disinda satis noktasi bulunmaktadir.
(http://www.mavicompany.com/tr...).

Mavi vyetkililerine gore uluslararasi pazarlara yonelmede etken olan faktorler, 6ncelikle i¢ pazarda sirekli lider
kalmanin gerekliliklerini yaparak markanin 6zglivenini artirmak ve yurt disi pazarlarda daha etkin olarak uluslararasi bir
marka olmaktir. Ayrica yurt disi pazar firsatlarini elde edebilmek, her firma ve marka gibi karlihgini artirmak ve
blylimek icin de uluslararasi pazarlara yénelmede etken olan faktorlerdir.

Msteri iletisim muduard ile yapilan milakatta satis, dagitim ile ilgili olarak yurtdisinda olan Mavi ofislerinin ayri bir
sirket olduklarini ve tim satis ve dagitim operasyonlarinin bu sirketler tarafindan yonetildigini belirtmislerdir. Bu
ofislerin depolarina Urinlerin ihrag edildigi ve buradan satis noktalarina ulastirildigini ifade etmislerdir.

Marka ismini Erak firmasinin kurucusu Sait Akarhlar se¢mistir. Marka ismi olarak Beymen gibi hem yerel hem de
evrensel bir isim tercih ettigini belirtmis ve Mavi Jeans ismini 6nermistir. Mavi blue’nun Tirkgesi oldugu igin, jean de
her dilde kot anlamina geldigi icin hem yerel hem evrensel nitelik tasimaktadir.

Gorsel ve produiksiyon direktoriine gore, Premium markalar arasinda konumlanmanin en 6nemli getirisi, markanin
yarattigi katma degerin karlihk ve blylimede karsiik bulmasi olmustur. Yiksek Griin kalitesi disinda da yerine
getirilmesi gerekenler olmustur. Tasarimci elinden ¢ikmis, degerli kumaslardan dretilmis, 6zglnligl bircok detayla

vurgulanmis Urlinler kadar, marka imajinin yarattigl “6zel” olma hissi de 6nemlidir. Bu ylizden Grlin kalitesi ve satis
noktasi filtreleri yaninda marka imajina da 6nem verilmesi gerekmistir. Bunun icin de dis pazarlarda moda fotografi

temelli iletisim aliskanhig Mavi’ye Ginli modeller ve moda diinyasinin isim yapmis fotografgilari ile galismaya itmistir.
Gorsel ve prodiiksiyon direktorii Mavi’'nin marka degerini su sekilde belirtmistir;

o Kalite anlayisi: Markanin her unsurunda kaliteyi oncelikli tutmak, ylksek kaliteyi markanin {riin ve
hizmetlerinin her agsamasina yansitmak.

e Yenilikcilik anlayisi: Tiketiciye, pazar egilimlerine ve tedarikgilere yakin olmak, misteri ihtiyaglarini hizh ve
eksiksiz kargilamak.

e Tutkulu marka anlayisi: Mikemmel Urlnler ortaya koymak, surdirilebilir bliyime ve pazar liderligi
sergilemek, musteri odakh bir ekip olmak.

e Samimiyet anlayisi: Musteri, is ortagl ve calisanlarina verdigi vaatleri yerine getirmek, marka kdltlri ve
yonetim yaklasiminda taraflarin gorislerine deger vermek.

e Saygi anlayisi: Markaya olan glivenin sorumlulugunu tasimak, diinyanin farkli kiltirlerine, bilgi ve degerlerine
saygili olmak, her kesimden musteri ihtiyaglarina cevap vermeye ¢alismak.

Yapilan ylz ylze gorismede gorsel prodiiksiyon direktorii markanin kisiligi ve kimliginin ‘Jean uzmani marka, lider
marka, iyimser marka, acik fikirli marka, sonug odakli marka’ oldugunu belirtmistir. Mavi’'nin misterinin hayat tarzini
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birebir yansittigi, giyim tarzina ve viicuduna tam yakistigl, kalite beklentisini eksiksiz karsiladigi algisini yani “Perfect
Algisi” yaratmak amaglanir.

Musteri iletisim mudird firmanin 2001 krizi sonrasinda once i¢ pazarda gliclenip ardindan dis pazarlara agilmayi en
dogru markalasma stratejisi olarak benimsedigini, Ustin nitelikli yerel marka olmadan uluslararasi marka
olunamayacaginin anlasildigini aktarmistir. Iyi marka olmanin iki temel gereginin 6nce iyi sirket olmak, sonra da
potansiyel musteri kitleleriyle iyi iliskiler kurmak oldugunu belirtmistir.

Tasarim, kategori ve gorsel anlayista saglanan uyumla i¢ pazardaki perakende operasyonlarinda saglanan islerlik,
giderek dis pazarlarda da uygulanabilir bir model halini almistir. 2000’li yillarla birlikte 6nce Ortadogu ve Balkan
Ulkelerindeki pazarlara uyarlanan i¢ pazar modeli, e-ticaretteki yapilanma ve Mavi Retail Academy araciligiyla kuruma
yayllan perakendecilik kiltlriyle diger pazarlara da yansitilmaya baslanilmistir. Toptan satis olanaklari
degerlendirilirken perakende satis gelistirme yollari da incelenmistir, yatirm planlari igin daha ¢ok ve kesin veri
toplanabilmistir.

Yapilan miilakatta Mavi yetkilileri Mavi’'nin 2007 yilinda Turquality programina dahil oldugunu belirtmislerdir.
Turquality programina dahil olduktan sonra Almanya ve Amerika Ulkeleri icin magaza tesvigi ve bu Ulkelerde katildiklari
moda fuarlari igin Turquality destegi aldiklarini belirtmislerdir.

Musteri iletisim mudird ile yapilan milakatta kurulusundan yurt disina agilana kadar toplanan veriler ile hedef
pazarlarin belirlendigini belirtmistir. 1996 yilinda Amerika kitasinda blue jean alim potansiyeli yiiksek iki tilke olan ABD
ve Kanada ofisleri kurulmustur. Ayni yil Almanya Ofisi de kurulmustur. Ardindan sirasi ile 2001 yilinda Avustralya ve
onu 2011 yilinda Hollanda ve 2012 yilinda da Rusya ofislerinin agiligi izlemistir.

Mavi Jeans’in binlerce jean yikama regetesini deneyerek, uluslararasi fuarlara gitmekle yetinmeyip diinyanin her
kosesini inceleyerek tlketici taleplerini dogru anlamak icin, genglik dergilerini sabirla okuyarak hedef kitle analizleri
yapildigini belirtmistir.

Cografi alana gore Uriin konumlandirmasi yapildigini ve her Ulkeye gore giyenin Uzerine mikemmel oturmasini
saglayan kalip ve beden gelistirildigini belirtmistir. Ornegin; Avustralya kitasinda geng kitlenin populer kiiltir kriteri
olan dovme tutkunu olmasi nedeniyle diisiik belli jeanlerin tercih edilecegi ve dolayisi ile buna goére Urin
konumlandirmasi gerektigini belirtmistir. Diger yandan da sérf meraki olan genglerin de viicut yapisinda gorilen
degisime gore Urlnlerin hazirlanmasi gerekmistir.

Uriin gelistirme direktéri ile yapilan yiiz yiize gériismede Mavi'nin 2014 yilinda ayri bir bdliim olarak kurdugu yaratici
tasarim stidyosunu, Urin gelistirme, kategori ve (retim ekipleriyle koordinasyon iginde, bagimsiz olarak
yapilandinldigini belirtmistir. Stiidyo, farkli tlkelerden ve Universitelerden gelen geng tasarimcilarin yetistirildigi bir
ortam kimligi de kazanarak kendi iginde gelismeye devam etmistir. Tasarim sirecini, etki yonetimi ve piyasa sartlarina
gore yonlendirilmis yaraticilik sahasi olarak géren Mavi yonetimi siirekli diinyayr gézlemlemis, yeni moda trendleri ve
tasarim arayiglarini izlemistir. Kiiresel diisinmeye blyik 6nem vermislerdir. Bu ylizden Tokyo, Los Angeles, Rio de
Janeiro, Londra, Bombay ve Sangay gibi moda merkezlerinin gézlemlenmesinin refleks haline geldigini sdylemislerdir.
Bu kentlerdeki pazar hareketleri ve Gretim merkezlerinin yerinden takip edilmesinin Mavi tasarim ekibini ¢cok kanalli ve
surekli beslenme kaynaklariyla bulusturmus oldugunu belirtmislerdir.

Mavi’'nin iddiasi modayi yaratanlarin arasinda olmaktir. Bu iddianin arkasinda durabilmek i¢in hep modanin bir adim
onlinde olmak gerektigini belirtmislerdir. Bir irlini digerinden ayiran en temel etken olan 6zgiin tasarim da bu yarisin
oncelikli 6gesi olmustur. 2000’lerle birlikte tasarima atfedilen 6nemin daha da arttigini séylemislerdir. Sadece blue jean
icin kullanilan yikama regeteleri bini gegmis, denim disi Urlinlerin toplam satistaki orani ylizde 50’lere varacak kadar
artmistir. Bir yandan tiketici bilinci de ylkselmis, dogru tasarimin tiiketicinin hayal ettigini ya da hissettigini yaratmak
oldugunu ifade etmislerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktori yapilan ylz ylze goriismede Mavi’'nin uluslararasi platformda premium segmentteki
Urlnlerinin tanitimi ve marka algisinin yayginlasmasi i¢cin moda diinyasinin iletisim davranislariyla uyumlu hareket
ettigini ifade etmistir. Moda medyasinin yakindan izledigi tnliler tarafindan tercih edilen marka olmasi da iletisim
etkinliklerini destekleyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Marka yiizii olarak kadin grubunda Adriana Lima, Elsa Hosk,
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Barbara Palvin, erkek grubunda Jordan Barrett, Sara Sampaio, Francisco Lachowski, Romee Strijd ve Lucky Blue Smith
gibi Unli isimleri kullanmasi ve moda ¢ekimlerinde sektoriin en yetkin ekipleriyle ¢alismasi Mavi'nin toplam marka
algisini destekleyen unsurlar oldugunu ifade etmistir. Ayrica diinya ¢apindaki tasarimci ve danismanlarla yapilan
isbirlikleri de marka bilinirligini ve satislari artirici etki yaratmaktadir.

Hiseyin Caglayan, Paola Navone gibi modacilarla ¢alismanin ve halen Mavi'nin yaratici danismani olan Adriano
Goldschmied'in Los Angeles’taki ekibiyle birlikte denim inovasyonuna yon veriyor olmasinin Mavi'nin Uriin kalitesi
kadar marka itibarini da artirdigini belirtmislerdir. Ornegin Adriano Goldschmied'in 25. yilinda Mavi’nin tasarim ekibiyle
birlikte yarattigl Indigo Move koleksiyonu, sportif yasam tarziyla en ileri denim teknolojisini bulusturarak 2016'nin
diinya ¢apindaki moda etkinliklerinde (Las Vegas, New York, Berlin, istanbul) eszamanli olarak tanitilmistir. Mavi’nin
kiiresel iletisim stratejisindeki temel unsur olan inovasyon odakliligin, 360 derece pazarlama iletisimi esaslarina uygun
olarak halkla iliskiler, satis noktasi etkinlikleri, sosyal medya ve dijital kanallar yoluyla uygulandigini séylemislerdir.

Gorsel ve prodiksiyon direktorii sosyal medyanin etkinlik géstermeye basladigi ilk yillarda gelecegi gorerek 2008’de
blinyesinde bir dijital ekip olusturdugunu belirtmistir. Bu adim sosyal medya hizmetlerinin ilk ginden itibaren kurum
icinden yonetilmesiyle bu alana tam hakimiyet saglanmasina olanak sundugunu ifade etmistir. Hayranlari, gengler ve
miusterilerle bire bir konusabilmenin ayricaligini yasayan markalarinin markanin degerlerini, samimiyetini ve
gercgekligini dis diinyaya yansitacak en etkili yolu da erkenden kesfetmis oldugunu sdylemistir. Sonu¢ olarak 2017
yilinda Turkiye'nin en sevilen ve %58 hatirlanma oraniyla jean deyince akla gelen ilk markasi oldugunu ifade etmistir.

Gorsel ve prodiksiyon direktorii marka taninirhgi ile ilgili olarak Mavi'nin yurtdisinda jean sekmeninde Premium
markalar arasinda yer aldigini belirtmislerdir. Ozellikle Kanada ve Almanya’da en bilinen jean markalari arasinda
oldugu, bunun da en 6nemli gostergesinin basinda yer alan haberler oldugunu belirtmislerdir.

Yapilan yiiz ylize goriismede musteri iletisim midiri hangi marka igin nasil bir strateji gelistirilecegini belirleyen pek
¢ok degisken bulundugunu sdylemistir. Pazar yapisi, kurumsal yapinin 6zellikleri, markanin 6z, tedarik ve pazarlama
kosullari gibi sayisiz parametrenin her birine analitik yaklasarak bir stratejiler bitlini olusturup bunu sirekli
gelistirmek, yonetmek ve glincellemek gerektigini goren firmanin, basarili bir marka sayilmak i¢cin bu kavramlarin
arasina esnek ve dinamik yonetim becerisi katmaya ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Marka yonetim becerisi, bitiin
eksikleri kapsayabilecek, genel konjonktirii de iceren genis kapsamli bir kavram olarak ele alindiginda her basaril
markanin kendisine has yetenekleri olabildigi de gorilmustiir. Bir markanin, stratejisi ne olursa olsun, mutlaka
vazgecilmez bir nitelik tasimasi gerektigini ve ¢ok kultlrluligiin artik vazgegilmez oldugunu soylemislerdir.

Gegmis yillarda ciro ya da cografi bliyime hedefleri tek basina bir markayi basarili kilabilmekteydi. Kendi koydugu
hedeflere ulasarak vizyonunu surekli gelistirebilen, bunu yaparken de misyonunu tutarhlikla stirdiren bir marka kiguk
de olsa, bliylk de olsa basarili sayilirdi diye ifade etmislerdir. Fakat bu basarinin kiiresel kriterlere yansimasi ise marka
degeriyle olmaktadir. Ne var ki kendine erismesi kolay hedefler koyup vizyonunu dar tutmanin ve misyonundan 6diin
verip basarili olmanin marka degerini ylikseltemeyecegini belirtmislerdir.

Mavi'nin marka yonetiminin yaptig1 tercih, bliylk yatirnmla kisa slirede ortaya bir diinya markasi ¢ikartmak yerine,
saglam ve kendini stirekli bu yonde gelistiren bir kurumsal yapi yaratmak olmustur. Marka kultlrinin olusum sireci
boyunca, sadece lider ya da yoneticiler igin degil, kurumsal yapinin her diizeyine yayilan tek bir kriter hakim hale
geldigini ifade etmislerdir.

Mavi'nin geng¢ yetiskin musteri segmentindeki marka konumu, kadin ve erkek odakli tutarli mesajlarla
desteklenmektedir. Misterilerinin %55’i 35 yas alti olan Mavi'nin 2017 yilinda kazandigl 1,2 milyon yeni musterinin
%65’inin de bu yas grubunda yer aldigini belirtmislerdir.

Sirkette kullanilan musteri sadakat programi Kartus, marka stratejisini olusturan misteri verilerinin de temel
kaynagidir. Kartus, pazarlama ekibine derinlemesine analiz imkani saglar ve islevsel bir arag olarak 6,5 milyon kart
sahibinin aligveris egilimini kayit altinda tutar. Yaklasik 4,7 milyonu son iki yilda aktif alisveris yapanlardan olusan bu
blylik misteri kitlesinin verileri, hem CRM uygulamalarina, hem de marka ve {iriin stratejilerine yon vermektedir.
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Mdsteri iletisim mudiri yapilan milakatta, uluslararasi pazarlarda yasanan glgliklerden en blyUginin firmanin
sattigl Grlnlerin rakiplerin Grlinleriyle benzerligi oldugunu belirtmistir. Ayrica Ulke igindeki politik, yasal ekonomik ve
kiltarel farklar da markanin konumlandirma asamasinda tutundurmada gigliikler yasanabilecegini soylemistir.

Tim bunlari g6z 6niine alarak ar-ge yoninu gelistirerek daha farkli Grinler gelistirip markaya farkindalik kazandirmak
olacagini sdylemistir. Boylece tiiketicinin dikkatini cekerek ilk olarak Girlinli alip denemesini saglamis olacagini ve diger
yandan da farkl ve kaliteli Grlnler ile de misterinin sadakatini artirmis olacagini ifade etmistir. Sonrasinda da
miusterinin hayalindeki UrinU yapip satinca da misteri ile marka arasindaki duygusal bagin kurulmus olacagini
soylemislerdir. Tim bunlari yapabilmek icin hedef (lkelerin merkezlerine ofisler kurup her departman igin konunun
uzmani midurler ve direktorlerle ¢alismislardir. Musteri iletisim mudiri, Tirk denim markalarinin uluslararasi
pazarlarda markalasabilecegini, bunun en bliyiik 6rneginin de kendi firmalari Mavi oldugunu ifade etmistir.

Sonug

Uluslararasi pazarlarda markalasan basarili firma orneklerini inceleyen Gemci, Giilsen ve Kabasakal da ¢alismalarinda
Mavi Jeans’in uluslararasi pazarlarda markalagsmasini saglayan en onemli faktorin tasarim oldugunu belirtmistir
(Gemci, Gulsen ve Kabasakal, 2009: 112).

Oztirk calismasinda bu galismaya benzer olarak, ii¢ Tirk denim konfeksiyon firmasinin yurtdisindaki markalasma
siireglerini incelemis, bu firmalarin ingilizce ve kulaga hos gelen isimleri tercih ettigini ve marka kisiligi ve kimligi
konusunda Mavi Jeans hari¢ ¢ok az galisma yaptiklarini saptamistir. Calismada, firmalarin Ulkelere gore birtakim
stratejiler belirledigini, 6rnegin eski Dogu blogu (lkelerinde insanlar promosyonu sevdikleri igin Grliniin yaninda gesitli
hediyeler verdiklerini belirtiimistir. Oztiirk’e gére de Mavi Jeans’in yurtdisinda profesyonel ajanslarla yiriittigi reklam
ve tanitim kampanyalarinin markanin uluslararasi pazarlarda tutundurulmasinda énemli bir yeri vardir (Oztiirk, 2006:
110).

Gunglines ¢alismasinda, Turkiye'nin ihracatinda markalasmanin her gegen giin daha da 6nem kazandigini, Tirkiye
ihracatinin zayif noktalarinin ise uluslararasi pazarlarda Tlrk markalarinin yer edinememesi ve olumsuz Tiirk Mali imaj
oldugunu belirtmistir (Glinglines, 2008: 106). Tirkiye'nin istenilen dizeyde ihracat yapabilmesinin ancak diinya
¢apinda imaji olumlu ve taninan markalar vasitasiyla mimkin olacagini ve kiiresellesme ile birlikte diinya ticaretinde
rekabet edebilecek bir Tiirkiye’nin en énemli gostergesinin, sahip olacagi uluslararasi markalar oldugunu ifade etmistir
(Gunglines, 2008: 106).

Bu galismada ise Mavi Jeans’in uluslararasi markalasma derecesi, marka stratejileri, hedef (ilkeleri belirlerken yaptiklari
pazar arastirmalari, tiiketici analizleri, Grlin ve fiyat farklilastirilmasi, reklam igin yapilan galismalarin markalasmadaki
etkileri, tasarim ve Urin gelistirmenin yararlari ve sagladigl avantajlar incelenmistir.

Mavi, uluslararasi pazarlarda denim alaninda basarili ilk Tirk markasidir. Uluslararasi hedef pazarlar icin pazar
arastirmasi titizlikle ve uzman ekipleri tarafindan yapilmaktadir. Bu siire¢ olduk¢a uzun bir siregtir ve Ulkenin yasal,
politik, ekonomik durumlari da incelenmektedir. Ayrica Ulkenin derecelendirme kuruluslari ile anlasarak ithalat ve
ihracat verilerini aldiklarini ifade etmislerdir. Alinan bu veriler ve gezi neticesinde edinilen izlenimler bir rapor halinde
yonetim kuruluna sunulup uluslararasi pazara giris karari verilmektedir.

Turquality programina dahil olduktan sonra uluslararasi pazarlarda magaza agma ve bu (lkelerde moda fuarlarina
girmek icin destekler alinmistir. Firma yetkilileri yurtdisi ve yurtigi olmak izere alinan son teknoloji makine ve know
how’lar ile fabrikalarinda Urettikleri Girtinlerin daha hizli ve kaliteli yapildigi ve de farklilastirmanin daha kolay saglandigi
konusunda bilgi vermislerdir. Bu unsurlar firmanin markalasmasinda énemli birer etken olmustur.

Firmanin Tirkiye ve Misir disinda Uretimi yoktur. Yurtdisina satilan mamullerin hepsi Tirkiye’den ihrag edilmektedir.
Firmanin yurtdisina kurulan ofislerin yonetiminde olan depolara giden dUriinlerin bu depolardan dagitimi satis
noktalarina yapilmaktadir. Gliniimiizde yeni bir akim haline gelen “fast fashion” hizli moda kavrami siparislere
yansimistir. Siparislere yansiyan adi da “fast track” olmustur. Siparisi sabah verilip ayni giin ihra¢ edilen Urinlerin
depoya girmesi ve 24 saat gegmeden magazalarda olusu dagitim kanallarinin gok iyi oldugunu ve hizli Giriin sevkinde
basarili oldugunu gostermistir. Bu anlayis firmanin yurtdisinda markalasmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.
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Mavi Jeans ilk kuruldugu yillarda bilinir olmayan “ Made in Turkey " etiketi olan, vaadi sadece kalite olan bir marka
olmaktan dteye gecememistir. ismi hi¢c duyulmayan Mavi uluslararasi yerlesik markalardan ayrilip farklilastirmaya
giderek tiiketiciyi cezbedecek hale gelmistir. Bu da modayi takip etmek ve taklit yapmak yerine yeniden diger
markalara rekabette Ustlinlik saglayacak farkli tasarimlar yapmakla olmustur.

Mavi’nin uluslararasi pazarlarda basarisini saglayan en énemli faktor Ulkelere gore yapilan tasarimdir. Mavi, yaratici,
tasarim stidyosu, Urin gelistirme bolimlerini, kategori ve Uretim ekipleri ile koordinasyon iginde bagimsiz olarak
yapilandirmistir. Ne kadar diinyali olunursa o diinyaya o kadar katki yapilabileceginden yola cikilarak diinya moda
merkezlerini gdzlemlemistir. Buradaki amag¢ moday takip ederek Ulkelerde ¢ok kiltiirlGltk kriterlerine gére modaya
nasil yon verilecegini anlamak ve satis yapacagi llkeye gore boy-beden kaliplari yaratarak tiiketicilerin lizerine oturan
jeanler tasarlamak olmugstur. Markalarin uluslararasi pazarlarda sirdirebilirligini devam ettirmeleri igin satis yaptiklari
Ulkelerde markalarini isim, logo ve diger degerlerini tescil ettirerek kendi markalarini koruma altina almalar
gerekmektedir. Mavi, gelecekte satis potansiyeli olacak bazi ilkeler igin bu islemi ¢ok dnceden hedef iilke olmadan
yapmaktadir. Bu ¢alismalarin tiimi uluslararasi pazarlarda markalasma igin 6nemli 6gelerdir.

Mavi’nin uluslararasi pazarlarda markalasma basarisini saglayan en 6nemli faktorler; cografyaya ve Ulkeye gore (riin ve
reklam konumlandirmasi, ¢ok kiltlrlGlGgin drinlere yansitilmasi, dijital platformlarin  kullanilmasi, arastirma
gelistirmeye verilen 6nem, dinyadaki modayi hizli ve ¢ok yakindan takip etmesi, misteri memnuniyetine 6nem
verilmesi, farklilastirimig Grinler yaratilmasi, tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini saglamasi, hizh Griin sevki ve marka
vaadinin yerine getirilmesidir.

Hizli Grin sevki, kalite ve farkhlastirilmis Griinler diger markalagsma faaliyetleri ile desteklendiginde birgok Tirk hazir
giyim markasi sadece Avrupa’ya degil diinya pazarlarina da agcilabilecektir. Firmalarin uluslararasi pazarlarda
markalagsmaya yonelmeden 6nce ulasmak istedikleri hedefleri agik ve net bir bicimde belirlemeleri gerekmektedir.
Uretilen Uriinlerin 6zelliklerinin gdzden gecirilmesi gerekmektedir. Ayrica firmalarin markalarini dogru fiyatlandirmasi
¢ok onemlidir. Musterilerin Griinlerini neden aldiklarini tespit etmeleri gerekmektedir. Markalarin ve firmalarin basaril
olabilmesi icin pazarlama faaliyetleri ile birlikte dogru stratejiler ile yonetilmesi 6nemlidir.

Tirk markalarinin yurt disinda basarisiz olmalarinin en 6nemli sebeplerinden biri bilgi birikimi ve gliven eksikligidir.
Marka uzmanhg Tirkiye’de yeterince gelismemistir ve markalasmanin tek yolunun reklam olduguna inanilarak,
markanin kimlik, kisilik, konumlandirma gibi diger unsurlari ihmal edilmistir. Bir markanin basarili olmasindaki en
onemli sartlardan birisi ve belki de en 6nemlisi rakiplerinden farklilastiriimasi ve musterinin zihninde net bir bicimde
konumlandirilmasi olacaktir. Markalar tiiketicilere net bir vaat ile ancak konumlandirma yapabilirler. Fiyat stratejisi
belirlenip hedef misteri kitlesi secilmelidir. Boylece marka sadakati ve musteri baghhg olusturulmus olacaktir.

Diinya pazarlarinda markalasabilmek igin Tirk hazir giyim sektéri marka olmanin en énemli sorumlulugu olan ayni
kalitede Urtinlerin devamliligini yerine getirmelidir. Tiketicilerin hayal kirikligina ugramamalari igin verilen vaatlerin
yerine getirilmesi gerekmektedir. Hedef (lke pazarlarina dogru stratejiler ile konumlandirma yapilarak, nasil
markalasilacagina karar vermek en énemli agsamalardan biridir. Uluslararasi pazarlarda hedef kitle ve pazar sahasinin
bu yonden iyi tanimlanmasi gerekmektedir.

Sonug olarak uluslararasi pazarlarda markalasmak igin dncelikle markanin dogru secilmis olmasi gerekir. Dogru marka
demek Urine uygun olmak ve akilda kalici olmak demektir. Markanin hedef kitlesinin dogru belirlenip, marka
stratejilerinin tespit edilip buna gére markanin yonetilmesi gerekir. Pazarlama karmasinin unsurlari olan Urin, fiyat,
yer, tutundurma dogru sekilde yénetilmelidir. Uriin, tiiketicinin marka sadakatini saglamak ve tiiketiciye hayal kirikhig
yasatmamak icin kaliteli, strekli ayni kalitede ve standartta Uretilmelidir. Dagitim karmasinda Uriiniin dogru yerde
dogru zamanda misteri ile bulusmasi hedeflenmelidir. Bununla birlikte tiketicinin markaya her an ulasabilme
imkanina sahip olmasi da 6nemlidir. Ayrica son teknolojiler kullanarak diger markalardan firmay farklilagtiracak yeni
Urlinler yaratmak, tasarima 6nem vermek ve her ulkenin kiltlirine ve tiketim aliskanliklarina gore farkh Grinler
sunmak gerekir.
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1960-1970 Yillarinda Metin Erksan Sinemas: ve Susuz Yaz OyKiisiiniin Sinema Seriiveni
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Ozet

Bu c¢alismada, Tirk sinemasinin 6nemli yonetmenlerinden biri olan Metin Erksan’in 1960-1970 yillari arasindaki filmlerine
odaklanmak amaglanmaktadir. Bu amag kapsaminda ilk olarak, Tirk toplumu ve Tiirk sinemasi i¢in 6nemli bir donem olan 1960-
1970 yillari arasindaki Tiirkiye'nin siyasi yapisi ve Turk sinemasinin genel durumu incelenmektedir. Bu incelemenin amaci sonraki
bélimlerde incelenecek Metin Erksan sinemasinin, dénemin siyasal gergekleri ile olan iligkisini ve donemin diger ydnetmenlerden
sinemasal c¢ercevedeki farkini kavramaktir. Daha sonra Metin Erksan’in sinema diinyasina girisi ve yonetmenin sinema filmleri
derlenmektedir. Yapilan derlemede yénetmenin 1960-1970 yillari arasindaki gektigi filmlerin ayri bir 6neme sahip oldugu
distnulerek, bu filmlere dair ayrintili bilgilere yer verilmektedir. Son bélimde ise Metin Erksan’in Tiirk sinemasina ilk uluslararasi
basariyl kazandiran Susuz Yaz filmi ile filmin esin kaynagi olan, Necati Cumali’'nin ayni isimli uzun 6ykiisli, uyarlama gergevesinde
kiyaslamali olarak incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Metin Erksan, Demokrat Parti, Toplumsal Gergekgilik, Susuz Yaz, Uyarlama.

Movies of Metin Erksan in 1960-1970 and

Adventure of the Susuz Yaz Story
Abstract

In this study, it is aimed to focus on the films of Metin Erksan, one of the important directors of Turkish cinema, between 1960-1970.
Within the scope of this aim, the Turkish society and the Turkish political structure of Turkey between the years 1960-1970, an
important era for the cinema and the overall situation of Turkish cinema is examined. The aim of this examination is to comprehend
the relationship of Metin Erksan cinema with the political realities of the period and the difference between the other directors in the
cinematic frame. Later, Metin Erksan's entry into the world of cinema and the films of the director are compiled. In this review, it is
thought that the films that the director shot between the years of 1960-1970 have a different importance and detailed information
about these films are given. In the last section, Metin Erksan's Susuz Yaz film, which gave the first international success to Turkish
cinema, and Necati Cumali's long story, which is the inspiration of the film, are examined comparatively within the framework of the
adaptation.

Keywords: Metin Erksan, Demokrat Parti, Social Realism, Susuz Yaz, Adaptation.
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U. Kiling, 1960-1970 Yillarinda Metin Erksan Sinemasi ve

Susuz Yaz Oykiisiiniin Sinema Seriiveni
1. Girig

Tirk topraklarinin sinemaya kapilarini 1896 yilinda actigl bilinmektedir. Diger (lke sinemalarinda oldugu gibi, Turk
sinemasl da doneminin teknolojik, ekonomik ve devlet yonetiminin sundugu imkanlar veya kisitlamalar ¢ergevesinde
ilerleyisini strdlirmustir. Diger sanat dallarinda oldugu gibi sinema da, gelisimini slirdlrdigl cografyanin siyasal,
ekonomik ve toplumsal durumuna bagli olarak degismistir. Stikran Kuyucak Esen (2016, s. 1-2) Tirkiye’nin iginde
bulundugu siyasal, ekonomik ve toplumsal yapiyi ve bu unsurlarin sinemasal yansilarini géz éniinde bulundurarak, Tirk
sinemasini alti ddneme ayirmaktadir: ilk Yillar (1914-1922), Tiyatrocular Dénemi (1922-1939), Gegis Dénemi (1939-1950),
Sinemacilar Donemi (1950-1970), 1970’ler Karsitliklar Dénemi (1970-1980) ve 1980 Sonrasi Darbe Dénemi (1980-2010).

isimlerinden de anlasildigi lizere, Tiirk sinemasina dair yapilan bu siniflandirma, dénemin toplumsal ve sinemasal
degisimleriyle yakindan iliskilidir. Bilindigi tizere ilk Yillar, Birinci Diinya Savasi siirecini kapsamaktadir; Tiyatrocular
Donemi, Muhsin Ertugrul’un onciligiinde gegen ve Tirk sinemasinda tiyatro etkilerinin 6ne ¢iktigl bir donemdir; Gegis
Donemi ‘Tek Adamlik Donemi’ olarak da nitelendirilen tiyatrocular déneminin ve bu baglamda sinemada Muhsin Ertugrul
etkisinin yavas yavas azalmaya basladigl ve yeni sirketler ile ydonetmenlerin piyasada yer bulmaya ¢alistigi bir donemdir;
Sinemacilar Dénemi, Turk sinemasinda sinema dilinin 6grenildiginin kabul gordigl, bir endlstri olmasa da, sinema
¢arkinin dénmeye basladigi ve en ¢ok sinemasal tretimin oldugu bir donemi ifade etmektedir; 1970’ler Karsitliklar Donemi
Sukran Kuyucak Esen’in (2016, s. 159) de belirttigi tizere, hem toplumsal yasamda hem de sinemasal yapida karsithklarin
oldugu, bu noktada sinemada hem siyasi icerikli filmlerin hem de seks filmlerinin yer edindigi, boylece hem sinema
Uretiminde hem de izleyici profilinde karsitliklarin yasandigi bir dénemdir; 1980 Sonrasi Darbe Donemi ise 12 Eylil Darbesi
ile sekillenen ve kiltlir emperyalizmine kapilarin ardina dek agildigi, seks filmlerinin ortadan kalktigl ve arabesk film
furyasinin basladigi, 2000’ler sonrasinda ise bireysel éykiicilerin ve bagimsiz sinemacilarin ortaya ¢iktig1 bir donem olarak
karsimiza gtkmaktadir (Kuyucak Esen, 2016: s. 185).

Kisaca adi gegirilen donemlere bakildiginda, Sinemacilar Donemi’nin gerek (lilkede yasanan siyasi gelismeler baglaminda
gerekse sinemasal Uretimin niceliksel ve niteliksel artisi baglaminda 6nem kazandigini séylemek miimkiindiir. Ozellikle bu
donemde yer alan bazi yonetmenler, ticari sinemanin disindaki anlati ve teknik formiillerle Urettikleri filmleriyle
isimlerinden s6z ettirmektedirler. Metin Erksan’in bahsi gecen ydnetmenlerden biri oldugu distnilmektedir. Bu
disiinceden hareketle ¢alismada Metin Erksan sinemasinin, 1960-1970 yillari arasindaki filmleri gcergevesinde incelenmesi
amaglanmaktadir. Yonetmen Uzerine yapilan bu ¢alismanin 1960-1970 yillari ile sinirlandiriimasinin sebebi bahsi gegen
tarihsel araligin 27 Mayis 1960 tarihindeki askeri darbe ve 1971 Muhtirasi’nin arasinda olusudur. Boylesine biylik siyasi
olaylar arasinda sekillenen sinemanin ¢alismaya deger bir konu oldugu disliniiimektedir. Ayni zamanda Metin Erksan’in
filmografisi gz oniline alindiginda, ydonetmenin Tlrk sinema tarihini pek ¢ok agidan etkileyen filmleri ¢ektigi yillarin 1960-
1970°li yillar oldugu goézlemlenmektedir. Diger taraftan Metin Erksan’in kendisinin 1960-70 arasi yaptigi filmlerin, Tirk
sinemasinin o doneminde yapilan ¢alismalarin disinda oldugunu sdylemesi, bahsi gegcen doénemi bu galisma igin ilging
kilmaktadir (Erksan, 1985: s. 25).

Yukarida siralanan amag ve sinirlandirma kapsaminda ilk olarak 1960°l yillarda Turkiye’nin genel siyasi durumunun ve bu
yillardaki Turk sinemasinin kisaca incelenmesi amaglanmaktadir. Bu inceleme daha sonra deginilecek Metin Erksan
sinemasinin donemin diger yonetmenlerinden ve filmlerinden farkini kavramak bakimindan 6nem kazanmaktadir.
Sonrasinda Metin Erksan’in sinemaya yoénelen bilingli yasami hakkinda bilgiler ve yonetmenin sinemasal Uretimleri
derlenmektedir. Bu baglamda Metin Erksan’in ¢ekmis oldugu filmlerin tespiti yapilarak, 6zellikle 1960-1970 yillari arasinda
¢ekmis oldugu filmlerde onemli gorilen noktalar irdelenmektedir. Son olarak Metin Erksan’in 1964 yilinda, Berlin Film
Festivali'nde Altin Ay 6dill alarak Tirk sinemasina ilk uluslararasi basariyl getiren Susuz Yaz filmi ve filmin uyarlandigi
metin olan, Necati Cumali’nin Susuz Yaz 6ykisi uyarlama gergevesinde kiyaslamali olarak incelenmektedir. Calismanin,
degeri ve sinemasal gorlsi sonradan irdelenmeye baslanan Metin Erksan’in sinemasal bakisini kavramak agisindan 6nemli
oldugu distintilmektedir.
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2. Altmigh Yillarda Tiirkiye’nin ve Tiirk Sinemasinin Durumu

Tirk sinemasinin 1960’1 yillardaki durumunu incelemeden 6nce Tiirkiye'deki siyasi, ekonomik ve kiltirel gelismelerin
malum hazirlayicisi olan tarihsel gergekliklere kisaca deginmek gerekmektedir. Caylak ve Nisanci’ya gore (2009) 7 Ocak
1946 yilinda “Yeter s6z milletindir!” slogani ile Demokrat Parti kurulmus ve parti 14 Mayis 1950 tarihinde iktidara
gelmistir. Demokrat Parti’nin kurulmasiyla birlikte girilen ¢ok partili yasam “sanildiginin aksine kendisinden sonra
demokratik ve 6zglrlikgl bir siyasal yasam Gretmemis, aksine siyasal yasam, siyasal sistemin kurucu aktoérlerinin istedigi
belirli yasallik zemininde ylkselmesine zemin hazirlamistir” (Caylak ve Nisanci, 2009: s. 332). Emre Kongar’a gore de
(2012) “Demokrat Parti, tanim geregi, muhalefet partisi olarak Cumhuriyet’i kuran partinin, Cumhuriyet Halk Partisi’nin
karsitidir” (Kongar, 2012: s. 185). Yazara gore bu dénemde laik ve demokratik olma konusunda oédinler verilmistir.
Ozellikle Soguk Savas dénemine denk diisen bu dénemde Tiirkiye’de birtakim degismeler yasanmistir.

Baris Ertem (2009, s. 395) bu donemde dikkat ¢eken gelismelerden biri olarak Amerika Birlesik Devletleri’nin Sovyetler
Birligi ile girdigi soguk savas micadelesinde, kominizm tehdidi altinda gordigi devletlere yaptigi ekonomik yardimlari
ifade eden Truman Doktrini ve Marshall Plani’'ni 6ne siirmektedir. Turkiye’nin 1947-1952 yillari arasinda bu ekonomik
yardimlardan yararlandigi gorilmektedir. Ancak yapilan yardimlarin tarim ve karayollari alaninda kullanilmasi sonucunda
bakim-onarim, yedek par¢a ve tarim aletleri gibi sektorlerde Amerika Birlesik Devletleri’'ne bagimli bir duruma gelerek,
yapilan maddi yardimlarin biyik miktari Amerika Birlesik Devletleri’ne geri donmistir (Ertem, 2009: s. 395).

Yukarida kisaca deginilen ve Demokrat Parti doneminde gergekleserek, toplumun bir¢ok alanini etkileyen tutum ve
uygulamalar neticesinde 27 Mayis 1960 tarihinde Tirk Silahli Kuvvetleri Demokrat Parti’yi hiikiimetten uzaklastirarak
yobnetime el koymustur (Akgin, 2009: s. 109). Emre Kongar’a gore (1995, s. 366) 27 Mayis, demokratik hak ve 6zgurluk
ortami yaratmakla birlikte bu hak ve 6zgurliiklerin glivence altina alinmasini saglamistir. “Bati modeline uygun olarak,
sermaye sinifinin karsisinda glicli bir is¢i sinifinin yaratiimasi, blirokratlara is glivencesinin saglanmasi, bagimsiz yargi, TRT
ve basin, hep bu demokratik hak ve 6zgirlikler ¢cercevesinde ortaya gikan uygulamalardir” (Kongar, 1995: s. 366).

Ozetle, Demokrat Parti dénemindeki yasal ama demokratik olmayan birtakim uygulamalarin toplumu pek ¢ok yéniiyle
etkiledigi gorilmektedir. Ordunun yénetime el koymasindan sonra hazirlanan Yeni Anayasa’nin (1961 Anayasasi)
demokrasi baglaminda iyimser bir tablo ¢izdigini soylemek mimkindir. Nitekim H. Emre Oktay’in yaptigl Anayasa
kiyaslamasi bu fikri gliclendirmektedir: “1924 Anayasasi, kuvvetler ayrihigi degil, kuvvetler birligi ilkesine dayanmakta idi.
1924 Anayasasi’'na gore Yasama, Yirutme, Yargl kuvvet ve yetkileri TBMM’nde toplanmistir. TBMM vyiriitme ve yasama
yetkisini bizzat, yargi yetkilerini hilkimet ve mahkemeler araciligi ile kullanir” (Oktay, 2013: s.151) 1961 Anayasasi’'nda ise
“parlamento, artik egemenligini kullanan tek organ olmaktan ¢ikmakta, Anayasa’da sozi edilen yetki organlardan ancak
biri durumuna gelmektedir. 1924 Anayasasi ilkelerinin uygulamada yarattig tepkiler, halkoylari ile olusan TBMM’ne karsi
bir glivensizlik belirtisi olarak boylece asiri prensipler seklinde 1961 Anayasasi’nda tezahiir etmistir” (Oktay, 2013: s. 151).
Sonug olarak, anayasanin getirdigi fikir hirriyetine dayanarak Tirkiye’nin kalkinma yolu etrafinda ilerici fikir akimlari
gelismistir. ‘Sosyalizm’ fikri halk arasinda hizla yayilmaya baslamistir. 27 Mayis’tan sonra gelisen yeni sosyal-ekonomik fikir
akimlari, isci emekgi yiginlarin, orta ve kiigiik burjuva aydinlarinin uyanmasinda, bilince varmasinda ve tegkilatlanmasinda
onemli rol oynamaktadir (Varuy, 2012). Feroz Ahmad’a gore ise (2010) bu donemde yeni anayasa ile 6nem kazanan diger
bir nokta, bazi alanlarda yasanan 6zgurliklerle birlikte diisiince, ifade, 6rgilitlenme ve yayin 6zgirliklerinin agikga garanti
edilmesidir (Ahmad, 2010: s. 236).

27 Mayis sonrasi olusan 6zglrliik ve demokrasi yanlisi atmosfer, dénemin Tiirk sinemasina da yansimistir. Siikran Esen’e
gore (2000, s. 165) 1961 Anayasasi’nin getirdigi 6zgirlik ortami sayesinde, toplumu yakindan ilgilendiren ve birtakim
sorunlari dile getiren filmler ¢ekilmeye baslanmistir. Nese Kaplan da (2004, s. 79) 1961 Anayasasi’nin, donemin yeni
kurulan partilerinin ve segimlerin etkisiyle, sinemacilarin filmler araciligiyla toplumun sorunlarina deginme imkani
bulduklarini belirtmektedir. Toplumsal gergekgilik tutumu, bu imkanin sinemadaki yansimalarindan biridir. Yeni Anayasa
ile sinemacilar, toplumun yapisini ve bu toplum yapisi igindeki siniflari, onlarin sorunlarini filmlere konu edinmislerdir. Esin
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Coskun (2009, s. 47) “toplumsal gergekgilik” kavraminin 1960’lardan sonra Tirk sinemasinda ortaya ¢ikan, toplumu
ilgilendiren konulari gergekgi bir bakis agisiyla ele alan filmleri tanimlamak igin ortaya atilan bir kavram oldugunu
soylemektedir. “Metin Erksan’in 1963’te gektigi ve 1964’te Berlin Film Festivalinde biytk 6dulli alan Susuz Yaz; Ertem
Goreg’in ilk kez grev—sendika-somuri konusuna egilen Karanlikta Uyananlar (1964); Petrol’iin millilestirilmesi konusunu
isleyen Atif Yilmaz'in Topragin Kani (1966) filmleri bu tur filmlere 6rnek olarak verilebilir” (Esen, 2000, s. 166). Refig’e gore
o donemde sinemada “Toplumsal gergeklerimiz nelerdir? Tirk toplumunda sosyal siniflar var midir? Sosyal siniflarin
aralarindaki iliski nasildir? Ekonomik iliskiler ve Uretim sartlari nelerdir?” gibi sorularinin sorulma imkani olusarak, bu
anlatilar sinemada yer bulmustur (Tark, 2001: s. 120). Sinemanin bu déneminde toplumsal gergekgilik diisiincesinin birkag
yonetmenin filmiyle birlikte yer almis olmasi bile Tirk sinema tarihindeki disiinsel iretim agisindan 6nem kazanmaktadir.
Zira yapilan toplumsal gergekgi filmler bize, bazi yonetmenlerin 1960°li yillarda sinemada anlatilacak konu Uzerine kafa
yorduklarini gostermektedir.

Altmigh yillar Tirk sinemasinda 6ne ¢ikan diger bir dislince “Halk Sinemasi” ve sonrasinda gelisen “Ulusal Sinema”
dislincesidir. Coskun’a gore (2009, s. 50) Halit Refig, énce Halk Sinemasi kavramini, daha sonra da Ulusal Sinema
kavramini 6ne slirmistir. Halit Refig’e gore (2009, s. 88) Halk Sinemasi filmleri Tiirk toplumunun tarihsel ozelliklerine
dayanan filmlerdir. Refig’e gore Halk Sinemasi dislincesi, Tlrk sinemasinin halk tarafindan finanse edilmesi dolayisiyla
halka yonelik filmler yapilmasi ve halka ait bir sinema olusmasini ifade etmektedir (Coskun, 2009: s. 50). Ulusal Sinema ise
Halit Refig’e gore (2009, s. 92) Bati sinemasina karsi bir tepkiden dogan bir kavramdir. Refig, Harem’de Dért Kadin, Bir
Tiirk’e Gonlil Verdim filmlerinin yani sira Metin Erksan’in Sevmek Zamani ve Kuyu filmlerini de Ulusal Sinema 6rnegi olarak
gormektedir. Yonetmen 27 Mayis ve 61 Anayasasi’nin yarattigi atmosfer icinde o zamana dek Tirk sinemasinda
yapilmamis olan bir seyi yapma imkani dogdugunu belirtmektedir.

Mesut Ugakan (2010, s. 53) Ulusal sinemanin, Bati hayranligina duyulan tepkiyi yansittigini ifade etmektedir. Bu donemde
one ¢ikan diger bir disiince olan Milli Sinema dislincesi, Tirk toplumunun dinsel ve sanatsal yapisinin géz 6niine alinarak
film Gretme amaci tagimasini 6ne siirmektedir (Kuyucak Esen, 2016, s. 74). Coskun’a gére (2009, s. 78) Yicel Cakmakl’nin
yaptigl filmlerle desteklemeye ¢alistigi milli sinema distincesi, milli kultirin ve Selguklu ile Osmanl toplumlarindaki
islamiyet’le bitiinlesen yasama biciminin sinema araciliiyla anlatiimasini amaglamaktadir. Bu dénemde son olarak
Devrimci Sinema duslincesinden s6z etmek mimkiindiir. Devrimci sinema, Yesilcam ve Hollywood filmlerinin pasif seyirci
odakli sinemasi yerine, sinifsal ¢atismalarin ve haksizligin konu edildigi filmleri kapsamaktadir. Sikran Kuyucak Esen’e gore
(2016, s. 74) 1965 yilinda kurulan Sinematek Dernegi ¢cevresinde toplanan ve amaglari diinya ve Avrupa sanat sinemasinin
orneklerinin gosterimini yaparak, sinema ve kapitalizm Uzerine elestirel bakisi olusturmak olan grup da devrimci sinema
tezini savunmaktadir.

Gorildugu Gzere, bu donemde ortaya ¢ikan olusumlardan biri de Sinematek Dernegi’dir. Burgak Evren’in (2014, s. 210)
belirttigine gore Turk Sinematek Dernegi 25 Agustos 1965 yilinda Muhsin Ertugrul, Sabahattin Eyliboglu, Aziz Albek, Nijat
0z6n, Semih Tugrul, Onat Kutlar, Tuncan Okan, Hiiseyin Bas, Tung Yalman, Cevat Capan, Adnan Benk, Adnan Coker, Macit
Gokberk, Mahzar Sevket ipsiroglu ve Sakir Eczacibasi tarafindan kurulmustur. Hakki Basgiiney (2010, s. 89) Sinematek
Dernegi Uyelerinin var olan sinemayi diizenin yoz ve esitsizlige dayanan degerlerini temsil ettigini ve sanat degeri
tasimayan bir sinema olarak degerlendirdiklerini ifade etmektedir. Bu baglamda Sinematek Dernegi Uyeleri, Tirk
sinemasina karsi sanat sinemasini ve diger tlkelerin sinemasini benimsemektedirler.

Yukarida deginilen yeni disince ve akimlari géz onilinde bulundurarak, 1961 Anayasasi’'nin sagladigi o6zgirlike¢l
atmosferin sinemada oldukga etkili oldugunu séylemek mimkiindir. Toplumsal yasamdaki diislinsel 6zgirliik sinemaya
da yansiyarak, yonetmenlerin ilk kez Tirk sinemasinda konuya, karaktere, bicime ve diger sinemasal unsurlara dair kafa
yormalarini ve bunlari sorgulamalarini saglamistir. Bu dislinsel siirecin sonucunda ise Tirk sinemasina igerik ve bigim
anlaminda yenilikler gelmistir. Diger taraftan, kurulan Sinematek Dernegi Tirkiye’deki sinemaya baska bir pencereden
bakarak, tilke disindaki sinemalara goz atma ihtiyaci hissetmis ve sinemaya sanatsal bakisin farkl yonlerini getirmistir.
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Altmigh yillarda sinemasal anlamda yasanan gelismeler sonucu bazi yénetmenler bu doneme damgasini vurmustur. Bu
yonetmenlerden kisaca bahsetmeden 6nce, donemin basini ve sonunu belirgin kilmak igin ¢alismanin sinirhligini olusturan
siyasi olaya deginmek gerekmektedir. Dilara Balci’nin (2013, s. 122) da belirttigi gibi Tirkiye’de 1961 Anayasasi’nin
sundugu ozgurlik ortami uzun sireli olmamis, 12 Mart 1971’de ordu komutanlari tarafindan dénemin Demirel
hikiimetini gérevden uzaklastiran bir muhtira yayinlanmistir. Yazara gore muhtira, amacinin aksine 1961 Anayasasi’nin
Ozglirlikgu sisteminin altlist olmasina yol agmistir. 12 Mart 1971 ve 14 Ekim 1973 segimleri arasinda siiren ve 12 Mart
rejimi olarak adlandirilan doénem, 0Ozglirlik ortaminin kisitlandigi bir dénem olmustur. Boylece Tiirk sinemasinda
Sinemacilar Donemi, yasanan siyasal ve toplumsal degismelerle ilintili olarak, yerini 1970 Karsithklar Dénemi’ne
birakmistir.

Tirk sinemasinin 1960-1970 yillari arasina bakildiginda bazi yénetmenlerin glinimiize dek ulasan farkli sinema anlayislari,
0zglin sinema dilleri ve o donem c¢ektikleri filmler ile sinemasal anlatim yeteneklerini kanitladiklar gorilmektedir. Bahsi
gecen yonetmenler, Sikran Kuyucak Esen’in (2016, s. 78-79) “Turk Sinemasinin Kilometre Taglan” olarak nitelendirdigi,
hem déneme damgasini vuran hem de kendinden sonra gelen sinemacilari etkileyerek sinema tarihinde iz birakan Lutfi
Omer Akad, Atif Yilmaz Batibeki ve Metin Erksan’dir.

Litfi Omer Akad (1916-2011) bilindigi lzere, Sinemacilar Dénemi’ni baslatan yénetmen olarak kabul gérmektedir.
Giovanni Scognamillo’ya gore (2010, s. 131) Litfi Akad, ilk filmi Vurun Kahpeye (1949) ile Tirk sinemasinda gergek bir
sinemacinin dogusunu mijdelemistir. Calismanin konusu olan 1960-1970 yillari arasina bakildiginda Litfi Akad’in 36 film
cektigi tespit edilmektedir. Yonetmenin filmler arasinda ilk dikkat ¢eken c¢alismasi ise Tanr’nin Badisi Orman (1964)
belgeselidir. Stkran Kuyucak Esen’e gére (2016, s. 91) Akad’'in bu filminden 6nceki donemi “film yapma donemi’, daha
sonraki donem ise yonetmenin ‘asil sinema dénemi’dir. Asil sinema dénemi olarak nitelendirilen donem Hudutlarin
Kanunu (1966) filmi ile baslamaktadir. Giovanni Scognamillo’ya gére (2010, s. 193) Lutfi Omer Akad, Hudutlarin Kanunu
filmi ile UGlke sorunlarina deginerek kendisi icin yeni bir anlatim denemektedir. Bu donemde ydnetmenin Hudutlarin
Kanunu, Ana ve Kizilirmak-Karakoyun filmleri, bilincli bir sekilde olmasa da, sonradan “kéy Uclemesi”; Vesikali Yarim
(1968), Kader Béyle istedi (1968) ve Seninle Olmek istiyorum (1969) filmleri ise “imkansiz Asklar Uglemesi” olarak
adlandirilmistir. Siikran Kuyucak Esen (2016, 5.100) Liitfi Omer Akad’in énemini su sozlerle ifade etmektedir: “Tiirk
sinemasina ciddiyeti, yapilan sanata énem vermeyi ve yalin anlatim dilini kazandirmistir. Sinemay: gli¢li sezgileri ve
gozlem yetenegiyle bir sanat olarak Tirkiye’ye yerlestirmis, kendinden sonraki sinemacilari biyik 6lgtide etkilemistir”.

Atif Yilmaz Batibeki (1926-2006) 1952 yilinda Mersin’de dogmustur. Sinema diinyasina asistan olarak adim atan
ybnetmenin tek basina yonettigi ilk film Kanli Feryat (1952) filmidir. SUkran Kuyucak Esen (2016, s. 103) Atif Yilmaz'in
filmografisine bakildiginda eserlerini ticari ve sanat filmleri olarak iki kategoriye ayirmaktadir. Yazar, Aysecik Seytan Cekici
(1960) ve Oliim Perdesi (1960) filmlerini ticari film 6rnegi olarak géstermektedir. 1960-1970 yillari arasina bakildiginda,
Atif Yilmaz'in 36 film gektigi gorilmektedir. Atif Yilmaz 1961 yilinda nlii oyuncu Orhan Ginsiray ile Yerli Film sirketini
kurarak kendi kararlarini verebilecegi 6zgir ¢alismalara girisme olanagi bulmustur. Dolandiricilar Sahi (1961) Yerli Film
araciligiyla yonettigi ilk filmdir (Scognamillo, 2010, s. 202). 1960’h yillarda Atif Yilmaz ile ilgili dikkat ¢eken bir nokta,
yonetmenin toplumsal gergekgilik ve ulusal sinema dislincelerini benimsemesi ve bu dogrultuda filmler yapmasidir.
Siikran Kuyucak Esen (2016, s. 105) ydnetmenin Ah Giizel istanbul, Kozanodlu ve Kéroglu filmlerini halk sinemasina,
Topragin Kani filmini ise toplumsal gergekgilik diistincesine 6rnek olarak gostermektedir.

Tirk sinemasinin 1960-1970 vyillari arasina damgasini vuran {glncli yonetmen ise Metin Erksan’dir. Calismanin ana
sinirliligini olusturmasi sebebiyle, Metin Erksan ve onun sinemasi bir sonraki bolimde ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

3. Metin Erksan’a ve Sinemasina Dair

Metin Erksan’in (1929-2012) sinemasal kimligini kavramak icin oncelikle kisaca yasamina deginmek gerekmektedir.

1929 yilinda Canakkale’de dogan Erksan, Pertevniyal Lisesi ve istanbul Universitesi, Edebiyat Fakiiltesi, Sanat tarihi

bolimUnd bitirmistir (Evren, 2014: s. 236). Donemin ¢ogu yonetmeninin aksine, Metin Erksan’in sinema diinyasina
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planh bir giris yaptigini séylemek mimkuindir. Nitekim bir usta-girak iliskisinden gecmeyen Erksan, elestirmenlik ve
sinema yazarhgiyla sinema galismalarina baslamistir. Metin Erksan, 1950 yilinda Atlas Film sirketi icin Binnaz filminin
senaryosunu yazmistir. Erksan’in yonetmenlik koltuguna oturdugu ilk filmi, Asik Veysel’in yasamini konu alan Karanlik
Dinya / Asik Veysel’in Hayati (1952) filmidir. K&y temali filmin sansir engeline takilmasiyla film 6nce reddedilir ve daha
sonra yonetmenin kontrolinden g¢ikan ekleme-gikarmalar ile karmasik bir boyuta ulasir (Scognamillo, 2010, s. 144).
Altiner (2005, s. 19) Karanlk Diinya filminin yurticinde ve yurtdisinda gosterimi tamamen yasaklanan ilk Turk filmi
olarak Tiirk sinema tarihine gectigini ifade etmektedir.

Metin Erksan ilk sansiir engelinden sonra Diinya gazetesinde elestiri ve sinema yazilari yazmaya devam etmistir. 1954
yillinda Atlas Film’e Peyami Safa’nin (Server Bedi) romanindan uyarlanan Beyaz Cehennem filmini ¢ekmistir ancak
yonetmen, filmdeki eroin ve karakol sahnesi ylziinden yine sansirle karsi karsiya kalmistir (Altiner, 2005, s. 25).
Erksan, 1955 yilinda Halide Edip Adivar'in meshur romani Yolpalas Cinayeti’ni filmlestirmistir. Scognamillo (2010, s.
144) sansiirin yine devreye girdigi filmde belirli bir agirlik ve durgunluk oldugundan s6z etmektedir. Yonetmen 1956
yilinda, Giizide Sabri Aygiin’iin romanindan uyarlamak istedigi GImiis Bir Kadinin Evrak-1 Metrukesi filmini ¢cekmeye
baslamistir ancak Erksan askere gittigi icin film yarim kalmistir (Altiner, 2005, s. 28). Birsen Altiner (2005, s. 28)
yénetmenin bir sonraki filmi olan Hicran Yaras’'ni (1958) genis kitlelere ulasan ilk film olarak nitelemektedir. Yazara
gore film, yonetmenin daha sonraki filmlerinde isleyecegi ‘kara sevda’ motifinin ilk 6rnegini olusturmasi bakimindan
onemlidir. Erksan’in ayni yil ¢ektigi Dokuz Dagin Efesi filmi, onun gergek sanatini sergiledigi ve yine sansiir sorunuyla
gindeme geldigi bir film olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kuyucak Esen, 2016, s. 116). Metin Erksan’in 1959 yapimi filmi ise
Sofér Nebahat'tir. Sofér Nebahat filmi, film oykisiinde soférliik yapan babasinin 6limiyle onun meslegini devralan
Nebahat karakterinin ‘erkeksi kadin’ tiplemesiyle 6nem kazanmaktadir. Filmdeki erkeksi kadin tiplemesi, Nebahat
karakterinin filmde ¢ogunlukla erkeklerden olusan bir meslek grubu olan taksicilerin arasinda kendine yer edinmis
olmasiyla vurgulanmaktadir. Film yapildigi donemde yapimcilar ve izleyiciler tarafindan olumlu karsilanmistir (Kuyucak
Esen, 2016, s. 116).

Metin Erksan’in 1960 yilina dek ¢ektigi filmlere bakildiginda ¢cogunun roman uyarlamasi oldugu ve neredeyse hepsinin
sanslr engeli ile karsilastigl gérilmektedir. Giovanni Scognamillo (2010, s. 145) kendisinden onceki yonetmenlerle
kiyaslandiginda Erksan’in 1950'li yillarda az sayida film Urettigini soylemektedir. Metin Erksan’in 1960’1 yillardaki
sinemasal lretimi incelendiginde ise filmografisindeki sayica en c¢ok filmin 1960-1970 vyillari arasinda oldugu
gorilmektedir. Ayrica yonetmenin hem kariyeri hem de Tirk sinema tarihi agisindan en 6énemli filmlerinin bu donem
araliginda gekildigini séylemek mimkdindur.

Erksan’in 1960 yilinda cektigi ilk film Gecelerin Otesi filmidir. Film, bir mahallede yasayan ve farkli yasam hayallerinin
pesinde olan yedi gencin, soygun temasi ¢ercevesinde geteleserek siriklendikleri dramatik sonu konu edinmektedir.
Filmin agihs sahnesinde, yol gorintisinin Uzerindeki “Bu film 7 gencin hikayesidir. Konu oldugu gibi hayattan
alinmistir. Her mahallede bir milyonerin tiiredigi devirde, ayni mahallelerde bu gengler de tiiredi.” yazisi, filmde
doénemin ideolojisinin elestirildiginin en bariz gostergelerinden biridir. Nitekim Metin Erksan, kendi sozleriyle bu
soylemi dogrulamaktadir:

O siralar politik yetkenin agzina bir laf takilmisti. “Her mahallede bir milyoner yetistirecegiz”. Kendi kendime
dedim ki, evet boyle bir dlslince olabilir, ama her mahallede bir milyoner yetistirilirken, ayni mahallede
baska seyler de yetisir. Bir grup ¢ocugu aldim ve filmi ¢ektim. O zamana kadar bdyle bir film yoktu. Bu filme
¢ok dikkatli bakmak lazim, o zaman sezdigim ve dislindiigiim mesela 1970’lere dogru anarsiyle giindeme
gelmeye basladi (Erksan, 1985, s. 25-26).

Film, donemin hakim ideolojisinin topluma yansiyan ama daha Once sinema perdesine yansimayan goruntileri
icermesi bakimindan énemlidir. Nitekim Giovanni Scognamillo’ya gore film toplumsal elestiri yoniyle donemin diger
filmlerinden farkli bir yapidadir: “Gecelerin Otesi Tiirk sinemasinda ilk kez toplumsal elestiriyi en etkin sekilde uygulayip
ortak bir ¢cevre (mahalle), ortak bir eylem (soygun), ortak bir endise ve etkenleri (eziklik ve yokluktan kaynaklanan
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bunalim, toplum kurallarina karsi ¢itkma gereksinimi) temel alarak kisilerin i¢csel nedenlerinden toplumu sartlandiran
sonuglara ulasmaktaydi” (Scognamillo, 2010, s. 214). Gecelerin Otesi filmi, lilkede yasanan toplumsal ve ekonomik
stkintilari, ayrica donemin gen¢ nifusunun Gzerindeki psikolojik etkiyi kiiclik bir mahalle olgeginde sert bir toplumsal
elestiri yapmaktadir (Evren, 2014, s. 198). Halit Refig (2009, s. 133) bu yoniiyle Gecelerin Otesi filmini Tiirk sinemasinda
ilk toplumsal bildiri tasiyan film olarak nitelemektedir. Bu baglamda ¢ogu kaynak da Erksan’in bu filmini toplumsal
gercekei dusiincenin ilk 6rneklerinden biri olarak kabul etmektedir.

Metin Erksan’in Gecelerin Otesi ile ayni yil gektigi Oy Farfara Farfara filmi, gecekondu sorunu gergevesinde gegen; 1962
yilindaki Cifte Kumrular ve Sahte Nikah filmleri ise guldirl kalibinda kabul edilebilecek siradan filmlerdir (Scognamillo,
2010, s. 215). Ydénetmenin 1962 yilinda gektigi diger bir film olan Yilanlarin Ocii ise iizerinde durulmasi ve diisiiniilmesi
gereken bir film olarak Tirk sinema tarihindeki yerini korumaktadir.

Yilanlarin Ocii filmi, Fakir Baykurt’un ayni isimli romanindan uyarlanmistir. Film, bir kéydeki ailenin (Kara Bayram,
Irazca Ana, Hagce, Ahmet) evlerinin 6niine baska bir kdyliiniin (Haceli) ev yapmak igin temel kazmasi ve ortaya gikan
milkiyet sorunu sebebiyle giristikleri miicadeleyi konu edinmektedir. Filmin konusundan da anlasilacag gibi, Metin
Erksan bu filminde de toplumsal gergekgi bir bakisi benimsemistir. Nese Kaplan (2004, s. 79) Yilanlarin Ocii filminin
sinemamiza gergekgilik agisindan énemli bir 6rnek olusturdugunu, déonemin kdy sorunlarina, kdy yasantisina ve kdyde
yasayanlarin davranislarina dair yeni bir yaklasim getirdigini belirtmektedir. Burgak Evren (2014, s. 199) ise Yilanlarin
Ocii filminin sloganimsi bir yanhshiga diismeden, tasradaki miilkiyet sorununa yan ve gergekgi bir dille yaklasan ve
izleyiciler Gizerinde etki yaratan bir film oldugunu belirtmektedir. Filmin énem kazandigi noktalardan biri de dénemin
sansir mekanizmasiyla olan iliskisidir. Stikran Kuyucak Esen (2016, s. 119) o donemde kitabiyla ve tiyatro oyunuyla
blylk tartismalar yapilan Fakir Bayburt’'un eserinin sinemaya uyarlamanin biliylik bir cesaret istedigini
vurgulamaktadir. Nitekim yaptigi filmle Metin Erksan da benzer bir tepkiyle karsilasmis ve sansiirle miicadele etmistir.
Yénetmen, Yilanlarin Ocii filmi Gzerine gdsterdigi sansiir miicadelesini su sézlerle ifade etmektedir: “Ben bu filmi o
zaman sanslrden senaryo izni alarak g¢ektim. Tam 1961 secimleri sirasiydi. Filmi ¢ektik. Bicare bir filmdi. Bicare
diyorum, ¢ink( yaptig1 kdy gerceklerine biraz daha egilmis olmakti sadece. Filmi sansiire gotirdiik, sansir menetti.
‘Oynayamaz’ dedi. Ne yurt icinde ne yurt disinda.” (Erksan, 1985, s. 28-29). Erksan, ifadesinin devaminda dénemin
cumhurbaskani olan Cemal Girsel’in filmi ¢ok begendigini ve sansiirden gegmesi igin miisaade edilmesini istedigini
ama ona ragmen filmin gosteriminde zorluklar yasandigini belirtmektedir. Biitin bu olumsuzluklara ragmen film
1966’da Kartaca Sinema Festivali’'nde “Seref Madalyasi” kazanmistir (Evren, 2014, s. 199).

1963 yilina gelindiginde yonetmenin iki film ¢ektigi gorilmektedir. Bunlardan ilki Aci Hayat'tir. Film, evlenmek isteyen
geng ciftin istanbul’da ev bulma siirecinde yasadiklari zorlugu ve bu siiregte iliskilerinin farkli bir boyutta sekillenmesini
konu edinmektedir. M. Burgak Evren (2014, s. 237) Metin Erksan’in Aci Hayat filmi ile bir kez daha bilinen bir oyku ile
ahsilmigin disina giktigini ve boylece farkini ortaya koydugunu belirtmektedir. Ayrica yazar filmin 6nemini su sozlerle
ifade etmektedir:

Piyasa romanlarindan c¢ikagelmis gibi gorlinen tersane iscisi Mehmet, timdi ile Erksan’in tutkularindan
dogan, o tutkularla pekistirilen bir gesit kutsal canavardir. Toplumsal elestiriden uzak, daha dogrusu
toplumsal elestiriyi bir fon olarak kullanan Erksan, ilkin ezilen, hakaret edilen, tek degerli saydigi varligi,
sevgilisini kaybeden, sonradan kaderin yardimi ile servet sahibi olan ve hudutsuz nefreti intikam hirsi ile
patlayan, ozellikle egosunu tatmin etmeyi amag sayan bir insani anlatiyor ve bu insan portresi, belki de Aci
Hayat'in en ilging yoniini teskil ediyor” (Evren, 2014, s. 237).

Metin Erksan’in 1963 yilinda gektigi diger film ise Susuz Yaz'dir. Necati Cumali’'nin ayni adli uzun dykiisiinden uyarlanan
Susuz Yaz, kendi topragindan ¢ikan suyu diger koylilere vermek istemeyen Osman’in koyliilerle olan miicadelesi ve
kardesi Hasan ile onun karisi Bahar’a karsi yurGttuga kotucul eylemleri konu edinmektedir. Ana odak noktasi
“milkiyet” konusu olan filmin Turk tarihi agisindan en biyik énemi, filmin 1964 yilinda Berlin Film Festivali'nde en iyi
film 6dilu olan “Altin Ay1” 6dulind kazanarak, Tirk sinema tarihinde ilk kez uluslararasi bir basari edinmis olmasidir
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(Scognamillo, 2010, s. 216). Susuz Yaz filminin malkiyet konusuyla olan iliskisini kavramak igin yénetmenin kendi
climlelerine yer vermek faydal goériinmektedir:

Su Uzerine milkiyet bu donem beni ¢ok etkiledi. O siralarda Cari kanun vari. “Tirkiye’de goller, karasulari ve
akarsular kamunun, yalniz kaynaklar, kimin tapulu arazisinden g¢ikiyorsa onun mall” diye. Bazi seyler
gorliyorum. Bir topragin etrafini gitle gevirip, bu benimdir diyebiliyorsunuz. Ama suya sahip olamiyorsunuz.
Filme soyle baslamak isterdim, tutun ki avucunuza toprak aldiniz. O topragl gicliniiz yettigi sirece
avucunuzda tutabilirsiniz. Ama avucunuza su aldiginiz zaman ayni seyi yapamazsiniz. Su parmaklarinizi
istediginiz kadar sikin, akip gidecektir. Kaynaktan g¢ikan bir su. Kaynak devamli kayniyor. Nasil sahip
olabilirsiniz buna. Miilk sahibi baraj da yapsa gene tutamaz suyu. Su muhakkak bir yere gidecek. Suyun
mlkiyet sinirlarini tanimayan bu 6gesi, beni ¢ok ilgilendirdi (Erksan, 1985, s. 28).

Aktarilan bu uzun alinti, Metin Erksan’in Susuz Yaz filmini yaparken “su mdilkiyeti” kavrami Uzerine ne denli
distindiglini anlamak ve filmin yonetmen tarafindan kurulan anlati yapisini irdelemek agisindan 6nemlidir. Vizyona
girdiginde 6nemli bir ticari basari edinen film heniiz gekim asamasinda bile basinin ilgisini gekmis ancak buna ragmen
sanslr engeliyle mlcadele etmistir (Altiner, 2004, s. 57). Yine de bu engel filmin Berlin Film Festivali'ne katilmasina
engel olamamistir ve bdylece milkiyet ile birlikte, somiiren-somiurtlen farkhhgl cercevesinde de ele alinabilecek Susuz
Yaz filmi Tlrk sinema tarihinde 6nemli bir basariya imza atmstir.

Yonetmenin bir sonraki filmi 1964 yilinda c¢ektigi Suglular Aramizda filmidir. Film zengin bir ailenin ogluyla evlenen
gelinine verdigi sahte kolyenin etrafinda sekillenen koéticul iliskileri ve miicadeleyi konu edinmektedir. Suglular
Aramizda igin dikkat ¢ceken konu, donemin film elestirmenleri tarafindan farkl ve bazen de yanls algilanmasi olmustur.
Oysa film anlatisinda yer alan siyahi karakter, kurukafa ve diinya kiresi gibi sembolleri barindirmasi bakimindan
onemlidir. Stkran Kuyucak Esen (2016, s. 67) bahsi gecen sembollerden zenci jigolonun seks araciyla kullanildigini
soylemektedir. Ayrica yazara gore diinya kiiresi yliceligi ve kuru kafa ise Miimtaz karakterinin merhametsiz ve koticl
dogasini temsil etmektedir. Nese Kaplan’a gore ise (2004, s. 123) Sug¢lular Aramizda filminde, yuksek burjuvazi yalisi ve
gecekondu mahallesi olarak iki ayri ¢evre yansitilirken, toplumun Gg¢ ayri sinifindan kahramanlarin karakter
yorumlamasi yapilmakta ve bu yolla toplumsal bir elestiriye varilmak istenmektedir.

Metin Erksan’in 1964 yilinda cektigi diger bir film olan istanbul Kaldinmlar’nin basrollerinde Zeki Miren ile Belgin
Doruk yer almistir. Film yonetmenin sarkili film denemelerinden biridir (Altiner, 2005, s. 69).

1965 yili, Metin Erksan sinemasi igin ayri bir dnem tasimaktadir. Erksan 1965 yilinda yazdigi, yonettigi ve yapimciligini
yaptigl Sevmek Zamani filmini ¢ekmistir. Pek ¢ok yazarin Metin Erksan’in “en kisisel, en 6zel” filmlerinden biri olarak
niteledigi Sevmek Zamani, Boyaci Halil ve Meral karakteri arasindaki aski, ¢ok farkh bir boyutta ele almaktadir. Filmde
boyacilik yapan Halil, adadaki bir evde boyacilik yaptig sirada duvarda gérdigi bir kadinin (Meral) fotografina asik olur
ve bos zamanlarini o fotografa bakarak gegirir. Bir glin Meral’in arkadaslariyla birlikte eve gelmesiyle Meral ile karsilasir
ve boylece asik oldugu suret ile somut bir karsilasma yasar. Bu karsilasma sonunda Meral’in de sevgi besledigi Halil
arasinda inisli ¢ikish bir iletisim siireci baslar. Yasanan olumsuzluklar sonucunda zengin nisanlisiyla evlenme sirecine
giren Meral, digin glinii gelinligiyle kagarak, Meral’in fotografi ve gelinlik giymis bir cansiz manken ile golde kirek
cekmekte olan Halil'in yanina gelir. izleyici bu masum iliskinin kurtuldugunu diisiinirken Meral’i takip eden nisanlisi
tarafindan ikisi de vurulur.

Sevmek Zamani'nin film 6yklsiiniin burada aktarilma sebebi, Metin Erksan’in diger yonetmenlerce de islenen “ask”
temasini sinemasallastirmadaki farklihgini vurgulamaktir. Filmde “ask” yalnizca iki insanin sevgisi olarak ele
alinmamistir. Yasaminda daha ©nce hi¢ goérmedigi bir insanin fotografina asik olma konusu filmde 6ncelik
kazanmaktadir. Stkran Kuyucak Esen (2016, s. 122) Erksan’in filmdeki anlatisal 6znelligini su sozlerle vurgulamaktadir:
“Fransiz sairane gergekgiliginin puslu, sisli, yagmurlu goérintilerinin glzel bir 6dykliinmesi olmakla birlikte, eski Tlrk
masallarindaki ‘surete asik olma’ motifi gibi ulusal bir motif, cok kisisel bir tslGpla ele alinmistir bu filmde”. Nitekim
filmde yonetmenin sectigi kamera agilari sayesinde zamanin yavasladigl, yalnizca duygu yogunlugunun arttigi farkh bir
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zaman boyutunun yaratildigini sdylemek mimkindir. Kurtulus Kayah (2014, s. 97) Fransiz sinema tarihgisi Sadoul’un
Sevmek Zamani'ni sinemadaki sinif gatismasinin en net goriindigl metin olarak gordigini belirterek, filmin sinifsal
farkliliga odaklanma konusundaki 6nemine dikkat gekmektedir. Arif Can Glingér (2014, s. 8) ise Sevmek Zamani filminin
hem evrensel bir 6ykii, hem de ulusal gelenekleri igine alan bir yapi olusturdugunu ve Dogu-Bati, zengin-fakir, soyut-
somut, epik-dramatik, Hollywood-Turk ikilikleri cercevesinde hem bicimsel hem de igeriksel baglamda yerli ve 6zgiin
bir dil yarattigini belirtmektedir.

Metin Erksan’in 1966 yilinda cektigi Olmeyen Ask filmi, Emily Bronté&nin Ugultulu Tepeler romaninin ¢agdas
uyarlamasidir. Film, Yildiz ve Ali karakterinin tutkulu askini ve bu askin karamsar sonuglarini konu edinmektedir
(Altiner, 2005, s. 77).

1968 yilinda gekilen Kuyu filmi, yénetmenin 6ne ¢ikan eserlerinden biridir. Koyde gegen film Osman karakterinin
Fatma’yi kagirmasi ve zorla ona sahip olmasi siirecini, olduk¢a dramatik bir sekilde anlatmaktadir. Scognamillo’ya goére
(2010, s. 220) film, kiz kagirma olayinin dramatik yapisi igcinde Anadolu kadinlarinin yizyillardir stiren kurallara uyma
zorunlulugunu anlatmak istemektedir. Stikran Kuyucak Esen (2016, s. 124) ise filmin, kadinin erkek ve toplum 6niindeki
caresizligini ve gosterdigi direnise ragmen istedigi bir yasama ulasamamasinin Uzerinde durmaktadir. Gergekten de
Kuyu filmi, toplumsal bir gergekligi olan bir konunun “tutku” temasi cergevesinde basarili bir sekilde islenmesi
bakimindan énem kazanmaktadir. Film 1969 Adana Altin Koza Film Senligi’'nde bes 6dil kazanmistir (Kaplan, 2004, s.
123).

Metin Erksan Kuyu filminden sonra, konulari dénemin diger filmlerinden gok da farkli olmayan bir takim ticari filmler
cekmistir. Bunlar sirasiyla Reyhan (1969), Atesli Cingene (1969), Sevenler Olmez (1970), Eyvah (1970), Makber (1971),
Feride (1971), Hicran (1971), Siireyya (1972), Keloglan ve Cankiz (1972), Seytan (1974), Daddan inme (1974), Kadin
Hamlet (1976) ve son sinema filmi olan Sensiz Yasayamam (1977) filmleridir. Adi gegen filmlerden Seytan, William
Peter Blatty’'nin dliinyada ¢ok satan kitabindan uyarlanan A.B.D. yapimi The Exorcist (1973, William Friedkin) filminin
farkh bir uyarlamasi olmasi bakimindan énemlidir. Film, prodiiktér Hulki Saner’in israrlariyla Metin Erksan tarafindan
sinemaya uyarlanmistir (Altiner, 2005, s. 98-99). Yonetmenin 1960 sonrasi filmleri arasinda iceriginden so6z etme geregi
duyulan diger bir film ise Erksan’in 1976 vyilinda cektigi Kadin Hamlet filmidir. Kadin Hamlet, yonetmenin
Shakespeare’in Hamlet eserini, karakterin cinsiyetini degistirerek uyarladig bir filmdir. Giovanni Scognamillo’ya gore
(2010, s. 223) Fatma Girik’in canlandirdigi Kadin Hamlet karakterinin yer aldigi film ile Metin Erksan, Shakespeare’i
groteske varan bir mizahi anlayis cergcevesinde yorumlamistir.

Bahsi gegen filmler disinda Metin Erksan televizyon igin bes farkli dykiiden uyarlanan filmler ¢ekmistir. Donemin TRT
genel midiirii ismail Cem BBC’nin yapmis oldugu, klasiklerden televizyona uyarlanan filmlerin Tiirkiye’de de yapilmasi
gayesiyle Halit Refig, Liitfi Akad ve Metin Erksan’a Tiirk edebiyatindan uyarlama filmler yapmasi igin teklif gotirmustar.
Bu proje kapsaminda Halit Refig Ask- Memnu’yu, Litfi Omer Akad Omer Seyfettin’den dykileri ve Metin Erksan da bes
farkh Tirk hikayesini filme uyarlamistir (Tlirk, 2001: s. 298-300). Metin Erksan’in TRT igin ¢ekmis oldugu uyarlama
filmler ise sirasiyla soyledir: Sait Faik Abasiyanik’in ayni adh éykisiinden uyarladigi Miithis Bir Tren, Kenan Hulusi’nin
ayni adli dykiisiinden uyarladigi Sazlik, Samet Agaoglu’nun ayni adli éykiisiinden uyarladig Bir intihar, Ahmet Hamdi
Tanpinar’in Abdullah Efendi’nin Riyalar adli 6yki kitabinda yer alan ve ayni adh éykiisiinden uyarladigi Gegmis Zaman
Elbiseleri ve son olarak, Sabahattin Ali'nin ayni adli 6ykisiinden uyarladigi Hanende Melek filmleridir (Ugakan, 2010, s.
51-55). Erksan son olarak 1982 yilinda TRT igin, Prezeve Savasi oncesi Osmanli Donanmasi komutani Barbaros
Hayrettin Pasa ile Hargh Ordusunun komutani Andrea Doria arasindaki savas strateji konusmalarini iceren Prezeve
Oncesi isimli bes boliimliik televizyon dizisini cekmistir (Altiner, 2005, s. 128).

Calismanin bu boliminde Metin Erksan’in {iniversitede almis oldugu sanat tarihi egitiminden sonra bilingli olarak
girdigi sinema dlnyasinda ortaya koydugu dretimler, yapilan derlemeler cergevesinde incelenmistir. Yapilan
incelemede Metin Erksan’in yalnizca senaryo metnini gorsel dile ¢eviren bir sahne ustasi olmadigi, yillarca yazdig
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sinema yazilariyla, kendi yazdigl senaryolariyla, yaptigi uyarlamalarla ve verdigi sansiir micadelesiyle bir sinema bilgesi
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda Metin Erksan, 1958 yilinda Tiirk Sinema Sanatgilari Dernegi’nin, 1963 yilinda
Sine-is Sendikasi’nin ve 1965 yilinda Tiirk Film Rejisérler Birligi’nin kurucu tiyeleri arasinda yer alarak sinemayi yalnizca
bir is olarak gérmedigini kanitlamaktadir (Akser, 2001: s. 101).

Yonetmenin heniiz ilk filmi olan Karanlik Diinya ile ortaya koydugu farkh bakis diger filmlerinde de devam ederek,
yonetmenin kendine ait bir dili oldugunu gostermektedir. Erksan’in filmografisine bakildiginda en ¢ok 6ne ¢ikan
filmlerinin 1960-1970 vyillari arasinda ¢ekildigi fark edilmektedir. Nitekim yonetmenin kendisi de 1960-1970 vyillari
arasinda cektigi filmlerin, o donemde Tirkiye’de yapilan diger filmlerin disinda kalan ¢alismalar oldugunu 6ne
stirmektedir (Erksan, 1985, s. 25). Ozellikle bu dénemde cekilen Gecelerin Otesi, Yilanlarin Ocii, Aci Hayat, Susuz Yaz,
Sevmek Zamani ve Kuyu filmleri donemin toplumsal gergekliklerini beyaz perdeye aktarmak ve bunu yaparken,
izleyiciye bunlarin bir Metin Erksan filmi oldugunu hatirlatacak kadar farkh bir anlatimla sunmasi bakimindan blyuk
onem kazanmaktadir.

Metin Erksan, Tirk sinemasinin basarisini ilk kez uluslararasi alanda kabul ettiren bir yonetmen olarak 6nem
kazanmistir. Dénemin Tiirk sinemasi zerindeki sansiire ragmen Susuz Yaz, Yilanlarin Ocii gibi filmlerin llke disinda
kazandigi 6diller bu 6nemin gostergeleridir. Bu gerekgelerle, ¢alismanin bir sonraki bélimiinde yonetmenin Tirk
sinemasina ilk kez uluslararasi basariy1 getiren Susuz Yaz filmi ile bu filmin esin kaynagi olan, Necati Cumali’'nin Susuz
Yaz 6ykuslnln uyarlama bakimindan kiyaslamali olarak incelenmesi amaglanmaktadir.

4. Susuz Yaz Oykiisiinden Susuz Yaz Filmine

Metin Erksan’in senaryosunu yazdigl ve yonettigi Susuz Yaz filminin kaynagi, Necati Cumali’'nin (2013) 1962 yilinda
yayimlanan ve 11 &ykiden olusan Susuz Yaz isimli kitabinda bulunan ayni isimli uzun &ykidir. Oyki ve filmin
uyarlamasina gegmeden o6nce filmin secgilme sebebini ve bu se¢cimin 6nemini izah etmek gerekmektedir. Metin Erksan,
Susuz Yaz filminin uyarlama bakimindan incelenmesi gerekliligini su sozlerle ifade etmektedir: “Kimse bugtine kadar,
Necati’nin hikayesi nedir, Metin’in senaryosu nedir? diye bakmadi. Bir kitap ¢ikmasi lazimdi bu konuda. Koyalim
hikayeyle senaryoyu yanyana. Bununla ugrasilmadi. Bu meseleden bir yere giderdik biz. Yani edebiyat-sinema iliskileri
Uzerinde” (Erksan, 1985, s. 31). Diger taraftan, bahsi gecen film uyarlamasiyla ilgili Birsen Altiner (2005, s. 63-64)
Erksan’in kendi ciimlelerinden yaptigl aktarmada, Necati Cumali’nin film dykisinin kendi 6ykisi olmaktan ¢iktigindan
ve Ozellikle korkuluk sahnesi konusunda yakindigini sdylemektedir. Erksan ise korkuluk sahnesinin 6nemini 6zellikle
vurgulayarak, yazarin hakli oldugunu, Susuz Yaz filminin Necati Cumal’nin degil, kendi oykisi oldugunu
belirtmektedir. Yonetmenin bu dislincelerinden hareketle, Susuz Yaz filmi ve 6ykusu karsilastirmali bir incelemeyi
gerekli kilmaktadir. Necati Cumali’nin Susuz Yaz oykisi ve Metin Erksan’in Susuz Yaz filminin uyarlama gergevesinde
kiyaslamasi yapilirken konu, zaman, mekan, karakter ve bakis agisi gibi unsurlarda bazi farkliliklar ve benzerlikler
gozlemlenmektedir.

Film ve o6ykideki gbze carpan ilk farklihk, bas kahramanlarin isimlerinin degistirilmis olmasidir. Oykiide Hasan
karakterinin abisi Osman’dir; filmde ise Osman’in abisi Hasan’dir. Bu degisimin gerekgesini sunmak gugtlr; zira iki
metinde yer alan bu farklilik, 6éyki-film kiyaslamasini karakterler cercevesinde gergeklestirmeyi zorlastirmaktadir. Bu
yuzden kiyaslamanin ilerleyen boélimlerinde ve yalnizca Osman-Hasan kardesler gergevesinde filmdeki karakter isimleri
g6z onlinde bulundurulacaktir.

Susuz Yaz oykislinde yer alan baslica karakterler Osman Kocabas, kiigiik kardesi Hasan Kocabas, Osman’in nikahsiz
karisi Bahar, Veli Sari ve tip diizeyinde yer alan Ethem Olmez, Musa Oztiirk ve Hiiseyin Sengiil karakterleridir. Susuz Yaz
filminde ise Osman, Hasan, Hasan’in karisi Bahar, Bahar’in annesi, Veli Sari ve adi gegmeyen diger koyliler yer
almaktadir.
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Oyki ve film mekansal agidan benzerlik tasimaktadir. iki anlatida da olaylar Urla’nin Bademler kéyiinde gegmektedir.
Oykii ve filmde yer alan konu genel olarak benzerlik tasisa da, bazi noktalarda farklliklar gériilmektedir. Filmde Osman,
kiiclik kardesi Hasan birlikte yasamaktadir. Osman, kardesi Hasan’in karsi ¢ikmasina ragmen koylllere giderek kendi
arazilerinden ¢ikan suyu artik onlarla paylasmayacagini sdyler ve filmdeki olaylar bu noktadan itibaren sekillenmeye
baglar. Oykiide ise Osman, Hasan ve karisi Bahar birlikte yasamaktadir. Osman suyu yalnizca kendi arazilerinde
kullanmak Uzere baska bir havuz yaptirir ve suyu kendi kontroliinde tutmasiyla birlikte Veli Sar’nin basini ¢ektigi diger
kéylilerle anlasmazlik yasamaya baslar. Ozetle, dykii ve filmdeki olaylarin baslangic noktasi farklidir.

Oykiide Bahar karakteri, Hasan’in nikahsiz karisi olarak gériinmektedir. Filmde ise Hasan Bahar’i, abisinin ikna
etmesiyle kagirir ve bdylece Bahar Kocabaslar'in evine sonradan gelir. Oykiide ise ilk andan itibaren Bahar, Hasan’in
nikahsiz karisi olarak yer almaktadir. Bu yiizden filmde olan diiglin sahnesi 6ykiide yer almamaktadir.

Oykiide ve filmde “su miilkiyeti” sorunu énemli bir yer tutmaktadir. Oykiide Osman Kocabas, kendi kontroliinde
kullanmak (izere baska bir havuz yaptirir. Filmde ise Osman, kardesi Hasan ile birlikte var olan havuzu kontrol
etmektedir. Oykiide Veli Sari karakteri, susuz kalan kéyli grubun énciisii konumundadir. Osman ile en gok o tartisir ve
koylin muhtarindan yardim ister. Urla’ya avukata danismaya gidince de grubun o6nciisii o olur. Filmde de durum
boyledir. Oykiideki olay 6rgiisiinde, Veli Sar’nin énciiligiinde kdyliiler muhtari devreye sokar ama Osman suyun kendi
arazisinden c¢iktigini 6ne sirerek kararindan donmez. Boylelikle koyliler Urla’ya giderler ve bir avukat tutarlar. Dava
surecinde hakim koyllleri hakl bulur ve suyun idaresini dava sonuglanana dek Kocabaslar’in sinir komsusu olan Tahtaci
Safi'ye birakilmasi kararini verir. Filmde ise Tahtaci Safi karakteri yer almamaktadir. Filmdeki sahneye gore, koylilerle
birlikte bir gorevli Kocabaslar’in havuzunun basina gelerek karari okur ve koylilerin suyun kapagini agmasina izin verir.
Oykiide Osman ilgeye gider ve bir avukat araciligiyla dava kararina itiraz eder. Bu dava sonucunda arazinin sahibi
Kocabaslar oldugu igin suyun kontroli yeniden onlara geger. Osman yeniden suyu kendi havuzlarina yonlendirir.

Oykiide Veli Sari, Kocabaslar'in bahgesinden gectigi sirada onlarin meshur kdpegi Arap’i gériir ve giftesiyle kdpegi
éldirir. Filmde ise Kocabaslar'in képeginin adi Karabas'tir ve Veli Sari tarafindan gizlice éldiirilir. Oykiide ve fiimde
mallarini koruyan kopeklerinin 6lmesiyle birlikte Hasan ve Osman nobetleserek geceleri arazilerinde nébet tutarlar.
Oykiide Osman, bir gece ndbet sirasinda kardesi Hasan’i uyandirir ve arazide birilerinin oldugunu soyler. iki kardes
arazideki sesleri takip eder ve butin fidanlarinin kirilmis veya sokiilmiis oldugunu fark ederler. Takibin devam ettigi
sirada silahlar kullanilir ve bu kovalamaca sonunda, arazide giin dogarken Veli Sar’nin 6list bulunur. Veli Sari,
Osman’in kullandigi gra silahi ile oldiriimustir. Hasan ve Osman tutuklanarak cezaevine gotirilir. Burada diger
mahkumlar Hasan ve Osman’in mahkumiyeti hakkinda tahminler yiritlr. Bu tahminler Osman’a bir fikir verir ve
kardesi Hasan’a, onun heniiz askerligini yapmadigini gerekge gostererek, Veli'yi onun vurdugunu itiraf etmesini soyler.
Eger bunu yaparsa kendisine strekli hargchk gonderecegini ve Bahar’a da iyi bakacagl konusunda s6z verir. Filmde ise
Veli Sari, diger koyll arkadasiyla birlikte Kocabaslar’in havuzunun kapagini patlayiciyla patlatir. Osman, kiguk kardesi
Hasan’a seslenerek adamlarin pesinden gider ve Veli'yi 6ldirir. Filmde Hasan, Osman’i silahi kullanmamasi konusunda
uyarir ancak oykiide boyle bir uyar yoktur. Filmde sabah oldugunda biitiin koyliiler Veli’yi aramaya ¢ikar ve onu 6Imus
halde Kocabagslar'in zeytinliginde bulurlar. Bu sirada Osman, bahgelerine zarar verildigi gerekgesiyle jandarmayi ¢agirir
ve burada koyluler Osman’i ling etmeye calisir. Filmde yer alan sonraki sahnede koye gelen bir doktor savciya Veli'nin
gra tifegiyle 8ldirildigini sdyler. Oykiide ise doktor yerine yalnizca savcl yer almaktadir. Filmde jandarmalar Osman
ve Hasan’i toprak bir yolda ilgeye gotiiriirken Osman, kiiglik kardesine sucu Ustlenmesi konusunda baski yapar ve bu
baskisina hapishanede devam eder. Oykiide Hasan, silahi abisi Osman kullanmis olmasina ragmen, sugu Ustlenir ve
dokuz yil hapis cezasi alir. Filmde de Hasan sugu Ustlenir, karisi Bahar’i kimseye bir sey séylememesi konusunda uyarir
ve Hasan mahkemede sekiz yil hapis cezasi alir.

Oykiide Osman ilk zamanlar hapishanede olan kardesi Hasan’a harglik génderir ve sik sik Bahar ile birlikte onu ziyarete
gider ama birkag ay sonra harglik gondermeyi birakir. Bir glin Osman’dan mektup gelir ve Hasan mektubu Tahtaci
Safi'nin ogluna okutur. Mektupta Osman’in Denizli’"deki hapishaneye gotiiriilecegi yazilidir. Ancak mektup Osman’in
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eline gec¢ geldigi icin Bahar ile birlikte izmir'e gittiklerinde Osman’in birkag giin 6nce Denizli'ye gétirildigiini
ogrenirler. Filmde ise Osman ile Bahar Urla’daki hapishaneye gittiklerinde Hasan’in iki glin 6nce Nigde'ye sevk
edildigini ve kendilerine mektup yazdigini ama ulagsmadigini 6grenirler.

Oykiide Osman kahvehanedeyken, okunan bir gazetede Isparta’daki hapishanede Hasan adindaki bir mahkimun
oldurildugini 6grenir. Kahvehanedeki koylilerin de bilingsiz yardimiyla, Osman oldirilen kisinin kardesi oldugu
yalanini soyler. Hasan’in oldirildigu yalanina koyliiler ve Bahar inanir. Osman, kardesinin o6ldigini gerekge
gostererek Bahar’a sahip olur ve onu kendi nikahina gegirir. Filmde ise Osman dolmustayken koylli tanidigindan
Nigde’deki hapishanede Hasan adinda bir mahkimun o6ldirildigini 6grenir ve boylece Bahar’a Hasan’in oldugi
bilgisini verir. Filmde Bahar haberi alir almaz evi terk eder ama yari yolda Osman tarafindan engellenir. Osman Bahar’a,
Hasan 6ldiigii icin mallarin yarisinin onun oldugunu sdyler ve onu eve dénmesi konusunda ikna eder. Oykiide Osman,
Bahar’a kardesinin 6ldigini gerekge gostererek ve onu ikna ederek sahip olur. Filmde ise Osman Bahar’a tecaviiz
eder. Oykiide Bahar, Hasan hapse girmeden énce hamiledir. Osman’in Bahar’i nikahina gecirmesiyle ise Osman’in
¢ocuguna hamile kalir. Filmde ise Bahar’in gocugu yoktur.

Oykiide Mayis ayinda yapilan genel segimlerde Demokrat Parti kazanir ve Temmuz ayinda af gerceklesir. 1951 yilinin
Ocak ayinda Hasan hapishaneden cikar ve trenle izmir'e gelir. izmir’den Seferihisar otobiisiine biner ve kdyliisiiyle
karsilasir. Ancak yalnizca selamlasirlar ve aralarinda baska bir konusma ge¢mez. Filmde ise kahvehane sahnesinde
radyo araciligiyla Demokrat Parti’nin af ilani duyurulur. Osman endiselenerek kahvehaneyi terk eder. Hasan dolmusla
koylne donerken karsilastigl koyllsl olan biten her seyi anlatir. Hasan dolmustan inerek dogru eve kosar. Hasan’i
goren Bahar aglamaya baslar ve Osman’in kendini kandirdigini haykirir. Osman elinde tiifekle Hasan’i karsilar. Bu sirada
Bahar elindeki baltayla Osman’in lzerine dogru kosar ama Osman onu tifekle vurur. Daha sonra Hasan, Osman’in
tifeginden kurtularak onunla suda bogusmaya baslar. Kavga sonunda Hasan, Osman’i havuzdaki suda bogarak oldurdr.
Hasan su kanalinin kapagini kirar ve su, Osman’in cesediyle birlikte kanal boyu ilerler ve film béyle sona erer. Oykiide
ise 0gle vakti kdye ulasan Hasan, eve gittiginde 6nce (¢ yasinda ogluyla ve kucaginda bir yaslarinda baska bir ¢cocuk
taslyan Bahar ile karsilasir. Bahar, Hasan’i goriince sevinir ve ayni zamanda kendini kaybeder. Hasan, tarlada
¢alismakta olan Osman’in yanina gider ve onunla yizlesecegini séyler. Osman belinden tabancasini gikar ve Hasan’i
omzundan yaralar. Tam bu sirada Bahar, Osman’in gifte tiifegi ile Osman’i vurur ve 6yki bdylece sona erer.

Gorildiugl tzere olay érgiisii cercevesinde incelendiginde dykii ve filmde bazi &énemli farkhliklar mevcuttur. Ote
yandan, oyki ve film anlatisi arasinda bazi olaylarin gidisatina dair birtakim farkhliklar da gérilmektedir. Bunun en
blylik sebeplerinden birinin, uyarlamalarda ortaya ¢ikan zaman problemi oldugu disiiniimektedir. Filmde oéykide var
olan anlatinin kisaltilp, eliptik anlatim teknigi kullanildigi gibi, bazi sahneler de sonradan eklenerek gorsel dilin
olanaklari sayesinde anlati zenginlestirilmistir (Cetin Erus, 2005a, s. 18). Ornegin dykiide hapishanedeki mahkumlar
Osman ve Hasan’a sugu Ustlenmek konusunda fikir ylritmekte ve tavsiyeler vermektedirler. Ancak filmde bu anlatiya
yer verilmemistir. Oykiide Hasan’in gonderdigi ilk mektubu Tahtaci Safi'nin oglu okumaktadir. Ancak &ykiideki
anlatinin aksine, filmde Osman okumayi bilir ve mektubu kendisi okur. Diger taraftan filmde yer alan ancak éykiide yer
almayan anlatilar da mevcuttur. Film oykisinde Hasan sirekli abisine su kanalini agmasi konusunda ricada bulunur ve
bir sahnede de Bahar ile birlikte suyu gizlice acar. Oykiide ise bu konusma yalnizca bir kez geger. Filmde tarlada
yiiriirken Bahar’i yilan sokar ve Osman yilani 8ldiirdiikten sonra Bahar’in bacagini emerek zehri tiikirir. Oykide ise
boyle bir anlati yoktur. Filmde yer alan ancak dyklde yer almayan diger bir sahne ise Osman’in Bahar’a olan isteginin
provasini yaptigl korkuluk sahnesidir. Bu sahnede Osman tarladaki korkuluga sarilarak, Bahar ile konusuyormus gibi
yapar ancak oykiide bodyle bir olay yoktur. Son olarak, éykiide Osman, kardesi Hasan’in 6ldigli soylentisinden alti ay
sonra, izmir'deki hapishanedeyken tanistigi Siileyman ile karsilasir. Siileyman Osman’a, kardesinin hala Denizli’deki
cezaevinde oldugunu ve paraya ihtiyaci oldugunu soyler. Filmde ise béyle bir anlati yer almamaktadir.

Uyarlamalarda lzerinde durulan diger bir konu, edebi metinde ve filmde yer alan “bakis agisi” konusudur. Edebi
metinlerde bakis agisi, okura olaylarin nasil ve kim tarafindan ulastigiyla ilgilidir. Necati Cumali’nin Susuz Yaz 6ykisiine
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bakildiginda tanrisal bakis agisinin kullanildigi gérilmektedir. Tanrisal bakis agisi veya Her seyi bilen bakis agisi, roman
anlatisinda her karakterin bilincine girebilen, farkli zaman dilimleri arasinda gegisler yapabilen ve 6ykiide rol almadan,
anlatiya tanrisal bir konumda yaklasan anlaticidir. Bakis agisi ve bilme kapasitesi sinirsiz olan ve her seyi bilen anlatici,
karakterin rdyalarini, duygularini ve hatta onlarin bilmedigi olaylari agiklama 6zelligine sahiptir (Oluk, 2008, s. 99).
Nitekim Susuz Yaz oykisiinde farkli zamansal ve mekansal bilgileri, karakterleri ve onlarin i¢ diinyalarini gormek
muUmkindir. Filmde her seyi bilen anlaticinin romandaki gibi tam bir karsiligi olmasa da, Zeynep Cetin Erus (2005b, s.
234) bir anlamda her filmin her seyi bilen bakis agisina sahip oldugunu belirtmektedir: Filmde her seyi bilen anlatici, bir
anlamda izleyicinin filmi izlemeden 6nce bildiginden daha fazlasini bilir konumdadir ve ‘6nceden bilme duygusu’ da
tanrisal bakis ile iligkilidir.

Oyki ve filmin uyarlama cercevesindeki kiyaslamasinda deginilmesi gereken son konu Osman karakteri araciligiyla
islenen cinsellik temasidir. Oykiide, Necati Cumali i¢ monolog teknigi ile Osman karakterinin zihninde yer alan ve
Bahar’a dair olan cinsel diirtiilerini okura aktarmaktadir. ic monolog, karakterin i¢ diinyasina odaklanan bir bakis
acisidir. Yazar romanda i¢ monolog ile bir karakterin i¢ diinyasini, duygularini onun zihninden gikan ciimlelerle ifade
etmektedir (Cetin Erus, 2005b, s. 232) Yazinsal metindeki olay 6rgiisiine gére Osman her gece Hasan ve Bahar’in yatak
odasindan gelen seslere tanik olmaktadir. Oykiide siklikla tekrar eden bu anlati ile Osman’in cinsel dirtiileri
tazelenmektedir. Oykii boyunca Osman siirekli zihninden Bahar’a sahip olma diisiincesini gegirmektedir. Filmde ise
Osman, Hasan ve Bahar’in odasini, duvarda yer alan bir agikliktan izlemektedir. Ayrica film dykisiinde Osman, tarlada
cahstiklari sirada sirekli Bahar’i seyretmekte ve viicut diliyle cinsel istegini gostermektedir. Bahar’in giplak bacaklar
tarlada, evde, havuzda ve ¢atida Osman’in bakislar altindadir. Sézgelimi filmde Bahar’in bacagini yilan soktugu
sahnede Osman’in cinsel istekleri daha da belirginlesmektedir. Ayrica dykiide yer almayan ancak filmde yer alan
korkuluk sahnesinin de Osman’in Bahar’a dair olan hislerini pekistiren bir anlatim oldugu dislinilmektedir. Filmde
Osman tarladaki korkuluga sarilarak Bahar’a karsi olan hislerini ve onu istedigini ifade eder. Ozetle, dykiide Osman’in
kardesinin karisina olan his ve cinsel istekleri ¢ogunlukla yazar tarafindan aktarilan i¢ monolog araciligiyla okura
sunulur. Filmde ise Osman’in bu hisleri, onun Bahar’a gizli bakislariyla ve olay 6rglsi c¢ergevesindeki tacizleriyle
aktarilmaktadir. Bu noktada Metin Erksan’in dykiide yer alan soyut unsurlari, sinema dilinin olanaklarini kullanarak
gorsel dil araciligiyla ifade ettigini séylemek mimkdndur.

5. Sonug¢

Sanatin pek ¢ok dalyla yakin iliski icinde olan sinemanin ortaya c¢iktigi Glkenin siyasal, toplumsal ve ekonomik
baglarindan bagimsiz degerlendirilemeyecegi gercegi, son zamanlarda sinema literatiriinde yapilan galismalarin
artmasiyla daha da belirginlik kazanmaktadir. Sinemadaki bir donemin, bir ydnetmenin veya bir filmin Uzerine yapilan
her yeni okuma ve ¢oziimleme farkh bir bakis agisindan siizilen kiltirel bir birikime katki saglamaktadir.

Yapilan calismada 6nemli yénetmenlerimizden Metin Erksan’in sinemasina odaklaniimistir. Ozellikle 1960-1970 yillari
arasinda Tirk sinemasina dnemli filmler kazandiran Metin Erksan’i incelemek igin o yillarin Turkiye’si ve Turk sinemasi
genel cergevede incelenmistir. Yapilan incelemede, Demokrat Parti doneminde goriilen yasal ancak demokratik
olmayan uygulamalarin halki pek ¢ok yonden etkiledigi gorilmektedir. Ordunun 27 Mayis 1960 yilinda yonetime el
koymasindan sonra hazirlanan Yeni Anayasa’nin iyimser bir tablo gizdigini séylemek mimkindir. 1961 Anayasasi ile
birlikte olusan 6zglrlikcl ve demokrasi yanlisi atmosferin toplumun pek ¢ok alanina oldugu gibi Tiirk sinemasina da
olumlu etkileri oldugu gozlemlenmektedir. Genel olarak bakildiginda sinemacilar, bu dénemde toplumun sorunlarina
deginme ve daha once islenmeyen konulari isleyebilme imkani bulmuslardir. Bahsi gegen sinemacilardan biri olan
Metin Erksan, sinemaya en yakin olarak gordiigii sanat tarihi egitimini alarak, sanatin tarihini, akimlarini alttirlerini
O0grenen, bu entelektiel birikimi baska sanatlarla iliskilendirebilen bir kisiliktir. Bu ¢ikarimi Metin Erksan’in sinemasal
Uretimlerini, yazilarini ve sdylesilerini gbz oniinde bulundurarak yapmak miumkiindiir. 27 Mayis’ta ordunun ydnetime
el koymasindan énce Gecelerin Otesi filmini gekmesi, ydnetmenin dénemin toplumsal ve siyasal gercekleri iizerine kafa
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yordugunun gostergesidir. Erksan’in 6zellikle 1960-1970 yillari arasindaki filmleri, donemin diger filmlerinden farkli
konularina ve gorsel dile sahip olmasi bakimindan 6nem kazanmaktadir.

Gecelerin Otesi, Yilanlarin Ocii, Susuz Yaz, Ac Hayat, Kuyu gibi dénemin toplumsal gercekligine deginen filmlerle,
Suglular Aramizda gibi dénemin zengin sinifina dair elestirilerle, Sevmek Zamani gibi ‘zamaninin 6tesinde’ olarak
nitelendirmenin yanlis olmayacagi siirsel bir filmle Metin Erksan, 1960’li yillarda, auteur diizeyde filmler ortaya koyan
bir yénetmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonleriyle Erksan’in 6zglin yaratilari, Tiirk sinema tarihinde énemli bir
yer tutmaktadir. Calismanin son bolimiinde uyarlama gergevesinde incelendigi lizere, Susuz Yaz filminin Necati
Cumal’nin éykisiyle ortakliklari oldugu kadar farkliliklari da mevcuttur. Oykiide yer almayan bazi olaylarin filmde yer
almasi, Metin Erksan’in hem senarist hem de yonetmen olarak sanatsal yaraticiligini ortaya koymaktadir. Nitekim
filmin Turk sinema tarihine getirdigi ilk uluslararasi basari, Metin Erksan’in kendi bilinci ve ruhuyla kurdugu film dilinin
evrensel boyutta da kabul gordigliniin gostergelerinden biridir. Bu ylizden Metin Erksan, entelektiiel birikimi de goz
onlinde bulundurularak daha ayrintili incelemeleri hak etmektedir.
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