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OZET

Bu tez caligmasi, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Instagram’daki
gonderilerine gelen kullanici yorumlarmin marka tutumuna nasil yansidigim
incelemektedir. Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Ocak 2022 — Ocak 2025 tarihleri
arasinda Instagram tlizerinden yaptig1 paylagimlar temel alinarak yiiriitiilen arastirma,
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Instagram platformundaki gonderilerine yapilan kullanici yorumlar: icerik analizine
tabi tutulmus; yorumlar tutum boyutlarina ve olumlu-olumsuz yonelimlerine gore

siiflandirilarak frekans ve yiizde degerleriyle desteklenmistir.

Arastirmanin kuramsal ¢ercevesi, markanin tanimi, tiirleri ve marka tutumu
iizerine yapilan literatiir taramasina dayanmaktadir. Marka tutumu, tiiketicilerin bir
markaya yonelik duygu, diisiince ve davranis egilimlerini iceren ¢ok boyutlu bir yap1
olarak ele almmistir. Bu kapsamda, bilisgsel boyut kullanicilarin bilgi ve
degerlendirmelerini, duygusal boyut olumlu ya da olumsuz hislerini, davranigsal boyut
ise markaya yonelik eyleme doniik ifadelerini temsil etmektedir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, sosyal medya kavrami dijitallesme siireci i¢inde degerlendirilmis;
internetin gelisimi ve Web teknolojilerinin evrimi aktarilmistir. Sosyal medya
araglarinin donlisimii ve kullanim aligkanliklar1 {izerine yapilan agiklamalarda,
Instagram platformunun 6ne ¢ikan ozellikleri ve markalar ile arasindaki baglam ele

alinmugtir.

Anahtar Kelimeler: Miizeler, Instagram, Marka Tutumu, Sosyal Medya, Pera
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ABSTRACT

This thesis examines how user comments on posts by Pera Museum and
Istanbul Modern on Instagram reflect brand attitude. The research, which was
conducted based on the posts made by Pera Museum and Istanbul Modern on
Instagram between January 2022 and January 2025, focused solely on the concept of
brand attitude and evaluated this attitude within the framework of its cognitive,
emotional, and behavioral components. In the study, user comments on the museums'
Instagram posts were subjected to content analysis; the comments were classified
according to attitude dimensions and positive-negative orientations and supported by

frequency and percentage values.

The theoretical framework of the study is based on a literature review on the
definition, types, and brand attitude of the brand. Brand attitude was considered as a
multidimensional structure that includes consumers' feelings, thoughts, and behavioral
tendencies toward a brand. In this context, the cognitive dimension represents users'
knowledge and evaluations, the emotional dimension represents their positive or
negative feelings, and the behavioral dimension represents their action-oriented
statements toward the brand. In the second part of the study, the concept of social
media is evaluated within the digitalization process, and the development of the
internet and the evolution of web technologies are discussed. In the explanations about
the transformation of social media tools and usage habits, the prominent features of

the Instagram platform and its context among brands are discussed.

Keywords: Museums, Instagram, Brand Attitude, Social Media, Pera

Museum, Istanbul Modern



GIRIS

Dijitallesme caginda sosyal medya, bireylerin yalnizca kisisel paylasimlar
yaptig1 mecralar olmanin 6tesinde, kurumlar, markalar ve topluluklar agisindan ¢esitli
iletisim olanaklar1 sunan bir alan olarak one g¢ikmaktadir. Gorselligin 6n planda
oldugu, erisimin ve etkilesimin yogun oldugu Instagram gibi platformlar, kurumlarin
hedef kitleleriyle temas kurabilmesine, marka algisin1 sekillendirmeye katki
saglayabilmesine ve izleyiciyle daha yakin iligkiler gelistirebilmesine imkan
taniyabilmektedir. Bu dijjital doniisiimden etkilenen alanlardan biri de kiiltiir-sanat
kurumlaridir. Miize gibi yapilar, yalnizca fiziksel sergi alanlar lizerinden degil; ayni
zamanda dijital ortamdaki varliklari araciligiyla da izleyicileriyle etkilesim kurmakta,
sosyal medya iizerinden kendilerine yonelik algilarin olusumuna uygun bir zemin

olusturabilmektedir.

Bu dogrultuda, sosyal medya {izerinden yapilan paylasimlar, kurumun dijital
goriiniirliigiinii artirmanin 6tesinde, izleyicilerin diigiince ve duygularini ifade ettikleri
yorumlar araciliiyla, markaya yonelik bazi egilimlerin gzlemlenmesine de olanak
sunmaktadir. Bu ¢alismada, Istanbul’da faaliyet gosteren iki 6zel miize olan Pera
Miizesi ve Istanbul Modern’in Instagram gonderilerine yapilan kullanici yorumlari
incelenerek, dijital ortamda s6z konusu kurumlara yonelik tutumlarin hangi yonlerde

sekillendigi aktarilacaktir.

Bu dogrultuda ¢alismanin kuramsal zemini, tez kapsaminda ii¢ boliim halinde
ele alinmaktadir. Birinci boliimde, markanin tanimu, tiirleri ve islevlerinin yan1 sira
marka tutumu konusu literatiir 15181nda degerlendirilecektir. Marka tutumu, bireylerin
bir markaya iliskin duygu, diisiince ve davranislarini ifade eden ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele alinmakta ve bu baglamda biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
iizere iic temel bilesen lizerinden acgiklanmaktadir. Bu boélimde ayrica, marka
tutumuna dair ¢esitli kuramsal yaklasimlar ve smiflandirmalar da gz Oniinde
bulundurularak, bu kavramin sosyal medya baglaminda nasil islenebilecegine iliskin

teorik bir cergeve sunulmaya ¢aligilacaktir.



Tezin ikinci boliimiinde, dijitallesmenin medya yapilar {izerindeki etkisi ve
internetin tarihsel gelisimi ele alinacak, sosyal medyanin ortaya ¢ikis siireci kuramsal
bir ¢ercevede aktarilacaktir. Bu kapsamda sosyal medya kavrami, tanimi ve temel
ozellikleri iizerinden ele alinacak; kullanici merkezli yapisi, ¢ift yonli etkilesim
imkan1 ve igerik {liretimini tesvik eden isleyisiyle glinlimiiz iletisim ortamindaki yeri
aciklanacaktir. Sosyal medya araglarinin teknolojik gelisimi tarihsel olarak
aktarilacak; buna ek olarak, diinya genelindeki sosyal medya kullanim oranlari,
platformlar arasinda gegirilen siireler ve internet erisimi gibi basliklarda cesitli giincel
verilere yer verilecektir. Son boliimde ise Instagram platformu, sosyal medya
mecralar1 arasindaki konumu, igerik sunum bigimleri, kullaniciya sundugu araglar ve
markalarin bu platforma yonelik yaklagimlar1 cercevesinde kapsamli bigimde

incelenecektir.

Ucgiincii boliimde ise, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Ocak 2022 — Ocak
2025 tarihleri arasinda Instagram’da gerceklestirdigi paylasimlar arasindan segilen
gonderilere gelen kullanici yorumlari, igerik analizi yontemiyle incelenecektir. Bu
kapsamda, toplam 90 gonderi icinden etkilesim ve konu ¢esitliligi bakimindan analiz
edilebilecek 41 gonderi analiz kapsamina alinacak; bu gonderilere yapilan 1615
yorumdan igerik niteligi tasiyan 631’1 kodlanarak degerlendirilecektir. Yorumlar,
marka tutumunun biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarina gore siniflandirilmis;
olumlu ve olumsuz kodlara gore ayristirilarak frekans ve yiizde degerleriyle birlikte
yorumlanacaktir. Bu analiz sonucunda, kullanicilarin miize markalarina yonelik genel
egilimleri ve tutum boyutlar1 arasinda nasil bir baglanti oldugu anlasilmaya

calisilacaktir.



1. BOLUM MARKA VE MARKA TUTUMU

Bu boliimde, marka kavraminin tarihsel gelisimi, tanimu, tiirleri ve islevleri ele
alimarak markanin pazarlama ve iletisim siireclerindeki yeri agiklanmaktadir.
Ardindan, marka tutumu kavrami detayli bicimde incelenmekte; tutumun biligsel,
duygusal ve davranigsal bilesenleri iizerinden tiiketici-marka iligkisine nasil yansidigi
degerlendirilmektedir. Boliimde ayrica, miizelerin hizmet markast olarak

konumlandirilmasi 6rnegiyle birlikte marka tiirlerine de yer verilmektedir.

1.1. Markanin Tanimi

19. ylizyilin ortalarinda biiyiik hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan
gerceklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya dogru olan siirii gidisinde, hayvan
sahiplerinin kendi hayvanlarint digerlerinden ayirt ettirecek farklilik yaratmak igin
yaptiklar1 damgalama, “marka” kavrammin kokiinii olusturmustur. Marka “brand”
kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamma gelen “brandr” kelimesinden
tiremistir. Brandr kelimesi ise kokeninde “sicak bir iitlinlin biraktig1 iz” anlamina
gelmektedir. Bu anlam zaman iginde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar” seklinde

degisime ugramistir (Elliot ve Percy, 2007: 266).

Amerikan Pazarlama Birligi marka kavramini bir saticinin iirlinlinii isim, terim,
isaret, sembol veya diger gostergeler araciligiyla digerlerinden farkli ve ayirt edici
kilma unsuru olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan hareketle, marka; hem iiretici hem
de tiiketici agisindan anlam tagiyan, iirlinleri birbirinden ayirmaya yarayan isim, simge,
isaret veya gostergeler biitiiniidiir. Bu unsurlar, markay1 6zgiin ve taninabilir kilan

temel bilesenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (ama.org).

Tiirk Dil Kurumu markayi, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu,
2024). Tiirk Patent Enstitiisii'ne (2024) goére marka kavrami ise bir tesebbiisiin
mallarimin veya hizmetlerinin diger tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
edilmesini, sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin ambalajlar

ile temsil edilmesini saglar.



Gilinlimiizde marka kavramim yalnizca bir sembol, isim ya da isaret olarak
tanimlamak, yeterli ve gecerli bir yaklasim olarak degerlendirilememektedir. Zira
marka, {lretici ve tiiketici arasinda kurulan iletisimi temsil eden; bu iletisimi
sekillendiren ve zamanla derinlestiren bir anlam tastyicisi olarak da goriilebilmektedir.
Bu cergevede, marka kavraminin tiiketici agisindan daha giiclii bir anlam diinyasi
olusturdugu; firetici agisindan ise daha islevsel bir cercevede degerlendirildigi

sOylenebilir.

Philip Kotler (1991) markay1, bir saticiya veya satic1 grubuna ait iiriinlerin ya
da hizmetlerin diger rakip satict grubunun irilinlerinin veya hizmetlerinden
farklilagmasini isim, tasarim, sembol veya isaretlerin bir araya gelmesi olarak tanimlar

(Kotler, 1991: 442).

Marka bir isim ya da logo olmak disinda, isletmelerin miisterileriyle duygusal
ve toplumsal diizeyde markanin temsil ettigi degeri sunmay1 taahhiit eder. Bu
baglamda marka, yalnizca iirlinle ilgili verilen sdzlerin yerine getirilmesi degil,
miisterilerinin markayla kurduklar1 baglar ve algilar dogrultusunda sekillenen bir iligki

yolculugunu temsil eder (Aaker, 2018: 9).

Kotler’e (2000: 404) gore marka, {iretici ya da saticinin, tiiketiciye istikrarli bir
bicimde belirli faydalar ve 6zellikler sunma vaadini ve kalite giivencesini temsil eder.
Bu tanim dogrultusunda Kotler, markanin tasidig1 anlamlar1 alti temel kategori altinda

siniflandirmaktadir:

e Nitelik: Marka, bir iiriiniin tasidig1 6zellikleri ve degerleri temsil eder. Ornegin,
Volvo markasi gliven ve prestij gibi 6zelliklerle 6zdeslesmistir.

e Yararlar: Nitelikler genellikle tiiketiciye saglanan faydalari igerir. Ornegin,
Volvo’nun giivenlik 6zelligi, kullanictya kendini rahat ve giivende hissettirir.

e Degerler: Markanin tiiketiciye sunduklari, genellikle markaya ait temel degerleri
yansitir. Ornegin, Volvo markasinin sundugu degerler arasinda prestij ve giiven yer
alir.

¢ Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler, genellikle ait oldugu tilkenin kiiltiiriiniin
bir yansimasidir.

e Kisilik: Marka, bir kisi veya kavramla iliskilendirilebilecek c¢esitli kisilik
ozellikleri barindirmalidir. Ornegin, geng, dinamik ve neseli gibi 6zellikler marka

kisiligini olusturabilir.



e Kaullanici: Bir marka, kimler tarafindan tercih edildigine dair ipuglari tagir.
Ornegin, Porsche’nin, yash ya da dar gelirli biri yerine, varlikli bir ailenin geng

oglu tarafindan tercih ediliyor olmasi gibi.

Bu bilgiler dogrultusunda marka kavrami, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti ayirt
edici unsurlar biitiinli olmanin Gtesinde; tretici ile tiiketici arasindaki iligkiyi
sekillendiren ve zamanla kiiltiirel ile duygusal anlamlarla beslenebilen bir iletisim
araci olarak degerlendirilebilir. Marka, zaman i¢inde hem islevsel hem de sembolik
nitelikler kazanarak; isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetleri farklilagtiran, tiiketici
nezdindeki algi ve bagliliklar1 yansitabilen ¢ok katmanli bir yap1 haline gelebilir. Bu
baglamda marka, yalnizca islevsel degil; ayn1 zamanda duygusal ve kiiltiirel yonleri
de icerebilen, bir {irlin ya da hizmetin kimligine dair énemli bir boyut olarak ele

alinabilir.

1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Siireci

Marka kavraminin tarihine dair bulgular, M.O. 3000 yillarina kadar
uzanmaktadir. Antik Misir doneminden kalma tugla, tas, ¢comlek ve kiremitlerin
tizerinde bulunan ¢esitli isaretlerin, belirli bireylere ya da topluluklara ait miilkiyeti
belirtmek amaciyla kullanildig:i disiiniilmektedir. Bu semboller, iiriinlerin veya
esyalarin sahipligini tanimlamay1r amaglayan ilk isaretleme Ornekleri olarak

degerlendirilmektedir (Knapp, 2003: 87).

Markanin tarihsel siirecte, sahipligi belirtmek veya bir nesnenin sahibini
belirtmek amaciyla kullanildig1 bilinmektedir. M.O. 5000 yillarinda magara duvar
resimlerindeki bizonlarin karin bolgelerinde yer alan semboller markanin gostergesi
olarak kabul gormektedir. Benzer izlere ¢omlekeilik alaninda da rastlanmaktadir

(Odabasi, 2011: 87).

Eski ¢aglarda hayvanlarin ve nesnelerin sahipligini gostermek icin kullanilan
marka isaretlerinin, zamanla ticari amaglarla genisleyerek orta cagda iirlin ve
reticileri tanimlayan bir araca doniistiigii anlagilmaktadir. Ronesans doneminde
marka isaretlerinin kullanim amaci 6nemli bir degisim gostermistir. Baslangicta,
marka yaklagim {ireticiyi taniyarak tiiketiciyi koruma amacini tagirken, zamanla bu
yaklasim, belirli loncalara ait tireticileri tanimlayarak lonca tekellerini koruma islevi

gormeye baslamistir (Bastiirk, 2009: 4-5).



12. yiizyilda ticaret loncalari, 13. ylizyilda ise ¢an {ireticileri marka kullanmaya
bagladilar. 1353’te, ticaretle ugrasan kisiler, korsanlar tarafindan ele gecirilen
mallarina ait haklarin1 kanitlayabilmek i¢in {izerlerinde bulunan marka isaretlerini
kullanma imkanina sahipti. Bu donemde, markalar, tirlinlerin miilkiyetini ispatlamak
amaciyla onemli bir iglev goriiyordu. 15. ve 16. yiizyillarda ise markalar hizla

cogaldilar (Bureau, 2024).

Ortacag Avrupasi’nda loncalara ait mallar, 6rf ve adetlere dayali kurallarla
korunmaktaydi ancak 13. yiizyildan itibaren markalara yonelik haksiz faaliyetler,
kralin emir ve hiikiimleriyle cezalara tabii tutulmustur. 19. yiizyila gelindiginde ise
marka hukuku agisindan 6nemli bir donem temsil etmektedir ¢iinkii bu donem marka
kanunlarinin pes pese ¢iktig1 ayni zamanda markalarin korunmasi ve hiikiimsiizliik
durumlarinin  yasal diizenlemelerle sistematik bir hale getirildigi donemi

kapsamaktadir (Poroy, 1987: 227).

Ik modern ticari marka yasalari, 19. yiizyiln sonlarma dogru yiiriirliige
girmistir. Bu kapsamda, diinyadaki ilk kapsamli ticari marka koruma sistemi 1857
yilinda Fransa’da “Uretim ve Mallar Markas1 Yasasr” (Manufacture and Goods Mark
Act) ile uygulanmaya baslanmustir. Ingiltere’de ise 1862 yilinda “Ticari Markalar
Yasas1” (The Merchandise Marks Act) ile markalarin hukuki korunmas1 saglanmistir.
Marka korumasi konusundaki farkindalik ve yasal diizenlemeler, 1870 yilinda
Amerika’da, 1874’te Almanya’da ve 1879°da Isveg ile Belgika’da ¢ikarilan yasalarla
stirdiiriilmustiir. Osmanli Devleti’nde ise 1871 yilinda yiiriirliige giren “Alameti Farika
Nizamnamesi” ile markalara iligkin ilk yasal diizenlemeler yapilmistir. (Yalgin, 2022

akt. Tarhan, 2024: 91).

Markalama ve marka anlayisi 1980’lerin sonunda P&G sirketi tarafindan
gelistirilmis olup ilk marka caligmalarina konu olan marka adi ‘Ivory Soap (Ivory
sabunlar1)’dir. 1950’li yillarda markalamanin 6ziinii USP (Unique selling preposition-
Benzersiz satis Onermesi) olusturmustur. 1960’larda ise ESP (Emotional selling
preposition-Duygusal satis dnermesi) ve ardindan 1980’leri takiben CSP (Corporate
selling preposition-Kurumsal satig 6nermesi) hayata ge¢mistir (Okumusoglu, 2020: 9-

10).

Markanin 6nem kazanmasinda etkili olan temel faktorlerden biri, tireticilerin

ticaret tizerindeki etkilerini artirma ve tiiketiciyle dogrudan iligki kurma yoniindeki



istegidir. Bu egilim, 6zellikle Sanayi Devrimi sonrasinda iiretici-tiiketici iliskisinin
doniismesi ve pazar yapisinda toptancilarin belirleyici hale gelmesiyle yakindan
iligkilendirilebilir. S6z konusu donemde niifus artisi, ulasim imkanlarinin gelismesi ve
kentlesmenin hiz kazanmasi gibi dinamikler, pazarlarin hem yapisal olarak
degismesine hem de Olgek bakimindan biiylimesine zemin hazirlamistir. Bu
geligsmelere bagl olarak perakendeci sayisinda gozle goriiliir bir artis yaganmig; ancak
dagitim siireclerinin biiyiik 6l¢iide toptanci ve perakendecilerin kontroliinde olmasi,
iireticilerin karar alma siireclerinde bagimsiz hareket etmelerini giiclestirmistir.
Toptancilarin diisiik fiyat baskisi da fireticileri farklilasmaya yoneltmis; bu da

markalagma siirecini tesvik eden 6nemli bir unsur haline gelmistir (Goksu, 2006: 84).

Glinlimiizde bir markanin basarisindaki en 6nemli unsur tiiketiciler olmustur.
Tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilen marka etkili ve kalici
olabilmektedir. Bu baglamda 2000’li y1llar, tiiketicilerin ayn1 zamanda iiretim siirecine
dahil oldugu ve markalama c¢aligmalarina aktif katilim sagladigi bir donemi ifade

etmektedir. (Tosun, 2020: 7).

Marka kavrami, tarihsel gelisim siireci i¢inde miilkiyeti tanimlayan bir
unsurdan ¢ikarak, zamanla ticari kimlik tasiyan ve rekabette farklilagmay1r miimkiin
kilan bir yapiya evrilmistir. Sanayi Devrimi ile iireticilerin pazar lizerindeki etkisini
artirma yOniindeki ¢abalari, markalagsma siirecinin hiz kazanmasina katki saglamis
olabilir. 2000’1i yillardan itibaren ise, tliketicilerin markalama siire¢lerine daha etkin
bicimde katilim gostermesiyle birlikte, markalarin daha etkilesimli ve dinamik bir
yaptya kavustugu ifade edilebilir. Bu doniisiim, markanin yalnizca tanimlayici bir
unsur olmaktan uzaklasip, tliketici merkezli bir deger yaratim araci olarak da

degerlendirilebilecegini diisiindiirmektedir.

1.3. Markamin Onemi

Gilintimiizde rekabetin yogunlastig1 piyasa kosullarinda {iriin ¢esitliligi stirekli
artmaktadir. Ancak bu artisa ragmen, birgok {irlin birbirine benzer nitelikler
tagimaktadir. Bu durum hem iireticiler hem de tiiketiciler agisindan énemli bir risk
olusturmaktadir. Boyle bir ortamda markalar, yalnizca ireticiler i¢in degil, aym
zamanda tiiketiciler i¢in de koruyucu bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markalarin
en temel rolii, benzer {riinleri ayrigtirarak onlara 6zgiinliik kazandirmak ve farklilik

yaratmaktir (Tosun, 2020: 12). Markalar; fiiriinlerin performansini, tiiketicilerin



beklentilerini ve isteklerini dogru analiz ederek ya da zihinde soyut imajlar
olusturarak, benzer iriinler arasindan kolayca ayrigabilmekte ve bu sayede rekabet

ortaminda avantaj elde edebilmektedir (Keller ve Swaminathan, 2020: 33-34).

Markanin 6nemi, bir firmanin sadece sahip oldugu fiziksel varliklardan degil,
yonetim yetkinligi ve pazarlama giiciinden kaynaklanir. Markalagma, iiriinler arasinda
algisal farkliliklar olusturarak tiiketicinin zihninde ayricalikl bir yer edinmeyi saglar.
Bu sayede firmalar, sadik miisteriler kazanir ve uzun vadede finansal deger yaratir.
Tiiketiciler ise markalarin sundugu faydalar1 gordiiklerinde ve memnuniyet
duyduklarinda satin alma davraniglarini siirdiiriirler (Keller ve Swaminathan, 2020:
35-37). Markalar, iiriiniin hangi iiretici tarafindan piyasaya sunuldugunu gostererek
tilketiciye giiven verir. Ayni zamanda {iretici ya da aract kurumun performansini
sahiplenmesini ve sorumluluk iistlenmesini saglar. Bu durum, markanin giivenilirlik
ve kalite algisini pekistirerek hem {iiretici hem de tiiketici i¢in dnemli bir unsur haline

gelir (Kotler ve Keller, 2018: 300).

1.3.1. Markanin TiiKketiciler Acisindan Onemi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda markalar 6nemli bir rol oynamaktadir.
Isletmeler, markalarin tiiketici zihninde kalic1 sekilde konumlandirmak, giiclii bir
marka imaji olusturmak ve bagliligi artirmak icin uzun vadeli stratejiler
gelistirmektedir. Bu siirecte, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 ve sundugu
islevler biiyiik nem tasir. Ozellikle algilanan kalite, giiven, kimlik olusturma ve sosyal
statli gibi faktorler marka degerini yiikselten temel unsurlar arasinda yer almaktadir

(Marangoz, 2006: 17).

Glintimiizde tiiketim, siirekli degisen istek ve ihtiyaglarin bir yansimasi haline
gelmistir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin markalara ilgisi artmakta ve marka se¢imleri
yalnizca kaliteyle degil, kimlik olusturma ve koruma motivasyonuyla da
sekillenmektedir. Tiiketicinin tercih ettigi markayla kendi kimligi arasinda kurdugu
uyum, satin alma kararlar tizerinde etkili bir unsur olarak goriilmektedir. Bu ¢ger¢evede
markalar, tiiketiciler agisindan yalnizca bir iiriin degil, kisisel kimliklerini yansitan ve

tamamlayan 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Kog, 2012: 28).

Markalarn, tiiketicilerin psikolojik tepkilerini tetikledigi ve birer kisilik ya da

yasam tarzi gibi algilandig1 belirtilmektedir. Tiiketiciler, markalarla gergek kisilere



benzer bir iligki kurarak onlarla baglar gelistirmeye ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda,
markalarin tiiketicilerle giiclii bir bag kuramamasi ve gercgekliklerini hissedememesi,

basarisizlikla sonuclanmaktadir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 17).

Pride ve Ferrel (1985), markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar1 su sekilde
Ozetlemektedir (Pride ve Ferrel, 1985: 215):

e Marka, tiiketiciye iirliniin kalitesi hakkinda gilivence saglar ve fikir verir.

e Marka, tiiketicinin iriinii fark etmesini, tercih etmesini ve satin alma karari
almasini daha basit hale getirir.

e Markali iiriinler, genellikle daha ytiksek kalite algis1 yaratir ve bu durum, iireticileri
kaliteyi artirmaya yonlendirir. Sonug olarak, tiiketiciler daha kaliteli tirinler almig
olur.

e Tiiketici, markal bir {irlinli satin aldiginda, sonrasinda karsilastig1 ihtiyaclara daha
hizl ve etkili ¢dzlimler bulabilmektedir.

e Tiiketiciler, statii gdstergesi olan markalar1 sahiplenmeyi psikolojik bir 6diil olarak

algilarlar.

1.3.2. Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler, sektordeki basarilarni artirmak ve siirdiirebilmek igin iletisim
stratejilerinde marka imaj1, kisiligi ve degerini giiclendirmeye yonelik biiyiik biitgeler
ayirmaktadir. Bu cabalarin temel amaci, tliketicilerin goziinde markanin degerini

pekistirmektir (Aktuglu, 2022: 39).

Giglii bir marka, yalnizca yiiksek pazar payi, satis ve kar saglamakla kalmaz,
ayni1 zamanda isletmelerin uzun vadeli basarilari i¢in kritik bir rol oynar. Tiiketicilerle
kurulan giiven iligkisi ve marka sadakati, isletmelerin rekabet¢i pazarlarda one
cikmalarimi saglar. Markanin degerinin yiikselmesi, tiiketicilerin zihninde kalict bir
izlenim birakir, boylece sadik miisteri kitlesi olusturulur. Bu da isletmelere siirekli

gelir akis1 ve uzun vadeli biiytime imkan1 sunar (Uztug, 2003: 21).

Giglii bir marka, tiiketici sadakati ve gelecekteki satislarin istikrarindan fayda
saglar. Ayrica, markanin sektordeki giicli, yeni rakiplerin pazara girmesini
zorlagtirabilir. Tiiketici tarafindan taninan ve kaliteli olarak algilanan bir marka, pazara

yeni iiriinler sunma konusunda avantaj elde eder. Ornegin, Palmolive markast,



“yumusakligin simgesi” haline gelerek sabun disinda sampuan, tirag kremi ve bulasik
deterjan1 gibi {iriinlerle marka genisletme stratejisini basarili bir sekilde uygulamistir.
Bu sayede, markalar yeni bir {irlin piyasaya sunduklarinda farkindalik yaratma

gerekliliginden tasarruf edebilirler (Kapferer, 2008: 24).

Isletmelerin basarisindaki ve biiyiimesindeki en onemli faktdr, markalarina
yaptiklar1 yatirnmlardir. Marka gelistirmek, isletmenin biiylik basarilara ulagsmasini
saglar. Marka bilinirligi, giiveni ve imajinin saglam temellere oturtulmas, tiiketicilerin
markay1 algilayis big¢imini iyilestirir ve isletmenin gelecekteki konumunu giivence

altina alir (Doyle, 2008: 370).

1.4. Marka Tiirleri

Bu bolimde, marka kavraminin alt tiirlerine odaklanilarak tiriin markasi,
hizmet markasi, kisisel marka, cografi marka ve kurumsal marka olmak iizere bes
temel marka tiirii ele alinmaktadir. Her bir marka tiirlinlin ne oldugu agiklanmakta ve

caligmanin kuramsal temeline katki saglanmasi amaclanmaktadir.

1.4.1 Uriin Markasi

Uriin markasi1, dogrudan sirkete degil, belirli bir iiriine baghdir ve her iiriiniin
kendine ait bir marka kimligi bulunur. Bu yaklagim, markanin farkli tiiketici
segmentlerine hitap etmesini, basarisiz olan markalarin ana sirkete zarar vermeden
piyasadan ¢ekilebilmesini ve pazarlama stratejilerinde esneklik saglanmasini miimkiin
kilar (Ugur, 2018: 31). Uriin markas, belirli bir iiriine kimlik kazandiran ve o {iriinii
rakiplerinden ayiran marka tiiridiir. Uriin markalari, somut {iriinlere y&nelik
olusturulur ve tiiketici zihninde giiven, kalite ve hatirlanabilirlik unsurlari ile yer edinir
(Keller, 2013: 9). Uriin markas! sayesinde firmalar, pazarda konumlandirma avantaji

saglayarak uzun vadeli miisteri baglhilig: gelistirebilirler (Aaker, 1991: 69).

1.4.2. Hizmet Markasi

Bir isletmenin sundugu hizmetleri rakiplerinden farklilastirmak amaciyla
kullanilan marka tiirtidiir. Bu markalar, hizmetin kalitesini vurgulamak ve tiiketiciler
nezdinde giliven olusturmak i¢in 6nemli bir rol oynar (Tosun, 2020: 23). Hizmet
markasi; fiziksel bir iirlin yerine, tiiketiciye sunulan hizmetlere iliskin marka tiirtidiir.
Hizmetler soyut oldugu i¢in, hizmet markasinin giivenilirligi, tutarliligi ve marka

vaadine sadik kalmasi, marka degerinin olusumunda kritik rol oynar (Zeithaml, Bitner
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ve Gremler, 2008: 22). Lovelock ve Wirth hizmet markasin1 4’e ayirir bunlar

(Lovelock ve Wirth: 2021: 10-14):

e 1Insan bedenine yonelik hizmetler: Giizellik salonlari, restoranlar ve yolcu
tagima.

o Fiziksel varhiklara yonelik hizmetler: Depolama, kuru temizleme, araba yikama,
nakliye.

o Insan Zihnine yonelik hizmetler: Iletisim ¢alismalari, danismanlik, kiiltiir/sanat,
egitim vb.

e Soyut varhklara yonelik hizmetler: Bankacilik, sigorta, arastirma, yasal

hizmetler vb.

Insan zihnine yonelik hizmetler kapsaminda miizeler, hizmet markasi tiirii
altinda degerlendirilebilecek yapilar arasinda yer almaktadir. Zira miizeler,
ziyaretcilere fiziksel bir iiriinden ziyade; kiiltiirel, egitsel ve estetik bir deneyim
sunmay1 amaglayan kurumlardir. Bu dogrultuda, miize kavramma iliskin c¢esitli

tanimlar ve yaklasimlar asagida ilgili literatiirden 6rneklerle aktarilmaktadir.

1970’11 yillarda ICOM (Uluslararas1 Miizeler Kurulu) miize kavramini, insanin
ve onun yasadigi cevrenin somut mirasin1 topluma fayda saglamak amaciyla
toplayarak koruyan, ilizerinde arastirmalar yapan ve elde ettigi bilgiyi sergileyerek
paylasan, kar amaci giitmeyen kalic1 bir kurum olarak tanimlamaktadir (International

Council on Museums, 2010: 57).

2007 yilinda ICOM tarafindan bu tanima soyut miras kavramini da eklenmistir
ve son olarak 2017 yilinda yaymladiklar1 belgeye goére miizenin tanimi, egitim
amaciyla insanliga ve ¢evresine ait somut ve soyut mirasi edinerek inceleyen, koruyan,
aktaran ve sergileyen: topluma ve onun gelisimine katkida bulunmay1 hedefleyen,
halka acik ve kar amaci giitmeyen kurumlar, kuruluslar veya mekanlar olarak

tanimlamaktadir (International Council of Museums, 2017: 3).

Ingiltere’de konumlanan Miizeler Dernegi (Museum Association)’nin 1998
yilinda kabul ettigi tanima gore miizeler, sanat eserlerini biinyesinde toplayip
barindiran, koruyan, kamu i¢in eserleri erisilebilir kilan ayn1 zamanda insanlara ilham

kaynagi olusturup, keyif almalarina imkan sunan igletmeler olarak ifade etmektedir.
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Miizelerin bi¢imi ve islevleri, ylizyillar boyunca dnemli degisimlere ugramistir.
Igerikleri, amaglar1, galisma yontemleri ve yonetim tarzlari gibi pek cok agidan
cesitlilik barindirmaktadir (ICOM, 2010: 56). Tim bu tanim ve agiklamalardan,

miizelerin arastirma, koruma ve sergileme islevlerinde ortaklagtigi goriilmektedir.

T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlifi’na gdre miize, tarihi eserleri tespit eden,
bilimsel yontemlere agiga c¢ikaran, inceleyen, degerlendiren, koruyan, tanitan,
sergileyen, egitim programlar1 araciligiyla tarihi eserler konusunda halki
bilinglendirerek toplumun kiiltlir diizeyini yiikseltmeyi amaglayan egitim, bilim ve
sanat kurumlaridir. Miizeler, bulundugu kentin prestij yapitlarindandir (T.C. Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2024).

Gegmiste miizeler, tanimlar1 itibariyle somut verilere odaklanirken,
modernizmden postmodernizme gecis silirecinde ise bilgi olarak neyin kabul edilecegi
ve goriilecegi konusundaki yapilan aragtirmalar, miizelere yonelik teorik yaklasimlar
ve uygulamalar1 biiyiikk Olgiide etkilemistir. Zaman ilerledikge miize
izleyicilerinin/ziyaretcilerinin de beklentileri ve ihtiyaglari géz 6niine alinmis ve bu
ihtiyaglarin karsilik bulmasi i¢in ¢alismalar uygulanmistir. Giinlimiizde bu alanda
gerceklestirilen arastirmalarda, inanglarin, gelenek ve goreneklerin, tekniklerin, yerel
bilgi olarak adlandirilan kii¢iik anlatilarin ve soyut mirasin dnemli bilgi kaynaklari

olarak degerlendirildigi gozlemlenmektedir (Kandemir ve Ugar, 2015: 20).

Sonug olarak miizeler, yalnizca gegmisin mirasini koruyan ve sergileyen statik
yapilar olmanin 6tesinde, bilginin {iretimine katki sunan ve toplumsal farkindalik

yaratma siirecinde etkin bir rol iistlenebilen kurumlar olarak degerlendirilebilir.

1.4.3. Kisisel Marka

Kisisel marka, bireylerin kendi isimlerini veya kimliklerini marka olarak
konumlandirmasi anlamina gelir (Montoya ve Vandehey, 2009: 15). Sanatcilar,
sporcular, siyasetciler ve sosyal medya fenomenleri bu marka tiirlinlin 6nemli
ornekleridir. Kisisel markalagma siireci, bireyin yetenekleri, degerleri ve goriiniirliigii
ile biitiinlesir (Rampersad, 2009: 43). Kisisel marka, bireyin diger benzer alanlarda
faaliyet gosteren kisilerden ayrilmasini saglayan tiim unsurlart kapsar. Bu unsurlar,

fiziksel goriinlimlerinden kullanilan aksesuarlara kadar genis bir yelpazeye yayilabilir

(Sayan, 2020: 72-73).
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1.4.4. Cografi Marka

Cografi markalar, belirli bir bolge ya da iilkeye ait {irlin veya hizmetleri
tanimlar. Bu markalar, iirlinlerin menseini veya o bolgeye 6zgii kaliteyi vurgular.
Ornegin, “Parmesan” peyniri, italya’nin Parma bélgesine ait bir iiriin olup, bu cografi

markayla tanimlanir (sertifika.subu.edu.tr).

1.4.5. Kurumsal Marka

Kurumsal marka, bir kurumun isminden ¢ok daha fazlasini ifade eder. Bu
marka, kurumun kendine 6zgii kimligi, degerleri, felsefesi ve miisteriyle sundugu
vaatlerin biitliniidiir. Kurumun faaliyetleri ve iletisimindeki gilivenilirlik ve tutarlilik
da kurumsal markanin gekillenmesinde 6nemli rol oynar. Reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama ve sponsorluk gibi iletisim unsurlari, kurumsal markanin dig
hedef kitlelere ve ¢alisanlara etkili bir sekilde aktarilmasina yardimci olur (Yeygel ve

Yakin, 2013: 106).

1.5. Marka Tutumu

Tiiketici davraniglarin1 sekillendiren, kisisel ve sosyal giidiilerin biling dis1
biligsel stireglerle islenmesinin bir sonucu (Miranda vd. 2005: 222) olan tutum
kavrami, kisilerin bir nesneye ya da duruma yodnelik olumlu veya olumsuz
diistincelerinin bir yone dogru tepki verme egilimi olarak (Bacaksiz ve Ersoy, 2017:
122-123) ifade edilmektedir. Tutum, bireyin i¢sel degerlendirmesi olarak genellikle
sabit bir Ozellik gosteren ve davramisa yon veren kalict bir egilim seklinde

goriilmektedir (Mitchell ve Olson, 1981: 318).

Bireyin kendi deger yargilar1 ve inanglarindan kaynaklanan diisiince ve
davraniglarin bir biitiinii olan tutum, tiiketicilerin marka ile iliskisine zemin hazirlar ve

markaya kisisel bir baglilik gelistirmelerine katki saglar (Schmitt, 2012: 13).

Marka tutumu, tiiketicinin bir markaya karsi gelistirdigi begeni ya da
begenmeme durumunu ifade eder ve kisinin bir marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz

duygu, diisiince ve davranislarinin biitiiniinii yansitir (Copuroglu, 2020: 3).

Low ve Lamb (2000: 352-353)’e gore marka tutumu kavrami, tiiketicilerin

markay1 iyi veya kotii olarak kategorilestirmesi ve bu kategoriye gére marka hakkinda
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hafizlarinda olusturduklari anlama gore satin alma davranigini etkileyen bir unsur

olarak tamimlamaktadir.

Kempf ve Smith (1998: 329) marka tutumunu, tiikketicinin, markanin yarattigi
iirlin veya hizmetlerini detayl1 bir sekilde incelemesi ve degerlendirmesi olarak ifade
etmektedir. Unliikaya ve Tosun (2021: 44-46)’a gore ise tiiketicinin markanin {irettigi
driinleri satin alip veya satin almamasi yoOniindeki motivasyonu olarak

tanimlamaktadir.

Tosun’a (2020) gore tutum olusturmak i¢in marka nitelikleri ve sembollerin
cesitli iletisim mesajlariyla tiiketiciye aktarilmasi gerekir. Marka iletisiminde halkla
iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama ve reklam One ¢ikar; 6zellikle halkla iligkiler
ve kisisel satig, dogalliklar sayesinde daha etkilidir. Agizdan agiza iletisim ve haber
icerikleri de tutum gelistirmede rol oynar. Marka iletisimi, tiiketicinin zihnindeki
anlamlar1 harekete gecirerek markayla bag kurmay1 hedefler; bunun igin stratejilerin

0zglin ve hedef kitleyle uyumlu olmasi1 énemlidir. (Tosun, 2020: 238).

Bu baglamda, marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya yonelik tutum ve
begenilerini yansittig1 i¢in, pazarlama faaliyetlerine karsi verilen tepkileri tahmin

etmede ve markalarin stratejilerini sekillendirmede 6nemli bir arag olabilir.

Keller (1993), marka tutumunu markanin temel unsurlarindan biri olarak
tanimlar ve tiiketicilerin marka sec¢imlerinin temelinde bu tutumun 6nemli bir rol
oynadigini ifade eder (Keller, 1993 akt. Yildiz, 2019:155). Chang ve Liu (2009),
marka tutumunu gii¢lii bir marka inga etmek i¢in gerekli olan ii¢ ana unsurlardan biri

olarak tanimlamistir (Chang ve Liu, 2009: 1691).

Markalar, tiiketici tutumlarin sekillendirip, bu tutumlari kalic1 hale getirmeye
ve zaman ic¢indeki degisimleri izlemeye odaklanarak pazarlama stratejilerini
olustururlar. Tiiketicilerin marka hakkindaki tutumlari, onlarin duygusal tepkilerini,
diistincelerini ve davraniglarim1 dogrudan etkiledigi i¢in, olumlu marka tutumu
yaratabilen markalar, hedef kitleleriyle uzun siireli ve giiglii baglar kurma firsat1
bulurlar. Bu tutarli tutum, markalarin sadik tiiketici kitlesini olusturmasini saglar ve
ayni zamanda giiclii bir pazar pay1 kazanmasina yol acar (Rubinson ve Baldinger,

1996: 27-29).

Marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya duydugu tanidiklik ve giiven ile

sekillenir (Ramesh vd., 2018: 379) ve bu faktorlerin artmasi, marka tutumunu olumlu
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yonde etkiler. Tiiketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesi olarak kabul edilen
marka tutumu, onlarin markay1 sevip sevmedigini belirttigi i¢in (Chaudhuri, 1999:

137) 6nemli bir gdstergedir.

Marka tutumu, bir markanin degerini olusturan 6nemli bir unsurdur ve
aragtirmacilar tarafindan tiiketicilerin bir markayr algilaylp degerlendirmesi

baglaminda belirleyici bir faktor olarak kabul edilmektedir (Liu vd., 2012: 924).

Tiiketicilerin eylemlerini etkileyen temel faktorlerden biri olan marka tutumu
bireyin kendi algilarina dayalidir; bu nedenle, tiiketici markay1 ne kadar giivenilir

goriirse, o markaya karsi tutumu da o kadar olumlu olmaktadir (Shin vd., 2014: 3).

Nayeem’a (2019) goére marka tutumu, birbirine bagl inanglar ve kalict
diisiincelerin olusturdugu bir yap1 olup, davranigsal tepkilerle giiclii bir iliski i¢inde
olmas1 nedeniyle 6nemli bir rehber islevi gormektedir. Tiiketicilerin marka ile ilgili
davraniglarin1 tahmin etmede belirleyici bir rol oynayan marka tutumu, aynt zamanda
tilketicinin marka sadakatini ongormek i¢in de degerli bir gosterge sunmaktadir

(Nayeem vd., 2019: 822-824).

Oliver’a (1999) gore tiiketicinin marka sadakati, markaya yonelik olumlu bir
tutum gelistirmesi ve tekrar eden satin alma niyetine sahip olmasiyla sekillenir. Bu
durum, markaya kars1 siirdiiriilebilir bir baglilik ve siirekli etkilesim olusturulmasina

olanak tanir (Oliver, 1999: 35).

Marka tutumu, tiiketicinin yalnizca diisiincesi ya da fikri olmanin Gtesine
gegerek, karar verme ve degerleme siirecinde aktif bir rol oynamaktadir. Bagka bir
deyisle, marka tutumu, markayla ilgili yapilan yargisal degerlendirmeyi ortaya

koymaktadir (Whan Park vd., 2010: 3-4).

Marka tutumu, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarin1 sekillendirmesi ve onlarin
inanglart ile duygularina dayanan genel degerlendirmelerini yansitmasi agisindan,
uzun vadeli davranig ve tercihlerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle,
isletmelerin tiiketicilerde gili¢lii bir marka tutumu olusturma ¢abalari i¢in temel bir

unsurdur (Dénmez, 2020: 516-517).

Bu baglamda marka tutumunun, tiiketici davraniglarin etkileyen ve pazarlama
stratejilerinin sekillenmesinde etkili olabilecek bir unsur oldugu ifade edilebilir.
Tiiketicilerin markaya yonelik algi ve degerlendirmelerinin, tercihleri ile sadakat

diizeylerine yansiyabilecegi diisiiniilmektedir. Olumlu bir marka tutumunun,
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markalarin uzun vadeli iligskiler kurmasina ve pazar paylarimi artirmasina katki
saglayabilecegi One siiriilebilir. Bu nedenle, marka tutumunun yonetilmesi, isletmeler

acisindan stratejik bir onem tastyordur.

1.5.1. Marka Tutumunun Ozellikleri
Tutum, bireyin bir iirlin, marka, nesne veya ¢evresindeki herhangi bir objeye
yonelik diisiincelerini, duygularin1 ve davranislarint kapsayan; motivasyonel,

duygusal, algisal ve bilissel unsurlardan olusan biitiinsel bir yapidir (Mothersbaugh vd,

2019: 398).

Fishbein ve Ajzen’e gore (1975) tutumlar, ii¢ temel dzellige sahiptir. i1k olarak,
tutumlar grenme yoluyla kazanilir. ikinci olarak, tutumlar genellikle bireylerin bir
nesneye veya markaya yonelik tutarlt bir yaklasim sergilemelerine olanak tanir.
Ucgiincii olarak, tutumlar, davranislari etkileyen ve ydnlendiren gizli bir degisken

olarak iglev goriir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 5-11).

Odabas1 ve Barig (2022) marka tutumlarinin, tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebilecek 6zelliklerini su sekilde agiklamistir (Odabasi ve Barig, 2022: 164-166):

e Her tutumun belirli bir gii¢ diizeyi bulunmaktadir.
e Tutum bilesenleri, karmagsiklik diizeylerine bagh olarak farklilik gdsterebilir.

e Tutum bilesenleri genellikle birbirleriyle uyumlu bir yap1 sergilemektedir.
e Tutumlar bir 6grenme siirecinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
e Tutumlar biitiinsel bir yap1 sunar.

e Tutumlar kismen kalic1 olmakla birlikte degistirilebilirler.

Percy ve Rossiter (1992), marka tutumunun dort temel ozelligi oldugunu
belirtmektedir. ilk olarak, marka tutumu, tiiketicinin o anki giidii ve isteklerine bagh
olarak sekillenmekte; bu giidiilerdeki degisimle birlikte tutum da degisebilmektedir.
Ikinci olarak, tutumun hem bilissel hem de duygusal bilesenlerden olustugu, bilissel
yapmin davranist yonlendirdigi, duygusal bilesenin ise harekete gecirme islevi
gordiigii ifade edilmektedir. Ugiincii olarak, biligsel yapmin markaya dair fayda
inanglarin1 icerdigi ve bu inanglarin tutumun temel kaynagini olusturdugu
vurgulanmaktadir. Son olarak, marka tutumunun goreceli bir yapiya sahip oldugu ve
tilketicilerin, kendi giidiilerine en ¢ok hitap eden markay: tercih etme egiliminde

olduklar1 belirtilmektedir (Percy & Rossiter, 1992, s. 266). Percy ve Rossiter’in marka
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tutumu ile ilgili belirttikleri 6zellikler g6z 6niinde bulunduruldugunda, marka tutumu,
tiiketicinin mevcut beklentilerini ve isteklerini ne 6l¢iide karsiladigina gore sekillenen

bir degerlendirme olarak anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiince ve duygularinin biitlinlinii temsil eden
marka tutumunun, onlarin davraniglarii nasil yonlendirdigini agiklayan Banyte
(2007) ise bu tutumun karakteristik 6zelliklerini su sekilde ifade etmistir (Banyte,
2007: 66-67):

e Tutumlar, tiiketicilerin davraniglar1 ve ifadeleri araciligiyla kendini ortaya

koymaktadir.

e Tutumlar, dogrudan kisisel deneyimlerin bir sonucu olarak gelisebilecegi gibi, bir
tilketicinin diger tiiketicilerle gerceklestirdigi sozlii iletisim ya da televizyon,
radyo, internet gibi kitle iletisim araglar1 ve diger pazarlama kanallar1 araciligiyla

da sekillenebilmektedir.

e Tutumlar, alicilarin belirli davraniglari sergilemesini tesvik etme veya bazi

davraniglardan kaginmalarini saglama potansiyeline sahiptir.

e Tutumlarin giicii, hedef kitlenin belirli bir marka veya {iriine duydugu ilgi ve

baglilik diizeyini yansitmaktadir.

e Tutumlar genellikle uzun siireli olup, bireylerin davranislarina tutarh bir sekilde

yansir.

e Tutum, bir kisinin belirli bir nesneye, kisiye ya da duruma kars1 gelistirdigi stirekli
bir egilimdir.

e Tutumlarin kalicilig1, onlarin direncine baglidir. Bir tutumun cevresel faktorlerden
ne kadar etkilenecegi, tutumun kararliligini belirler. Yiiksek direngli bir tutum, dig

etkenlerden biiyiikk ol¢iide etkilenmezken, diisiik direngli bir tutum, g¢evresel

faktorlere daha duyarli olabilir.

e Tutumlar arasinda bir iligki bulunmakta olup, ¢ogunlukla birbirleriyle uyum i¢inde

gelisirler.

e Tutumlar, bir biitiinliilk olusturarak zaman i¢inde sabit hale gelir. Tiiketicilerin
tutumlart uzun siire korumasit durumunda, bu tutumlar daha da giiclenir ve

herhangi bir degisime kars1 direncli hale gelir.
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e Tiiketicinin bir markaya kars1 gelistirdigi tutum, genellikle o markanin tim

iriinlerine uygulanabilir.

1.5.2. Tutumun Bilesenleri

Tutum kavramu, {i¢ temel 6geden ya da diger bir ifadeyle {i¢ temel bilesenden
olusmaktadir: Bunlardan ilki, bireyin tutum nesnesine yonelik hislerinden olusan
duygusal bilesendir. Ikinci olarak, bireyin tutum nesnesine karsi sergiledigi
davraniglar1 ifade eden davranigsal bilesen yer almaktadir. Son olarak, bireyin tutum
nesnesine dair sahip oldugu tiim bilgiyi igeren biligsel bilesen bulunmaktadir (Taylor,

Peplau ve Sears, 2006: 140, akt. Tosun vd., 2018: 296).

Tutumun biligsel bileseni, bireyin tutum nesnesi hakkinda dogru kabul ettigi
bilgileri ifade ederken, duygusal bilesen, bireyin tutum nesnesine dair hislerini
yansitmaktadir. Davranigsal bilesen ise, bireyin bu tutum dogrultusunda eyleme ge¢cme

egilimini temsil etmektedir (Solomon, 2020: 276).

Biligsel bilesen, tiiketicinin markaya dair algilarini, diisiincelerini, inanglarini
ve sahip oldugu bilgileri kapsar. Duygusal bilesen, tliketicinin markaya karsi
hissettiklerinden olusur ve bu bilesen, biligsel bilgi olmadan da sekillenebilir.
Davranigsal bilesen ise, tiiketicinin markaya yonelik tepkilerini ve gerceklestirdigi

eylemleri ifade eder (Mothersbaugh, vd., 2019: 398).

1.5.2.1. Bilissel Bilesen

Biidiin ve Ertiirk’e gore (2020) biligsel bilesen, tiiketicinin deneyimlerinden
edindigi bilgileri anlamlandirip degerlendirmesiyle ortaya ¢ikan diisiince ve inanglar
kapsamaktadir. Tiiketici, sahip oldugu bilgi birikimini zihinsel olarak organize eder,
ardindan bu bilgileri birbiriyle iligskilendirerek marka hakkindaki inang ve tutumlarini
sekillendirir (Biidiin ve Ertiirk, 2020: 55). Bilissel bilesende bireyler, tutum nesnesine
iligkin bilgileri islediklerinde, bu siire¢ sonucunda inanglar ortaya ¢ikmaktadir (Kwon
ve Vogt, 2009: 424-425). Biligsel boyut, tutumun bir yonii olarak tutum nesnesine
iligkin deneyimlerden, inanclardan ve diislincelerden olusmaktadir (Morgan, 2011:
336). Biligsel bilesen, algilar ve diisiinceler dogrultusunda sekillenen inanglar veya
bilgi yapilarini igermektedir (Amsteus, 2015: 234). Bu bilesen, olumlu olabilecegi
gibi, olumsuz bir bicimde de ortaya ¢ikabilmektedir (Breckler, 1984: 1191).

Bu alintilar baglaminda, biligsel bilesenin, tiiketicilerin marka hakkindaki

diisiince ve inanglarini sekillendirmede etkili olabilecek bir unsur oldugu sdylenebilir.
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Biligsel siireclerin, tiiketicinin ge¢mis deneyimlerinden edindigi bilgileri isleyerek
hem olumlu hem de olumsuz algilarin olusumuna katki saglayabilecegi
diistinilmektedir. Bu bilesen, tutumlarin sabit degil; zamanla degisebilen ve bireylerin
marka algilarinin dinamik bi¢imde evrilebildigi bir yap: tasimasina olanak taniyor

olabilir.

1.5.2.2. Duygusal Bilesen

Tutumun duygusal bileseni, tliketicinin deger yargilariyla dogrudan iligkilidir
ve bu yargilar, bir nesneye veya markaya kars1 duygusal tepkilerin sekillenmesinde
onemli bir rol oynar (Bacaksiz ve Ersoy, 2017: 122-123). Duygusal bilesen, bireyin
olumlu ya da olumsuz duygularmi iceren ifadeleri kapsamakta ve begeni ya da
hosnutsuzluk gibi duygusal tepkileri yansitmaktadir. Tiiketicinin bir marka veya tutum
nesnesine yonelik hislerini agiklayan bu bilesen, bireyin kisilik o6zellikleriyle
sekillenen duygusal deneyimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Noel, 2009:
98-100). Tiiketicinin bir markaya iliskin algilar1 ve inanglari, tutumun duygusal
yoniinlii olusturmaktadir. Duygusal boyut, bilissel unsurlarla baglantili olsa da
tilketicinin bir markay1 sevmesi ya da sevmemesi gibi duygusal tepkiler, bazi
durumlarda biligsel siire¢lerden bagimsiz olarak Onyargillara dayanarak da
sekillenebilmektedir (Elden, 2015: 417). Tiiketicinin marka tutumu igerisinde bazi
bilesenler digerlerine kiyasla daha baskin hale gelebilmektedir. Bu dogrultuda, kimi
marka tutumlarinin rasyonel bir temele dayanmamasi veya mantikli bir aciklamaya
sahip olmamasi, biiyiik 6l¢iide duygusal bilesenin etkisinden kaynaklanmaktadir.
Ozellikle tiiketicinin marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi durumlarda,
duygusal bilesen marka tutumunun sekillenmesinde daha belirleyici bir rol

oynayabilmektedir (Topguoglu, 2016: 37-38).

Bu alintilardan hareketle, tutumun duygusal bileseninin, tiikketicinin marka ile
ilgili algt ve degerlendirmelerinin sekillenmesinde etkili bir rol oynayabilecegi
soylenebilir. Ozellikle bilgi eksikligi ya da duygusal tepkilerin &n planda oldugu
durumlarda, bu bilesenin daha belirleyici héale gelme olasiligi bulunmaktadir.
Duygusal bilesenin, biligsel siireclerden bagimsiz olarak markaya yonelik 6nyargilar
ve duygusal tepkileri tetikleyebilmesi, marka tutumunun olusum siirecini daha
karmasgik bir hale getirebilir. Bu durum, duygusal bilesenin her zaman mantiksal ya da
rasyonel gerekgelere dayanmasa da markayla kurulan bag {izerinde giiglii bir etki

yaratabilecegine isaret edebilir.
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1.5.2.3. Davranissal Bilesen

Bir bireyin eyleme ge¢me niyetini yansitan davranigsal bilesen, tiiketicinin
tutum nesnesine yonelik davranig egilimiyle iliskilidir. Bu egilim, herhangi bir
tutumun fiili davranisa donlisme olasiligini  belirlediginden 6nemli bir rol
oynamaktadir (Biidiin ve Ertiirk, 2020: 56-57). Bir bireyin belirli bir nesneye veya
markaya yonelik tepki verme egilimini ve davranigsal niyetlerini ifade eden
davranigsal bilesen (Mothersbaugh vd., 2020: 402), genellikle ge¢cmis deneyimlerin,
gelecekteki niyetlerin  ve Ongdriilen davraniglarin = bir  yansimasit olarak
degerlendirilmektedir (Ostrom, 1969: 16). Davranigsal bilesen, ¢ogunlukla bilissel ve
duygusal bilesenlerle uyumlu bir sekilde sekillenmekte olup, bunun temel nedeni,
biligsel ve duygusal bilesenlerin bireyin davranisini dogrudan motive eden unsurlar

arasinda yer almasidir (Svenningsson vd., 2021: 3-7).

Bireyin bir {iriinii satin alma karar1 almasi, bu iiriinii cevresine Onermesi ve
kendi deneyimleri dogrultusunda baskalarinin tutumlarini etkileyerek onlar1 satin alma
siirecine yoOnlendirmesi, gozlemlenebilir davranigsal egilimler kapsaminda ele
alinmaktadir (Elden, 2015: 418). Ancak, davranigsal egilimlerin her zaman dogrudan
bir satin alma eylemine doniisecegi sdylenemez. Baska bir deyisle, bireyin satin alma
niyeti ¢esitli faktorlerin etkisiyle fiili bir davranisa evrilmeyebilir (Odabas1 ve Baris,
2022: 159). Davranigsal boyut, bireyin duygulari ve diisiincelerine bagh olarak
harekete gecme egilimini yansitmakla birlikte, her durumda bu duygular ve inanglar
dogrultusunda davranis sergilenecegi anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla, bireyin
sahip oldugu duygu ve diisiinceler her zaman dogrudan bir davranisa donlismeyebilir
ve bu durum, davranigin ortaya ¢ikmasini engelleyebilecek degiskenlerin varligina

isaret etmektedir (Tavsancil, 2018: 78).

Marka kavraminin gecirdigi doniistim, sadece isletmelerin geleneksel
pazarlama stratejilerini degil, ayn1 zamanda dijital teknolojilerin etkisiyle sekillenen
yeni iletisim bi¢imlerini de kapsamaktadir. Bu baglamda, bir sonraki boliimde sosyal

medya ve dijitallesmenin marka ile kurulan iligkiler iizerindeki etkisi ele alinacaktir.
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Sosyal medya, dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte bireylerin yalnizca bilgi
tilketicisi degil, ayn1 zamanda igerik {lireticisi haline gelmesiyle iletisim yapisinda
kullanict merkezli bir doniisiim yaratmistir. Zaman ve mekan sinirlarini asan bu
mecralar, anlik ve ¢ok yonlii etkilesimi miimkiin kilarak toplumsal ve Kkiiltiirel
paylagimlarin bi¢imini degistirmistir. Bu dogrultuda 2. boliimde sosyal medya
kavrami; medyanin dijitallesme siireci i¢erisindeki doniislimil, internetin gelisimi, Web
teknolojileri, sosyal medyanin gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya
araclar1 ve kullanim aligkanliklar1 ayrica sosyal medya platformu olarak Instagram gibi

kavramlar ayrintili bir bicimde aktarilmaktadir.

2.1. Dijitallesme ve Medyanin Doniisiimii

Dijitallesme, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin etkisiyle,
toplumsal yapilar1 ve bireylerin yasam bigimlerini temelden doéniistiiren bir olgudur.
Medya sektorii de bu doniistimden en fazla etkilenen alanlardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle internetin yayginlasmasiyla birlikte medya, tek yonlii igerik
aktarimindan ¢ift yonlii etkilesim siireglerine evrilmis ve bu siireg, “medyanin
dijitallesmesi” ya da “medyanin doniisiimii” olarak adlandirilmistir (Jenkins, 2006: 3-

13-16).

Dijitallesmeyle birlikte geleneksel medya araclar1 (radyo, televizyon, gazete)
yerini internet tabanli ¢oklu platformlara birakmistir. Bu doniisimde en belirgin
degisim, icerik liretiminde ve dagitiminda yaganmistir. Artik medya igerikleri yalnizca
profesyonel kurumlar tarafindan degil, kullanicilar tarafindan da {iretilebilmekte ve
genis kitlelere ulastirilabilmektedir (Lister vd, 2009: 220-223). Boylece, medya hem

iiretim hem de tiiketim siireglerinde bireyleri aktif aktorler haline getirmistir.

Bu doniisiimiin temelini Web 2.0 teknolojileri olusturur. Web 1.0 déneminde
kullanicilar yalnizca sunulan igerikleri pasif sekilde tiiketirken, Web 2.0 ile kullanicilar
icerik iiretici konumuna ge¢cmistir. Bloglar, forumlar, sosyal medya platformlar1 ve
dijital haber siteleri gibi mecralar bu déonemin belirleyici araglar1 olmustur (O’Reilly,
2005: 3). Web 2.0 ayn1 zamanda medya igeriginin yalnizca metinle sinirli kalmayip,
gorsel, isitsel ve video formatlariyla ¢esitlenmesine olanak tanimais; bu sayede dijital

medya deneyiminin daha dinamik bir hal almasina katki saglamistir.
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Dijital medya, sadece teknik bir donilisiim degil; ayn1 zamanda toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik yapiy1 da yeniden sekillendirmistir. Ornegin, bilgiye erisimin
kolaylagmasi, haber alma pratiklerini degistirmis; kullanicilar artik yalnizca geleneksel
haber kaynaklarina degil, sosyal medya lizerinden yayilan kullanici kaynakli i¢eriklere

de yonelmistir (Hermida, 2010: 5).

Medyanin dijitallesmesi ayni zamanda reklamcilik ve pazarlama alanlarini da
etkilemistir. Geleneksel medya araglarina yapilan yatirimlar azalirken, dijital
platformlara yonelik reklam harcamalar1 artmistir. Dijital medya, kisisellestirme,
hedefleme ve dl¢limlenebilirlik gibi avantajlar1 sayesinde markalar i¢in daha stratejik
bir alan haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin davranislarina dayali reklam modelleri gelistirilmesine olanak saglamis,

bu da markalarin hedef kitleye daha dogrudan ulasmasini miimkiin kilmistir.

Bu dijjital doniisiim beraberinde yeni bireysel ve toplumsal sorumluluk
alanlarin1 da getirmistir. Ozellikle dijital ortamda dolasan iceriklerin dogrulugu ve
giivenilirligi, medya okuryazarligi kavraminin 6nemini daha da artirmistir. Medya
okuryazarligi, bireylerin dijital medyada karsilagtiklar icerikleri elestirel bicimde
degerlendirebilme, bilgi kaynaklarin1 sorgulayabilme ve dogrulugunu teyit edebilme
yeterliligini ifade etmektedir (Potter, 2016: 21). Dijitallesme sayesinde bilgiye erisim
kolaylagmis olsa da bu durum, ayn1 zamanda dezenformasyon ve bilgi kirliligi riskini
de dogurmustur. Sosyal medya platformlari, dogrulugu teyit edilmemis igeriklerin hizli
bicimde yayilmasina zemin hazirlamakta; bu da 6zellikle kriz dénemlerinde (6rnegin
salgin, dogal afet, secim gibi) toplumsal algilarin yaniltilmasina yol agabilmektedir
(Wardle ve Derakhshan, 2017: 7). Bu baglamda medya okuryazarliginin, dijital ¢agda
yalnizca gengler degil, her yas grubundan kullanicilar i¢in gerekli bir donanim olarak

degerlendirilmeye baslandig1 soylenebilir.

Sonu¢ olarak dijitallesme, medya araclarmin yapisin1 doniistiirmekle
kalmamis; igerik Tlretimi, paylasimi ve tiiketimi gibi pratikleri de yeniden
sekillendirmistir. Kullanicilarin katilimiyla gelisen bu yeni medya yapisi, gesitli
firsatlarin yani sira bazi sorumluluklar1 da beraberinde getirmistir. Bu ortamda medya
okuryazarlig1 ve elestirel degerlendirme becerileri daha fazla 6nem kazanmis; medya
ile kurulan iliskinin teknik oldugu kadar kiiltirel ve toplumsal bir boyut da

tastyabilecegi diisiiniilmeye baslanmistir.
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2.2. internetin Tarihsel Gelisimi

Internet, dijital teknolojilerin kiiresel dlgekte birbirine baglanmasina imkan
taniyan; farkli cihazlar arasinda hizli veri aktarimi ve iletisim kurulmasint miimkiin

kilan bir ag yapisi olarak degerlendirilebilir.

Internetin temelleri, 1958 yilinda Soguk Savas’in en yogun ddnemlerinde
atilmigti. ABD, olast bir Sovyet saldirisinin iletisim altyapisini devre dist
birakabilecegi ihtimaline karsi, kisa mesafeli haberlesme sistemini koruyacak
alternatif ¢ozlimler aramaya baglamistir. Bu kapsamda, 1962 yilinda MIT’den J.C.R.
Licklider, niikleer bir saldir1 durumunda iletisimin siirdiiriilebilmesi amaciyla
bilgisayarlarin birbirine baglanabilecegi bir sistem fikrini ortaya koymustur. Bu 6neri,
daha sonra ARPANET adiyla bilinecek olan ilk ag yapisinin gelistirilmesine zemin
hazirlamigtir. Zamanla askeri alandan cikarilan bu yapi, iiniversitelerin belirli
boliimlerine entegre edilen internet servis saglayicilar1 araciligiyla yaygilasmis ve

giiniimiiz internetinin temelini olusturmustur (Siebel, 2022: 33).

Internetin askeri ve akademik alanlarda kullanilmaya baslanmasinin hemen
ardindan, 1962 yilinda Massachusetts Institute of Technology (MIT) biinyesinde bir
konusma gergeklestiren Joseph Licklider, ‘Galaktik Ag’ kavramini ortaya koymustur.
Licklider bu kavramla, bireylerin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin bilgiye
erigebilecegi, bilgiyi farkli aglara ya da kullanicilara aktarabilecegi, hatta bu veriler
iizerinde degisiklik yapip yeniden iiretebilecegi kiiresel bir iletisim ag1 sistemini tasvir

etmistir (internethalloffamepioneer.org).

1969 yilinda, bilgisayarlarin birbirine baglanmasint saglayan ‘ARPANET’
(Advenced Research Project Agency Net - Ileri Aragtirma Projesi Ajansi Agi) adl ag
yapisi olusturulmusg ve bu sistemle Stanford Arastirma Enstitiisii, UCLA, UC Santa
Barbara ile Utah Universitesi’nde dort farkli noktada terminal baglantilari saglanmustir
(Civelek, 2009: 8). 1973 yilinda, ARPANET iizerinde internet baglantisini saglayan
aracin adres bilgisini igeren “Internet Protokolii” (IP) ve internet iizerinden iletilen
biiyiik verileri kiigiik pargalara bélen “Iletim Kontrol Protokolii” (TCP) birlikte
kullanilmaya baslanmis ve bu ikili sistem, TCP/IP olarak isimlendirilmistir (Mowery
ve Timothy, 2001: 1373). 1980 yilinda, ARPANET ile birlikte ‘Bilgisayar Bilimleri
Arastirma Ag1’ (Computer Science Research Network - CSNET) adiyla kurulan bu
yeni ag sistemi, bilgisayarlar arasinda ilk defa elektronik posta gonderimi yapilmasini

saglamistir (Civelek, 2009: 10).
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Tarihsel siire¢ icerisinde teknolojik yenilikler, insan iligkilerini ve toplumsal
yapiy1 koklii bigimde déniistiirmiistiir. Ozellikle iletisim alaninda matbaanin icadiyla
baslayan bu doniisiim; radyo, televizyon, bilgisayar ve sonrasinda internetle birlikte
evrilerek devam etmistir. 1990’11 y1llarin ikinci yarisinda ise kiiresellesmenin etkisiyle
birlikte, kitle iletisimiyle bilgisayar destekli iletisimin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan
ve “coklu ortam” olarak tanimlanan internet kullanimi, yagamin her alanina niifuz
edecek sekilde yayginlik kazanmistir (Castell, 2005: 485 akt. Giicdemir, 2017: 4).

Asagida sunulan tablo, internetin tarihsel siirecini daha net kavrayabilmek agisindan

faydal1 olacaktir
YIL GELiSMELER
1962 Galaktik Ag kavrami1 J.C.R Lickider tarafindan kullanildi.
1969 Licklider’in projesi dogrultusunda ARPANET in temelleri atildi.
1971 Amerika’da dort tiniversitede bulunan bilgisayarlar internet ag

ile birbirine baglandi.

1973 ARPANET biinyesinde IP ile TCP Protokolleri birbirine baglandi.
1980 [lk elektronik posta génderimi gerceklesti

1989 Ik Web tarayicis1 World Wide Web gelistirildi.

1991 Internet, bilim insanlar1 ve akademisyenlerin disinda halkin da

kullanimina agild1.

Tablo 1: Internetin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Moscardelli M. Deborah, Adbvertising on the internet, (Prentice Hall:
New Jersey, 1999),1.

1989 yilinda bilgisayar bilimcileri Tim Berners-Lee ile Robert Cailliau’nun,
CERN laboratuvarlarinda gelistirdigi World Wide Web (WWW) sistemi, web
tarayicist temelinde ilk biiyiik adim olarak kabul edilmistir. Bu teknolojik gelismeyle,
internet 1991 itibariyle yalnizca akademik ya da askeri alanlarla sinirli kalmamus;
bireysel kullanicilarin da erisimine agilmistir (Lee, 1996: 69-77). Bir baska deyisle,
1991 yili itibartyla tiim kullanicilarin erisimine agilan internet, kisa siire iginde

toplumsal yasamin her alanina niifuz etmis; bireylerin artan kullanim oranlariyla
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birlikte, teknolojik gelisimini ve yaygmligimi hizla artirarak giiniimiiz dijital

toplumunun temel yapitaglarindan biri haline gelmistir.

Bilgi Teknolojileri
Semantik Web WEB 4.0
Open ID .o .
Kisisel servis
RSS WEB
RDF
World Wide Web QWL 2010-2020
Atom
Javascript Semantik veritabam
Flash Semantik arama
Flash
HTTP WEB2 Portallar ve bloglar
HTML 2000-2010 Sosyal medya paylasimlar:
P2P E-ticaret ve sosyal aglar
Anahtar kelime
BBS WEBA1.0 Arama motoru
SQL Web siteleri
o MacOS 1990-2000
Masaiistii Windows
FTP . Ve:,ri ta?banlarl.
E-mail Isletim sistemleri
IRC
PC 1980-1990
Sosyal Baglantilarin Anlarm

Sekil 1: World Wide Web’in Gelisimi
Kaynak: https://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com/2013/01/, 10.04.2025

Yukaridaki Sekil 1’de de goriilebilecegi iizere, tarihsel siiregte yasanan
teknolojik dontisiimler, Web teknolojilerinin ihtiya¢ ve beklentilere paralel olarak
evrilmesine zemin hazirlamistir. Bu dogrultuda, internetin ilk ve en temel asamasi
olarak kabul edilen Web 1.0 donemi; kullanicilarin yalnizca mevcut igerikleri pasif
bicimde tiikettigi, icerik liretme ya da etkilesimde bulunma imkaninin sinirli oldugu
bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. Web 1.0 donemi “bir icerik yayinlayici, bir de
icerik okuyucu” (Gligdemir, 2017: 7). Var oldugu bir dénemin temsilcisi olarak dijital

iletisimin ilk evresini yansitmaktadir.

Web 1.0 donemi web sitelerini olusturan site yoneticilerinin olusturduklari
iceriklerin kullanicilar tarafindan sadece goriintiilenip okunmasina olanak tanir. Bu
donemde, kullanicilar diger kullanicilarla ya da site yoneticileriyle herhangi bir
etkilesimde bulunamazlar. Web 1.0, yalnizca pasif tiikketim saglarken, i¢eriklere katilim
ya da igeriklerin degistirilmesi gibi bir imkan da sunmaz. Bu teknolojiyle, kullanicilar
yalnizca hazir igerikleri gorebilir ancak bu iceriklere katki saglamaz ya da iizerinde

degisiklik yapmazlar (Ozden, 2022: 30).
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Web 2.0 donemi, 1995 yilinda O’Reilly tarafindan, internet kullanicilarinin
birbirleriyle etkilesim kurabildikleri yeni bir web anlayisi olarak tanimlanmistir. Bu
donemde, sosyal aglar, bloglar, forumlar ve ¢esitli paylasim platformlar1 sayesinde
bilgi yalnizca tiiketilmekle kalmayip ayn1 zamanda kullanicilar arasinda paylasilabilir
hale gelmistir. Web 2.0, bireylerin igerik iliretmesine, yorum yapmasina ve diger
kullanicilarla aktif bigimde iletisim kurmasina imkan taniyan bir yapiya sahiptir. Bu
teknolojiyle birlikte kisiler arasi baglantilar giiclenmis, dijital ortamda sosyal etkilesim
on plana ¢ikmistir (Yilmaz, 2021: 345).

Web 2.0 ile kullanic1 katilimina dayali yeni bir dijital deneyim ortami
olusmustur. Bu yapida bireylerin yalnizca igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda tiretici
konumuna gelmesi, sistemin stirdiiriilebilirligini de desteklemistir. Fuchs’a gore, Web
2.0’1n temel ozellikleri arasinda; yayincilik yerine katilimciligin 6n plana ¢ikmasi,
kullanicilarin karsilikli etkilesim iginde olmasi, zenginlestirilmis kullanict deneyimi,
webin bir platform olarak islev gérmesi, bireylerin kendi verileri tizerinde kontrol ve
degisiklik yapabilme imkani, kolektif zekanin aktif bicimde kullanilmasi, kullanici
davraniglarinin 6nemi ve daha genis bir kullanici kitlesiyle daha gelismis yazilimlar
iiretilebilmesi gibi unsurlar yer almaktadir. Ayrica, bu siirecte “radikal merkezilesme”
ve “radikal gliven” gibi kavramlar da Web 2.0’1n dinamiklerini sekillendiren énemli

etkenler arasinda sayilmaktadir (Fuchs, 2014, ¢cev. Kalayc1 ve Saracoglu, 2018: 57).

Web 1.0 ile Web 2.0°1 ayiran bir¢ok temel fark bulunmaktadir. Web 1.0°da
icerikler genellikle uzman kisiler tarafindan paylagilmakta, sayfalar duragan bir yapiya
sahip olup herkesin erisimine acik sekilde yapilandiriimaktaydi. Bu donemde
kullanicilarin etkilesim alan1 olduk¢a smirliydr; bilgiler alt alta siralanmis uzun
sayfalar halinde sunuluyordu. Ancak zamanla gelistirilen Web 2.0 ile sayfalar arasinda
gecisi saglayan ve “bir dosyadan digerine erisimi miimkiin kilan” Hiper Link (Hyper
Link) sistemi kullanima girmistir (Kirik, 2017: 61). Baska bir deyisle, bu sistemin
internet ag1 iizerinden sayfalar arasinda gecis yapilmasina olanak tanidig1 sdylenebilir.
Web 2.0 ile kullanicilarin, daha dnce karsilagilan uzun ve yogun metinler ile gorseller
yerine, kisa ve anlasilir igeriklerin yer aldig1 sayfalar arasinda daha kolay dolagabildigi
diisiiniilmektedir. Asagidaki tabloda ise, Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki farklar,
yukarida belirtilen acgiklamalar1i destekleyecek sekilde karsilastirmali  olarak

sunulmaktadir.
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Web 1.0 Web 2.0

Site sahibi tarafindan belirlenen igerik Kullanicr iiretimli igerik

Tek yonlii iletisim Cok yonlii iletisim

Veri lizerinde sadece yayincinin kontrolii | Veri lizerinde kullanic1 kontrolii

Web tasarimi bilgisi gerektirmesi Tasarim bilgisi gerektirmemesi/kullanim

kolaylig1

Web sayfalarinin az sayida yazar | Kolektif bir akil, liretim ve is birligini

tarafindan ¢ok sayida okuyucu igin miimkiin kilmas1

olusturulmasi

Kullanicinin sunulan igerigi sadece pasif | Kullanicinin aktif bir sekilde igerik

bir sekilde tiiketmesi paylasimi ve iiretiminde bunulabilmesi

Kullanici etkilesiminin olmamasi Dinamik sosyal ve etkilesimli bir yapiya

sahip olmasi

Tablo 2: Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farklar
Kaynak: Eraslan ve Eser, 2015: 8 akt. Aksu, 2017: 148

Web 3.0, internetin evriminde bir sonraki asama olarak, daha akilli ve
etkilesimli bir ¢evrim i¢i deneyim sunmak igin tasarlanmistir. Bu dénemde, internet
yalnizca veri aligverisi yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda kullanicilar i¢in daha zengin,
anlamli ve kisisellestirilmis icerikler sunmay1 hedefler. Yapay zeka, semantik web ve
3D gorsellestirmeler gibi ileri teknolojilerle donatilmig Web 3.0, daha hizli ve daha
dogru veri erisimi saglamak icin kullanicilarin ihtiyaclarina gore sekillenen bir ag
yapist sunar. Bu yeni yapi, sayfalardan bagimsiz bir veri sistemi olusturulmasina
olanak tanir ve interneti daha etkili ve dinamik bir platform haline getirir (Naik ve

Shivalingaiah, 2008: 501-502).

Web 3.0, kullanicinin ¢evrimi¢i davraniglarini ve tercihlerine dayali olarak
daha kisisellestirilmis bir deneyim sunar. Internet geg¢misi, hobiler ve profesyonel
yasam gibi unsurlar, yazilimin karar alma siireglerine entegre edilir. Bu, kullaniciy1
dogru zamanda ve dogru yerde marka, {iriin ve hizmetlerle bulusturma imkani saglar.
Bu yaklagim, Web 3.0’1n 6zellikle pazarlama alanindaki etkisini artirmakta, bireylere

kisisel asistanlik islevi gorerek sosyal ve profesyonel yasamda da onemli bir rol
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oynamaktadir. Ornegin, bir kullanic1 kitap arayisindayken, onceki aramalari ve
sepetindeki tirlinler analiz edilerek, benzer ilgi alanlarina sahip diger tirlinler 6nerilir.

Béylece, yazilim kisisel 6zelliklere gére bir deneyim olusturur (Ozkdk, 2019: 9-10).

Web 2.0 ve Web 3.0 benzer teknolojik temellere dayanmakla birlikte,
sunduklar1 ¢oziimler ve odak noktalar1 bakimimdan 6nemli farkliliklar gdstermektedir.
Web 2.0; icerik okuma ve yazmaya odaklanan, merkezi yapilar ilizerinden veri
paylasimi saglayan bir yap1 sunarken; Web 3.0, icerik iiretimini anlam temelli hale
getiren semantik yapisiyla, kullanicilar arasinda bilgi aligverisini kolaylastirmakta ve
veri glivenligini artirmaktadir. Web 2.0’da fiat para birimleri kullanilarak islem
yapilirken, Web 3.0 kripto paralarla calismakta; icerik sahipligi ve veri saklama
merkeziyetsiz yapilara aktarilmaktadir. Ayrica Web 2.0 teknolojileri HTMLS5, CSS3 ve
JavaScript’e dayanirken, Web 3.0 yapay zeka, makine 6grenimi ve blok zinciri gibi

ileri diizey teknolojilerden faydalanmaktadir (Nath, 2022).

Web 2.0 Web 3.0

Okunup yazilabilir Tasmabilir ve kisisel
Topluluk odakl Bireysel odakli
Bloglar/Wikiler Canl1 yayn platformlar1

Paylagim yapilabilinir

Icerikler birlestirilip kisisellestirilebilir

Web uygulamalari

Akilli uygulamalar

Etiketleme

Kullanic1 davranist

Tiklama bag1 maaliyet

Kullanici baglilig

Etkilesimli reklam

Davranigsal reklam

Wikipedia, Google

Dpedia, igoogle

XML/RSS

RDF/RDFS

Tablo 3: Web 2.0 ile Web 3.0 Arasindaki Farklar

Kaynak: https://textinart.wordpress.com/2012/09/24/whats-the-difference-between-
web-1-0-web-2-0-and-web-3-0/ (12.04.2025).

Web 4.0, fiziksel disklerden bagimsiz olarak tamamen sanal aglar lizerinde

caligan bir teknolojidir. Yapay zeka sayesinde, bu sistem sorunlari tespit edip ¢oziimler
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gelistirebilir ve makinelerle insanlar arasindaki etkilesimi merkezine alir. “Ultra akill
Web” olarak da adlandirilan Web 4.0, telekomiinikasyon ve nanoteknoloji gibi
alanlarda kullanilmaktadir. Kullanicilar, zaman ve mekan kisitlamalari olmadan
internet tabanli uygulamalara erisim saglar ve bilgisayar programlarina ihtiyag
duymadan her tiirli islemi sanal ortamda gerceklestirebilir. Bu, gercek diinyadaki
faaliyetlerin sanal ortama tagindigi bir diizendir (igerik yonetimi araclari, adres defteri,
not defteri, hesap makinesi, dosya depolayici, fotograf goriintiileme, sohbet vb.)

(Marangoz, 2018: 13).

2.3. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Bu boéliimde, sosyal medya kavrami ¢esitli tanimlar ve iletisim siire¢lerindeki
konumu c¢ercevesinde ele alinacak; ardindan sosyal medyanin temel ozellikleri
aktarilacaktir. Kullanict odaklilik, etkilesim, katilim ve erisilebilirlik gibi unsurlar
aracilifiyla, sosyal medyanin geleneksel iletisim araglarindan nasil ayristigi ve

giintimiizdeki etkisinin hangi yonlerden belirginlestigi agiklanacaktir.

2.3.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, bireylerin, topluluklarin ve kurumlarin dijital ortamda igerik
olusturup paylasabildigi ve etkilesim kurabildigi internet tabanli platformlar olarak
ifade edilebilir. Kullanicilarin yalnizca bilgi tiiketicisi olmaktan ¢ikip ayni zamanda
icerik tireticisi haline gelmesine olanak taniyan bu platformlar, metin, gorsel, video ve
ses gibi farkli formatlardaki igeriklerin genis kitlelere ulagsmasinda etkili bir rol
oynayabilmektedir. Facebook, Instagram, Twitter (X), LinkedIn, TikTok ve YouTube
gibi sosyal medya platformlarinin, bireyler ve markalar arasindaki etkilesimi artirarak
bilgi ve ag olusturma siire¢lerine katki sundugu diisiiniilebilir. Teknolojinin gelisimiyle
birlikte sosyal medyanin, pazarlama, siyaset, egitim ve haberlesme gibi bir¢ok alanda

onemli bir iletisim araci olarak degerlendirilebilecegi one siiriilebilir.

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi ortamlarda etkilesimde bulunmalarina
olanak tantyan ve iletisim kurmalarin1 saglayan internet tabanli platformlar ifade
etmektedir (Ocal ve Polat, 2020: 209). Ayrica, sosyal medya; igerik iiretimi, iletisim
stirecleri, bireyler ve onlarin ¢evreleriyle kurduklar1 sosyal aglar gibi unsurlar1 bir

araya getiren teknolojilerin biitiiniidiir (Denecli, 2015: 10).
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Sosyal medya, igerik, topluluklar ve Web 2.0 teknolojilerinin birlesimiyle
tanimlanan bir kavram olarak kabul edilmektedir. Web 2.0, 2005 yilinda Tim O’Reilly
tarafindan ortaya atilan bir terim olup, bu platformlarin kullanicilarin olusturdugu
iceriklere dayali olarak isledigi ifade edilmektedir. Diger bir goriis ise sosyal
medyanin, halkla iligkiler, reklam ve pazarlama stratejileri lizerinden sekillenen 6nemli

bir iletisim arac1 oldugunu 6ne siirmektedir (Oztiirk, 2013: 200).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerini kullanarak etkilesimde bulunma ve
icerik paylasma imk&n1 sunan g¢evrimici platformlar ve uygulamalar olarak
tanimlanabilir. Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte, chat odalar1 ve mesaj panolari
gibi araglar yaygm olarak kullaniliyordu. Ancak sosyal medya, daha modern
platformlarla kullanicilara etkilesimde bulunarak katilim seviyesini artirma firsati
saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin iirettigi iceriklerle sekillenir
ve bu alanlar, katilimcilara ilgilerini ¢eken konular iizerinde yorum yapma imkani1 verir

(Tosun, 2020: 646).

Fuchs (2014) sosyal medyay1: Bireylerin ve topluluklarin etkilesimde
bulunmasina, bilgi aligverisi yapmasina ve igerik paylagsmasina imkéan tantyan bir
yazilim sistemi olarak ifade etmektedir (Fuchs, 2014: 54). Bu tanim, sosyal medyanin
bireyler ve topluluklar arasindaki iletisimi dijital ortamda miimkiin kilan bir yap1
oldugunu vurgulamaktadir. Ayni zamanda, kullanicilarin bilgi paylasiminda bulunarak
etkilesime gegmesini saglayan bir teknoloji sistemi olarak iglev gordiigiinii ifade

etmektedir.

Weinberg (2009), sosyal medyay1: Bilgi, farkli perspektifler, diisiinceler ve
deneyimler dogrultusunda kullanicilar tarafindan paylasilarak dijital ortamlarda
yayilmasi ayrica internetin giinliik yasama entegrasyonunu hizlandiran bu alan,
kamuya agik web siteleri {lizerinden etkilesimi miimkiin kilan bir yap1 olarak

tanimlamaktadir (Weinberg, 2009: 1).

Boyd ve Ellison (2004), sosyal medyay1: Bireylerin tamaminin veya bir
boliimiiniin  erisime agik profiller olusturarak, baglanti kurduklar kisileri
listeleyebildigi, icerik paylasabildigi ve sergileyebildigi; ayrica diger kullanicilarin
profillerini inceleyebildigi ¢evrimig¢i ortamlar seklinde tanimlamislardir (Boyd ve

Ellison, 2004: 211).
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Aydogan ve Kirik (2012), sosyal medyay1 bireyler arasindaki karsilikli
etkilesimi ve paylagimi miimkiin kilan bir alan olarak degerlendirmistir. Sosyal medya
aracilifiyla bireylerin kendi duygu ve diisiincelerini, gozlem ve deneyimlerini
aktardiklar1 ve iletisim kurma amaciyla faydalandiklari ¢evrimigi bir ortam oldugunu

ifade etmislerdir (Aydogan ve Kirik, 2012: 58-59).

Boztepe’ye (2014) gore sosyal medya, tiim kullanicilarin igerik iiretiminde
aktif rol alabildigi ve iletisim siirecine dahil olabildigi bir yapt sundugunu
belirtmektedir. Stirekli giincellenebilir olmasi sayesinde, kurumlarin hedef kitleleriyle
etkilesimini artirmalarma ve kendi hesaplar1 {izerinden bilgilendirici igerikler,
fotograflar, videolar gibi ¢esitli paylasimlar yapmalarina imkén tantyan ¢evrimigi bir

etkilesim ortami oldugunu ifade etmektedir (Boztepe, 2014: 172).

Kaplan ve Hainlein’e (2010: 60) gore sosyal medyada kullanici kaynakli icerik
olgusunun hayata gegcirilebilmesi i¢in ii¢ temel unsurun gerekliligine dikkat

cekmektedir:

e Kullanicilarin erisebilecegi bir web sitesi veya sosyal ag araciligiyla etkilesim
kurabilecekleri bir toplulugun olmasi,

e Profesyonel bir siiregten bagimsiz olarak bireyler tarafindan olusturulan 6zgiin
iceriklerin varligi,

e Reklam ve pazarlama stratejileri dogrultusunda, “tiiketici i¢ goriisii” temel alinarak

iiretilen dogal, samimi ve ¢6ziim odakl1 igeriklerin sunulmasi.

Sosyal aglar, bireylerin diisiincelerini ve eserlerini paylasabilecekleri ortamlar
sunarak etkilesim ve iletisimi tesvik etmektedir. Kullanici1 odakli yapisiyla 6ne ¢ikan
bu platformlar, genis kitleleri bir araya getirme ve aralarindaki iletisimi giliglendirme

islevi gormesi agisindan da dikkat cekmektedir (Solmaz vd. 2013: 23).

Gligdemir (2017:15), sosyal medyaya iliskin tanimlarda ortak olarak

vurgulanan unsurlari su sekilde 6zetlemektedir:

e Kaullanicilarin olusturdugu ve paylastigi iceriklerden meydana gelen dijital
topluluklardir.

e Sosyal etkilesime dayal1 web tabanli platformlardir.

e Bireyler kendi igeriklerini liretebilmekte ve paylagabilmektedir.

e Kaullanici katkisiyla sekillenen haber, fotograf ve videolardan olusmaktadir.

e Katilimin tesvik edildigi ¢cevrimigi iletisim ortamlaridir.
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Michael Fruchter, sosyal medyay1 “5C” kavrami ile tanimlamakta olup bunlari

“Conversation” (iletisim), “Community” (Toplum), “Commenting” (Yorum Yapma),

“Collaboration” (Is Birligi) ve “Contribution” (Kullanicinin Katki Saglamasi) seklinde

siralamaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibi aciklanmaktadir (Fruchter akt. Oztiirk ve

Giiven, 2014: 76):

Tletisim (Conversation): Sosyal medya, bireylerin hem bireysel hem de
topluluklar halinde karsilikli etkilesim kurmasina olanak taniyan bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir.

Toplum (Community): Sosyal medya, kullanicilarin belirli platformlar {izerinden
cesitli konular hakkinda goriis ve deneyimlerini paylagarak bir toplulugun pargasi
haline gelmesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, sosyal medya ortaminda
olusan topluluklar, platformun “sosyal” niteligini pekistiren unsurlar arasinda yer
almaktadir.

Yorum Yapmak (Commenting): Sosyal medyanin temel 6zelliklerinden biri olan
“yorum yapma” 6zelligi, kullanicilarin diger bireyler, markalar veya iinlii isimlerle
dogrudan etkilesim kurmasina imkan tanimaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu 6zellik,
bireylerin sosyal medya araciligiyla paylasimlar lizerine goriis ve duygularini ifade
edebilmesini saglamaktadir.

Kullamie Is Birligi (Collaboration): Sosyal medya kullanicilarinin diger bireyler
ve platformda olusan topluluklarla uyum icinde etkilesim kurmasi ve is birligi
yapmasli, sosyal medyanin gelisimi agisindan dnemli bir unsurdur.

Kullanicinin Katki Saglamasi1 (Contribution): Sosyal medya kullanicilari,
platformlarda varlik gosterebilmek i¢in ¢esitli katkilar (yorum, etkilesim, paylagim
vb.) sunmak zorundadir. Bu katkilar, kullanicilarin goriiniir olmalarini ve sosyal

medyada aktif olarak varliklarini siirdlirmelerini saglar.

2.3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya da tipki diger kitle iletisim araglarinda oldugu gibi insan

faktoriine dayanir. Ancak, geleneksel medyanin endiistriyel bir yapiya sahip olup,

belirli kaynaklar ve maddi altyapiya ihtiya¢ duyarken, sosyal medya herkesin

erisimine acgik, kullanicilarin igerik tretebildigi ve katilim saglayabildigi bir ortam

sunar. Bu nedenle, sosyal medya daha ¢ok kullanici odakli bir iletisim kanal1 olarak

tamimlanabilir (Tuncer, 2014: 13 akt. Ozkék, 2019: 25).
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John Blossom, sosyal medya kavramini tanimlarken su oOzelliklere dikkat

cekmektedir (Blossom, 2009: 30-32):

Sosyal Medya Yiiksek Olgeklenebilir ve Erisilebilir Teknolojiler Kullanir:
Sosyal medya platformlarinda erisim ve 6lgeklenebilirlik, kullanilan teknoloji ve
kullanic1 profillerine bagli olarak degiskenlik gosterebilir. Ancak, kullanicilarin
ihtiya¢ duydugu olcekteki kitleye ulagabilme ve erisim kolayligi genellikle sabit
kalmaktadir. Web 2.0 teknolojileri ise sosyal medyanin Olgeklenebilirligini
artirirken, geleneksel yayin platformlariin aksine, sosyal medya ¢ogunlukla bu
avantaj1 licretsiz olarak sunmaktadir. Geleneksel medya, 6lgek biiyiitme ve erisim
saglama konusunda maliyetli bir siire¢ gerektirirken, sosyal medya platformlarinda
bu siire¢ daha erisilebilir hale gelmektedir.

Sosyal Medya Bireylerin Diger Bireylerden Olusan Gruplarla fletisim
Kurmasina Yarar: Sosyal medya platformlari, bireyler arasinda dogrudan iletisim
kurmaya imkan taniyan c¢evrimi¢i ortamlardir. Bu ortamda, sosyal medya
paylagimlart kullanicilarin birbiriyle etkilesimde bulunmalarini ve bilgi aligverisi
yapmalarint saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu tiir iletisim, bir kullanicinin
birgok kisiye icerik sunmasina veya bir grup kullanicinin birbirleriyle paylasimda
bulunmasina olanak tanimaktadir. Boylece, farkli sayilardaki insanlar, ayn1 anda
baska kisilerle bilgi paylagma firsatina sahip olabilmektedir.

Sosyal Medyanin Etki Yaratma Giicii: Sosyal medyanin yiiksek Ol¢ekte bir
teknolojiye sahip olmasi, bu platformlarda etki olusturmanin ve bu etkinin
Ol¢iilmesinin miimkiin olmasin1 saglar. Paylagilan igerikler, insanlar1 etkileme
potansiyeline sahiptir ve bu etkilesim, igerigin daha genis kitlelere yayilmasina

neden olabilir.

2008 yilinda yayimladig1 “What is Social Media” (Sosyal Medya Nedir?) adli

eserinde, dijital pazarlama uzmani ve sosyal medya konusunda akademik caligmalar

yapan Ingiliz yazar1 Anthony Mayfield, sosyal medya kavraminin tanimini yaparken

bu alandaki bes temel 6zelligi vurgulamaktadir (Mayfield, 2008):

Katihm: Sosyal medya, kullanicilara igeriklere yorum yapma, sayfalari takip etme
gibi etkilesim firsatlar1 sunarak, geleneksel medya ile izleyici arasindaki sinirlt
iliskiyi daha katilimer bir hale getirmektedir. Bu platformlar, kullanicilar1 sadece

icerikleri tiilketmekle kalmayip ayni zamanda geri bildirimde bulunmaya ve
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etkilesime girmeye tesvik eder. Bu sayede medya ile izleyici arasindaki sinirlar
daha esnek ve dinamik bir yapiya kavusmaktadir.

Acikhik: Sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerin ¢ogu, kullanicilar
yorum yapmaya, duygu ve diisiincelerini ifade etmeye tesvik ederek onlarin icerige
aktif katilimin1 saglamaktadir. Ancak bazi igerikler, yalnizca tiye kullanicilar i¢in
belirli bir katilim olanag1 sunarak erisimi sinirlamaktadir.

Diyalog: Mayfield, geleneksel medyanin yalnizca kitleye yonelik tek yonlii igerik
aktarimindan farkli olarak, sosyal medyanin karsilikli iki yonlii bir diyalog siireci
sundugunu ileri siirmektedir.

Topluluk: Sosyal medya, benzer 6zelliklere sahip bireyleri bir araya getirerek
sosyal topluluklarin olugmasini miimkiin kilmaktadir. Bu platformlarda yer alan
kullanicilar, ortak ilgi alanlarina dayali paylasimlar araciligiyla birbirleriyle stirekli
etkilesimde bulunabilir ve birbirlerine igerik aktariminda bulunarak iletisimlerini
giiclendirebilirler.

Baglantiliik: Sosyal medya, kullanicilari sanal bir ag sistemi tizerinden birbirine
baglayarak, farkli aglarin birlesmesini saglar ve iletisim kanallarin1 siirekli olarak
genisleterek daha fazla baglanti kurmayr miimkiin kilar. Cogu sosyal medya
platformu, diger siteler, kaynaklar ve kullanicilarla olan baglantilarindan

faydalanarak kendi aglarini ve etkilesim alanlarini gelistirmektedir.

Kristina Lerman’da sosyal medyanin en dnemli dort 6zelligini asagidaki gibi

listelemistir (Lerman, 2008):

Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda ¢esitli formatlardaki icerikleri
olusturabilir, diizenleyebilir veya mevcut paylagimlara katki saglayarak etkilesime
gecebilir.

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda paylastiklar: iceriklere

etiket koyabilmektedirler.

Sosyal medya kullanicilari, igerikleri dogrudan degerlendirebilir, yorum yapabilir
veya sadece tiiketici olarak pasif bir sekilde takip edebilir.
Sosyal medya kullanicilari, bireyler veya arkadaslariyla ortak ilgi alanlarina sahip

diger kullanicilari tespit ederek kendi sosyal aglarini insa edebilmektedir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretme ve paylasma siireglerine aktif

bicimde dahil oldugu dinamik bir alan olarak degerlendirilebilir. Teknolojik

34



gelismeler ve degisen kullanict aligkanliklart dogrultusunda, sosyal medyanin
islevlerinin genisleyerek farkli disiplinlerde iletisim, pazarlama ve topluluk olusturma
gibi siireclerde etkili olabildigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda, sosyal medyanin
sundugu etkilesim imkanlarinin zaman iginde farkli yonlere evrilebilecegi ve kullanim

bicimlerinin ¢esitlenme potansiyeli tagidig: ifade edilebilir.

2.4. Sosyal Medya Araclarimin Gelisimi ve Kullanim Ahskanhklar:

Geleneksel medyada igerik iiretimi ve paylasimi belirli mecralar araciligiyla
gerceklesirken, benzer bir yap1 sosyal medya i¢in de gecerlidir. Sosyal medyanin etkin
kullanimi, belirli dijital platformlar veya araglar iizerinden saglanmakta olup, bu
yapilar ‘sosyal medya platformlarr’ ya da ‘sosyal medya araclari’ olarak

adlandirilmaktadir (Kahraman, 2013: 21).

Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle birlikte sosyal medya platformlari, internet
aracilifiyla iletisim kurma, igerik iiretme, bilgi paylasma ve bireysel profiller
olusturma imkan1 sunan dijital ortamlar haline gelmis olabilir. Kullanicilara iicretsiz
erisim saglayan bu internet tabanli platformlar; sosyal ag siteleri, bloglar, mikro
bloglar, wikiler ve sozliikler, icerik paylasim siteleri, veri kiiratorliigli ve sosyal
imleme siteleri gibi ¢esitli kategoriler altinda siniflandirilabilmektedir. Teknolojik
altyapilarina bagl olarak farkl 6zellikler tagidig1 gdzlemlenen bu platformlar, asagida

daha ayrintili bigimde ele alinmaktadir.

e Sosyal Ag Siteleri: Boyd ve Ellison (2008: 211), sosyal ag sitelerini, kullanicilarin
belirli bir veri tabani sistemi lizerinde tamamen ac¢ik ya da kismen erisilebilir
profiller olusturabildigi, icerik paylasabildigi, diger paylasimlara erisim
saglayabildigi ve arkadas listeleri olusturabildigi web tabanli platformlar olarak

tanimlamaktadir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin agik veya kisith erigime sahip bireysel profiller
olusturarak, gercek diinyadaki arkadaslariyla etkilesimde bulunmalarini ve ortak ilgi
alanlarina dayali olarak yeni insanlarla tanigmalarin1 saglayan sanal platformlardir

(Kuss ve Griffiths, 2011: 3529).

Kaplan ve Haenlein’e (2010: 63) gore sosyal ag platformlari, kullanicilarin
kisisel bilgilerini i¢eren profiller olusturmasina ve bu profilleri arkadaslariyla ya da is

baglantilariyla paylasarak, onlarla anlik mesajlasma aracilifiyla iletisim kurmasina
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olanak tanir. Bu profillerde, fotograflar, videolar veya ses dosyalar1 gibi farkli tiirde

icerikler yer alabilir.

Gligdemir’e gore, sosyal aglar, kullanicilarin kendilerine ait bir profil sayfasi
olusturmasina olanak taniyan platformlardir. Bu platformlarda, iiyeler, arkadas
olduklar1 ya da olmadiklar1 hesaplar1 goriintiileyebilir ve onlar1 kendi aglarina dahil

edebilirler (Gligdemir, 2017: 25).

Bu baglamda, sosyal ag sitelerinin one ¢ikan Orneklerinden Facebook ve

LinkedIn hakkinda bilgiler asagida ele alinmaktadir.

Facebook: Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004’te Harvard
Universitesi’nde 6grenci oldugu donemde kurulmustur. Zuckerberg’in gelistirdigi ilk
site olan “facemash.com”, aslinda Facebook’un ilk versiyonunun temelini atmistir. Bu
platform, baslangicta Stanford, Columbia, Yale ve Ingiliz {iniversitelerine agilmus,
ardindan bir y1l icinde Amerika’daki tiim okullara yayilmaya baslamistir. 11 Eyliil
2006 tarihinde e-posta adreslerine agilan Facebook, 2007 yili i¢erisinde 34 milyon
kullanicry1 asarak, tiniversite 0grencileri arasinda en ¢ok kullanilan sosyal ag olmustur.
Temmuz 2008°de ise diinya ¢apinda yaklasik 250 milyon kullaniciya ulasmistir (Sahin
ve Sari, 2009: 52).

Facebook tizerindeki kullanicilar, platformda igerik olusturma ve fotograf
paylasma konusunda tam bir 6zgiirliige sahiptir. Ayrica, platformda yer alan 6zellikler
sayesinde, kullanicilar paylasilan fotograflara begeni birakabilir ve yorum yapabilirler

(Fardouly vd. 2015, 40).

LinkedIn: LinkedIn, kariyer ve is odakli bir platform olarak 5 Mayis 2013’te
Jeff Weiner tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmustur. Omnicore
ajansinin 2019 verilerine dayanan arastirmasina gore, LinkedIn’in 630 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin %57’si erkek, %43°1 ise kadinlardan
olusmaktadir. Diger sosyal medya platformlar1 gibi, kullanici dostu arayiizii ve
iicretsiz erisim olanagi sayesinde hizli bir sekilde popiilerlik kazanmistir (Aslam,

2024).

LinkedIn, profesyonel diinyada bireyler arasinda gii¢lii bir iletisim ag1 kurmay1

amaglayan bir platformdur. Kullanicilar, bu sosyal ag sayesinde is diinyasinda
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baglantilar kurarak kariyerlerini gelistirme firsatina sahip olurlar. Platform, is

verimliligini artirma, ¢alisan motivasyonunu giiclendirme ve profesyonel basariy1

destekleme gibi pek ¢ok avantaj sunmaktadir. LinkedIn {izerinde kullanicilar, is

ilanlar paylasabilir, sektdrel haberleri takip edebilir ve ayn1 zamanda kariyerle ilgili

bilgilerinde giincellemeler yaparak profesyonel imajlarini sekillendirebilirler (Toker,

2016: 17).

Bloglar: Blog kavrami, ilk defa 1997 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde,
baz1 programcilarin ilgi duyduklar1 web sayfalarini kendi sitelerinde kisa notlar ve
yorumlarla sunmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmistir (Dilmen, 2007: 116). Weblog
kavrami, “web” (ag) ve “log” (ucus, seyahat ya da belirli stire¢ler hakkinda tutulan
ayrintili kayit) kelimelerinin birlesiminden olusmus olup, internet tizerinde diizenli
paylasimlar ve igerik kayitlar1 tutmaya yonelik dijital platformlar: ifade etmektedir
(Giigdemir, 2017: 24). Bloglar, ¢cevrim i¢i ortamda bireyler ya da alaninda uzman
kisiler tarafindan kullanilan ve genellikle “internet giinliigi” olarak tanimlanan
dijital ~alanlardir. Zamanla teknolojiyle birlikte yayginlasarak, kisisel
deneyimlerin, Onerilen kitaplarin, filmlerin ve c¢esitli bilgilerin paylasildig:
mecralar haline gelmistir (Dilmen, 2007: 116). Giiniimiizde bloglar, kullanim
amagclarina gore bes ana kategori altinda toplanmaktadir. Bu kategoriler su sekilde

siralanabilir (Kahraman, 2013: 30-31).

Kisisel Bloglar: Bireylerin, kisisel ya da is yasamlarina dair diisiincelerini,
duygularint ve deneyimlerini ¢ogunlukla metin agirlikli iceriklerle paylastiklar:
blog tiirii olarak tanimlanmaktadir.

Temasal Bloglar: Moda, yemek, sanat, spor, dekorasyon, kitap ve siyaset gibi pek
cok alana yonelik, belirli bir tema etrafinda ya da farkli konular1 harmanlayarak
hazirlanan igeriklerin yer aldig1 blog tiirleridir. Bu tiir bloglar, yalnizca cesitli
icerikler sunmakla kalmayip ayni zamanda benzer ilgi alanlarmi paylasan
bireylerin bir araya gelip etkilesim kurabilecegi sosyal ortamlar da olusturur.
Portfoy icin Olusturulan Bloglar: Kullanicilarin mesleklerine dair profesyonel
yasamlarini, is deneyimlerini, iiretimlerini ve performanslarini yansittiklari
cevrimici “6zgecmigleri” ifade eden bir blog tiiriidiir. Baska bir deyisle, “portfoy”
olarak bilinen bu blog tiirii, bireylerin hem profesyonel yasamlarin1 hem de kisisel

hobilerini dijital ortamda sergileyebilmelerine olanak tanir.
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e Kurumsal Bloglar: Sirketlerin faaliyetlerini, duyurularim1 ve reklamlarin1 hedef
kitleleriyle paylasarak etkilesim kurmalarini saglayan, ayn1 zamanda miisteri geri
bildirimlerini, sikayetlerini ve taleplerini takip edebilmelerine olanak tantyan bir
blog tiirtidiir.

e Topluluk Bloglari: Bir grup tarafindan ortaklasa hazirlanan ve bir¢ok kisinin i

birligiyle olusturulan blog tiiriidiir.

e Mikrobloglar: Passant (2008), mikroblogu, “blog, anlik mesajlasma ve durum
giincellemeleri” gibi dgeleri birlestiren ve bu yoniiyle “karma bir iletisim arac1”
olarak tanimlamaktadir (Passant vd. 2008). Lon Safko’a gore, mikro bloglar,
“kisisellestirme ve hiz odakli olarak ortaya ¢ikan, kullanicilarin sinirl karakterle
diisiincelerini ve duygularim1 hizli bir sekilde paylastigi cevrimici iletisim

araglaridir (Safko ve Brake, 2009: 21).

Twitter (X): 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan San Francisco’da kurulan
Twitter, baslangigta kullanicilarin 140 karakterle siirli metinler araciligiyla “Ne
yapiyorsun?” sorusuna kisa ve sik yanitlar vererek iletisim kurmasmi saglamak
amaciyla gelistirilmistir. Zamanla hem bireyler hem de kurumlar, platformun agik
yapisini kullanarak pek ¢ok farkli konuda paylasimda bulunmaya baslamistir. 2009
yilina gelindiginde, bu yap1 daha dinamik hale getirilmis ve kullanicilarin daha giincel
olaylar1 paylasabilmesi i¢in “Ne yapiyorsun?” ifadesi “Neler oluyor?” seklinde
degistirilmistir. Ayrica, 2017 yilinda platformda karakter sinir1 280’e ¢ikarilarak daha
kapsamli paylagimlara imkan tanimmuistir (Stone, 2009). Mikro bloglarin ilk 6rnegi,

geleneksel blog yapisindan esinlenerek gelistirilen Twitter olarak gosterilmektedir.

e Wikiler ve Sozliikler: Hawaii dilinde “hizli” anlamma gelen “wiki” kavrami,
1995 yilinda yeni bir dijital yayincilik yontemi olarak ortaya ¢cikmustir. Onceki web
yazilimlarindan farkli olarak, hazir igerik sunmayan bu platformlar, kullanicilara
ortak bir alanda bilgi olusturma ve gelistirme firsat1 vermektedir. Wiki ortamlari,
bireylerin katkida bulunarak icerik ekleyebildigi ve diizenleyebildigi, topluluklarin
ise bilgi paylasimi ve is birligi icinde icerik {iiretebildigi 6zgir ve katilimci

platformlar olarak tanimlanabilir (Blossom, 2009: 22).

Wiki kavrami, dijital ortamda bir tiir “cevrimici ansiklopedi” olarak da

degerlendirilmektedir. Bu platformlar, kullanicilarina igerik ekleme, diizenleme veya
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silme gibi islemleri yapabilme imkan1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilar kendi
bilgilerini bagkalariyla paylasarak ortak bir bilgi kaynagi olusturabilmektedir (Tosun,
2020: 646). Bu c¢ercevede, Wiki kavraminin ilk ve en ¢ok tercih edilen 6rnegi olarak

“wikipedia.org” adli site gosterilmektedir.

Sozliikler ise kullanicilarin giindemi takip etmeleri ve farkli konular tizerine
diislincelerini paylagsmalar1 amaciyla kullanilan dijital alanlardir. Bu ortamlarda
bireyler, belirli bagliklar acarak goriislerini yazabilir ve diger kullanicilarin
yorumlartyla etkilesim kurabilirler. Tiirkiye’de interaktif sozliik anlayisi, 1999 yilinda
Eksi Sozliik *in kurulmasiyla hayat bulmustur. Genis igerik yelpazesi sayesinde bu
platformlar hem diinyada hem de Tiirkiye’de giindem olusturma ve toplumsal
tartismalara zemin hazirlama agisindan 6nemli bir rol {istlenmektedir (Kahraman,

2013: 26).

o Icerik Paylasim Siteleri: icerik paylasim siteleri, kullanicilara fotograf, video ve
metin gibi multimedya igeriklerini olusturma, yiikleme, paylagsma ve yorum yapma
imkani1 sunar. Bu siteler, profil olusturma veya arkadas ekleme gibi 6zellikler sunsa
da asil amag igerik iiretimi ve paylagimidir. Profesyonellerin yani sira, igerik tireten
diger kullanicilar da bu mecralarda yer alir ve igerikler, web siteleri ya da bloglarda
diizenlenip siniflandirilabilir (Brunty ve Helenek 2013:5). 2000°1i yillarda internet
teknolojilerinin  hizla gelismesi, genis bir kullanici kitlesinin internete
erigebilmesini saglayacak altyapilarin kurulmasina imkéan tanimistir. Bu siirecte,
bireylerin fotograf, video, miizik gibi igerikleri internet iizerinden diger
kullanicilarla paylasmalarma olanak taniyan Flickr gibi platformlar ortaya
cikmistir. Ardindan mobil teknolojilerin yayginlagsmasiyla, Flickr’in yerini
Instagram almistir (Tufan Yenigikti, 2017: 147).

Instagram: Instagram, terim olarak “anlik” anlamimna gelen “instant” ve
“telgraf” anlamina gelen “telegram” kelimelerinin birlesiminden tiiretilmis bir sosyal
medya platformudur. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
Instagram, 2012°de Facebook tarafindan satin alinmistir. Bu platform, kullanicilarin
akilli telefon uygulamasi araciligiyla filtrelenmis fotograf ve video paylagmalarina
olanak tanimaktadir (Tufan Yenicikti, 2016: 95). Bu ¢ercevede Instagram, ilk

kuruldugu yillarda yalnizca fotograf paylasimina olanak tanirken, 2013 yilindan
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itibaren saniyelik videolarin da paylasilabilmesi i¢in gelistirilmistir (Bilgici ve Atasoy,

2018: 84).

¢ Sosyal Imleme Siteleri: Sosyal imleme siteleri, kullanicilarin favori web sitelerini
“kaydetme, diizenleme ve baglantilarin1 yOnetme” amaciyla kullandiklart
araglardir. Bu kavram ilk kez “Delicious” platformuyla giindeme gelmis ve
zamanla popiilerlesmistir. Ayrica, “StumbleUpon, Digg, Thumblr ve Reddit” gibi
diger platformlar da sosyal imleme islevi goren araglar arasinda yer almaktadir

(Kahraman, 2013: 39).

e Veri Kiiratorliigii: Kullanicilara, kisisel tercihlerine gore igerikler olusturma ve
giiven duyduklar kisileri takip etme imkan1 tanir. Bu baglamda, Pinterest 6rnek
olarak verilebilir. Pinterest, kullanicilarin gorsel iceriklerini farkli kategorilerde
diizenledikleri “board”lar iizerinde, karsilastiklar1 paylasimlar1 isaretleyerek
(pinleyerek) biriktirmeleri saglar. Bu sayede, kullanicilar kendi igerik
koleksiyonlarin1 olusturabilir ve baskalartyla paylasabilirler (Kahraman, 2013:
47).

Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin evrimi, internetin kesfiyle paralel bir siirecte baglamstir.
1960’11 yillarda, Soguk Savas déneminin etkisiyle ABD’nin Savunma ileri Diizey
Arastirma Projeleri Kurumu, internetin ilk temellerini atmistir. 1969 tarihinde ise
ARPANET, {niversitelerin ¢esitli bolimlerinde kullanilmaya baglanmistir
(Kahraman, 2010: 17).

1970’lerde internetin en yaygin kullanilan hizmetlerinden biri e-posta
olmustur. DARPA tarafindan finanse edilen internet, 1990 yilina kadar askeri
amaglarla kullanilmis, bu tarihten sonra ARPANET ismi kaldirilarak “internet” adiyla

once tiniversitelere, ardindan genis topluluklara agilmistir (Geray, 2003: 21).

Sosyal medyanin temelleri, 1970’11 yillarin sonunda Tom Truscott ve Jim Ellis
tarafindan gelistirilen “User Network (Kullanict Ag1)” ya da bilinen adiyla “Usenet”
ile atilmistir. Usenet, birden fazla kullanicinin ayni1 anda iletisim kurmasina olanak
tanirken, kullanicilarin kendi iceriklerini paylasabilmesi agisindan ilk forum yapisinin

temelini olusturmustur. Bunu takiben, 1988 yilinda “Internet Aktarmali Sohbet
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(Internet Relay Chat- IRC)” teknolojisi gelistirilmis ve bireylerin internet baglantili
bilgisayarlar aracilifiyla metin, ses ve gorsel igerik paylasarak iletisim kurmasini

saglamistir (Tasdemir ve Aslan, 2017: 16).

Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison’a gore, 1997°de yayimlanan
SixDegrees.com, ilk sosyal medya platformu 6rneklerinden biridir. Kullanicilar bu
platformda profil olusturabilirken, Friends United’dan farkli olarak yalnizca belirli bir
topluluk veya okul ile sinirli kalmayip, tim kayitli kullanicilart iceren bir ag
sunmustur. Ayrica, [CQ’nun aksine, kullanicilarin arkadaslarini eklemesine ve onlarin
paylasimlarini diger kullanicilarin gérmesine olanak tanimistir (Boyd ve Ellison,

2008: 210).

1998 yilinda Bruce ve Susan Ableson tarafindan gelistirilen Open Diary (Agik
Glinliik), blog ve web giinliiklerinin ilk 6rneklerinden biri olarak yayimlanmistir. Bu
platform, blog kavraminin temelini olusturmus ve kullanicilar1 ortak bir topluluk
icinde bir araya getiren ilk web sitelerinden biri olarak tanimlanmistir. Ableson’lar,
ayni yil ZDNet editorii ile yaptiklar1 roportajda Open Diary’i, “bireylerin
paylasimlarini tek bir ¢ati altinda toplamasina olanak taniyan yenilik¢i bir platform”

olarak nitelendirmistir (Kara, 2013: 62).

Yiiksek hizli internet erisimi ve artan kullanilabilirlik, sosyal medyanin
yayginlagsmasini hizlandirmistir. Bu baglamda, 2002 yilinda temelleri atilan ancak
2003’te faaliyete gegen Linkedin, 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda ise Facebook
kullanicilarla bulusmus ve biiyiik ilgi gdrmiistiir. Bu ilgi, ilerleyen yillarda yeni sosyal
medya platformlarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Kaplan ve Haenlein,

2010: 60).

2004 yilinda Stewart Butterfield ve Caterina Fake tarafindan gelistirilen Flickr,
fotograf paylasimina yonelik bir platform olarak ortaya ¢ikmistir. Bunu takiben, Subat
2005’te YouTube’un kullanima sunulmasiyla video igeriklerin yiiklenmesi ve
paylasilmas1 miimkiin hale gelmistir. 21 Mart 2006°da Twitter, kisa metin tabanl
paylasimlar yapmaya olanak taniyan bir mikroblog platformu olarak kurulmus ve
baslangigta 140 (giiniimiizde 280) karakter sinirtyla hizmet vermistir. 2007°de David
Karp tarafindan olusturulan Tumblr, kullanicilarin yazi, goérsel ve baglanti

paylasabildigi bir sosyal medya ag1 olarak yayginlasmistir. 2011°de ise Snapchat,
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kullanicilarin belirli bir siire icinde kaybolan fotograf, video ve mesajlar paylagsmasina

imkan saglayan bir uygulama olarak piyasaya siiriilmiistiir (Gligdemir, 2017. 18-19).
Diinya’da Sosyal Medya Kullanic1 Ahskanhklar:

We are Social ve Meltwater tarafindan hazirlanan “2025 Internet Kullanimi ve
Sosyal Medya Istatistikleri” raporuna (Social, 2025) gére, diinya niifusunun yaklasik
8 milyar 20 milyon oldugu ve bu niifusun %58,1’sinin sehirlerde yasadigi
belirtilmektedir. Ayni raporda, diinya niifusunun %70,5’1 cep telefonu kullanirken,
niifusun %67,9’sinin internet kullanicis1 oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, insanlarin
%63,9’1i sosyal medya platformlarin1 aktif olarak kullanmaktadir. Asagidaki Sekil
2’de, 2025 yilinin Subat aymin son haftas: itibariyle diinya genelinde dijitallesme

olgusunun sayisal verileri sunulmaktadir.

BAGLANTILI CIHAZ VE HIZMETLERIN BENIMSENMESI VE KULLANIMINA DAIR GENEL BIR BAKI$

Kiresel Genel Bakis

INTERNET KULLANAN
BENZERSIZ MOBIL SOSYAL MEDYA

TOPLAM NUFUS TELEFON ABONELERI BIREYLER KULLANICILARI HESAPLARI

W 0 & =

8.20 5.78 5.56 5.24

MILYON MILYON MILYON MILYON
SEHIRLESME NUFUSA ORANLA NUFUSA ORANLA NUFUSA ORANLA

58.1% 70.5% 67.9% 63.9%

we
are. = <O>Meltwater
social

Sekil 2: Diinya Genelinde Dijitallesme Orani

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025

2025 yili internet ve sosyal medya kullanim oranlari, 2024 yili verileriyle

karsilastirildiginda asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Social, 2025):

e Birlesmis Milletler’den alinan niifus verilerine gore, bugiin diinyada 8,20 milyar
insan yasamaktadir ve bu sayi1, gecen yilin ayn1 ddnemine kiyasla 70 milyon kisi
(+%0.9) artmistir. Diinya genelinde, yaklasik 4,8 milyar insanin (%58,1) sehir
merkezlerinde yasadigi, 3,4 milyar insanin ise kirsal alanlarda yasadig:

belirtilmektedir.
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2025’in basinda diinyada 5,78 milyar kisi cep telefonu kullanmaktadir bu durum
diinya niifusunun %70,5’ine denk gelmektedir. Cep telefonu kullanan sayist son
12 ayda 112 milyon artarak yillik %2,0’lik bir biiylime ger¢eklestirmistir.
Kullanilan cep telefonlarmin diinyada neredeyse %87’sini olusturdugunu
gostermektedir.

2025’in basinda diinya genelinde toplam 5,56 milyar internet kullanicis
bulunmakta olup, bu da %67,9’luk bir internet kullanim oranina denk gelmektedir.
Internet kullanicilari, 2024 yili boyunca 136 milyon artarak (%2,5) bilyiime
gostermistir. Ancak, 2025’in basi itibariyle 2,63 milyar insan hala ¢evrimdisi
kalmaktadir.

Kepios'un analizine gore, aktif sosyal medya kullanicilarin sayis1 5,24 milyari
asmis durumda ve bu rakamin diinya niifusunun %63,9’una tekabiil ettigini
gostermektedir. Kiiresel bazda toplam, 206 milyon kisi artarak 12 ayda %#4,1

oraninda bir bilylime gergeklesmistir.

Sekil 3’te, diinya genelinde internet kullanimiyla iliskili olarak sosyal medya

kullanimiin boélgesel dagilimi yer almaktadir. Bu sekil incelendiginde, en yiiksek

kullanim oraninin %97,7 ile Kuzey Avrupa’da, en diisiik kullanim oraninin ise %28,5

ile Dogu Afrika’da oldugu gézlemlenmektedir (Social, 2025).

INTERNETIN BENIMSENMESI

INTERNET KULLANAN BIREYLERIN TOPLAM NOFUSA GORE ORANI

Kuzey
Avrupa s

m =

=
=

Gineydogu
Asya

are, . CO>Mel
ool eltwater

Sekil 3: Bolgesel internet ve Sosyal Medya Kullanim Orani

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025

Sosyal medya platformlarinin kullanim oranlari, bireylerin yas, cinsiyet,

meslek gibi faktorlere bagh olarak farklilik gosterebilmektedir. Bu cergevede, Sekil



4’te yer alan 2025 verilerine gore, diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 arasinda Instagram 9%16,6’lik bir oranla birinci sirada yer almakta,
WhatsApp %16,0 ile ikinci siray1 almakta, Facebook %13,1 orani ile ii¢iinciiligli ve
WeChat ise %12,0’lik oran ile dordiincii siraya yerlesmistir (Social, 2025). Bu
baglamda, diinya genelinde sosyal medya kullanim oranlar1 incelenmis ve Tiirkiye’de

hangi sosyal medya platformlarinin ne kadar siklikla kullanildig1 analiz edilmistir.

FELIAM FAVORI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

16 YAS VE UZERI AKTIF SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ EN SEVDIKLER| PLATFORMA GORE DAGILIMI
NOT: BU GRAFIKTEKI VERILERIN DAYANDIGI ANKETTE YouTube SECENKLER ARASINDA YER ALMAMAKTADIR.

I 12% snapcHar
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Sekil 4: Favori Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025
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Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanic1i Ahskanhklar:

2025 yilina ait rapora gore, son bir yil i¢inde internet kullanicilart %2,5
oraninda artarak diinya genelindeki toplam say1 5,56 milyara ulagmistir. Tiirkiye ise,
niifusa oranla internet kullaniminda %88,3 ile Diinya siralamasinda 38. sirada yer

almaktadir; bu durum, asagidaki Sekil 5’te de goriilebilmektedir (Social, 2025).

iNTERNETIN BENIMSENMESI

INTERNET KULLANAN BIREYLERIN TOPLAM NUFUSA ORANI
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Sekil 5: Tiirkiye’de Internet Kullanim Oram

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025

Diinya’da giinliik internette gecirilen siire Sekil 6’da belirtildigi gibi listenin
ilk sirasinda 9 saat 37 dakika ile Giiney Afrika yer almaktadir. Tiirkiye ise 7 saat 13
dakika ile listenin 13. Sirasina yerlesmistir (Social, 2025).

(YNl GUNLUK INTERNET KULLANIM SURESI

16 YAS VE OZERI INTERNET KULLANICILARININ HERHANGI BIR CIHAZ OZERINDEN GUNDE ORTALAMA INTERNETTE GECIRDIGI SORE
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Sekil 6: Giinliik Internette Gegirilen Siire (Tiirkiye)

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025
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Tiirkiye’de internet kullanim siiresi, Sekil 7°de goriildiigli ilizere giinlik
ortalama 7 saat 13 dakika olarak belirlenmistir. Bu siirenin 4 saat 4 dakikasi cep
telefonlartyla, geri kalan 3 saat 9 dakikalik kismi ise bilgisayarlar ve tabletler ile
harcanmaktadir. Bu dogrultuda, cep telefonlarimin giinlik toplam internet

kullanimindaki pay1 %56,3 olarak hesaplanmistir (Social, 2025).
iINTERNETTE GUNLUK GECIRILEN SURE
2025 16 YAS VE UZERI INTERNET KULLANICILARININ HER GUN INTERNETTE GECIRDIGI SURE

~ TUMCIHAZLARDA MOBIL TELEFONLARDA BILGISAYAR VE TABLETLERDE INTERNETTE  GUNLUK TOPLAM INTERNET SURESINDE
GUNLUK INTERNET KULLANIM SURESI INTERNETTE GEGIRILEN SURE GEGIRILEN SURE MOBILIN PAYI

g = o

7S 13DK 4S 4DK 3S 9DK 56.3%

we
are,

Sekil 7: Giinliik Internette Gegirilen Siire (Tiirkiye)

Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2025/02/digital-2025-the-essential-
guide-to-the-global-state-of-digital/ Erisim Tarihi: 12.04.2025

2.5. Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Instagram, terim olarak “anlik” anlamina gelen “instant” ve “telgraf” anlamina
gelen “telegram” kelimelerinin  birlesiminden tiiretilmis bir sosyal medya
platformudur. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
Instagram, 2012°de Facebook tarafindan satin alinmistir. Bu platform, kullanicilarin
akilli telefon uygulamasi araciligiyla filtrelenmis fotograf ve video paylagmalarina
olanak tanimaktadir (Tufan Yenicikti, 2016: 95). Bu ¢ercevede Instagram, ilk
kuruldugu yillarda yalnizca fotograf paylasimina olanak tanirken, 2013 yilindan
itibaren saniyelik videolarin da paylasilabilmesi i¢in gelistirilmistir (Bilgici ve Atasoy,

2018: 84).

Instagram’1 diger fotograf paylagim platformlarindan ayiran temel 6zellik,
paylasilan gorsellerin geleneksel 3:2 orani yerine, 1963 yilinda Kodak tarafindan
piyasaya siiriilen Instamatic ya da Polaroid tarzina benzer sekilde kare formatta

sunulmasina olanak tanimasidir (Tiirkmenoglu, 2014: 95-96).
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Instagram, cep telefonu, tablet ya da bilgisayar gibi ¢esitli dijital cihazlar araciligiyla
icerik paylasimina imkan tanimaktadir. Ozellikle giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi
haline gelen cep telefonlar1 sayesinde kullanicilar, anlik olarak fotograf ve video ¢ekip
paylasabilmekte; bu durum da Instagram’in yayginlagmasini ve kullanim sikliginin
artmasin1 saglamaktadir. Boylelikle platforma erisim siirekli ve kesintisiz bir hal

almistir (Yayla, 2018: 44).

2.5.1. Instagram’1 Destekleyen Uygulamalar

Instagram, yalnizca kendi sundugu igerik diizenleme ve analiz araglariyla
sinirh kalmayip, ayn1 zamanda entegre bigimde calisabilecek c¢esitli uygulamalarla
kullanic1 deneyimini ¢esitlendirebilmektedir. Bu tiir uygulamalarin, igerik iiretimi,
paylasim bicimi ve hesap yonetimi gibi alanlarda siireci kolaylastirabildigi ve farkl

ihtiyaclara gore katki sunabildigi goriilmektedir.

e Repost for Instagram: Kullanicilarin diger kullanicilarin paylasimlarini kendi
hesaplarinda yeniden paylasmalarini saglayan bir uygulamadir (Repost, 2024).

e Canva: Ozellikle son donemde igerik iireticileri ve kiiciik isletmeler tarafindan
yaygin bigimde kullanilmaya baslanan Canva, Instagram postlar1 ve hikayeleri i¢in
Ozglin tasarimlar olusturulmasina imkan saglayabilmektedir. Hazir sablonlar ve
kullanict dostu arayliziiyle dikkat ¢ceken uygulama, igeriklerin gorsel kalitesini
artirma konusunda 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir (Canva, 2023).

e InShot: Video icerik iiretimini destekleyen bir diger popiiler uygulama olan
InShot, kullanicilarin Instagram i¢in uygun boyutlarda video diizenlemeleri
yapmalarina olanak tanimaktadir. Filtre, gecis efekti ve miizik ekleme gibi
ozellikleriyle dikkat ¢eken uygulama, 6zellikle Reels ve hikdye paylasimlarinda
tercih edilebilmektedir (InShot, 2023).

e Prewiev App: Bu uygulama, ozellikle gonderi planlamasi yapmak isteyen
kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir. Instagram profilinde gorsel bir biitiinliik
saglamak isteyen bireyler, paylasim Oncesi iceriklerini “Preview” {izerinden
diizenleyebilmekte ve zamanlama planlar1 olusturabilmektedirler (PrewievApp,
2023).

e Layout for Instagram: Kullanicilarin birden fazla gorseli aymi karede
birlestirerek kolaj olusturmasina olanak tanir. Instagram’in  resmi bir
uygulamasidir ve estetik sunum agisindan sik¢a kullanilmaktadir (Instagram,

2023).
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2.5.2. Instagram’m Ozellikleri ve Markalarin Yaklagimlar

Giliniimiiz dijital diinyasinda Instagram, kullanic1 aligkanliklart ve sektorel
egilimler dogrultusunda kendini yenilemeye devam eden bir platform olarak 6ne
cikiyor olabilir. Uygulama, fotograf ve video igeriklerinin cesitli filtreleme ve
diizenleme araglariyla paylagilmasina olanak tanimakta; ayn1 zamanda kullanicilar

arasinda anlik etkilesimi destekleyen yapisiyla da dikkat ¢ekiyor gibi goriinmektedir..

Joseph Linaschke’ gore Instagram Ozellikleri 11 bashik altinda
siralanabilmektedir (Linaschke, 2011):

¢ Filtre Secim ve Diizenleme Araci: Kullanicilar, paylagsmak istedikleri gorseller
iizerinde estetik diizenlemeler yapabilmekte; bu kapsamda Instagram tarafindan
sunulan filtre seceneklerini kisisel tercihlerine gore diizenleyebilmektedir.
Uygulama arayiiziinde yer alan ilgili sekme araciligiyla, sik kullanilmayan ya da
tercih edilmeyen filtreler goriiniimden kaldirilabilmekte; ayrica mevcut filtrelerin
151k, renk gibi gorsel ozellikleri iizerinde kullanici tarafindan cesitli degisiklikler
gerceklestirilebilmektedir. Instagram iiriin tasarimeisi Chris Connolly, bu araglar
“baslangic i¢in milkemmel karigimlar” olarak tanimlamakta; ancak bir noktadan
sonra kullanicilarin “kendi tarzlarimi tanimlamak ve daha fazla kontrol sahibi
olmak istediklerini” ifade etmektedir (Wilson, 2014). Benzer sekilde, Zibreg
(2014), Instagram’1n filtre yogunlugunu ayarlamaya imkan taniyan yeni 6zelligi
sayesinde kullanicilarin gorsellerini daha ince ayarl bi¢gimde diizenleyebildiklerini
vurgular (Zibreg, 2014).

e Etiketli Icerigin Goriiniirliigiinii Diizenleme: Kullanicilar, takip ettikleri
bireylerin kendilerini etiketleyerek paylastigi gorsellerin, kisisel profillerinde
goriinmesini tercih etmedikleri durumlarda, bu igerikleri profil sayfalarindan
kaldirma segenegine sahiptir. Bu 6zellik, bireyin dijital goriiniirligiinii kendi istegi
dogrultusunda sekillendirmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, Hollenbaugh
(2019), sosyal medya kullanicilarinin, 6zellikle de geng yetiskinlerin, ¢evrimici
ortamlarda gizliliklerini yonetme ve etiketli igeriklerin goriiniirliglinii kontrol
etme konusunda cesitli stratejiler gelistirdiklerini belirtmektedir (Hollenbaugh,
2019: 4).

e Onceden Begenilen Iceriklere Sonradan Erisim Imkam: Instagram
kullanicilart hem takip ettikleri hem de etmedikleri hesaplar bilgi edinme, ilgi ya

da merak nedeniyle inceleyebilmektedir. Giinlik kullanimda “stalk” olarak
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adlandirilan bu davranis, bazen kullanicilarin farkinda olmadan igeriklerle
etkilesime ge¢melerine yol agabilir. Bu durumu dikkate alan Instagram,
kullanicilarin  gegmiste begendikleri gonderilere daha sonra ulasabilmelerine
olanak taniyarak, etkilesimlerini istedikleri zaman go6zden gegirmelerini
saglamaktadir. Dhir ve Tandon (2021), bireylerin sosyal medyada bagkalari
tarafindan paylasilan icerikleri pasif ama siirekli bir sekilde gozden gecirme
egilimi gosterdigini ve bu davranisin “siber takip¢iligin pasif bir bigimi” olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Bu ifade, kullanicilarin daha 6nce etkilesimde
bulunduklar igeriklere erigim ihtiyacini psikolojik bir baglamda desteklemektedir
(Dhir vd. 2021: 3-4).

Begenilen Hesaplara Ait Paylasim Hareketlerini Iceren Bildirim: Instagram,
kullanicilarin takip ettikleri veya ilgilerini ¢eken diger hesaplarin paylasimlarina
yonelik  giincellemeleri, kullanicilarin  kisisel hesaplarinda  bildirimleri
etkinlestirerek alabilmelerine olanak tanimaktadir. Bu sayede, kullanicilar siklikla
takip ettikleri sayfalara yeniden g6z atmak zorunda kalmadan, yalnizca gelen
bildirimlerle yeni paylasimlar1 takip edebilir ve igerikleri inceleyebilirler.
Instagram’in resmi yardim merkezinde de belirtildigi iizere, kullanicilar belirli
hesaplara ait gonderi, hikdye ve reels paylagimlarina iligskin bildirimleri manuel
olarak acgabilmekte ve bu sayede igerik takibini daha kisisel bir diizeye
tastyabilmektedir (Instagram, 2025).

Kullanicilarin Birbirlerine Mesaj Gonderebilmesi: Instagram kullanicilari,
diger kullanicilara dogrudan mesaj gonderme imkani bulabilmektedir. “Dogrudan
Mesaj” (DM) olarak bilinen bu 6zellik, kullanicilarin yeni kisilerle tanigmalarina
olanak saglarken, mevcut iliskileri pekistirmeye ve kullanicilarin ilging veya
eglenceli bulduklar1 gorselleri (hareketli ya da duragan) birbirlerine iletmelerine
de firsat tanimaktadir. Moreau (2021), bu o6zellik Instagram tarafindan 2013
yilinda kullanima sunulmustur. Kullanicilar bu sayede takip ettikleri kisilerle ya
da mesaj isteklerini kabul eden diger kullanicilarla fotograf, video ve metin igeren
6zel mesajlar yoluyla iletisim kurabilmektedir. Ozellik, kullanicilar arasinda daha
kisisel ve anlaml1 baglantilar kurulmasina olanak tanimaktadir (Moreau, 2021).
Kullanicillarin  Gonderilerini Diger Kullanicilara Aktarabilme: Instagram
kullanicilari, dogrudan mesajlasma oOzelligi aracilifiyla gerek takip ettikleri
hesaplarla gerekse profili herkese acik olan diger kullanicilarla, platformda yer

alan gorsel, yazili ya da isitsel igerikleri bire bir paylagma olanagina sahiptirler.
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Hikaye Paylasabilme: Instagram, kullanicilarina 24 saat icinde kaybolan
“hikaye” formatinda fotograf ve video paylasma imkani1 sunmaktadir. Bu gegici
icerikler; emojiler, hareketli gorseller (GIF) ve etkilesim araglartyla
zenginlestirilebilir, ayrica profillere sabitlenerek kalic1 hale getirilebilir. Hikaye
goriiniirliigii ise kullanic1 tercihlerine gore, drnegin yalnizca “yakin arkadaglar”
listesiyle veya belirli kisilere kapali sekilde ayarlanabilmektedir. Zote’e (2023)
gore bu 6zellik, kullanicilarin giinliik yasamlarin1 daha samimi ve gegici bir sekilde
paylagsmalarina olanak tanir. Ayrica, hikayeler aracilifiyla kullanicilar, anlik
iceriklerle takipgileriyle daha etkilesimli bir iletisim kurabilirler. Bu durum,
kullanicilarin platform iizerindeki deneyimlerini daha dinamik ve kisisel hale
getirir (Zote, 2023).

Ger¢ek Zamanh Yaym Imkam: Kullanicilar, Instagram {izerinden anlik canl
yaymlar gerceklestirebilmekte; bu yayinlar, takip eden ya da etmeyen herkes
tarafindan izlenebilmekte ve profillere sabitlenerek sonradan erisime agik hale
getirilebilmektedir. Yaym sirasinda izleyiciler gercek zamanli yorum
yapabildiginden, karsilikli etkilesim desteklenmektedir. Instagram (2025) canli
yaymn, kullanicilarin takipgileriyle anlik iletisim kurmalarmi saglar. Yayin
sirasinda izleyiciler yorum ve begeniyle geri bildirim verebilir; bu da yayinciya
izleyiciyle dogrudan etkilesim kurma imkani sunar. Canli yayinlar sonrasinda
profilde paylasilabilir ve boylece daha genis bir kitleye ulasilabilir (Instagram,
2025).

Hashtag Kullanimi: Instagram’da kullanicilar, igeriklerini belirli temalarla
iliskilendirmek icin “hashtag” adi verilen etiketleme sistemini kullanmaktadir. “#”
sembolilyle baslayan bu etiketler, iceriklerin kesfedilmesini kolaylastirmakta ve
benzer paylagimlarin gruplanmasia olanak tanimaktadir. Hashtag kullanimi,
etkilesimi artiran islevsel bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Mentionlu Paylasim: Instagram kullanicilari, génderi ve hikayelerinde “@”
isaretiyle diger kullanicilar1 etiketleyerek igeriklerine dahil edebilmektedir. Bu
islem, etiketlenen kisinin bildirim almasin1 ve paylasim iizerinden etkilesimi
kolaylastirir. Bahsetme (mention) 6zelligi ayrica, kullanicilarm ilgili profillere
yonlendirilmesini saglayarak platform ici iletisimi ve erisilebilirligi artirmaktadir.

Instagram’in resmi yardim merkezine (2025) gore, bir hikayede birini
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etiketlediginizde, etiketlenen kisi bir bildirim alir ve bu etkilesimi artirir
(Instagram, 2025).

Link Paylasabilme: Son yillarda sosyal medyada etkisini artiran “influencer”
kavramui, dijital pazarlamanin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Instagram’daki
icerik iireticileri, “yukar1 kaydir” (swipe-up) gibi etkilesimli hikaye 6zellikleriyle
kullanicilart dogrudan iiriin ya da hizmet sayfalarina yonlendirebilmektedir. Bu
baglantilar, hikayeler yoluyla erisilebilir oldugu gibi, profil sayfasinda sabitlenerek
kalic1 hale de getirilebilmektedir. 2021 yilinda bu 6zellik yerini “baglanti
etiketi’ne (link sticker) birakmis ve kullanicilar artik baglantilarini hikayelerde

diledikleri yere ekleyerek goriiniirliigii artirma imkani bulmustur (West, 2021).

Digimondi’nin web sitesinde yayinladigi Instagram’in diger 3 o6zelligi
asagidaki gibi agiklanmaktadir (Digimondi, 2024):
Is birligi Gonderileri ve Hikayeler: Instagram’m son donemde sundugu “ortak
gonderi” ve “is birligi hikayeleri” 0Ozelligi, kullanicilarin birlikte igerik
iiretmelerine ve bu igerikleri es zamanl olarak her iki kullanicinin profillerinde
yayinlamalarina imkan tanimaktadir. Bu 6zellik; 6zellikle markalar ile dijital igerik
iireticileri (influencerlar) arasindaki is birliklerinde, igerik goriiniirliiglinii artirmast
ve etkilesimi giiclendirmesi agisindan dnemli bir iglev listlenmektedir.
Kapsamh Analiz Araclari: Instagram, igerik iireticilerinin performanslarint daha
etkin bigimde degerlendirebilmeleri amaciyla analiz araclarini genisletmistir. Bu
kapsamda; begeni, yorum, kaydetme ve paylagim gibi temel etkilesim Olgiitleri
detayli bi¢imde sunulmakta; takipgi kitlesinin demografik yapisi ile ¢evrim igi
olma egilimleri hakkinda veriler saglanmaktadir. Ayrica Reels igeriklerine yonelik
analiz araclar1 sayesinde video performanslarinin daha kapsamli sekilde izlenmesi
ve optimize edilmesi miimkiin hale gelmistir.
Yapay Zeka Destekli icerik Onerileri: Yapay zeka destekli icerik 6neri sistemini
devreye alarak kullanicilarin ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis paylasimlar
sunmaya baslamistir. Bu sistem, hem kullanicilarin kesfet alaninda daha uygun
iceriklerle karsilasmasini saglamakta hem de igerik {ireticilerine hedef kitleye
ulagsma, icerik planlama ve trendleri takip etme konusunda cesitli Oneriler

sunmaktadir.
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Instagram’in gorsellige dayali yapisi ve infografik kullaniminin yayginlagmasi,
markalarin bu platformu daha etkin kullanmasina yol agmistir. Gorsel igeriklerin daha
kalic1 etkiler biraktigi bulgusu, markalart metin yerine yaratici gorsellerle iletisim
kurmaya yonlendirmistir. Instagram, 6zel kampanyalar ve ¢ok kanalli stratejilerle
desteklendiginde onemli bir pazarlama mecrasina doniismektedir. Sosyal medya
kuramlarina gore markalar, tiiketici gorilislerine deger verdigi icin iletisim genellikle
cift yonlidiir. Ancak Instagram kullanicilar1 bu etkilesimi, igerikleri paylagarak ya da
etiketleyerek gerceklestirir; bu da dijital agizdan agiza iletisimi giiclendirir.

(Wallsbeck ve Johansson, 2014: 65).

Instagram’da paylasilan gorseller, izleyiciyi yalnizca gorselin kendisiyle degil,
ayni zamanda o goriintiiniin ¢agristirdi1 soyut diinyayla da etkilesime gecirir; bu
durum zaman zaman bireyler i¢in duygusal yiiklerden, anilardan ya da gerceklikten
uzaklasma araci haline gelebilir (Bui, 2014: 5). Instagram kullanicilari, takip, begeni
ve mesaj yoluyla duygularini paylasarak dijital ortamda farkli cografyalardan
insanlarla etkilesim kurmakta; bu durum kullanici merkezli medya anlayisim
yansitmaktadir. Markalar i¢inse Instagram, topluluk olusturma agisindan 6nemli bir
alan sunmakta; kullanicilar marka hesaplarimi izleyip hashtag’ler araciligiyla bu
topluluklara dahil olmakta ve satin alma Oncesi bilgi aligverisinde bulunmaktadir

(Quinton ve Harridge, 2010).

Instagram, kullanicilarin ilgi alanlar1 ve yasam tarzlarmi yansittigl icin
markalara hedef kitleleriyle dogrudan temas kurma imkani sunar. Bu, markalarin
iletisim stratejilerini daha etkili bigimde sekillendirmesini saglar. Gorsel anlatilarla
hikayelestirme yapabilen markalar, paylastiklar igeriklerle iirlin ya da hizmetin
deneyimini onceden hissettirebilir. Boylece Instagram, markalarin hedef kitlelerinin

giinliik yagamina deger katabildigi bir mecra haline gelir (Ginsberg, 2015: 80).

Instagram’in gorsel odakli yapisit ve kullanict dostu arayiizli, markalar i¢in
etkili bir pazarlama platformu haline gelmesini saglamistir. Platformun sundugu
“Hikayeler”, “Reels”, “Canli Yaymlar” ve “Instagram Aligveris” gibi ozellikler,

markalarin yaratici igerikler iiretmesine ve dogrudan satig yapmasina olanak

tanimaktadir. Bu araglar, kullanicilarin markalarla daha derinlemesine etkilesim

kurmasini tesvik etmektedir (Infoldia, 2025).
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3. BOLUM: MUZELERIN INSTAGRAM GONDERILERININ MARKA
TUTUMU UZERINDEKi ROLU: PERA MUZESI VE iSTANBUL MODERN
ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in 2022 Ocak ile 2025 Ocak
tarihleri arasinda Instagram hesaplarinda paylastiklar1 gonderilere yapilan kullanici
yorumlart analiz edilerek, bu yorumlarin marka tutumu {izerindeki roliiniin
incelenmesi amaglanmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullanicilar arasi
etkilesimi kolaylagtiran dogasi, 6zellikle kiiltiirel kurumlar agisindan kamuoyunun
tutumlarim1 dogrudan gozlemleyebilecekleri bir alan sunmaktadir. Bu baglamda
Instagram’da yapilan kullanici yorumlari, kurumlara yonelik diisiinsel, duygusal ve
davranigsal egilimlerin anlasilmasi agisindan 6nemli bir veri kaynagi olusturmasina

olanak tantyabilir.

Calismada, kullanici yorumlar1 6ncelikle duygusal, biligsel ve davranigsal
tutum boyutlarina gore kategorilendirilmis; her bir tutum boyutu kendi i¢inde olumlu
ve olumsuz olarak smiflandirilmistir. Bu veriler, igerik analizi yOntemiyle
degerlendirilerek, kullanicilarin miizelere yonelik gelistirdigi marka tutumlar
niteliksel bir bakis acisiyla incelenmistir. Boylece, tutumlarin hangi boyutlarda
yogunlastig1r ve bu yogunlugun gonderi iceriklerine gore nasil farklilik gosterdigi

sistematik bir sekilde ortaya konulmustur.

Bu dogrultuda arastirma, Instagram gonderilerinde yer alan farkli icerik
tirlerinin (6rnegin sergi duyurulari, etkinlik tanitimlari, anma mesajlari, film
gosterimleri vb.) kullanicilar tarafindan tutumun hangi boyutlarinda karsilik
buldugunu ve hangi igerik tiirlerinin daha fazla etkilesim yarattigin1 belirlemeyi
hedeflemektedir. Literatiirde dijital teknolojilerin marka tutumu iizerindeki etkisini
inceleyen bazi calismalar yer almaktadir. Ornegin, Hiilya Korkmaz’in “Dijital
Teknoloji Kullanimi ile Marka Tutumu Arasindaki Iliski: Boyner Ornegi” (2022)
baslikli yiiksek lisans tezinde, Boyner Grubu’na ait markalarin dijital ortamdaki
faaliyetleri degerlendirilerek, dijital teknolojinin tiiketici tutumlari tizerindeki etkisi
incelenmistir. Ancak bu c¢alisma, 6zel sektor markalarina odaklanmakta; kiiltiirel
kurumlarin sosyal medya etkilesimleri iizerinden kullanici yorumlarina dayali bir

analiz sunmamaktadir. Bu tez ¢aligmasi ise, miize gibi kiiltiirel kurumlarin Instagram
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gonderilerine gelen kullanict yorumlarini tutum boyutlar1 ¢ergcevesinde incelemesi

bakimindan literatiirdeki mevcut ¢alismalardan ayrilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Sorulari

“Miizelerin Instagram Gonderilerinin Marka Tutumu Uzerindeki Rolii: Pera
Miizesi ve Istanbul Modern Ornegi” baslikl1 bu tez ¢alismasinin amaci dogrultusunda,
miizelerin sosyal medya paylasimlarina verilen kullanict tepkileri {izerinden marka
tutumuna iligkin sorulara yanit aranmaktadir. Arastirmada, tutum kuraminin ii¢ temel
bileseni olan duygusal, biligsel ve davramigsal boyutlar esas alinmis; kullanici
yorumlart bu boyutlara gore kodlanarak her bir tutum ifadesi olumlu ya da olumsuz
yonelimleriyle birlikte degerlendirilmistir. Bu baglamda, ¢alismanin ¢ikis noktast;
kullanicilarin Instagram yorumlar: araciligiyla miizelere yonelik sergiledigi marka
tutumlarinin igeriksel dagilimini incelemek ve bu tutumlarin hangi boyutlarda

yogunlagtigin1 ortaya koymaktir. Bu kapsamda, arastirmanin yoniinii belirleyen temel

sorular asagida yer almaktadir:

S1: Miizelerin Instagram gonderilerine yonelik yapilan yorumlar kullanicilarin

miizelere kars1 marka tutumunu yansitmakta midir?

S2: Kullanicilar, miizelerin Instagram gonderilerine yonelik olarak tutumun duygusal

boyutu dogrultusunda yorum yapmakta midir?

S3: Kullanicilar, miizelerin Instagram gonderilerine yonelik olarak tutumun bilissel

boyutu dogrultusunda yorum yapmakta midir?

S4: Kullanicilar, miizelerin Instagram gonderilerine yonelik olarak tutumun

davranigsal boyutu dogrultusunda yorum yapmakta midir?

S5: Miizelerin Instagram gonderilerindeki farkli igerikler/konu bagliklar1 kullanicilarin

miizelere kars1 marka tutumu iizerinde belirleyici midir?

3.3. Arastirma Yontemi

Bu boliimde, arastirmanin evreni ve drneklemi, kapsami ve sinirliliklari, ayrica
veri toplama ve analiz siireci ayrintili olarak aciklanacaktir. Devaminda ise elde edilen
bulgular degerlendirilip analiz edilecek ardindan ¢alismanin sonuglar1 ortaya

konacaktir.
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3.3.1. Veri Toplama Araclar

Bu calisma, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Instagram paylasimlarina
yapilan kullanici yorumlar1 {izerinden, miizelere yonelik marka tutumu boyutlarini
ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, akademik caligmalarda
yaygin bi¢cimde kullanilan nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi
yontemi tercih edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 47). Teorik ¢gikarimlara ulagmak
amaciyla metinlerdeki kelime, ifade ve climlelerin kodlanmasi, siniflandirilmasi ve
karsilastirilmasi esasina dayanan igerik analizi yontemi, iletisim igeriginde goriilen
egilimlerin belirlenmesinde oldukga islevsel bir aractir (Cohen vd., 2007). Bu
arastirmada, s6z konusu tutum boyutlar1 (duygusal, biligsel ve davranigsal) analiz
stirecinde tema olarak ele alinmis; her bir tema altinda yer alan kullanict yorumlari,
olumlu, olumsuz ve nétr kodlar seklinde siniflandirilarak icerik analizine tabi
tutulmustur. Emojiler anlamli veriler olusturmadigi i¢cim ndtr olarak tabloya
eklenmemistir. Veri toplama araci olarak igerik analizi tekniginin secilmesinde, Levi
ve Turfanda’nin (2023) gergeklestirdigi “Sosyal Medya Kullanicilarimin Kadini
Giiclendiren Reklamlara Yonelik Tutumu Uzerine Bir Icerik Analizi” isimli ¢aligma
ornek alimmustir. S6z konusu ¢alismada, YouTube platformunda yer alan femvertising
temali reklamlara yapilan kullanict yorumlari, tutumun duygusal, biligsel ve
davranigsal boyutlar1 temelinde siniflandirilmis; olumlu ve olumsuz yonelimlerine
gore kodlanarak analiz edilmistir (Levi ve Turfanda, 2023). Bu arastirmada da benzer
sekilde, sosyal medya kullanicilarinin miize markalarina yonelik tutumlarini anlamaya
yonelik olarak Instagram gonderilerine yapilan yorumlar, ayni tutum boyutlar

dogrultusunda ve olumlu/olumsuz ayrimi gozetilerek icerik analizine tabi tutulmustur.

3.3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gOsteren 06zel miizeler
olusturmaktadir. Orneklem ise Istanbul’da konumlanan, dijital mecralarda aktif igerik
iireten ve kullanic1 etkilesimi acisindan yiiksek performansa sahip iki 6zel miize ile
sinirlandirilmistir: Pera Miizesi ve Istanbul Modern. Her iki miizenin secilmesinde
etkili olan temel kriter, Instagram platformunda yirittikleri dijital iletisim
faaliyetlerinin erisim, etkilesim ve goriiniirliik bakimindan o6ne c¢ikan Ornekler
olmasidir. Nitekim BoomSocial’un giincel verilerine gére Pera Miizesi ve Istanbul
Modern, Tiirkiye’deki miizeler arasinda Instagram’da en ¢ok takipgiye ve kullanici

etkilesimine sahip iki kurum olarak siralanmaktadir (BoomSocial, 2025). Ayrica Pera
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Miizesi, 2024 yilinda Marketing Tiirkiye ve BoomSonar is birligiyle diizenlenen
Brandverse Awards’ta Kiiltiir-Sanat kategorisinde Altin 6diile layik goriilerek dijital
marka iletisimi alanindaki basarisini tescillemistir (Pera Miizesi, 2024). Bu baglamda
her iki kurum, sosyal medya kullanicilarinin marka tutumlarin1 analiz etmeye elverisli

ve arastirma amacina uygun drneklem birimleri olarak seg¢ilmistir.

3.3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Bu arastirmanin kapsamini, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Ocak 2022 —
Ocak 2025 tarihleri arasinda Instagram platformunda paylastiklar1 gonderiler
olusturmaktadir. Ocak 2022 tarihi, her iki miizenin pandemi sonras1 doneme ait dijital
iletisim stratejilerinin daha diizenli ve siirdiiriilebilir bir bigimde goézlemlenmeye
baslandig1 donem olmasi nedeniyle baglangi¢ noktasi olarak se¢ilmistir. Bu iki kurum,
Tiirkiye’deki miizeler arasinda Instagram’da en yiiksek takip¢i sayisina ve kullanic
etkilesimine sahip olmalari nedeniyle 6rneklem olarak sinirlandirilmis ve sadece
Instagram gonderileriyle siirlt tutulmus; diger dijital mecralar kapsam disinda
birakilmistir. Inceleme kapsamina, belirtilen ii¢ yillik siire igerisinde paylasilan ve 20
ve iizeri kullanic1 yorumu igeren gonderiler dahil edilmistir. Igerik analizi siirecinde,
yalnizca kurumla ve marka tutumuyla dogrudan iligkili olan yorumlar
degerlendirmeye alinmistir. Sadece emoji igeren ifadeler, gorsel sanatlar ve gorsel
iletisimle ilgisi bulunmayan paylasimlar, kullanicilarin birbirlerine yanit olarak
yazdig1 yorumlar ile kisiye 6zel ve kurumla iliskisi kurulamayacak nitelikteki ifadeler
ve gonderiler analiz diginda tutulmustur. Bu kapsamda, aragtirma yalnizca nitelikli ve

analiz edilebilir igerik barindiran yorumlarla sinirlandirilarak yiirtitiilmiistiir.

3.4. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, igerik analizi yontemiyle elde edilen veriler
dogrultusunda kullanici yorumlar1 degerlendirilecek; miizeye yonelik tutumlar,
duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlarda incelenecektir. Elde edilen bulgular,
yorumlarin olumlu ya da olumsuz yonelimleriyle birlikte ele alinarak sistematik

sekilde yorumlanacaktir.

56



Pera Miizesi’nin Instagram Gonderilerinin Analizi ve Degerlendirmesi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi “Istanbul’da Bu Ne Bizantinizm!” Instagram

Gonderi Yorumlarin Analizi
Begeni Sayisi: 2593 begeni
Yorum Sayisi: 34 yorumun 17°si kodlanmustir.
Tarih: 19 Ocak 2022

Gonderiye yapilan yorumlarin ¢ogunlugu bilissel tutum kapsaminda yer
almakta olup, tim yorumlarin %41,1’ini olusturmustur. Bu kapsamda kullanicilar,
paylasimda yer alan sanat eserinin igerigini, ait oldugu kisiyi ve anlamini sorgulayan
yorumlar yapmistir. Davranigsal tutumlar %29,4 ile ikinci sirada yer almis; bu
yorumlarda Spotify baglantisina yonlendirme, miize magazasindan {iriin talebi gibi
eylem odakli ifadeler dikkat ¢ekmigtir. Duygusal tutumlar ise toplamda %29.4
oraninda tespit edilmistir. Bu kapsamda hem saskinlik ve begeni gibi olumlu duygular
hem de kutsal degerlere yonelik duyarlilig1 ifade eden olumsuz tepkiler goriilmiistiir.
Bu bulgular dogrultusunda gonderinin, izleyicilerde hem diisiinsel hem de duygusal

ve davranigsal diizeyde ¢cok boyutlu bir etkilesim yarattig1 anlagilmaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod icinde Yer Alan Yorumlar Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Harika”, “Sasardim”, “Listeye | 3 17,6
Bak Harika.”
Duygusal Olumsuz | “Bizim kutsal olan ikonlarimizi | 2 11,8
bdyle sagma sapan resimlerle
kullanmaniz hi¢ dogru degil”, “Ne
propagandasi1 Tanr1 Askina.”
Olumlu “Gorseldeki sanat eseri (artwork) | 4 23,5
kime ait acaba?”, “Jonathan Godoy
olmasi lazim”, “Playlist
Bilissel . .
igerisindekiler black metal
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sarkilar”, “Merhaba! Bu eser
ozelinde {riin bulunmuyor ama
sergideki farkli eserlerden ilham
alan tasarimlar1 ve tirilinleri miize

magazamizda bulabilirsiniz.”

Olumsuz | “Istanbul’da Ne Bizantinizmi cok | 3 17,6
basarili hazirlanmis propaganda
caligmasi,” “Anladigim kadariyla

Pera tamamen birilerinin kontrolii

altinda”, “Cannibal Corpse
muydu?”
Olumlu “Gidildi”, “Liitfen gorsele ait bir | 4 23,5

sey olsun geldigimizde alabilelim
takvim, defter vs” “Gorselin
posterini, defterini, rozetini miize
magazasinda bulmak miimkiin
Davramssal mii?” “Profildeki linkten ya da

hikayemizden Spotify baglantisina

tiklayarak sark1 listesini
dinleyebilirsiniz.”
Olumsuz “Link nerede” 1 5.9
TOPLAM 17 100

Tablo 4: Istanbul’da Bu Ne Bizantinizm! Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Pera Miizesi’nin cephesine yerlestirilen eseri

gordiinliz mii?” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 1984 begeni
Yorum Sayisi: 29 yorumun 17°si kodlanmustir.

Tarih: 3 Subat 2022
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Gonderiye yapilan yorumlarin  %76,46°s1  biligssel tutum kapsaminda
degerlendirilmistir. Katilimcilar, eserin sanat niteligi, estetik degeri ve kavramsal
icerigine iligkin dogrudan sorgulamalarda bulunmus; “eser nerede?”, “bu mu sanat?”
gibi ifadelerle elestirel bir bakis gelistirmistir. %17,64 oraninda tespit edilen duygusal
tutumlar ise hem olumlu begeni bildiren ifadeleri hem de rahatsizlik ve hayal kiriklig1
iceren alayci soylemleri kapsamaktadir. Yalnizca 95,8 oraninda gozlemlenen
davranigsal tutum, gonderiyle ilgili ziyaret kararin1 erteleme yoniinde olumsuz bir
goriise isaret etmektedir. Bu bulgular, gonderinin izleyici nezdinde daha ¢ok kavramsal
ve elestirel degerlendirmelere zemin hazirladigini ortaya koymaktadir. Toplamda 28
yorum arasindan analiz edilebilecek 17°si analiz kapsamina alinmig; bazi yorumlarin
hem duygusal hem de biligsel boyutlara yonelik ifadeler icermesi nedeniyle, bu
yorumlar birden fazla tutum kategorisinde kodlanmig olup frekans sayis1 da buna gore

degisiklik gostermistir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Duygusal Olumlu “Harikaall!” 1 5,88

Olumsuz “Yorumlar korkung”, “Bizim | 2 11,76

iilkemiz eser olmasin da.”,

Olumlu “Pera Palas Oteli | 3 17,64
restorasyonunu tamamladik
1994”, “Mandarin harfi
Bilissel ..
degil...”, “Kolona 2 cm

yukaridan baglamislar.”

Olumsuz “Bunu sanat eseri olarak mui | 10 58,82
astiniz?”, “Sanat diye yapilan
her sagmaligt kabul etmek
zorunda degiliz”, “Sanat tanimi
yapiyor ama sanat degil

diyemezsin”, “Hic estetik deger
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yok”, “Sanat nerede?”, “Bu mu
eser?”, “Eser?”, “Kuirlik diye bi

kelime mi var Tiirk¢ede?”

Olumlu - 0 0
Davramssal Olumsuz | “As1 karti  zorunlulugunu | 1 5,8
kaldirdiginizda ziyaret etmeyi
diisiinebiliriz”.
TOPLAM 17 100

Tablo 5: Pera Miizesi’nin Cephesine Yerlestirilen Eseri Gordiintiz Mii? Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Ozgiir Masur, ilk imza koleksiyonu

Byzantium’da” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 4120 begeni
Yorum Sayisi: 25 yorumun 16’1 kodlanmistir.
Tarih: 5 Subat 2022

Gonderiye yapilan yorumlarin biiyilk kismi biligsel tutum kapsaminda
degerlendirilmis olup, toplam yorumlarin %50’sini olusturmaktadir. Kullanicilar,
serginin mekansal diizenlemesi, 151k kullanimi ve tasarimsal yaklagimina yonelik
elestirel degerlendirmelerde bulunmus; ayrica moda tarihine gonderme yapan
yorumlarla diisiinsel bir analiz ortaya koymuslardir. %37,5 oraninda tespit edilen
duygusal olumlu tutumlar ise, sergiye yonelik begeni, takdir ve estetik 6vgii igeren
kisa ifadelerden olugsmaktadir. %12,5 oranindaki duygusal olumsuz yorumlarda ise,
sergiye yonelik yetersizlik ve 6zentilik elestirileri dile getirilmistir. Davranigsal tutuma
iliskin herhangi bir yoruma rastlanmamistir. Bu veriler, gonderinin izleyici lizerinde
en ¢ok diisiinsel ve estetik diizeyde etkilesim yarattigini, dzellikle elestirel bakis ve
begeni ifadeleriyle 6ne ¢iktigin1 gdstermektedir. Toplamda 25 yorum arasindan analiz
edilebilecek 16’s1 analiz kapsamina alinmig; bazi yorumlarin hem duygusal hem de
biligsel boyutlara yonelik ifadeler igermesi nedeniyle, bu yorumlar birden fazla tutum

kategorisinde kodlanmis olup frekans sayis1 da buna gore degisiklik gostermistir.
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Gonderiye

Yonelik

Tutum Boyutu

Olumlu/

Olumsuz

Kod icinde Yer Alan Yorumlar

Frekans

Yiizde

Duygusal

Olumlu

“Cok etkileyici goziikiiyor!”,
“Muhtesem”, “Harika”,
“Tebrikler.” “Pera’da harika bir
sergiye benziyor (Looks like a
fab exhibition at the Pera)”
“Ozgiir Masur’un koleksiyonu

basarili; terzilik ve teknik agidan
giiclii.”

37,5

Olumsuz

“Biraz da 0zenti gordiim,” “Alt

yapisiz, avam bir sergi”

12,5

Bilissel

Olumlu

“Ozgiir Masur’un koleksiyonu
basarili; terzilik ve teknik agidan
giiclii”

6,2

Olumsuz

“Sergi, koleksiyonu iyi

sunamiyor; mekansal
diizenleme ve 1s1klar amatorce”,
“Dolce Gabbana bu tasarimi
daha dnce yapt1”, “3. Resimdeki
[Than

elbise Koman’in

heykelinin ~ versiyonu  gibi”,
“Elbisenin etegindeki

“Biraz da

egrilik
dikkat dagitiyor”,
Ozenti gordiim”, “Alt yapisiz,
avam bir sergi”, Her yerde ayni
yiizeysellik ~ tasarimda  da

surilyor.

43,8

Olumlu

61




Davranigsal Olumsuz ) 0 0

TOPLAM 16 100

Tablo 6: Ozgiir Masur, Ik Imza Koleksiyonu Byzantium’da Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Yunanistan sinemasmm auteur
yonetmenlerinden 6zgiin ve odiillii filmlerin gosterilecegi ve Tiirkiye’de ilk kez
gerceklesecek Yunan Film Giinleri’'ne ev sahiplii yapiyor” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 1942 begeni
Yorum Sayisi: 23 yorumun 17°s1 kodlanmistir.
Tarih: 6 Haziran 2022

Gonderiye yapilan toplam 13 yorum igerisinden analiz edilebilecek ifadeler
analiz kapsamina alinmig ve bu yorumlardan bazilar1 birden fazla tutum boyutu
icerisinde degerlendirilmistir. Ozellikle duygusal ve bilissel tutumlarin i¢ ice gectigi
durumlarda, yorumlar her iki kategoride de kodlanmis; bu nedenle toplam frekans
sayist yorum sayisindan fazla olarak, 17 kodlama tizerinden hesaplanmistir. Yapilan
analiz sonucunda duygusal ve biligsel tutumlarin esit oranlarda (%41,1) ifade edildigi
goriilmiistiir. Katilimeilar, bir yandan igerik se¢imi, sanatsal deger ve kiiltiirel baglam
gibi konularda diisiinsel sorgulamalarda bulunurken; diger yandan da begeni,
rahatsizlik, kaygi ve duygusal yakinlik igeren tepkilerle duygusal bir iligki
kurmuslardir. %17,7 oraninda gézlemlenen davranissal tutumlar ise etkinlige erisim,
baglant1 eksikligi ya da izleme kosullarina yonelik yorumlarla ortaya ¢ikmistir. Bu
bulgular, gonderinin izleyici nezdinde hem biligsel hem de duygusal diizeyde yogun
bir etkilesim yarattigimi ve buna bagli olarak davranigsal tepkilere de zemin

hazirladigini géstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu
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Duygusal

Olumlu

“Filmleri  bilmiyorum ama
olmasim1  diledigim, Alexis
Zorbas, ¢ok giizel bir film. Kitap
uyarlamasi ve yillar sonra film
icin yapilan bir kutlamada
Anthony Quinn’in harika dansi
unutulmaz. Meraklist YouTube
dan izleyebilir. Ben bu dansi
izledigimde gergekten sanata ve
kiiltiire verilen degeri
gordiiglimde ¢ok imrenmistim.
Bizim iilkemizde de bu sekilde
bir deger oldugunu gdérmek
isterim. Hatta annem babam
ziyarete geldiginde bunu izleyip
iizerine uzunca sohbet etmistik.
Zorba’y1r {niversite Ogrencisi
ogluma tavsiye etmistim o da
begenmisti.”, “Dogtooth falan
tamam da Oiktos ¢ok etkiledi
beni.”, “Keske daha yakin
temaslarimiz  olabilseydi. Bu
cok mutlu bir an! Tesekkiir
ederim!”, “Bu {lilkede sadece
onlar yok. Biz dostluklara 6nem

veren insanlarimiz da var.”

23,5

Olumsuz

“Hocam adalar karisik zaten
yunan munan yaplyorsunuz.”,
“Su siralar Yunanistan ile ilgili
tek bir sey duymak

istemiyorum.”, “Su donemde

17,6
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bliylik cesaret... umarim saldir1

olmaz.”

Bilissel

Olumlu

“Filmleri  bilmiyorum ama
olmasim1  diledigim,  Alexis
Zorbas, ¢ok giizel bir film. Kitap
uyarlamasi ve yillar sonra film
icin yapilan bir kutlamada
Anthony Quinn’in harika dansi
unutulmaz. Meraklist YouTube
dan izleyebilir. Ben bu dansi
izledigimde gergekten sanata ve
kiiltiire verilen degeri
gordiiglimde ¢ok imrenmistim.
Bizim iilkemizde de bu sekilde
bir deger oldugunu gdérmek
isterim. Hatta annem babam
ziyarete geldiginde bunu izleyip
iizerine uzunca sohbet etmistik.
Zorba’yr fniversite Ogrencisi
ogluma tavsiye etmistim o da

begenmisti.”

17,6

Olumsuz

“Sinir komsusu olmadigimiz bir
iilke se¢gmesemiydik?”, “Hocam
adalar karisitk zaten yunan
munan yapiyorsunuz.”, “Burayi
takip ettiginizde zaten bol bol
Yunan  propagandasi  takip
ediyorsunuz demektir.”,
“Caliganlar film izlemesin mi?
Neden sinema saatleri giindiiz

vakti?”

23,5
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Olumlu “Merhaba! Program detaylarina | 1 5,9

Davramssal profilimizdeki linkte tiklayarak

ulagabilirsiniz.” ,

Olumsuz | “Yunan film giinleri 7-12 |2 11,8
Haziran. Bu filmleri Pera
Miizesine kayithh c¢evrim ici
seyretmek  mimkiin = mii?”,
“Kalimera, link’1

belirtmemissiniz.” ,

TOPLAM 17 100

Tablo 7: Yunan Film Giinleri Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “2020 y1linda aramizdan ayrilan kurucumuz sayin
Suna Kira¢’1 sevgi, saygt ve Ozlemle aniyoruz.” Instagram Goénderi Yorumlarinin

Analizi
Begeni Sayisi: 2884 begeni
Yorum Sayisi: 73 yorumun 24’1 kodlanmistir.
Tarih: 6 Haziran 2022

Gonderiye yapilan 17 yorumun igerik analizi sonucunda, toplamda 24 tutum
kodlamas1 gerceklestirilmistir. Baz1 yorumlar hem duygusal hem de biligsel boyutlara
iligkin ifadeler icerdiginden, bu yorumlar birden fazla tutum kategorisinde
degerlendirilmis ve bu nedenle toplam frekans sayisi, yorum sayisindan fazla olarak
hesaplanmistir. Yorumlarin %66,7°si duygusal olumlu tutum kapsaminda kodlanmig
olup, bu ifadelerde rahmet dilekleri, hayranlik, minnet ve igten baglilik gibi duygular
on plana c¢ikmistir. %29,2 oraninda belirlenen biligsel olumlu tutumlarda ise
katilmcilarin Suna Kira¢’in toplumsal katkilarina, kiiltiirel mirasina ve kisisel
niteliklerine yonelik diisiinsel degerlendirmelerde bulunduklar1 goriilmiistiir. %4,2
oraninda tespit edilen duygusal olumsuz tutum ise nadir de olsa 6tke ya da kirginlik
gibi negatif duygulanimlar1 igermektedir. Bu bulgular, gonderinin izleyiciler lizerinde

ozellikle duygusal bag kurma ve kiiltiirel degeri takdir etme yoniinde giiglii bir etki

65



yarattigini;

ayni

zamanda bazi

degerlendirmeyle de pekistirildigini géstermektedir.

yorumlarda bu etkilesimin diislinsel bir

tiziilmistiim. Fakat bu giinlerde
iki kitabimizi okudum. Simdi
tiziilmekten de ote bir his
icindeyim. Siz sayet o hastalik
olmasaydi daha neler
yapardimiz. Biz  ¢ok  sey
yitirmisiz. Ben farkinda
degilmigim. Fakat
basardiklariniz en biiytik teselli.

Ben olsaydim cogundan

vazgecerdim. Siz
vazgegmediginiz icin
biiytiksiiniiz. Ve tabii

basardiginiz i¢in. Simdi siz
bugiin O0lmiigsiinliz gibi birkag
giindiir derin derin {iziilityorum.
Kitaplar1 okuduktan sonra. Bu
milletin her ferdinin aldig1 her
soluk size ferahlik olsun.
Kabrinize ferahlik olsun. Keske
minnetimin  bir ifade sekli
olsaydi. Lisan hislerim yaninda
aciz ve anlamsiz seslerden ve

anlasilmaz yazilardan ibaret

Gonderiye Olumlu/ | Kod i¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum
Boyutu

Olumlu “Allah rahmet eylesin” , “Sayin | 16 66,7
Duygusal Suna Kirag, sizi kaybettigimizde
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kalir” , “Saygiyla” , ““Nurlar
icinde yatar Insallah” , “Giizel
bir Cumbhuriyet kadini 1siklar
icinde uyu” , “Giizel insan” ,
“Ruhu sad olsun” , “Cennette
uyusunlar. Sevgim ve saygimla
antyorum.” , “Mekan1 cennet
olsun. Aydin diigiinen tam
Cumhuriyetcikadinlarimizdandi.
Rahmet ve sevgiyle antyorum.
Ruhu sad olsun” , “Omriimden
uzun hayallerim var. Isiklar
alinda uyusun insallah.”
“Mekant cennet, kabri nurla
dolsun. Zerafeti ve disiplini ile
idolimdiir.”  “Suna  hocam
bizlere yolumuzu aydinlatan
15181m1z  oldunuz ve 15181M1z
olmaya devam edeceksiniz.” ,
“Ona rahmet dilerken, kiymetli
esi Inan beye de yillarca onun
yaninda Omiir siiren uzun
Oomiirler diliyorum.” , “Nur
icinde yatsm. Kiz1 Ipek Kirag
emanetlerine sahip c¢ikiyor.”
“Nur icinde yatsin. Ulkemiz
adina  degerli  ¢alismalarina
siikran doluyuz.”, “Sevgi Goniil,
Suna Kirag yazdiklari,
yaptiklari, kurduklariyla gegmisi
anlamanin yolunu acan kiiltiir
insanlartydi. Saygiyla

antyorum.”
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Olumsuz

“It gibi geri verecek. Yalan m1?”

4,2

Bilissel

Olumlu

“Sayin  Suna  Kirag, sizi
kaybettigimizde  iizilmistim.
Fakat bu giinlerde iki kitabinizi
okudum. Simdi iiziilmekten de
ote bir his i¢indeyim. Siz sayet o
hastalik olmasaydi daha neler
yapardimiz. Biz  ¢ok  sey
yitirmisiz. Ben farkinda
degilmigim. Fakat
basardiklariniz en biiyiik teselli.

Ben olsaydim cogundan

vazgecerdim. Siz
vazge¢mediginiz icin
biiytiksiiniiz. Ve tabii

basardiginiz i¢in. Simdi siz
bugiin Olmiigsiinliz gibi birkag
giindiir derin derin {iziilityorum.
Kitaplar1 okuduktan sonra. Bu
milletin her ferdinin aldig1 her
soluk size ferahlik olsun.
Kabrinize ferahlik olsun. Keske
minnetimin  bir ifade sekli
olsaydi. Lisan hislerim yaninda
aciz ve anlamsiz seslerden ve
anlasilmaz yazilardan ibaret
kalir.” , “Giizel bir Cumhuriyet
kadint 1giklar i¢inde uyu” ,
“Mekan1 cennet olsun. Aydin
diistinen tam  Cumhuriyetci
kadinlarimizdandi. Rahmet ve

sevgiyle antyorum. Ruhu sad

29,2
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olsun” , “Mekani cennet, kabri
nurla  dolsun. Zerafeti ve
disiplini ile idoliimdiir.” , “Nur
icinde yatsm. Kiz1 Ipek Kirag
emanetlerine sahip c¢ikiyor.”
“Nur icinde yatsmn. Ulkemiz
adina  degerli  ¢aligmalarina
sikran doluyuz.” , “Sevgi
Goniil, Suna Kirag yazdiklari,
yaptiklari, kurduklariyla gegmisi

anlamanin yolunu acan kiiltiir

insanlartydi. Saygiyla
antyorum.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Davranissal Olumsuz ) 0 0
TOPLAM 24 100

Tablo 8: Suna Kira¢’1 Sevgi, Saygi ve Ozlemle Antyoruz Goénderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Pera Film, 2022’nin en ¢ok konusulan
filmlerinden biri olan Gilines Sonrasi’nt 6zel gosterimle izleyiciyle bulusturuyor.”

Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 2767 begeni
Yorum Sayisi: 47 yorumun 22’1 kodlanmigtir.
Tarih: 2 Aralik 2022

Film gosterimine iliskin kullanici yorumlarmin igerik analizi sonucunda
toplamda 22 tutum kodlamas1 yapilmistir. Bazi yorumlar birden fazla tutum boyutuna
yonelik ifadeler icerdiginden, her bir yorum yalnizca bir kez degil, birden fazla
kategori kapsaminda degerlendirilmistir. Yorumlarin %45,5’1i davranigsal olumsuz

tutum kapsaminda yer almakta olup, bu ifadelerde bilet bulamama, tarih degistirme
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taleplerine olumsuz doniisler ve sistemsel sorunlara yonelik sikdyetler One

cikmaktadir. %31,8 oranindaki davranigsal olumlu tutumlarda ise kullanicilarin bilet

alimi, yardim Onerileri ve yonlendirici bilgilendirmeler dikkat ¢ekmektedir. %9,1

oraninda saptanan duygusal olumlu tutumlar; sevgi, memnuniyet ve paylasim gibi

icten duygulara isaret ederken, bilissel tutumlar %13,6’1ik bir oranla temsil edilmistir.

Bu baglamda, izleyici yorumlarinin biiyiik cogunlugu eylem temelli olup, duygusal ve

biligsel yansimalarin daha sinirli diizeyde gergeklestigi goriilmektedir.

Gonderiye Olumlu/

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Kod icinde Yer Alan Yorumlar

Frekans

Yiizde

Olumlu

Duygusal

“Filmin Tirkiye’deki yapim
sirketiyiz. Bu filmin basarisinda
kocaman bir Tiirk ekibinin
imzas1 var. Filmin tamamini
gecen yil Fethiye’de ¢ektik.
Tirk ekipten 3 arkadasimiz
British ~ Independent  Film
Awards (BIFA) ya aday,
kazananlar 5 Aralik’ta
aciklanacak. Sektoriimiiz adina
mutluyuz, gururluyuz sizleri de
ortak etmek isteriz.”, “Benim
arkadasim almis bize bilet. Seni

seviyorum canim arkadagim.”

9,1

Olumsuz

Olumlu

Bilissel

“Filmle 1ilgili en  Onemli
detaylardan  biri  2000’lerin
basinda Tiirkiye’de gegmesi.”,
“Filmin Tirkiye’deki yapim
sirketiyiz. Bu filmin basarisinda

kocaman bir Tirk ekibinin

9,1

70



imzas1 var. Filmin tamamini
gecen yil Fethiye’de ¢ektik.
Tirk ekipten 3 arkadasimiz
British ~ Independent  Film
Awards (BIFA) ya aday,
kazananlar 5 Aralik’ta
aciklanacak. Sektoriimiiz adina
mutluyuz, gururluyuz sizleri de

ortak etmek isteriz.”

Olumsuz

“Bu filmi bir tek ben anlamadim

galiba.”

4,5

Davranissal

Olumlu

“16 Aralik i¢in 2 kisilik bileti
olup  gidemeyen iletisime
gecebilir mi?”, “17 Aralik 15:00
Seans1 icin 2 kisilik bilet
mevcut, arayismniz ~ devam
ediyorsa bilgi verir misiniz?”,
“Merhaba! 17 Aralik igin ek
seans acildi, Biletix’ten bilet
alabilirsiniz.”, “Bileti kaptim
kaptim.”, “Merhaba, Biletix teki
biletler tiikendi ancak smirl
sayida bilet miize
resepsiyonundan satiliyor.”,
“Bilet alindi.” , “16 Aralik icin

fazla bileti olan var mi1 acaba?”

31,8

Olumsuz

“Maalesef saati uymuyor.”, “Ek
seans  yapacak = mismiz?”,
“Merhaba, 17 Aralik biletleri
satista goriiniiyor ancak bileti

alma isleminde ‘bu koltuklar

10

45,5
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mevcut degil’ hatas1 veriyor. Ek
seans biletleri tikendi mi?”,
“Merhaba miize
resepsiyonundaki biletlerin
satis1 hala devam ediyor mu?”,
“Bir tane bile bilet yok, yani o
kadar aradim ettim ne zamandir.
Salin su biletleri ya. Daha saatler
oldu sadece anmda nasil
bitebilir?”, “Neden bilet
tarihlerini degistirmiyorsunuz?
Zamanmn bu kadar hizh
dongiistinde ¢ok zor bir seymis
gibi cevap veriyorsunuz!”,
“Keske cevrim i¢i gdsteriminiz
de olsa.”, “16’s1na aldigim bileti
23’0 icin degistirebilme
thtimalim olabilir mi?”,
“Merhaba, maalesef degisim
gerceklestiremiyoruz.”,

“Girmek ne mimkiin Biletix.”

TOPLAM

22

100

Tablo 9: Pera Film, Giines Sonrasi’n1 Ozel Gosterimle Izleyiciye Sunuyor Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Hicbir hikdye tek basmna hikdyeyi anlatmaz.”

Paula Rego: Hikayelerin Hikayesi sergisinin kiiratorii Alistair Hicks, Rego’nun

eserlerini anlatiyor!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 2202 begeni

Yorum Sayisi: 28 yorumun 15’1 kodlanmistir.

Tarih: 30 Aralik 2022

Ilgili gonderiye yapilan yorumlarin bilyiik bir kismi duygusal tutum

kapsaminda degerlendirilmis olup, kullanicilarin %38,1 oraninda begeni, hayranlik ve

72




etki ifadesi tasiyan yorumlarla duygusal tepki verdikleri goriilmiistiir. “Muhtesem”,
“efsane” ya da “cok etkilendim” gibi ifadeler sergiye yonelik gii¢lii bir duygusal bagin
kuruldugunu géstermektedir. Ote yandan %19 oranindaki davranissal tutumlar, sergiyi
ziyaret etme istegi, tekrar gezme deneyimi ya da detayli bilgi talebi gibi eyleme
yonelik tepkilerle temsil edilmistir. Biligsel tutumlar ise %14,3 oraninda tespit edilmis;
izleyicilerin sergideki mesajlari ¢oziimlemeye yonelik ¢ikarimlar yaptigi goriilmiistir.
Yorumlarin bir kism1 hem duygusal hem de biligsel ya da davranigsal Ogeler
icerdiginden, ayni yorum birden fazla tutum boyutu altinda degerlendirilmis ve bu
dogrultuda frekans dagilimi sekillenmistir. Bu sonuglar, serginin izleyicilerde hem
duygusal bag kuran hem de diislinsel yorum gelistirmeye olanak tantyan ¢ok boyutlu

bir etki biraktigini ortaya koymaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Muhtesem, gormek isterim | 8 38,1
Duygusal sergiyi.”, “Bu kadar
etkilendigim bir sergi
olmamist1.”, “Miithis,
inanilmaz”, “Efsane”, “Efsane
bir sergiydi yine”, “Sergiyi iki
kez gezdim harika, ¢ok
etkilendim”, “Muhtesem bir

sergi”, “Etkileyici sergi”

Olumsuz - 0 0

Olumlu “Film  mutlaka izlenmeli, | 3 14,3
Bilissel hikayelerin sifreleri orada.”,
“Sergiyi iki kez gezdim harika,

cok etkilendim.”, “Bu kadar
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etkilendigim bir sergi

olmamist1.”

Olumsuz | - 0 0
Olumlu “Muhtesem, gormek isterim | 4 19,0
Davramssal sergiyi.”, “Sergiyi iki kez
gezdim harika, cok
etkilendim.”, “Merhabalar,
filmin  ismini  6grenebilir
miyim?” “Videodaki miizik
kime ait?”
Olumsuz - 0 0
TOPLAM 15 100

Tablo 10: Paula Rego: Hikayelerin Hikayesi Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “1964’te Maurice Pialat ve goriintii yonetmeni
Willy Kurant Tiirkiye’ye giderek iilkenin tarihine ve insanlarina adanmais bes lirik kisa
filmden olusan bir dizi ¢ektiler. Tiirkiye Giinceleri, Pera Film’in Ugrak programi

kapsaminda 24 ve 31 Mart’ta gosterimde!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 5589 begeni
Yorum Sayisi: 39 yorumun 16’°s1 kodlanmustir.
Tarih: 23 Mart 2023

Ilgili gonderiye yapilan kullanici yorumlar: analiz edildiginde, en yogun
tepkinin davranigsal tutum boyutunda gerceklestigi goriilmektedir. Yorumlarin
%56,2’si film gdsterimine yonelik bilgi talebi, yonlendirme ve katilim istegi icermekte
olup; kullanicilar gosterim saatleri, film ismi ve izleme imkanlar1 hakkinda sorular
sormus veya diger katilimcilara bilgi sunmustur. %25 oraninda tespit edilen duygusal
tutumlar, kisa ama etkili ifadelerle sergiye yonelik begeni ve hayranlk
bildirimlerinden olusmaktadir. Ote yandan %18,8 oraninda kodlanan bilissel olumsuz
tutumlar ise, Istanbul’un kiiltirel ve mekansal doniisiimiine yonelik elestirel

degerlendirmeler i¢ermektedir. Yorumlar yalnizca birer tutum boyutu kapsaminda
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kodlandigindan, analiz net bicimde ayristirilmigti. Bu bulgular, gonderinin
izleyicilerde dogrudan eyleme ge¢cme egilimini tetikledigini, ancak bunun yani sira
duygusal begeni ve diisiinsel sorgulamalara da sinirh 6l¢lide alan actifini ortaya

koymaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik

Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Miithis.”, “Kimsede yokken, | 4 25,0
Duygusal Istanbul askimi1 bilen dostlar
sayesinde bende olan ve
tutkumu paylasmak
istemedigimden. Kimseye
gostermeden agip izledigim
sahane belgesel serisi.”, “Cok
giizel.”, “Muhtesem”,
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Bilissel « . >
Olumsuz Su an bu cami Galataport’un | 3 18,8

arkasinda. Bogazdan gegen biri
eger dikkatini ¢ekerse yalnizca
minarelerini  gorebilir.  En
Osmanlici geginenlerin
Osmanli’ya ithaneti.”,
“Konstantino  polis degil
Istanbul”, Bir zamanlar hayal
kiriklig1 yaratan sehir unutulmaz
hale gelir demis. Simdilerde ise
sOyle diyoruz: bir zamanlar
unutulmaz olan sehir hayal

kiriklig1 yaratacak hale geldi.
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Davranigsal

Olumlu

“Merhaba! 11-14 dk arasinda
degisen siirelerdeki 5 kisa
filmden  olusuyor  Tirkiye
Giinceleri. Son gdsterim bugiin
(31 Mart) saat 21.00°da.”,
“Merhaba! 11-14 dk arasinda
degisen siirelerdeki 5 kisa
filmden  olusuyor  Tirkiye
Giinceleri. Son gdsterim bugiin
(31 Mart) saat 21.00°da.”,
“Merhaba 24 Mart Film
Gosterisi saat kagta acaba?”,
“Merhaba! 24 Mart gosterimi
saat 19.30’da”, “Dizinin ismi
nedir?”, “Merhaba! 5 kisa
filmden olusan dizinin adi
Tiirkiye Glinceleri.”, “Merhaba
31 Mart gosterisi saat kagta
acaba?”, “Merhaba gosterimler
nerden izleniyor?”, “Biletix’den
bilet alip Pera Miizesi’'nde

izleyebilirsiniz.”

56,2

Olumsuz

TOPLAM

16

100

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Paula Rego’nun 1960'lardan itibaren yaptig
islerle, hikayelerini ataerkinin kiskacindan kurtarirken buhran, fasizm, somiirgecilik
ve kiirtaj karsit1 harekete kars1 miicadelesini gostermeyi amaglayan sergi Paula Rego:

Hikayelerin Hikayesi, 30 Nisan’a kadar Pera Miizesi’nde!” Instagram Gonderi

Yorumlarmin Analizi

Begeni Sayisi: 2960 begeni
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Yorum Sayisi: 20 yorumun 11’1 kodlanmistir.
Tarih: 3 Nisan 2023

Incelenen génderiye yapilan kullanici yorumlari, biiyiik oranda duygusal tutum
kapsaminda degerlendirilmistir. %54,5 oraninda tespit edilen bu yorumlar, sergiye
yonelik giiclii bir begeni, hayranlik ve etkilenme duygusunu yansitmaktadir.
“Muhtesem”, “cok etkileyiciydi”, “harika bir sergiydi” gibi ifadeler, izleyicinin
sanatsal deneyimden duydugu memnuniyeti agik bicimde ortaya koymaktadir. %27,3
oranindaki davranigsal tutumlar ise serginin ziyaret edilmesine yonelik bilgi talepleri
ve paylasilmig ziyaret deneyimleri lizerinden sekillenmistir. Bununla birlikte, %18,2
oraninda biligsel tutum belirlenmis; 6zellikle serginin igerigine ve sanat¢inin yagamina
dair yorumlarda diisiinsel degerlendirme ve bilgi aktarimi 6ne ¢ikmistir. Bazi yorumlar
birden fazla tutum boyutu igerdiginden ayni yorum hem duygusal hem davranigsal
hem de bilissel olarak kodlanmig, bu dogrultuda frekans ve oran dagilimlar1 ¢oklu
degerlendirmeye gore hesaplanmistir. Bu sonuglar, serginin izleyicilerde estetik
begeni, entelektiiel ilgi ve eyleme doniik katilim yoniinde ¢ok boyutlu bir etki

yarattigin1 gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Sergiyi iki defa gezdim | 6 54,5
Duygusal gercekten cok basaril
caligmalar. Cok  begendim.
Sanatgr  gecen yil Olmiis”,
“Muhtesem”, “Cok
etkileyiciydi”, “Miithis”,
“Muhtesem  bir  sergiydi”,
“Harika bir sergiydi”,
Olumsuz | - 0 0
Olumlu “Sergiyi iki defa gezdim |2 18,2
gercekten cok basaril
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Bilissel

calismalar. Cok  begendim.
Sanatgr  gecen yil Olmiis”,
“Rego’nun, 1960’lardan 78uy
ana yaptig1 islerle, hikayelerini
ataerkilin kiskacindan
kurtarirken; buhran, fagizm, ...
hareketlere karsi, ... sergi; ...

Rego, ... Hikayesi;”

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“30 Nisan’da var dimi?”,
“Merhaba, 30 Nisan’a kadar
devam ediyor sergi, pazartesi
hari¢ her giin miizemizi ziyaret
edebilirsiniz.”, “Sergiyi

iki defa gezdim gergekten ¢ok
basaril caligmalar. Cok
begendim. Sanat¢1 gecen yil

Olmiis”

27,3

Olumsuz

TOPLAM

11

100

Tablo 12: Paula Rego: Hikayelerin Hikayesi Sergisi Pera’da Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Giinliik/Kayit No: 86” Instagram Gonderi

Yorumlarmin Analizi

Begeni Sayisi: 2307 begeni

Yorum Sayisi: 182 yorumun 43’1 kodlanmustir.

Tarih: 16 Nisan 2023

Gonderiye yapilan kullanict yorumlarinin igerik analizine gore, en yliksek
oranda tespit edilen tutum boyutu duygusal olumsuz tepkiler olmustur (%38,1). Bu

yorumlarda rahatsizlik, 6tke, hayal kiriklig1 ve inang temelli kinama ifadeleri yogun
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bicimde yer almistir. Biligsel olumsuz tutumlar ise %21,4 oraninda gézlemlenmis,
kullanicilar sanatin igerigi, estetik degeri ve miize baglami iizerinden elestirel
diisiincelerini ifade etmistir. Davranigsal olumsuz tutumlar %16,7 oraninda saptanmis;
takibi birakma, miizeyi ziyaret etmeme ya da ¢ocuklarini gétiirmeme gibi kararlar 6ne
cikmistir. Buna karsilik, olumlu tutumlar siirli sayida olup duygusal olumlu %14,3,
biligsel olumlu %7,1, davranigsal olumlu ise yalnizca %2,4 oraninda belirlenmistir.
Yorumlarin bir kismi birden fazla tutum boyutunu igermesi nedeniyle toplamda 27
yorum analiz edilmis olmasina ragmen, 43 tutum birimi kodlanmistir. Bu veriler,
gonderinin izleyicide agirlikli olarak olumsuz duygusal, bilissel ve davranissal tepkiler

olusturdugunu gdstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Ben insan yanlistyim. Burada | 6 14,3
politika veya bagka seyler
tartismam. Benim i¢in insan
insandir; cinsiyeti, dini, dili,
rengi ve konumu benim igin
onemli degil. Ustelik
kisisellestirmek yerine sanat
iizerinden  konular  agmak
gerekirdi. Burada noktaliyorum,
iyi bayramlar diliyorum.”, “Cok
giizelsiniz.”, “Su ana kadar
okudugum en giizel ve hayal
giicimii  oldukca genisleten
Duygusal oykiilerden biriydi bu. Ellerinize
ve emeginize saghk.”,
“Hepimiz, oldugumuz hélimizle
cok giizeliz.”, “Sanat eserlerinde
bir ‘art coefficient’ olur. Bir eser,

kendisi hakkinda ne kadar ¢ok
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konusturuyorsa o kadar amacina
ulagmis olur. Yorumlara
bakilirsa, bu  eserin  art
coefficient’i oldukg¢a yiiksek!
Tebrikler sanatgrya: zor olani
sOylemek cesaret ister.”, “Cogu
yorum yazarinin zaten sanatla
veya mizeyle ilgisi yok.
Harikulade  isler = yapmaya
devam ediyorsunuz. Bu
organize yorumlar: asla dikkate
almayin. Nefret sdyleminin
yayilmasini engellemek icin bu
kisilerin yorumlarim silin. Sizi

desteklemeye devam edecegiz.”

Olumsuz

“Gengler ve taze beyinler de bu
miizedeki diger eserleri gérmek
icin gidecek ve bunun gibi rezil,
gencligi yozlastiran ve
escinsellige 6zendiren
igrenglikleri sanat adi altinda
taniyacaklar ve bilingaltlarina
kodlayacaklar. Ne harika fikir,
bravo, tebrik ediyorum! Elestiri
yazacaklara da  belirtmek
isterim: Anadolu Universitesi
mezunuyum,  Ogretmen  ve
ressamim. Sanatin ne oldugunu
biliyorum. Bu paylagimi da
kintyorum.”, “Psikolojik
sorunlar1 olanlarin kendilerini
sanatgt  sandigi  bir ¢agda

yasiyoruz! Ve sonug¢ bu:

16

38,1
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kivamsiz, ¢irkin, ucube, seytani
bir bakis agisiyla ortaya konan
tiksindirici  ¢abalar... Amacg,
insan ruhunu asagilarin da
asagisina ¢cekmek!”, “Ben gilizel,

sasirtici, estetik ve zekice isler

gormek istiyorum.”, “Killar,
saglar, peruklar, rujlar,
deformasyonlar... Bunlar

gbézlimiize sokularak cesurca
yapildig1 icin sanat degeri
tasidigin1 diislinenler var; ama
alt okumas1 yine her zamanki
klise  climleler. Ben hig
etkilenmedim, ayn1 terane.”,
“Bu fotograf sanatsal degil. Cep
telefonuyla  kulis  kapisinda
cekilmis gibi gorilintiyor.
Sanatsal bir kaygi olsaydi
sahneden poz almirdi. Zaten
buradaki amagclar1 sanat degil.
Mesajin ne oldugunu siz de, biz
de biliyoruz. Begenmedik.”,
“Sanat ne demek? Bu da ne?
Buna sanat diyorsan, sanatin ne
oldugunu bilmiyorsun demektir.
Bir miize bunu sanat olarak
sergiliyorsa, o miizenin miidiirii
olsam utanirdim. Ama demek ki
utanmalart yok ki, bunu sanat
olarak sunabiliyorlar.”, “Bu
gorsel gercekten Pera

Miizesi’nde mi? Yazik. Ben de
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sizi takipten ¢ikiyorum.”, “Bu
sanat sosu altinda siyasettir! Bu
ucuz ve gegici tuzaga diismeyin!
Kirli ve ucuz! Ulkenizi rezil
etmeyin ve Avrupa
standartlarina uymayin! Kutsal
kitaplar okuyun. Allah tiim
yoldan ¢ikanlar1 aydinlatsin!”,
“Ne gerek vardi bdyle bir
posta?”’, “Miibarek bir giinde
bdyle rezil bir kare paylasilmaz.
Sizi Allah’a havale ediyorum.”,
“Destekleyemem. Pera Miizesi
ne zamandir suurunu yitirdi?
Oras1 boyle isler i¢in uygun bir
yer degil. Sanatla yitirilmis
suuru birbirine karigtirmayalim.
Cekilin!”, “Bir  zamanlar
begenerek ziyaret ettiim bu
miize neden bu hale geldi, amact
ne, anlayamiyorum. Ne yazik ki
takibi birakiyorum.”, “Resmen
modernlik ad1 altinda bize zorla
bu cirkin gorlintliyl
dayatiyorsunuz (yoksa
yutturmaya mi ¢alistyorsunuz
demeliydim?).”, “Sanat adi
altinda goziimiize ve ruhumuza
dayatilan ve sanatla uzaktan
yakindan ilgisi olmayan bu zorla
dayatmay1 esefle kiniyorum.
Reddediyorum. Takibi

birakiyorum.”
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Bilissel

Olumlu

“Sanat her zaman estetik olani
gostermez. Realizm diye bir
akim var, sanat tarihini de
etkileyen... Bu isleri fazlasiyla
gercekci ve olant oldugu gibi
gosteren Ornekler olarak realist
sanat icinde degerlendiriyorum.
Sanat her zaman estetik olani
gostermez; bunu gormek icin
Duchamp’in klozetine bakmak
bile yeterli. Baz1 islerin seyir
zevkinden c¢ok, altinda yatan
felsefeye ve hikayeye bakmak
gerekir.”, “Pera’da sergilenen bu
calisma bir fotograf mi, bir
kurgu mu, yoksa miize icinde
gergeklestirilen canli bir model
performanst mi, tam olarak
anlasilamiyor. Ancak tema net:
otekilestirmenin sancilari,
aforizmalar1 ve bir nevi rk¢ilik
ile ayrimeiligin gorlintr
kilinmasi. Bu ¢aligsma, insanlik
dis1 dislanmigliklara ve yasam
haklarma vurulan ya da
vurulmak istenen her darbeye
dikkat c¢ekmeyi amagcliyor.”,
“Sanat eserlerinde bir ‘art
coefficient” olur. Bir eser,
kendisi hakkinda ne kadar ¢ok
konusturuyorsa o kadar amacina
ulagmis olur. Yorumlara

bakilirsa, bu  eserin  art

7,1
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coefficient’i oldukc¢a yiiksek!
Tebrikler sanatgrya: zor olani

sOylemek cesaret ister.”

Olumsuz

“Gengler ve taze beyinler de bu
miizedeki diger eserleri gérmek
icin gidecek ve bunun gibi rezil,
gencligi yozlastiran ve
escinsellige 6zendiren
igrenglikleri sanat adi altinda
taniyacaklar ve bilingaltlarina
kodlayacaklar. Ne harika fikir,
bravo, tebrik ediyorum! Elestiri
yazacaklara da  belirtmek
isterim: Anadolu Universitesi
mezunuyum,  Ogretmen  ve
ressamim. Sanatin ne oldugunu
biliyorum. Bu paylagimi da
kimiyorum.”, “Killar, sagclar,
peruklar, rujlar,
deformasyonlar... Bunlar
gbzlimiize sokularak cesurca
yapildig1 icin sanat degeri
tasidigin1 diislinenler var; ama
alt okumas1 yine her zamanki
klise  climleler. Ben  hig
etkilenmedim, ayn1 terane.”,
“Bu fotograf sanatsal degil. Cep
telefonuyla  kulis  kapisinda
cekilmis gibi gorilintiyor.
Sanatsal bir kaygi olsaydi
sahneden poz almirdi. Zaten
buradaki amagclar1 sanat degil.

Mesajin ne oldugunu siz de, biz

214

84




de biliyoruz. Begenmedik.” ,
“Sanat ne demek? Bu da ne?
Buna sanat diyorsan, sanatin ne
oldugunu bilmiyorsun demektir.
Bir miize bunu sanat olarak
sergiliyorsa, o miizenin miidiirii
olsam utanirdim. Ama demek ki
utanmalart yok ki, bunu sanat
olarak sunabiliyorlar.”, “Bu
sanat sosu altinda siyasettir! Bu
ucuz ve gegici tuzaga diismeyin!
Kirli ve ucuz! Ulkenizi rezil
etmeyin ve Avrupa
standartlarina uymayin! Kutsal
kitaplar okuyun. Allah tiim
yoldan ¢ikanlar1 aydinlatsin!”,
“Destekleyemem. Pera Miizesi
ne zamandir suurunu yitirdi?
Oras1 boyle isler i¢in uygun bir
yer degil. Sanatla yitirilmis
suuru birbirine karigtirmayalim.
Cekilin!”, “Resmen modernlik
ad1 altinda bize zorla bu ¢irkin
goriintiiyti dayatiyorsunuz
(yoksa yutturmaya mi
calistyorsunuz demeliydim?).”,
“Sanat ad1 altinda gézlimiize ve
ruhumuza dayatilan ve sanatla
uzaktan yakindan ilgisi olmayan
bu zorla dayatmay1 esefle
kintyorum. Reddediyorum.

Takibi birakiyorum.”
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Davranigsal

Olumlu

“Cogu yorum yazarmin zaten
sanatla veya miizeyle ilgisi yok.
Harikulade  isler = yapmaya
devam ediyorsunuz. Bu
organize yorumlar: asla dikkate
almayin. Nefret sdyleminin
yayilmasini engellemek i¢in bu
kisilerin yorumlari silin. Sizi

desteklemeye devam edecegiz.”

2,4

Olumsuz

“Miize gezmeye gelmistim.
Tabelayr yanlis mi1 okudum
acaba? Genel eve girdik galiba,
yanliglikla.”, “Bu gorsel
gercekten Pera Miizesi’nde mi?
Yazik. Ben de sizi takipten
cikiyorum.”, “Cocukla girilmez.
+18 ibaresi olmali.”, “Pera’nin
sanat etkinliklerine ¢ocugumu
getirmeyi diigiiniiyordum, ancak
bundan sonra
gondermeyecegim.”, “Bir
zamanlar  begenerek ziyaret
ettigim bu miize neden bu hale
geldi, amaci ne,
anlayamiyorum. Ne yazik ki
takibi birakiyorum.”, “Sanat ad1
altinda goziimiize ve ruhumuza
dayatilan ve sanatla uzaktan
yakindan ilgisi olmayan bu zorla
dayatmay1 esefle kiniyorum.

Reddediyorum. Takibi

16,7
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birakiyorum.”, “Takipten

ciktim.”

TOPLAM 43 100

Tablo 13: Gilinliik/Kayit No: 86 Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Paula Rego’nun resimleri, insanlarin i¢
diinyasindaki karmagik duygular1 ve diislinceleri yansitirken ayni zamanda bir¢ok
toplumsal meseleyi de ele aliyor. Rego’yu ve daha fazlasini anlatan filmler Ruhlarin
Derinliklerinde programi kapsaminda 7 Mayis’a kadar Pera Film’de!” Instagram

Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 3700 begeni
Yorum Sayisi: 23 yorumun 8’1 kodlanmustir.
Tarih: 20 Nisan 2023

Yorumlara yonelik igerik analizinde, izleyici tutumlarimin agirlikli olarak
davranigsal olumlu boyutta sekillendigi goriilmektedir (%62,5). Katilimcilarin bilgi
alma, film izleme istegi ve baskalarina yonlendirme yapma gibi ifadeleri, etkinlige
yonelik somut bir eylem niyeti tagidigin1 gostermektedir. Duygusal olumlu tutumlar
%25 oraninda belirlenmis olup, izleyiciler film ve sergiye karsi begeni, hayranlik ve
duygusal baglilik iceren ifadelerle olumlu duygularini yansitmistir. Biligsel olumlu
tutum ise %12,5 oraninda tespit edilmistir; bu tutumda, serginin igerigi ve hedef
kitlesine iligskin diisiinsel degerlendirmelere yer verilmistir. Yorumlarda olumsuz bir
tutum ifadesine rastlanmamistir. Bu dagilim, s6z konusu gonderinin takipgiler

izerinde biiylik dl¢lide olumlu ve tesvik edici bir etki yarattigin1 gdstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Film ¢ok glizeldi.”, “O benim | 2 25,0
Duygusal icin bir hazineydi. (She was a
treasure to me).”
Olumsuz | - 0 0
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“Ogzellikle  kadinlar  igin
mutlaka gidilmesi gereken bir

sergi, once filmi izleyin.”

12,5

“Merhaba, film sadece
sal1 glinleri mi gosteriliyor? Saat
kacta? Onceden bilet almak
mimkiin mii? Genel olarak
bilgilendirirseniz cok
sevinirim.”, ‘“Merhaba, Paula
Rego: Sirlar ve Hikayeler 2
Mayis’a dek sali  giinleri
gosteriliyor. Pera Film’in Paula
Rego: Hikayelerin Hikayesi
sergisi kapsamindaki Ruhlarin
Derinliklerinde =~ programinda
bulunan diger filmlerin gésterim
tarihi ve  saatlerine web
sitemizden ulasabilirsiniz.”,
“Bugiin de agik ve {icretsiz
misiniz?”, “Merhaba, iyl
bayramlar. Miizemiz bayramin
sadece 1.glinii kapali. Hafta
sonu ziyaret edebilirsiniz.”,
“Ozellikle kadinlar i¢in mutlaka
gidilmesi gereken bir sergi, 6nce

filmi izleyin.”

62,5

Olumlu
Bilissel

Olumsuz

Olumlu
Davranigsal

Olumsuz
TOPLAM

100

Tablo 14: Ruhlarin Derinliklerinde Pera Film’de! Gonderisi
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Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Pera Miizesi, Meditopia is birligiyle hazirlanan,
Kesisen Diinyalar: El¢iler ve Ressamlar sergisindeki panoramik bir eserden ilham alan
Istanbul Panoramasi’na Farkindalikla Bakis adli video ile benzersiz dijital bir deneyim

sunuyor” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 2016 begeni
Yorum Sayisi: 27 yorumun 11°i kodlanmistir.
Tarih: 6 Haziran 2023

Gonderiye yapilan kullanici yorumlarinin igerik analizine gore, tiim ifadelerin
olumlu tutumlar igerdigi goriilmektedir. Yorumlarin %90,9’u duygusal olumlu
kategorisinde degerlendirilmis olup, kullanicilarin gonderiye yonelik yogun begeni,
takdir, hayranlik ve memnuniyet belirten ifadeler kullandig1 saptanmistir. Biligsel
olumlu tutum ise yalnizca bir yorumda gézlemlenmis, bu yorumda sanat pratigine dair
tarihsel referanslar ve onerilerle diisiinsel bir degerlendirme sunulmustur. Yorumlardan
biri hem duygusal hem de biligsel tutum boyutlarini i¢erdigi igin, toplamda 10 yorum
analiz edilmis olsa da 11 tutum birimi kodlanmistir. Bu dagilim, paylasimin izleyici
izerinde giiclii bir estetik ve duygusal etki yarattigini, ayn1 zamanda smirli da olsa

diistinsel diizeyde bir degerlendirme sagladigini géstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik

Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Harika, ¢ok tesekkiir ederiz.”, | 10 90,9
Duygusal 16. Yiizyildan itibaren
Istanbul’un her dénemi igin
sehrin tamamini 3D
canlandirabilecek miktarda

yazili-goérsel materyal mevcut.
Ozellikle Macar sanatkarlarin
caligmalar1 bu tiir islerde ilham
verici. Keske bdyle bir proje
olsa.”, “Wooow  harika.”,

“Muhtesem”, “Miithis”, “Ne
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kadar gilizel ve anlamli bir is
birligi olmus.”, “Cok giizel”,
“Cok basarili, ¢cok begendim”,
“Cok iyi  yapilmis, c¢ok
tesekkiirler”, “Bayildim”

Olumsuz - 0 0

Olumlu “l6. Yiizyildan itibaren | 1 9,1
Biligsel Istanbul’un her dénemi igin
sehrin tamamini 3D
canlandirabilecek miktarda
yazili-gérsel materyal mevcut.
Ozellikle Macar sanatkarlarin
caligmalar1 bu tiir islerde ilham
verici. Keske bdyle bir proje

olsa.”

Olumsuz - 0 0

Olumlu - 0 0

Davranigsal Olumsuz i 0 0

TOPLAM 11 100

Tablo 15: Istanbul Panoramasi’na Farkindalikla Bakis Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Rastgele Istanbul, 2017-2022 Erdem Varol,
Zamane Istanbullar1 sergisi 17 Eyliil’e kadar Pera Miizesi’nde!” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi1: 19741 begeni
Yorum Sayisi: 22 yorumun 9’1 kodlanmuistir.

Tarih: 7 Eyliil 2023
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Gonderiye yapilan yorumlarin igerik analizine gore, en fazla tespit edilen tutum
boyutu davranigsal olumlu olmustur (%44,4). Katilimcilarin sergiyi ziyaret etme istegi,
bilgi alma yonelimi ve bagkalarina Oneride bulunmasi, gonderinin izleyicilerde
dogrudan bir eylem niyeti olusturdugunu gdstermektedir. Duygusal olumlu tutumlar
da yiiksek oranda belirlenmis (%33,3) ve serginin izleyicilerde begeni, hayranlik ve
memnuniyet gibi olumlu duygular uyandirdigi gozlemlenmistir. Buna karsilik,
duygusal ve bilissel olumsuz tutumlar ise yalnizca bir yorumda yer almakta olup (her
biri %11,1), bu yorum sergi igerigine yonelik hem duygusal tepki hem de elestirel
degerlendirme icermektedir. Bazi yorumlarin birden fazla tutum boyutu tasimasi
nedeniyle, toplamda 8 yorum analiz edilmis olmasina kargin 9 tutum birimi
kodlanmigtir. Bu durum, gonderinin genel olarak olumlu bir alg: {irettigini, ancak

icerige yonelik sinirl da olsa elestirel tepkiler bulundugunu gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Haval1”, “Harika bir sergiydi”, | 3 33,3
Duygusal Odak harika
Olumsuz | “Adam 5 yillik dump yapmus, | 1 11,1
fotograf sergisi diye aciliyor.
Nereye gidiyoruz Allah’1m.”
Olumlu - 0 0
Bilissel “
Olumsuz Adam 5 yillik dump yapmus, | 1 11,1
fotograf sergisi diye aciliyor.
Nereye gidiyoruz Allah’1m.”
Olumlu “Istanbul’a gelir gelmez ziyaret | 4 44,4
Davramssal edecegim.”, “65 yas Ustl
ticretsiz mi?”, “Merhaba, 60 yas
ve istil herkes indirimli bilet ile
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sergileri  ziyaret  edebilir.”,

“Buraya gidebilirsiniz”

Olumsuz - 0 0

TOPLAM 9 100

Tablo 16: Rasgele Istanbul Sergisi Pera Miizesi’nde! Génderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “21. yiizylln en ¢ok merak uyandiran
sanatgilarindan biri olan Fernando Botero’yu kaybettik. Giiniimiiz estetik anlayisina
yeni bir yorum getiren Kolombiya dogumlu sanat¢iy1, kendi kiiltiiriine ait yogun
yansimalar tagiyan yapitlariyla 2010 yilinda agirlamistik. Botero’yu sevgi ve saygiyla

antyoruz.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 1815 begeni
Yorum Sayisi: 46 yorumun 21’si kodlanmustir.
Tarih: 15 Eyliil 2023

Gonderiye yapilan 12 yorumun igerik analizine gore, toplamda 21 tutum birimi
kodlanmistir. Bu sayisal farklilik, bazi yorumlarin birden fazla tutum boyutunu
(duygusal, biligsel, davranigsal) ayni anda icermesi nedeniyle olusmustur. Yorumlarin
biiylik cogunlugu duygusal olumlu nitelikte olup (%47,6), sanat¢inin kaybina duyulan
tiziintii, sergiye duyulan hayranlik ve miizeye yonelik tesekkiir ifadeleriyle yogun bir
duygusal baglilik sergilenmistir. Davranigsal olumlu tutumlar %38,1 oraninda tespit
edilmis; izleyicilerin sergi deneyimlerini paylagmalari, tiyelik kart1 kullanmalar1 ve
miizeye tesekkiir etmeleri, Pera Miizesi ile izleyici arasinda anlamli bir etkilesim
kuruldugunu ortaya koymustur. Biligsel olumlu tutumlar ise %14,3 oraninda
belirlenmis olup, yorumlarda sanatginin estetik yaklagimi, eserlerin 6zgiinligi ve
kalicilig1 tizerine diisiinsel degerlendirmelere yer verilmistir. Bu bulgular, génderinin
izleyici lizerinde hem duygusal hem davranigsal hem de bilisgsel diizeyde ¢ok boyutlu

ve olumlu bir etki yarattigin1 gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu
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Duygusal

Olumlu

“Isiklarda uyusun. Pera miizesi
sayesinde o ilging ve giizel
eserlerini  gérmistim.”, “Ne
giizel bir sergiydi. Sanatiyla
yasayacak”,“Pera’ya etkinlikleri
icin tesekkiirler. (Yillardir iiye
kartimi kullantyorum.)”,
“Isiklar icinde uyusun. Pera
Miizesi’ne de tekrar tesekkiirler
2010 sergisi icin, diin gibi
aklimda.”, “Pera Miizesi
sayesinde yakindan tanidik ve
unutmadik, huzurla uyusun.”,
“Nurlar i¢inde uyusun. Iyi ki
miizenizde sergisini  ziyaret
ettim. Cok ilging ve renkliydi
eserleri. lyi ki siz de sergisini
gerceklestirdiniz.”, “Muhtesem
bir sergiydi.”, “Cok ilgin¢ bir
sergiydi. Iyi ki gidip gdrmiisiim,
devasa tablolarina bayilmigtim.
Rahmet diliyorum, 1siklarda
uyusun.”,  “Unutulmaz  bir
sergiydi.”, “Cok gilizel bir
sergiydi”

10

47,6

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Ne giizel bir sergiydi. Sanatiyla
yasayacak”, “Nurlar iginde
uyusun. Iyi ki miizenizde
sergisini ziyaret ettim. Cok
ilging ve renkliydi eserleri. Iyi ki

siz de sergisini

14,3
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2 13

gerceklestirdiniz.”, “Cok ilging
bir sergiydi. Iyi ki gidip
gérmiisiim, devasa tablolarina
bayilmigtim. Rahmet diliyorum,

1siklarda uyusun.”,

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“2010 yilinda serginizde
tanigsmistim.”, “Isiklarda
uyusun. Pera Miizesi sayesinde
o ilging eserleri gormiistim”,
“Pera’ya  etkinlikleri  i¢in
tesekkiirler.  (Yillardir  iye
kartim1 kullaniyorum.)”, “Pera
miizesi sayesinde eserlerini
gorme imkdnim  olmustu.”,
“Isiklar i¢inde uyusun. Pera
Miizesi’'ne de tekrar tesekkiirler
2010 sergisi i¢in, diin gibi
aklimda.”, “Pera Miizesi
sayesinde yakindan tanmidik ve
unutmadik, huzurla uyusun.”,
“Nurlar iginde uyusun. Iyi ki
miizenizde sergisini  ziyaret
ettim. Cok ilging ve renkliydi
eserleri. lyi ki siz de sergisini
gerceklestirdiniz.”, “Cok ilging
bir sergiydi. Iyi ki gidip
gérmiisiim, devasa tablolarina
bayilmigtim. Rahmet diliyorum,

1isiklarda uyusun.”

38,1

Olumsuz
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TOPLAM 21 100

Tablo 17: Fernando Botero’yu Kaybettik Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Cumhuriyetin 100. Y1lin1 kutluyoruz” Instagram

Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 7506 begeni
Yorum Sayisi: 26 yorumun 12°si kodlanmustir.
Tarih: 29 Ekim 2023

Gonderiye yapilan 10 yorumun igerik analizinde, bazi yorumlarin birden fazla
tutum boyutunu igermesi nedeniyle toplamda 12 tutum birimi kodlanmistir.
Yorumlarin biiyiik cogunlugu duygusal olumlu tutum kapsaminda degerlendirilmis
olup (%66,7), Cumhuriyet’e ve Atatlirk’e yonelik baghlik, minnettarlik ve cosku
ifadeleri 6n plana c¢ikmistir. Kullanicilar, Pera Miizesi’nin bu o6zel giine dair
paylasimini destekleyici ve duygusal bir dille karsilamiglardir. Bilissel olumlu
tutumlar %16,7 oraninda tespit edilmis; bu yorumlarda, Atatiirk’{in liderlik nitelikleri
ve Cumbhuriyet’in kiiltiirel kimlige etkisi gibi diisiinsel degerlendirmeler yer almigtir.
Yine %16,7 oranindaki davranigsal olumlu tutumlar ise kullanicilarin miize ziyaretiyle
ilgili bilgi talep etmeleri ve etkinliklere yonelim gostermeleriyle belirlenmistir. Bu
bulgular, gonderinin izleyici nezdinde hem duygusal hem diisiinsel hem de eylemsel

bir etki yarattigin1 gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

“Daha ¢ok yasa Cumbhuriyet, g

Olumlu 66,7

daha ¢ok yasa Demokrasi!
Duygusal . . .
Ingallah Cumhuriyet ilelebet
baki  kalir; sonsuza dek
yiregimizde ve  aklimizda
olur.”, “Sana  ve silah

arkadaslarina minnettariz.”, “Ne

giizel haber.”, “Cok yasa
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Cumbhuriyet!”, “Daha asil bir
devlet lideri gormedim. Ne
sansliyiz ki bizim Atamiz.”,
“Evet, bizim kiltirimiiz
Cumbhuriyettir.  100. Yilimiz
kutlu olsun. Cagdas, laik, zengin
ve insanlartyla mutlu  bir
Tiirkiye icin yasa Mustafa
Kemal Pasa!”, “Her zaman
biiyiik dnderimizin agtig1 yolda
ilerleyecegiz.”, “Ilelebet
Cumbhuriyet, yasasin

Cumbhuriyet!”

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Daha asil bir devlet lideri |2
gormedim. Ne sansliy1z ki bizim
Atamiz.”, “Evet, bizim
kiiltiirimiiz Cumhuriyettir. 100.
Yilimiz kutlu olsun. Cagdas,
laik, zengin ve insanlariyla
mutlu bir Tiirkiye icin yasa

Mustafa Kemal Pasa!”

16,7

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“Acaba miize bugiin {cretli | 2
mi?”, “Merhaba, 1yi bayramlar!
Cumhuriyet Bayrami’nda tim
sergilerimiz licretsiz. Bugiin saat

12.00-18.00 aras1 miize agik.”

16,7

Olumsuz
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TOPLAM 12 100

Tablo 18: Cumhuriyet’in 100. Yilin1 Kutluyoruz Goénderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Oncesi & Sonrasi: Sekerci diikkani, Eminénii.
Istanbul’'un gegtigimiz 170 yildaki degisimiyle farkli duygu ve diisiincelere
kapilacagmiz Suna ve Inan Kirag Vakfi Fotograf Koleksiyonu’ndan bu seriyi her hafta
sosyal medya hesaplarimizdan takip edebilirsiniz.” Instagram Gonderi Yorumlarinin

Analizi
Begeni Sayisi: 2210 begeni
Yorum Sayisi: 21 yorumun 8’1 kodlanmustir.

Tarih: 2 Aralik 2023

Gonderiye yapilan toplam 8 yorumun igerik analizine goére, yorumlar esit
oranda biligsel ve duygusal tutum boyutlarinda smiflandirilmistir. Katilimcilarin
%50’s1 duygusal tutum kapsaminda sekillenmis yorumlarda nostaljik aidiyet,
hayranlik ve begeni gibi ifadelerle Istanbul’un degismeyen kiiltiirel mekanlarina dair

b 1Y 2 13

olumlu duygularini dile getirmistir. “Efsane”, “¢cok severim”, “miithis bir sey” gibi
ifadelerle sergilenen bu tutumlar, gonderinin duygusal baglamda gii¢lii bir izlenim
biraktigin1 gostermektedir. Diger %50’lik kesimi olusturan biligsel tutumlar ise,
mekanin zaman i¢indeki fiziksel siirekliligine dikkat ceken yorumlardan olugsmaktadir.
Kullanicilar, “hi¢ degismemis gibi” ya da “aymi sekilde duruyor” gibi ifadelerle
gbzleme dayali diistinsel degerlendirmelerde bulunmus, tarihi dokunun korunmasina

iliskin farkindaliklarini yansitmistir. Bu bulgular, paylasimm hem zihinsel hem de

duygusal diizeyde etkili oldugunu gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu Helvasinin ~ istline  yok.”, 4

50,0
“Yillarin efsanesi, ¢ok

Duygusal
e severim.”, “Akideleri sahane.”,

“Cok orijinal. Aym sekilde

duruyor. Miithis bir sey.”
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Olumsuz | - 0 0
Olumlu “Istanbul’da  sekerciligin  bir | 4 50,0
Bilissel numarasi Haci Bekir.”,
“Kepenkler sanki hig¢
degismemis gibi.”, “Istanbul’da
ayni kalabilmis ender yerlerden
biri.”, “Hi¢ degismedi.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Davranigsal Olumsuz ) 0 0
TOPLAM 8 100

Tablo 19: Oncesi & Sonrasi: Sekerci Diikkan1, Eminénii. Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Cinéma vérité akiminm ilk orneklerinden Bir
Yaz Giincesi, Pera Film’de! Cinéma Vérité: Kameranin Hakikati programi
gosterimleri 15 Aralik’ta basliyor, detaylar web sitemizde.” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 10137 begeni
Yorum Sayisi: 30 yorumun 9’1 kodlanmastir.
Tarih: 12 Aralik 2023

Gonderiye yapilan toplam 7 yorumun igerik analizinde, bazi yorumlarin birden
fazla tutum boyutunu icermesi nedeniyle toplamda 9 tutum birimi kodlanmistir.
Yorumlarin %44,4’1 bilissel olumsuz tutum kapsaminda degerlendirilmistir. Bu
yorumlarda izleyiciler, giinlimiiz toplumsal yapisi, sinema tiretimindeki duraganlik ve
isci siifi gergekligi gibi konular iizerine elestirel diisiinceler ortaya koymuslardir.
%33,3’liikk oranla duygusal olumsuz tutumlar da dikkat c¢ekmis; mutsuzluk,
umutsuzluk ve rahatsizlik gibi ifadeler, gonderinin izleyicilerde olumsuz duygular

uyandirdigini gdstermistir. Ote yandan, yalnizca %22,2 oraninda tespit edilen bilissel
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olumlu tutumlar, sinema tarihine ya da filme dair bilgi katkisi iceren yorumlarla sinirh
kalmistir. Bu bulgular, gonderinin 06zellikle sorgulayici ve elestirel izlenimler
dogurdugunu; izleyicilerin hem duygusal hem diisiinsel diizeyde karamsar bir

yansitma gosterdigini ortaya koymaktadir

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu 0 0

Duygusal Olumsuz | “Herkes bir yere yetismeye | 3 333

calistyor.  Kimsenin  ‘mutlu
muyum, degil miyim’ diye
diisiinmeye bile vakti yok.”,
“Mutluysam bundan sana ne?”,
“Isciysen asla mutlu

degilsindir.”,

Olumlu “Cocuk, Jojo Rabbit filmindeki | 2 22,2
Bilissel cocuga  benziyor.”,  “Nazi
toplama kamplarindan
kurtulmus  olan  Marceline
Loridan Ivens. Chronique D’Un
Et¢ 1961 Jean Rouch-Edgar

Morin.”,

Olumsuz | “Herkes bir yere yetismeye | 4 44 4
calistyor... Kimsenin ‘mutlu
muyum, degil miyim’ diye
diisiinmeye bile vakti yok.”,
“Fransizlar’la Iran da olmasa

izleyecek  bir sey  yok.”,
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“Isciysen asla mutlu
degilsindir.”, “Soruya cevap
vermeden uzaklasanlar bence
kendilerinden kaganlar. Bence
verebilecekleri cevabin
agirhgindan  kendilerine bile
sormaya c¢ekindikleri soruyu
gormezden gelip yok sayiyorlar.
Yani aslinda sorudan degil

kendinden uzaklasanlar onlar.”

Olumlu - 0
Davranigsal Olumsuz ) 0
TOPLAM 100

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Oncesi & Sonrasi: Tokatliyan Oteli, Tarabya yak.
1900 & 2023. Istanbul’un gegtigimiz 170 yildaki degisimiyle farkli duygu ve
diisiincelere kapilacagimiz Suna ve Inan Kirag Vakfi Fotograf Koleksiyonu’ndan bu

seriyi her hafta sosyal medya hesaplarimizdan takip edebilirsiniz.” Instagram Gonderi

Yorumlarmin Analizi

Tablo 20: Bir Yaz Giincesi, Pera Film’de! Gonderisi

Begeni Sayisi: 2309 begeni

Yorum Sayisi: 51 yorumun 27°si kodlanmustir.

Tarih: 17 Aralik 2023

Gonderiye yapilan 20 yorumun igerik analizinde, bazi yorumlarin birden fazla
tutum boyutu icermesi nedeniyle toplamda 27 tutum birimi siniflandirilmistir.
Yorumlarin en yogun kismint %37,0 oraninda duygusal olumsuz tutumlar
olusturmustur. Kullanicilar, yeni yapiya yoOnelik memnuniyetsizliklerini “yazik”,
“olmamis”, “goézlerim kaniyor” gibi kisa ve giiclii ifadelerle belirtmis; bu da
gonderinin izleyicide olumsuz duygular uyandirdigini gostermektedir. Biligsel

olumsuz tutumlar %?25,9 oraniyla ikinci sirada yer almig; mimari degisim, kentsel
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dokunun bozulmas1 ve kiiltiirel kayiplar gibi konular diisiinsel degerlendirmelerle
elestirilmistir. Duygusal olumlu tutumlar da %25,9 oraninda tespit edilmis ve
genellikle eski yapiya duyulan hayranlikla ifade edilmistir. Bilissel olumlu tutumlar
ise yalnizca %11,1 oraninda saptanmis ve tarihsel bilgi ya da yeni binaya dair olumlu
degerlendirmelerle sinirli kalmistir. Bu bulgular, génderinin duygusal olarak giiglii bir
etki yarattigini, ancak izleyicilerin biiylik ¢ogunlugunun mimari doniisiimii olumsuz

bir perspektiften degerlendirdigini géstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

“Eski zarafet miithismis.”, “Eski 7 25.9
hali harika.” “Eski hali daha

Olumlu

Duygusal
ve zarif ve muhtesem.", “Eskinin

zarafet.,”, “Belki de ilk kez
yenisi eskisinden daha giizel
olan bir yap1 goriiyorum. Yeni
otel bir harika. Modern.”, “Her
iki yap1 da harika... Asil gercek,
Istanbul’un haramiler tarafindan
talan edilmis olmasidir.”, “Eski

hali ¢ok 1yiymis.”

Olumsuz | “llk halinden eser kalmamus. | 10 37.0
Hangi kurumlar ve sahislar bu
giizel binanin yerine o ucubeye
1zin verdiyse, rezalet.”,
“Bogazin dokusuna o kadar ters
bir yap1 ki... Vapurla her
onlinden gectigimde gdzlerim
kantyor.”, “Sahili duvar gibi
kapatan bu oteli hi¢cbir zaman

sevmedim.”, “Olmamis.

Digerinin yikilmasi bile estetik
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olur.”, “Yazik.”, “Yeni hali
bogaz1 cirkinlestirmis. Dort
kose kutular her yerde.”,
“Yazik.”, “Sil, degistir, yok et.”,
“Bu  yilizden biz ileriye
gidemeyiz. Eski kiiltiirline sahip
olma  becerisi yok  bu
topraklarda.”, “Eski  binaya

yazik olmus.”

Bilissel

Olumlu

“Hem eski halini hem de
yanginda kiil olusunu ¢ok net
hatirltyorum.”, “Belki de ilk kez
yenisi eskisinden daha giizel
olan bir yap1 gorliyorum. Yeni
otel bir harika. Modern.”, “Bu
bina  1950’lerde  tamamen
yandig1 icin yerine mimari
tasarimi ve Istanbul’un sosyal
kiiltiiriindeki yeri agisindan o
donemde 6nemli olan yeni bina

yapildi.”

11,1

Olumsuz

“flk halinden eser kalmamis.
Hangi kurumlar ve sahislar bu
giizel binanin yerine o ucubeye
1zin verdiyse, rezalet.”,
“Bogazin dokusuna o kadar ters
bir yapr ki... Vapurla her
onlinden gectigimde gdzlerim

kantyor.”, “Olmamis. Digerinin

25,9
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yikilmas1 bile estetik olur.”,
“Yeni hali bogazi
cirkinlestirmis.  Dort  kdse
kutular her yerde.”, “Her iki
yap1 da harika... Asil gercek,
Istanbul’un haramiler tarafindan
talan edilmis olmasidir.”, “Bu
yiizden biz ileriye gidemeyiz.
Eski kiiltiirline sahip olma
becerisi yok bu topraklarda.”,
“Eski hali bile ¢evresine oranla
olmas1 gerekenden yiiksekee;
ancak yeni hali bir an Once
yikilmas1 gereken bir beton
yigmi. Bir ara  yikiliyor

sanmigtim, maalesef restore

ediliyormus.”
Olumlu - 0 0
Davranigsal Olumsuz i 0 0
TOPLAM 27 100

Tablo 21: Oncesi & Sonrasi: Tokatliyan Oteli Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Iyi ki dogdun Osman Hamdi Bey!” Instagram

Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 5521 begeni
Yorum Sayisi: 55 yorumun 22°si kodlanmustir.
Tarih: 30 Aralik 2023
Gonderiye yapilan 16 yorumun igerik analizinde, bazi yorumlarin birden fazla

tutum boyutuna sahip olmasi nedeniyle toplamda 22 tutum birimi kodlanmugtir.
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Yorumlarin %50’si biligsel olumlu tutum kapsaminda degerlendirilmistir. Bu
yorumlarda kullanicilar, Osman Hamdi Bey’in sanat tarihindeki onciiliigii, arkeolojiye
katkilar1 ve kurumsal mirasi gibi 6zelliklerine dikkat ¢ekmis; kendisini tarihi bir deger
olarak konumlandirmislardir. %45,5 oranindaki duygusal olumlu tutumlar ise kisisel
hayranlik, minnet, sevgi ve takdir duygularyla sekillenmis, “iyi ki dogmus”,
“hayranim”, “ruhun sad olsun” gibi ifadelerle dile getirilmistir. Yalmzca %#4,5
oraninda kodlanan davranigsal olumlu tutum, gelecek kusaklara aktarma
sorumluluguna dikkat ¢ekmektedir. Bu veriler, gonderinin izleyici iizerinde hem
diistinsel hem duygusal diizeyde gii¢lii bir etki yarattigini; Osman Hamdi Bey’in
kiiltiirel bellekteki yerinin olduk¢a anlamli bir sekilde karsilik buldugunu

gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Niyeyse ¢ok seviyorum Osman 10 45.5

Hamdi’yi.”, “Nur i¢inde yatsin.
Duygusal Kendisi olmasaydi, c¢ok daha
fazla  hazinemiz  kiifelerle
kacirilirda. Bugiin
topraklarimizda  bir  seyler
gorebiliyorsak onctisiidiir.”,
“Tarihimize, bize, gelecek
nesillere en ¢ok katkisi olan
insanlardan biri! Ruhun sad
olsun.”, “lyi ki dogmus!”,
“Atatiirk’ten  sonra  hayran
oldugum insanlardan biri de
Osman Hamdi Bey.”, “lyi ki
dogdun. Sanati, tarihi,
arkeolojiyi, miizeciligi senden
o0grendi bu millet. Ruhun sad

olsun.”, “lyi ki dogmus, bize
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miras biraktig1 degerler ig¢in
minnet ve saygi ile antyorum.”,
“Ulkemizin ilk sanat akademisi
olan bugiinkii Mimar Sinan
Giizel Sanatlar Universitesi,
eski adiyla Sanayi-i Nefise
Mektebi’nin kurucusu. Istanbul
Arkeoloji Miizeleri’nin
kurucusu. Ilk Tiirk arkeolog.
Sanatc1 ve aydin kimligiyle en
kiymetli tarihi kisiliklerimizden.
Saygi ve sevgiyle aniyoruz.”,
“En sevdigim rol
modellerimden.  Hayranligim
sonsuz. lyi ki dogmus.”, “Cok

yonlii, 6zel insan.”

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Tartismali yonleri de oldugu
sOyleniyor ama ¢ok dnemli bir
sahsiyet.”, “Nur icinde yatsin.
Kendisi olmasaydi, c¢ok daha
fazla  hazinemiz  kiifelerle
kacirilirdi. Bugiin
topraklarimizda  bir  seyler
gorebiliyorsak onctisiidiir.”,
“Tarihimize, bize, gelecek
nesillere en ¢ok katkisi olan
insanlardan biri! Ruhun sad
olsun.”, “Her seyden Once bir
aydin.”, “Gergek bir
entelektiiel.”, “Iyi ki dogdun.

Sanati,  tarihi,  arkeolojiyi,

11

50,0
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miizeciligi senden o6grendi bu
millet. Ruhun sad olsun.”,
“Ulkemizin ilk sanat akademisi
olan bugiinkii Mimar Sinan
Giizel Sanatlar Universitesi,
eski adiyla Sanayi-I Nefise
Mektebi’nin kurucusu. Istanbul
Arkeoloji Miizeleri’nin
kurucusu. Ik Tiirk arkeolog.
Sanatc1 ve aydin kimligiyle en
kiymetli tarihi kisiliklerimizden.
Saygi ve sevgiyle aniyoruz.”,
“Osmanli devrinde yetigmis,
Atatiirk gibi hiinerli insanlardan
biri.”, “Cok yonlii, 6zel insan.”,
“Bliytik Tiirk aydini.”,
“Cocuklarimiza anlatmamiz

gereken degerli insan.”

Olumsuz | - 0 0

Olumlu “Cocuklarimiza anlatmamiz | 1 4.5
Davranissal gereken degerli insan.”

Olumsuz - 0 0
TOPLAM 2 100

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “1800°de Henry Aston Barker’in Galata
Kulesi’nden “tam yerinden” ¢izdigi panoramanin tarihi yarimaday1 gosteren kesitinde

3 boyutlu bir gezintiye ¢ikin ve incelikli detaylarla islenmis Istanbul manzarasini

seyredin!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 8256 begeni

Yorum Sayisi: 62 yorumun 19’1 kodlanmistir.
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Tarih: 3 Nisan 2024

Gonderiye yapilan 16 yorumun igerik analizinde, baz1 yorumlarin birden fazla
tutum boyutunu igermesi nedeniyle toplamda 19 tutum birimi kodlanmistir.
Yorumlarin biiyiik cogunlugu, %68,4 oraninda duygusal olumlu tutumlar igermektedir.
Katilimcilar, gorsel igerikleri begeni ve hayranlikla kargilamis; “muazzam”, “harika”,
“sahane” gibi ifadelerle olumlu duygularini yansitmigtir. %15,8 oraninda saptanan
biligsel olumlu tutumlar ise, animasyon teknigi, sanatg1 kimligi ve igerik iiretimi gibi
konulara dair sorgulayici ya da bilgi talep eden ifadeleri kapsamaktadir. %5,3 oraninda
davranigsal olumlu tutum igeren yorumda ise, kullanicilarin diger takipgilere sergiye
gitme cagrisinda bulundugu gozlemlenmistir. Ote yandan hem duygusal hem de
biligsel diizlemde %5,3’er oranla olumsuz tutumlar da yer almis; bu yorumlarda sehir
estetigi ve Istanbul’un doniisiimiine yonelik elestiriler dile getirilmistir. Bu bulgular,
gonderinin bliylik 6l¢iide estetik begeni ve duygusal etkilesim yarattigini; ancak sinirh

da olsa diisiinsel ve davranigsal yanitlar: da tetikledigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Fantastik bir reels canim 13 68.4

(fantastic reel dear!)”,
Duygusal “Animasyon yazilimi nedir?
Inanilmaz bir is (What is the
animation software? Amazing
work)”, “Sanat¢inin elinden ne
giizel bir is gelmis, tebrikler.
(What a great job by the artist,
congratulations)”, “Cok hos!”,
“Inanilmaz”, “Harika bir sehir (a
wonderful city)”, “Cok iyi”,
“Cok giizel”, “Harika
goriinliyor”, “Sahane”, “Kac kez
izledim, sayamadim. Ne

muhtesem bir eser ve glizellik!”,

107



“Araba, kamyon, otobiis sesleri
olmadan hayal ettim

Istanbul’u.”, “Muazzam”

Olumsuz

“Bugtinlerini gorebilseydi,
zavalli Istanbul’un defterini,
kalemini, firgasini, tuvalini
sirtlar, arkasmna bile bakmadan

kacard1.”,

5.3

Bilissel

Olumlu

“Animasyon yazilimi nedir?
Inanilmaz bir is (What is the
animation software? Amazing
work)”, “Bu sanat eserine kim
yapt1? (Who made this piece of
art?)”,  “Istanbul  meraklist
yurttaglar ~ kesinlikle ama
kesinlikle bu miizeyi goriin.
Ilgili sergi 2 ya da 3. kattayd:

sanirim.”

15,8

Olumsuz

“Bugtinlerini gorebilseydi,
zavalli Istanbul’un defterini,
kalemini, fir¢asini, tuvalini
sirtlar, arkasmna bile bakmadan

kacard1.”,

5.3

Davranigsal

Olumlu

“Istanbul meraklis1 yurttaslar
kesinlikle ama kesinlikle bu
miizeyi goriin. I1gili sergi 2 ya da

3. kattayd1 sanirim.”

5.3

Olumsuz

TOPLAM

19

100

Tablo 23: 1800°de Henry Aston Barker Gonderisi
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Gonderi ismi: Pera Miizesi, “Istanbul’da Deniz Sefasi: Deniz Hamamindan
Plaja Nostalji sergimiz 2018 yilinda bugiin acilmist1!” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 8987 begeni
Yorum Sayisi: 69 yorumun 29°u kodlanmistir.
Tarih: 5 Nisan 2024

Gonderiye yapilan 21 yoruma iligkin igerik analizinde, baz1 ifadelerin birden
fazla tutum boyutuna karsilik gelmesi nedeniyle toplamda 29 tutum birimi
kodlanmigtir. Yorumlarin énemli bir kismi, %62,1 oraninda duygusal olumlu tutum
icermektedir. Kullanicilar, sergiye dair duyduklar1 hayranlik ve memnuniyeti “harika
bir sergiydi”’, “muazzamdi”, “¢ok giizeldi” gibi ifadelerle yansitmis; sergiyi hem
estetik hem de duygusal agidan degerli bulduklarini belirtmislerdir. %13,8 oranindaki
davranigsal olumlu tutumlarda ise, sergiyi tekrar gérmek isteme, ¢evresine tavsiye
etme veya afis ve yayinlara sahip olma arzusu gibi sergiye yonelik eylem niyetleri
dikkat ¢ekmistir. Biligsel olumlu (%10,3) yorumlar; kitap, katalog ve kiiratoryel
iceriklere yapilan gondermeler lizerinden sergiye dair bilgi temelli degerlendirmeler
icermektedir. Ote yandan, duygusal ve biligsel olumsuz tutumlar esit oranla %6,9
diizeyinde kodlanmis ve Istanbul’un degisen kiiltiirel yapisi ile giiniimiiz toplumsal
doniistimlerine yonelik elestiriler dile getirilmistir. Bu bulgular, génderinin kullanicilar
iizerinde giiclii bir duygusal etki yarattigini; bunun yani sira diisiinsel sorgulamalara

ve yeniden deneyimleme arzusuna da zemin hazirladigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

“Ne giizel bir sergiydi, yine olsa 18 62.1
keske.”, “Nefis bir sergiydi. iki

Olumlu

Duygusal

A1

kez gitmistim.”, “Cocuklugumu
hatirladim. Her sey ne kadar saf
ve gilizelmis.”, “Harika bir
sergiydi.”, “Cok giizeldi.”, “Son
fotograf sahane.”, “Harika bir
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sergiydi, keske tekrar olsa.”,
“Keske  sergilerinizin  bazi
afisleri olsa, oyle giizeller ki!”,
“Ne de giizel bir sergiydi.”,
“Harika bir sergiydi... Hala
cevreme anlatiyorum deniz
hamamlarint  ve  sosyolojik
etkilerini.”, “Cok glizel bir
sergiydi.”, = Muhtesem  bir
sergiydi.”, “Serginin katalogu
da sahaneydi, unutmayalim
litfen.”, “Gormiistiim, giizel bir
sergiydi.”, “Gezmistim, ¢ok
giizel bir sergiydi.”, “Pera
Miizesi’nde gezdigim en giizel
sergiydi, muazzamdi.”, “Her
serginiz ayr giizel, lizerine ince
distnilmis. Sectiginiz
kiiratorler, gosterdiginiz G6zen
sergilere yanstyor. Bu postlar da
iyi oldu. Pera Miizesi’ne gelmek
bir zevk, Istanbul’a  bir
hediyesiniz. Cok tesekkiirler.”,
“Cok giizel bir sergiydi, keske
tekrar gelse.”

Olumsuz

“Marmara baska bir iilkede olsa,
tartisilmaz bir cennet olurdu. Ne
yazik ki bu yapiyi, denizi
kaybettik.”, “Insanlara bakar
misiniz, ne kadar da medeni, ne
kadar anlayighlar. Medeniyet
kavrammi  yasayan  nadir

kesimlerdi bu insanlar. Bir de su

6,9
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anki dénemi gbzliimde

canlandirinca resmen bir facia!”

Bilissel

Olumlu

“Bu sergiye ait ¢ok da giizel bir
kitabimz var.”, “Harika bir
sergiydi...  Hala  cevreme
anlattyorum deniz hamamlarini
ve sosyolojik etkilerini.”, “Her
serginiz ayr1 giizel, lizerine ince
distinilmis. Sectiginiz
kiiratorler, gosterdiginiz G6zen
sergilere yanstyor. Bu postlar da
iyi oldu. Pera Miizesi’ne gelmek
bir zevk, Istanbul’a  bir

hediyesiniz. Cok tesekkiirler.”

10,3

Olumsuz

“Marmara baska bir iilkede olsa,
tartisilmaz bir cennet olurdu. Ne
yazik ki bu yapiyi, denizi
kaybettik.”, “Insanlara bakar
misiniz, ne kadar da medeni, ne
kadar anlayishlar. Medeniyet
kavrammi  yasayan  nadir
kesimlerdi bu insanlar. Bir de su
anki dénemi gbzlimde

canlandirinca resmen bir facia!”

6,9

Davranigsal

Olumlu

“Nefis bir sergiydi. Iki kez
gitmistim.”, “Serginin katalogu
da sahaneydi, unutmayalim
litfen.”, “Gormiistiim, giizel bir
sergiydi.”, “Gezmistim, ¢ok

giizel bir sergiydi.”

13,8

Olumsuz
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TOPLAM 29 100

Tablo 24: Istanbul’da Deniz Sefasi: Deniz Hamamindan Plaja Nostalji Gonderisi
Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Gelecek Hatiralar1 sergimizi ziyaret ettiniz mi?

Kiirator Ulya Soley, Motiflerin Hatirlattiklar: boliimiinii anlatiyor.” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 1609 begeni
Yorum Sayisi: 40 yorumun 19°u kodlanmistir.
Tarih: 12 Nisan 2024

Gonderiye yapilan 14 yorumun igerik analizinde, baz1 yorumlarin birden fazla
tutum boyutu igermesi nedeniyle toplamda 19 tutum birimi kodlanmistir. Yorumlarin
biiylik ¢ogunlugu %47,4 oraninda duygusal olumlu tutum icermektedir. Kullanicilar,
sergiye iliskin begeni ve memnuniyetlerini “harika bir sergi”, “elinize saglik”, “nefis
isler” gibi ifadelerle dile getirmistir. %42,1 oranindaki davranigsal olumlu tutumlarda
ise sergiyi tavsiye etme, ziyaret etme niyeti bildirme ve ¢evrimigi erisim bilgileri talep
etme gibi yonelimler 6ne ¢ikmistir. Biligsel olumlu tutumlara yalnizca bir yorumda
(%5,3) rastlanmig olup, bu ifadede serginin sanat tarihsel ve sosyolojik etkilerine dair
analitik bir degerlendirme yer almistir. Bununla birlikte, sergi siiresinin sinirliligina
yonelik yapilan tek bir yorum ise duygusal olumsuz (%5,3) olarak kodlanmistir. Bu

bulgular, gonderinin izleyicide hem duygusal bir karsilik buldugunu hem de ziyaret

niyeti ve etkilesim istegi yarattigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod i¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik

Olumsuz
Tutum
Boyutu
Olumlu “Sergiyi gormeyi ¢ok isterdim, 9 47.4
buradan yaymladiginiz i¢in ¢ok
Duygusal

tesekkiir ederim.”, “Cok
begendim. Tavsiye ederim.”,
“Herkese  tavsiye  ederim,

gercekten goriilmesi gereken bir
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sergi. Emek verenlere
tesekkiirlerimle.”, Emeklerinize
saglik.”, “Emeklerinize saglik,
cok  glizel bir  sergi”,
“Muhtesem bir sergi.”, “Harika
bir sergi, nefis isler. Tesekkiirler
Pera Miizesi.”, “Cok giizel bir
sergiydi.  Elinize  saglik.”,
“Esimle gittik, gordiik, sevdik,
begendik. Emegi gecenlere
tesekkiirler.”

Olumsuz

“Keske siiresi biraz daha uzasa,
benim gibi Istanbul disinda

yasayanlar i¢in.”,

5.3

Bilissel

Olumlu

“Kiitahya ¢ini ve seramiklerine
bambagka bir bakis acist
saglayan ve etkilerini
ontimiizdeki on yillar boyunca

gorecegimiz bir sergi.”,

5.3

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“Sergi ne zamana kadar
gezilebilir?”, “Merhaba.
Gelecek Hatiralar1 sergisi 28
Nisan’a kadar ziyaret
edebilirsiniz.”, “Sergiyi gérmeyi
cok isterdim, buradan
yayiladigmiz i¢in ¢ok tesekkiir
ederim.”, “Keske siiresi biraz
daha uzasa, benim gibi Istanbul
disinda  yasayanlar  i¢in.”,

“Merhaba. Sergiyi 3 boyutlu da

42,1
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ziyaret  edebilirsiniz,  web
sitemizde sergi sayfasindan ya
da dijital sergiler boliimiinden
ulagabilirsiniz.”, “Cok
begendim. Tavsiye ederim.”,
“Herkese  tavsiye  ederim,
gercekten goriilmesi gereken bir
sergi. Emek verenlere
tesekkiirlerimle.”, “Esimle
gittik, gordiik, sevdik, begendik.

Emegi gegenlere tesekkiirler.”

Olumsuz = 0 0

TOPLAM 19 100

Tablo 25: Gelecek Hatiralar1 Sergimizi Ziyaret Ettiniz Mi? Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Priscilla Coller Kraligesi, Pera Film’de!
En lyi Kostiim Tasarimi dalinda Oscar Odiilii kazanan ve bu yil 30. yasin1 kutlayan
efsanevi film, “hi¢bir seyden korkmuyorum” programi kapsaminda 28 Haziran ve 6

Temmuz’da gosterimde.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 4184 begeni
Yorum Sayisi: 41 yorumun 8’1 kodlanmustir.
Tarih: 26 Haziran 2024

Gonderiye yapilan 8 yorumun igerik analizinde, her biri tek bir tutum boyutuna
karsilik gelecek sekilde kodlanmis ve toplamda 8 tutum birimi belirlenmistir.
Yorumlarin esit dagilimla %37,5°1 duygusal olumlu ve %37,5’1 biligsel olumlu tutum
kapsaminda degerlendirilmistir. Duygusal olumlu tutumlarda, izleyicilerin filmi
begendiklerini “muhtesem”, “harika”, “gorsel bir solen” gibi ifadelerle dile getirdikleri
goriilmistiir. Biligsel olumlu tutumlar ise, filmdeki karakterlerin temsili, sanat baglami
ve oyuncu gecmisine dair bilgi ve degerlendirme iceren yorumlardan olusmaktadir.

Davranigsal olumlu tutum yalnizca bir yorumda (%12,5) goézlemlenmis olup, film

izleme niyeti acikca ifade edilmistir. Ote yandan, génderiye yonelik duygusal olumsuz
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tutum (%12,5), alayc1 ve tepki iceren bir ifadeyle ortaya konmustur. Bu bulgular,
gonderinin izleyicide hem estetik begeni hem de diislinsel degerlendirme diizeyinde

etkilesim yarattigin1 gdstermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Yillar once izlemistim. 3 37.5
Muhtesem bir filmdir.”, “Gorsel
Duygusal o . . .
bir s6len.”, “Harika bir filmdi.”,
Olumsuz “Ne gorsel soleni yahu, resmen | 1 12,5
LPG reklam1 bu! Seni takipten
cikiyorum, higbir etkinligine
gelmiyorum.”
Olumlu “Bu filmdeki insanlar Drag | 3 37,5
Bilissel Queen. Bu da ayr1 bir sanat.”,
“Bilmeyenler i¢in: Matrix teki
Mr. Smith. O filmden ¢ok Once
bir yildizdi Hugo Weaving.”,
“Bu tarz filmleri miizenizde
gostermeniz  ¢ok giizel bir
diistince.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu “Filmi izlemeye gidecegim.” 1 12,5
Davranigsal Olumsuz i 0 0
TOPLAM 8 100

Tablo 26: Priscilla Coller Kraligesi, Pera Film’de! Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Dogu'nun Cazibesi: Britanya Oryantalist Resmi

sergimiz 2008 yilinda bugiin acilmist1!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
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Begeni Sayisi: 1713 begeni
Yorum Sayisi: 21 yorumun 17°si kodlanmustir.
Tarih: 26 Eyliil 2024

Gonderiye yapilan 11 yorumun igerik analizinde, baz1 yorumlarin birden fazla
tutum boyutu icermesi nedeniyle toplamda 17 tutum birimi kodlanmistir. Yorumlarin
cogunlugu, %52,9 oraninda duygusal olumlu tutum kapsaminda yer almaktadir.
Katilimeilar, sergiye iliskin begeni ve hayranliklarini “muhtesem”, “harika” ve
“sahaneydi” gibi ifadelerle dile getirmistir. %29,4’linii olusturan davranigsal olumlu
tutumlarda ise kullanicilarin sergiyi ziyaret ettiklerine dair ifadeler, tekrarini talep
etmeleri ve miizeye gitmeye yoOnelik niyet beyanlar1 dikkat ¢cekmektedir. Bilissel
olumlu tutumlar ise yalnizca %11,8 oraninda gézlemlenmis ve sergideki eserlerin
nitelikleri ya da serginin bilgilendirici yapis1 iizerinden yapilan yorumlarla sinirl
kalmistir. Duygusal olumsuz tutum sadece bir yorumda (%5,9) yer almakta ve sergi
tiirlerinin artik yapilmamasina yonelik bir serzenigle ifade edilmektedir. Bu sonuglar,
gonderinin izleyicilerde en ¢ok duygusal begeni ve katilim istegi yarattigini, biligsel

degerlendirmelerin ise gorece daha sinirl kaldigin1 gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Ne kadar giizel ve ne kadar 9 52.9

bilgilendirici bir sergiydi, iyi ki
Duygusal yapilmis.”, “Sergideki Leyla
isimli esere bliylilenmistim. Ne
muhtesemdi. Dakikalarca
ayrilamamistim ve ¢ok uzun
siire laptopta ekran fotografim
oldu. Hala ara ara bakmazsam
Ozlerim.”, “Hadi tekrar bir
Oryantalist sergisi diizenleyin,
hala c¢ok 1iyi hatirhyoruz o

sergiyi, miithisti!”, “Ben bu

sergiye gelmistim, sahaneydi.”,
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“Muhtesem.”, “Cok kiymetli
eserler, gérme sansim oldu.
Leyla isimli eser adeta
biliylilemisti.”, “Muhtesem bir
sergiydi, ancak artik boyle
sergiler yapilmiyor maalesef.”,
“Ne kadar hos eserler.”, “Harika

bir sergiydi.”

Olumsuz

“Muhtesem bir sergiydi, ancak
artik boyle sergiler yapilmiyor

maalesef.”

5.9

Bilissel

Olumlu

“Ne kadar giizel ve ne kadar
bilgilendirici bir sergiydi, iyi ki
yapilmis.”,  “Cok  kiymetli
eserler, gorme sansim oldu.
Leyla isimli eser adeta

biiyiilemisti.”

11,8

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“Sergi tekrardan gelsin liitfen.”,
“Sergideki Leyla isimli esere
biiyiilenmistim. Ne
muhtesemdi. Dakikalarca
ayrilamamistim ve ¢ok uzun
siire laptopta ekran fotografim
oldu. Hala ara ara bakmazsam
Ozlerim.”, “Hadi tekrar bir
Oryantalist sergisi diizenleyin,
hala c¢ok 1iyi hatirhyoruz o
sergiyi, miithisti!”, “Ben bu
sergiye gelmistim, sahaneydi.”,

“Miize ucretli midir?”

294
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Olumsuz - 0 0

TOPLAM 17 100

Tablo 27: Dogu'nun Cazibesi: Britanya Oryantalist Resmi Sergisi Gonderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Iyi ki dogdun Giacometti! 20. yiizy1l sanatinin
onde gelen isimlerinden heykeltiras ve ressam Alberto Giacometti eserlerinde gergegi
oldugu gibi degil, kendisine goriindiigii gibi betimliyordu. Yasami boyunca g¢alistig1
Paris’teki atdlyesinde gegen sanat yasamindan 6rnekleri, 2015 yilinda retrospektif bir
yaklasimla hazirlanmis Tiirkiye’deki ilk sergisiyle sundugumuz sanatciy1 saygiyla

antyoruz.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 6016 begeni
Yorum Sayisi: 33 yorumun 11°i kodlanmistir.
Tarih: 10 Ekim 2024

Gonderiye yapilan 7 yorumun igerik analizinde, baz1 ifadelerin birden fazla
tutum boyutu igermesi nedeniyle toplamda 11 tutum birimi tespit edilmistir.
Yorumlarin ¢ogunlugu %54,5 oraninda duygusal olumlu tutum kapsaminda yer
almakta olup, katilimcilar sergiyi ‘“harika”, “basarili” ve “essiz” gibi ifadelerle
nitelendirmis; ayrica Pera Miizesi’ne yonelik minnettarliklarini da vurgulamiglardir.
%27,3’lik davranigsal olumlu tutumlar ise sergiye katilma, miizeyi ziyaret etme ve
yeniden diizenlenmesini isteme gibi eylem yonelimlerini igermektedir. %09,1
oranindaki biligsel olumsuz tutum, kiiratoryel tercihlerin ve sosyal medya iletisiminin
yeterince duyarli olmamasina yonelik elestirel bir sorgulamayla ortaya konmustur.
Benzer sekilde, duygusal olumsuz tutum da %9,1 oraninda tespit edilmis ve genel bir
hayal kiriklig1 ifadesiyle desteklenmisti. Bu veriler, gonderinin izleyicilerde
cogunlukla olumlu duygular ve katilim istegi uyandirdigini; ancak az sayida yorumda

elestirel degerlendirmelerin de yer aldigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu
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Duygusal

Olumlu

“Ustanin  miizenizdeki essiz
sergisini gorme sansina
erismistim! Iyi ki varsiniz Pera
Miizesi!”, “Sanat¢cinin  essiz
eserleriyle Pera Miizesi’nde
karsilagtim ve derinden
etkilendim. Iyi ki varsmiz.”,
“Tesekkiirler Pera Miizesi.”,
“Basarili bir sergiydi.”,
“Gormeye deger bir sergiydi.”,
“Islerini begendigim bir

sanat¢inini sergisiydi.”

54,5

Olumsuz

“Tam zamaninda kutlamigsiniz
dogum  giiniind... Bugiin
yasasaydi belki kendini ‘incel’
olarak tanimlayacagimiz biriydi.
Nasil olmayabilir bu
hassasiyetiniz? Veya bu konuda
da bilgi sahibi olmasi gereken
kiiratorleriniz  sosyal medya
takimini neden
aydinlatmiyor/uyarmiyor,

anlamak miimkiin degil. Her sey

yiizeysel canim tilkemde.”,

9,1

Bilissel

Olumlu

Olumsuz

“Tam zamaninda kutlamigsiniz
dogum  giiniind... Bugiin
yasasayd:r belki kendini ‘incel’
olarak tanimlayacagimiz biriydi.
Nasil olmayabilir bu
hassasiyetiniz? Veya bu konuda

da bilgi sahibi olmasi gereken

9,1
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kiiratorleriniz  sosyal 120edia
takimini neden
aydinlatmiyor/uyarmiyor,

anlamak miimkiin degil. Her sey

ylizeysel canim iilkemde.”

Olumlu “Ustanin miizenizdeki essiz | 3 27,3
Davramssal sergisini gorme sansina
erismistim! Iyi ki varsiniz Pera
Miizesi!”, “Sanat¢inin  essiz
eserleriyle Pera Miizesi’nde
karsilagtim ve derinden

etkilendim. Iyi ki varsmiz.”,

“Gormeye deger bir sergiydi.”,

Olumsuz - 0 0

TOPLAM 11 100

Tablo 28: Iyi ki Dogdun Giacometti! Génderisi

Gonderi Ismi: Pera Miizesi, “Bugiin Sergey Parajanov’un dogum giinii! Pera
Miizesi’nde 2019°da gergeklesen “Parajanov, Sarkis ile” sergisiyle onun biiyiilii
diinyasina bir pencere agmis, yaratict enerjisine taniklik etmistik. Bugiin, bu essiz

sanatgty1 ilhamla ve hayranlikla aniyoruz.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 5810 begeni
Yorum Sayisi: 28 yorumun 8’1 kodlanmuistir.
Tarih: 9 Ocak 2025

Gonderiye yapilan 7 yorumun igerik analizinde, baz1 ifadelerin birden fazla
tutum boyutu icermesi nedeniyle toplamda 8 tutum birimi tespit edilmistir. Yorumlarin
bliyiik kismi, %75’lik oranla duygusal olumlu tutum kapsaminda yer almakta;
kullanicilar sanat¢iya duyduklari hayranligi, sergiye dair unutulmaz izlenimlerini ve
Pera Miizesi’ne yonelik tesekkiirlerini ifade etmektedir. Davranigsal olumlu tutumlar
ise %25 oraninda gézlemlenmis; kitap satin alma, sergiyi tekrar ziyaret etme istegi gibi

dogrudan eyleme yonelik ifadelerle kendini gostermistir. Bu sonuglar, gonderinin
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izleyicide giiglii bir duygusal bag ve devam eden katilim istegi olusturdugunu ortaya

koymaktadir.
Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “lyi ki dogmus sanatcimiz.”, 6 75.0
“Ahhh, unutamadigim
Duygusal
v sergilerden biriydi bu sergi de.
Parajanov’un  caligmalarindan
cok etkilenmistim. Hemen
kitabim1 da almistim.”, “Iyi ki
dogdun, narin rengi.”, “Nefis bir
sergiydi.”, “Miithis bir sergiydi,
tesekkiirler Pera Miizesi.”, “Cok
etkileyiciydi.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Biligsel Olumsuz - 0 0
Olumlu “Ahhh, unutamadigim | 2 25,0
Davramssal sergilerden biriydi bu sergi de.
Parajanov’un  caligmalarindan
cok etkilenmistim. Hemen
kitabim1 da almigtim.”, “Sergi
yine olsa tekrar giderdim.”,
Olumsuz - 0 0
TOPLAM 8 100

Tablo 29: Bugiin Sergey Parajanov’un Dogum Giinii! Gonderisi
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Istanbul Modern’in Instagram Gonderilerinin Analizi ve Degerlendirmesi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Uluslararas1 Time Out dergisinde Italyan
mimar Renzo Piano’nun imzasii tasiyan Karakdy’deki yeni miize binas1 yer ald1”

Instagram Gonderi Yorumlar1 Analizi
Begeni Sayisi: 1866 begeni
Yorum Sayisi: 26 yorumun 19°u kodlanmuistir.
Tarih: 5 Ocak 2022

Gonderiye yapilan 16 yorumun analizinde, bazi ifadelerin birden fazla tutum
boyutunda degerlendirilmesiyle toplam 19 tutum birimi tespit edilmistir. Yorumlarin
%31,6’s1 bilissel olumsuz tutumlar kapsaminda siniflandirilmistir. Katilimcilar
ozellikle yapinin Istanbul’un tarihi siluetiyle uyumsuzlugu, mimari estetigi zayif
bulmalar1 ve kamusal alanlarin kapanmasi gibi unsurlar iizerinden elestirel
degerlendirmelerde bulunmustur. %26,3 oraninda saptanan duygusal olumlu tutumlar,
binanin estetik degerine dair begeni ifadeleri ve miizeye yonelik aidiyet hissiyle 6ne
cikarken; %21,1 oranindaki davranigsal olumlu tutumlar, kullanicilarin sergiyi ziyaret
etme arzular1 ve destekleyici yonlendirmeleriyle belirlenmistir. Bunun yaninda, %10,5
oraninda bilissel olumlu yorumlar, yapiya dair bilgi sorgulamalarini ve olumlu
degerlendirmeleri icermektedir. Duygusal olumsuz tutumlar da %10,5 oraninda
gbzlemlenmis; bu yorumlarda ise kisisel hosnutsuzluk ve estetik hayal kirikligi 6ne
¢ikmustir. Tiim bu bulgular, Istanbul Modern’in yeni yapisinin izleyicide giiglii bir
zihinsel ve duygusal etki yarattigini; 6zellikle mimari baglamda yogun tartigmalara

zemin hazirladigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu

Olumlu | “Cok gilizel olmus, sabirsizlikla | 5 26,3

Duygusal

bekliyoruz.”, “Gurur verici bir eser;
emegi gecenlere tesekkiir ederiz.”,
“Bolgeye uyum saglayan muhtesem
bir mimari, Grand Museum!

Muhtesem Bogaz manzarasiyla
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e Y

sanat 0grenebilirsiniz.”, “Cok giizel
goriiniiyor ama yerine uymamis gibi
bir hissiyat var.”, “Her seye ragmen

Renzo Piano yapisi sevindirici.”

Olumsuz

“Cok glizel goriinliyor ama yerine
uymamis gibi bir hissiyat var.”,
“Sanatsal 06zelligi olmayan, ruhu

calinmis bir yap1.”

10,5

Bilissel

Olumlu

“Bolgeye uyum saglayan muhtesem
bir mimari, Grand Museum!
Muhtesem Bogaz manzarasiyla
sanat  Ogrenebilirsiniz.”,  “Yap1
restore edilmig, Renzo Piano’nun

binas1 olabilir mi?”

10,5

Olumsuz

“Tarihi silueti kapatiyor; AVM hissi
veriyor.”,  “Siradan  bir  bina;
Istanbul’un ruhunu yansitmiyor.”,
“Meydanin Oniinii kapatmasa daha
iyi olurdu.”, “Nusretiye Camii’ni
kapatmasa iyiydi.”, “Binaya ekleme
yapilmig gibi goriliniiyor.”, “Yap1
islevsel olarak kabul edilebilir ama
mimari agidan sorunlu, Istanbul’u

bdyle tanitmak dogru degil.”

31,6

Davranigsal

Olumlu

“Eski yerinde yeniden agilis1
heyecanla bekliyoruz.”, “Cok giizel
olmus, sabirsizlikla bekliyoruz.”,
“I¢ini gezmek icin
sabirsizlaniyoruz.”, “El birligiyle

devam edin.”

21,1
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Olumsuz

TOPLAM

19

100

Tablo 30: Renzo Piano’nun imzasmi Tastyan Yeni Miize Binas1 Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Bugiin Burhan Dogancay'in &liim

yildontimii. 2012 yilinda retrospektifini gergeklestirdigimiz sanatgiyr saygiyla

antyoruz.” Instagram Gonderi Yorumlar: Analizi

Begeni Sayisi: 3292 begeni

Yorum Sayisi: 40 yorumun 12°si kodlanmustir.

Tarih: 16 Ocak 2022

Gonderiye yapilan kullanici yorumlarmin tamami duygusal olumlu tutum

boyutunda degerlendirilmis olup, toplam yorumlarin %100’{inii olusturmaktadir.

Katilimeilarin sanat¢iya yonelik saygi, hayranlik, 6zlem ve minnet gibi duygularla

anma ifadeleri kullandiklar1 goriilmektedir. Bu yoniiyle gonderi, takipgiler lizerinde

giiclii bir duygusal etki yaratmis; biligsel veya davranigsal bir yonelime dair yorum

bulunmamastir.
Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Nurlar i¢inde yatsin, biiyiik bir | 12 100,0

Duygusal

sanatclydr.”, “Mevla rahmet
etsin, unutmak miimkiin degil.”,
“Mekan1 cennet olsun, 1siklarda
uyusun.”, “Miitevazi kisiligi ile
gercek bir sanatgimiz, Ozlemle
antyorum.”, “Saygiyla
antyorum.”, “Renkler icinde
uyusun, saygimla.”, “Ruhu sad
olsun.”, “Hayran kalmistim

gordiigiimde.”, “10 numara 5
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yildiz bir insandi.”, “Saygiyla
antyorum, ruhu sad olsun.”,
“Saygiyla...”, “Isig1 bol olsun.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Bilissel Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Davranigsal Olumsuz ) 0 0
TOPLAM 12 100

Tablo 31: Bugiin Burhan Dogangay'in Oliim Y1ldéniimii Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Sanatg1 Orhan Peker'e ait bu ¢alismay1 hangi

ic kelimeyi kullanarak anlatirdiniz?” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 883 begeni
Yorum Sayisi: 31 yorumun 24’1 kodlanmistir.
Tarih: 4 Subat 2022

Gonderiye yapilan yorumlarin tamami biligsel tutum kapsaminda
degerlendirilmis; yorumlarin %83,3’1 olumlu, %16,7’si ise olumsuz biligsel nitelikte
siniflandirilmigtir. Katilimeilar, eseri tanimlamak amaciyla iic kelimelik ifadeler
kullanmis ve gorselin kendilerinde uyandirdigr cagrisimlart paylagmislardir. Olumlu
yorumlarda denge, sadelik, doga ve masumiyet gibi kavramlar 6ne ¢ikarilmis; olumsuz
yorumlarda ise yalnizlik, korku ve kaybolus gibi karamsar temalarin ifade edildigi
belirlenmistir. Bu bulgular, goénderinin izleyici iizerinde diislinsel bir etki
olusturdugunu ve yorumlarin biiyiik dl¢lide eserin igeriksel ve sembolik yoOnlerine

odaklandigini gostermektedir.
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Gonderiye
Yonelik

Tutum Boyutu

Olumlu/

Olumsuz

Kod icinde Yer Alan Yorumlar

Frekans

Yiizde

Duygusal

Olumlu

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Balik, c¢ocuk, kedi”, “Denge,
doga, mavi”, “Kalabalik,
yalnizlik, 151k”, “His, zaman,
uyum”, “Duruluk, sessizlik,
denge”, “Az coktur”, “Sadelik,
derinlik, dinginlik”, “Savas,
durus, yalmizlik”, “Sessiz, sade,
duru”, “Yasam, denge, sadelik”,
“Cocuk, masumiyet, hayat”,
“Diis, denge, sicaklik”, “Hayat,
cocukluk, dostluk”, “Yasam,
sebat, hayal”, “Golge, bakis,
hikaye”, “Dinginlik, yalnizlik,
ictenlik”, “Tensel, duygusal,
sade”, “Hayat, balik, sade”,
“Yumusak, derin, sakin”,

“Istanbul, an1, koku”

20

83,3

Olumsuz

“Yalmizlik, korku, kaybolus”,
“Hiiziin, diisiince, bag”, “Korku,
bag, hisler”, “Savas, yalmzlik,

miicadele”

16,7

Olumlu
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Davranigsal Olumsuz ) 0 0

TOPLAM 24 100

Tablo 32: Sanat¢1 Orhan Peker'e Ait Bu Calismay1 Hangi Ug Kelimeyi Kullanarak

Anlatirdiniz? Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Beyoglu'ndaki gecici mekanimizda son
giiniimiiz. Milyonlarca ziyaret¢inin hayatina sanatla dokunmanin verdigi umutla
Renzo Piano imzasmi tasiyan yeni binamiza tasiniyoruz. Yakin bir zamanda

Karakoy'de yeniden goriismek {izere!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 2656 begeni
Yorum Sayisi: 56 yorumun 15’1 kodlanmistir.
Tarih: 27 Subat 2022

Gonderiye yapilan 14 yorumun analizinde bazi ifadelerin birden fazla tutum
boyutunda degerlendirilmesiyle toplam 15 tutum birimi tespit edilmistir. Yorumlarin
biiylik ¢cogunlugu, %60 oranla duygusal olumlu tutumlar kapsaminda yer almakta;
kullanicilar Istanbul Modern’e duyduklar1 6zlem, takdir, sevgi ve aidiyet duygularmi
kisa ama etkili ifadelerle aktarmigtir. Davranigsal olumlu tutumlar %26,7 oraninda
belirlenmis; bu grupta 6zellikle miizeyi ziyaret etme arzusu ve heyecanl bekleyis gibi
eyleme doniik ifadeler dikkat cekmektedir. %13,3 oraninda saptanan bilissel olumlu
tutumlar ise Istanbul Modern’in kiiltiirel marka degeri, mekan konumu ve agilis
zamanina yonelik bilgi taleplerini icermektedir. Sadece bir yorumda goriilen duygusal
olumsuz tutum, mekana dair ge¢misteki aidiyetin korunamamasia yodnelik bir
hayiflanma igermektedir. Bu veriler, Istanbul Modern’in sadece fiziksel bir yapi degil,
izleyicileriyle duygusal ve zihinsel bir bag kuran kiiltiirel bir simge olarak algilandiginm

gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Kutlarim, hayirlist  olsun.”, | 8 53,3

“Yasasin.”, “Oleyy, hep bu giinii
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Duygusal

bekliyordum.”, “Harika bir
miize. Cok begeniyorum.”,
“Camim Karakdy ve Istanbul
Modern.”, “Iste  bekledigim
haber.”, “Geg¢ici binas1 giizel
agirlasa da Istanbul Modern’i
gercek mekaninda  gormeyi
ozlemistik.”, “En giizel gilinlerde
yeni mekanda gorlismek

dilegiyle.”

Olumsuz

“Keske burada kalsaydiniz.”

6,7

Bilissel

Olumlu

“Sabirsizlikla bekliyorum.
Istanbul  icin en  bilyiik
markalardan biri.”, “Ne zaman
acilis1 olur acaba?”, “Istanbul
Modern’e deniz kenar1 ¢ok

yakistyor.”

20,0

Olumsuz

Davranigsal

Olumlu

“Sabirsizlikla bekliyorum.
Istanbul  icin en  bilyiik
markalardan biri.”, “Heyecanla
o giini bekliyorum.”, “Yeni
mekanmiz tim sanatseverlere
hayirl olsun. Merakla

bekliyoruz.”,

20,0

Olumsuz

TOPLAM

15

100

Tablo 33: Renzo Piano imzasini Tastyan Yeni Binamiza Tasintyoruz Génderisi
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Gonderi ismi: Istanbul Modern, “Istanbul Modern Sanat Miizesi Yonetim
Kurulu Baskani Oya Eczacibasi Fortune Tiirkiye’nin “En Giiglii 50 Is Kadim

Listesi’nde yer aldi1.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 1029 begeni
Yorum Sayisi: 38 yorumun 9’u kodlanmugtir.
Tarih: 2 Nisan 2022

Istanbul Modern’in paylastig1 icerik altindaki kullanici yorumlarma ydnelik
yapilan analiz sonucunda, toplam 9 yorum degerlendirilmistir. Bu yorumlar tutum
boyutlarina gore siniflandirildiginda, duygusal olumlu tutumlarin %77,78 oranla en
baskin ifade bi¢gimi oldugu goriilmiistiir. Kullanicilar 6zellikle tebrik, gurur ve takdir
ifadeleriyle markaya yonelik pozitif bir duygusal baglilik sergilemislerdir. Bunun yanm
sira, biligsel olumlu ve biligsel olumsuz tutumlar esit olarak %11,11 oraninda yer
almigtir. Bu ifadeler, kullanicilarin markaya iligkin diisiinsel degerlendirmelerini
(6rnegin, sanat yatirimlarina duyulan takdir veya elestiriler) icermektedir. Davranigsal

tutumlara ise bu gonderi altinda rastlanmamustir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod i¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Degerli Eczacibag1 Ailesi’ne | 7 77,78
Duygusal sayguyla... Tebrikler ve
tesekkiirler.”, “Kutlarim.”,
“Tebrikler, biiyilk  gurur.”,
“Kalpten kutluyorum.”,
“Tebrikler”, “Istanbul
Modern’in Karakdy’deki yeri ne

gizeldi.”, “Gurur  duydum,

tebrikler”,

Olumsuz - 0 0

Olumlu “Gili¢ = para denklemine gore | 1 11,11

yapilan Forbes, Fortune
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Bilissel

siralamalarini sevmiyorum. Bir
insam1 giliglii kilan seyler ¢ok
yonlidir. Ama  Eczacibasi
Ailesi’nin  sanata  yaptiklari

yatirimi ¢ok takdir ediyorum.”,

Olumsuz

“Eltiler yariglyor: Fiisun
Eczacibasi ddiillendirilir de Oya
Eczacibagi geri kalir mi?

Rekabet, hem de kiran kirana.”

11,11

Davranissal

Olumlu

Olumsuz

TOPLAM

100

Tablo 34: Oya Eczacibasi Fortune Tiirkiye’nin “En Giiglii 50 Is Kadim Listesi’ nde

Yer Ald1 Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “TIME dergisi “Diinyanin en muhtesem 50

yeri”’ni secti. Istanbul’u “muhtesem” kilan yapilar arasinda Istanbul Modern de yer

aldi.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 1024 begeni

Yorum Sayisi: 20 yorumun 9’u kodlanmugtir.

Tarih: 14 Temmuz 2022

Istanbul Modern’in mimari yapisina iliskin olarak paylasilan gonderi altindaki

kullanict yorumlarmin igerik analizi sonucunda toplam 9 yorum degerlendirmeye
alinmistir. Bu yorumlarin dagiliminda duygusal olumlu tutumlar %40 ile en yogun

ifade edilen boyut olmustur. Kullanicilar miize binasini estetik ve bolgeye yakisir

bulduklarmi belirtmis, Istanbul Modern’e duyduklar1 takdiri vurgulamuslardir.

Davranigsal olumlu tutumlar %20 oraninda gozlemlenmis olup, miizenin agilisin
merakla bekleyen ve ziyaret etmeye istekli kullanicilarin yorumlarini igermektedir.

Hem biligsel olumlu hem de biligsel olumsuz tutumlar ise esit olarak %10 oraninda yer
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almakta, yap1 hakkinda diisiinsel degerlendirme ve elestirileri yansitmaktadir.
Duygusal olumsuz tutumlar da %10’luk payla, miize binasinin fiziksel goriiniimiine
dair hosnutsuzluk belirten ifadelerden olugmaktadir. Genel degerlendirmede, kullanici
yorumlarmin g¢ogunlukla olumlu duygusal tepkilerle sekillendigi; ayn1 zamanda

mimari tercihlere dair diisiinsel degerlendirmelerin de belirgin oldugu goriilmektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢cinde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Umraniye, Gaziosmanpasa, | 4 40,0
Duygusal Esenyurt, Esenler, Bagcilar,
Sultanbeyligi, Glingoren,
Pendik, Kartal, Kagithane... bir
on yerden fazlasi var da bunlarin
tarihi dokusu, mimarisi
sayesinde insan bilyiileniyor. Bu
arada giizel bir bina fakat imza
bir bina degil.”, “Diinyanin en
giizel sehri ve modern sanat
miizesi”, “Etkileyici bir yapi,
Istanbul Modern’e de bu
yakisirdi.”, “Istanbul’daki
onemli miizelerden biri.

Tesekkiirler Istanbul Modern.”,

Olumsuz | “Bu nedir boyle baraka gibi”, 1 10,0

Olumlu “Etkileyici bir yapi, Istanbul | 1 10,0

Bilissel Modern’e de bu yakisirdi.”

Olumsuz “Umraniye, Gaziosmanpasa, | 1 10,0

Esenyurt, Esenler, Bagcilar,

Sultanbeyligi, Glingoren,
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Pendik, Kartal, Kagithane... bir
on yerden fazlast1 var da;
bunlarin tarihi dokusu, mimarisi
sayesinde insan biiyiileniyor. Bu

arada giizel bir bina fakat imza

bir bina degil.”,
Olumlu “Acilis ne zaman olacak?”, |2 20,0
Davranissal “Sabirsizlikla acilmasini
bekliyorum.”,
Olumsuz | - 0 0
TOPLAM 9 100

Tablo 35: TIME Dergisi istanbul Modern’i Muhtesem Yap1 Olarak Secti Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Istanbul Modern’in agilis sergisi “Gozlem-
Yorum-Cesitlilik” basta olmak iizere kurulusumuzdan bu yana pek ¢ok sergimizin
kiiratorleri arasinda yer alan Hasim Nur Giirel’i kaybetmenin derin {iziintiisii

icindeyiz.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 357 begeni
Yorum Sayisi: 21 yorumun 11°i kodlanmistir.

Tarih: 4 Ekim 2022

Istanbul Modern’in vefat eden kiiratdriine yonelik yapilan paylasim altindaki
kullanict yorumlarinin igerik analizine gore, toplam 11 yorum degerlendirmeye
alinmistir. Bu yorumlar tutum boyutlarina gore siniflandirildiginda, en yiiksek oranin
%45,4 ile biligsel olumlu tutumlara ait oldugu goriilmiistiir. Kullanicilar, kiiratdriin
miize yapisindaki rolii, sanatsal katkilar1 ve kiiltiirel degeri {izerine diislinsel
degerlendirmelerde bulunmus, onun vizyoner yaklasimini ve katkilarini vurgulamistir.
Duygusal olumlu tutumlar %36,3 oraninda temsil edilmekte olup, bagsagligi, 6zlem
ve takdir igerikli ifadelerle duygusal baglilik sergilenmistir. Ote yandan, %18,1

oraninda duygusal olumsuz tutum da gézlemlenmis, bu tutumlar daha ¢ok kayba dair
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tiziintii ve toplumsal duyarlilig1 ifade eden yorumlar seklinde yansimigtir. Davranigsal
ve biligsel olumsuz tutumlara dair herhangi bir yorum tespit edilmemistir. Bu bulgular,
paylasimin kullanicilar nezdinde gii¢lii bir saygi ve takdir duygusu yarattigini, ayni
zamanda kiiratoriin  sanatsal mirasinin  biligsel olarak da sahiplenildigini

gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢cinde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Basimiz sag olsun. Sanirim | 4 36,3
Duygusal miizenizin kurulusunda aktif
sorumluluk  istlenmis  ve
danigmanligmizi da yapmaisti.
Cok yonlii bir sanat¢imizdi.”,
“Vakifta da birlikte ¢alismistik,
degerli bir sanatciydi. Allah
rahmet eylesin”, “Cok degerli
bir insand1.”, “Tanimakla onur
duydugum, tam bir Istanbul
beyefendisi, sanatsever...
Isiklarda  uyusun.”, “Sanati
erigsilebilir kilma c¢abasi ve
miizedeki varlig ilham

vericiydi. Saygtyla antyorum.”

Olumsuz “Allah rahmet etsin, ailesi ve | 2 18,1
sevenlerine  bagsagligi  ve
sabirlar dilerim”, “Cok

tiziildiim, bagimiz sag olsun”

Olumlu “Basimiz sag olsun. Sanirim | 5 45,4

Bilissel miizenizin kurulusunda aktif

sorumluluk  Ustlenmis ve

danigmanligmizi da yapmaisti.
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Cok yonlii bir sanat¢imizdi.”,
“Vakifta da birlikte ¢alismistik,
degerli bir sanatciydi. Allah
rahmet  eylesin”,  “Istanbul
Modern’e kazandirdig1 vizyonla
hep hatirlanacak bir kiiratordii.”,
“Sanat1 erigilebilir kilma ¢abasi
ve mizedeki varhigi ilham
vericiydi. Saygiyla antyorum.”,
“Sergilerdeki titiz kiiratoryel
yaklasimiyla hep aklimizda

kalacak.”
Olumsuz | - 0 0
Olumlu - 0 0
Davramgsal Olumsuz | - 0 0
TOPLAM 11 100

Tablo 36: Hasim Nur Giirel’i Kaybetmenin Derin Uziintiisii I¢indeyiz Génderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Cagdas heykel sanatinin en 6zgiin ve
yenilik¢i isimlerinden Tony Cragg’in 6 metrelik yapiti yakinda agilmasi planlanan
Istanbul Modern’in yeni miize binasinin giris platformunda yerini aldi.” Instagram

Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 4330 begeni
Yorum Sayisi: 36 yorumun 17’1 kodlanmustir.
Tarih: 23 Kasim 2022

Gonderiye yapilan 17 yorumun analizine gore, kullanicilarin en yogun bi¢cimde
biligsel olumsuz tutumlar (%41,18) sergiledigi goriilmektedir. Bu yorumlarda yapi1 ve
esere yonelik mimari uyumsuzluk, yabanci sanatgi tercihi ve estetik degerlere dair
elestirel diislinceler 6ne ¢ikmaktadir. Duygusal olumlu tutumlar ise %29,41 oraniyla

dikkat cekmis; Ozellikle eserin begenilmesi, heyecanla bekleme ve takdir gibi
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ifadelerle kendini gostermistir. Davranigsal tutumlar %23,52 oraninda yer almis;
miizenin agilisina duyulan sabirsizlik hem olumlu beklenti hem de gecikmeye yonelik
olumsuz tepkiler seklinde yansimistir. Sadece bir yorumda rastlanan biligsel olumlu
tutum (%35,88) ise Istanbul Modern’in sanat alanindaki katkilarma yonelik bir takdir

icermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢cinde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Ilham verici”, “Miikemmel”, | 5 29,41

Duygusal Miikemmel bir eser, saatlerce

29 66

izlenebilir.”, “Cok giizel bir eser,
Istanbul Modern’e ve

Istanbulumuza.”, “Harika”
9

Olumsuz - 0 0

Olumlu “Binanin mimarisi maalesef | 1 5,88
Biligsel heyecan yaratmiyor. Bir
Landmark olamadi. Yinede
Istanbul Modern bir ilkti.
Basarilarinin devamini
diliyorum. Birde Ethem Sancak
ismi  hi¢bir zaman ic¢ime

sinmedi.”

Olumsuz | “Pek yapiyla uyumlu degil. | 7 41,18
Gecgici  bir  calisgma  gibi
duruyor.”, “Bizim hig
heykeltrasimiz ~ yok  mu?”,
“Bizden bir sanat¢inin eseri
olsaydi daha anlamli olacakti
benim i¢in.”, “Mimari ve

heykelin uyumsuzlugu..”, “Yerli
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sanatcimiz  hi¢ yokmus mu?
Cragg sanki ¢ok Onemli bir
sanatci mi1  santyorsunuz?”,
“Binanin mimarisi maalesef
heyecan yaratmiyor. Bir
Landmark olamadi. Yinede
Istanbul Modern bir ilkti.
Basarilarinin devamini
diliyorum. Birde Ethem Sancak
ismi  hi¢bir zaman ic¢ime
sinmedi.”, “Tarihi eser silueti

bozan ‘¢agdas’ sanat binasi.”

Davranigsal

Olumlu

“Oniinde fotograf cekilmek icin
sira olur.”, “Istanbul Modern’in

acilisin1 heyecanla bekliyoruz.”

11,76

Olumsuz

“Miize agilsin artik. Caligmalar
hizlansin.  Belli  bir tarih
belirlensin. O  tarihe de
uyulsun.”, “Hadi miizeyi ag¢in
artik!”, “Miizenin bu agilmama

durumu, sikt1 artik.”

11,76

TOPLAM

17

100

Tablo 37: Tony Cragg’in Eseri Istanbul Modern’in Yeni Miize Binasinda Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Istanbul Modern’in {inlii mimar Renzo

Piano’nun imzasini tagiyan Karakdy’deki yeni miize binas1 daha a¢ilmadan diinyanin

cazibe merkezlerinden biri olarak goriiliiyor. ABD merkezli The New York Times

gazetesi, web sitesinde yer alan “2023’te goriilmesi gereken 52 yer” listesinde Istanbul

Modern’in yeni binasina da yer verdi.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 4473 begeni
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Yorum Sayisi: 66 yorumun 13’1 kodlanmistir.
Tarih: 14 Ocak 2023

Paylasima yapilan 13 yorumun icerik analizine gore, en yiiksek oranla
%38,46’l1ik paya sahip olan bilissel olumsuz tutumlar, kullanicilarin miizenin agilis
stireci, iletisim eksikligi ve kurumsal seffafliga yonelik elestirel degerlendirmelerini
icermektedir. Duygusal olumlu tutumlar %23,08 oraninda gozlemlenmis; bu
ifadelerde miize ve kurumsal degerlerle ilgili 6zlem, takdir ve minnet gibi duygular 6n
plana ¢ikmistir. Davranigsal olumsuz tutumlar %15,38’lik oranla miize ziyaretine
yonelik olumsuz niyet ve hayal kirikligin1 yansitirken; ayni oranda goriilen davranigsal
olumlu tutumlar, miize a¢ildiginda ziyaret etmeye yonelik beklenti igeren ifadelerdir.
Son olarak, yalnizca bir yorumda yer alan bilissel olumlu tutum (%7,69), Istanbul’daki

miizelere dair gurur duyulan bir degerlendirmeyi yansitmaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢cinde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Istanbul Modern’i 6zledik.”, | 3 23,08
Duygusal “Miizelerimiz her zaman giizel
haberlerle taninmali, diinya
bilmeli.”, “Tesekkiirler

Eczacibasi Ailesi.”

Olumsuz - 0 0

Olumlu “Haberin detaylarin1 okudum ve | 1 7,69
Bilissel gurur duydum. Istanbulumuzda
nice gilizel miizeler var. Dilerim
her biri bdyle haberlere konu

olur. Tebrikler.”

Olumsuz | “Hala kapali m1? Neden acilis | 5 38,46
tarthi vermiyorsunuz?”’, “Ne
zaman acilacak bu miize?”,

“Kapali miizeye reklam verilip
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duruyor.”, “Bir tiirlii miizenin
acilmama  sebebi  nedir?”,
“Sanirim iletisiminiz konusunda
biraz destege ihtiyaciniz olacak!
Halkla diiriistce iletisim
kurmanin bu kadar koti bir
yolunu hi¢ gérmemistim. Onde
gelen kurumlarin ne yaptigina
bir bakin (Tate, Whitney, vb.).
Miizeniz ve koleksiyonlariniz

cok daha iyisini hak ediyor!”

Davranissal

Olumlu

“Miize ac¢ildig1 an gezecegim”,

“Miize acilsa da gezebilsek.”

15,38

Olumsuz

“Bi zahmet miize agilirsa
gelecegiz”, “Bizim de
listemizde de var ama bir de
acilsaydi! Bir Istanbul Modern’i
bir de Berlin Pergamon
Miizesi’ni acilsin diye

beklemekten yorulduk!”

15,38

TOPLAM

13

100

Tablo 38: The New York Times Istanbul Modern’in Yeni Binasini Gazetesinde Yer

Verdi Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Istanbul Modern Yéonetim Kurulu Baskani

Oya Eczacibagi’nin anlatimiyla miizenin hikayesi Ekonomim Gazetesi’nin Kitap

Eki’nde yer ald1.” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 1544 begeni

Yorum Sayisi: 31 yorumun 14’1 kodlanmistir

Tarih: 17 Ocak 2023
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Istanbul Modern’in paylasimina yapilan 10 yorumun icerik analizine gore, bazi
yorumlarin birden fazla tutum boyutunu i¢germesi nedeniyle toplamda 14 tutum birimi
belirlenmistir. Bu analizde, en yiiksek orana sahip olan %42,86’lik biligsel olumsuz
tutumlar, miizenin agilis siirecine iliskin elestiriler ve kurumsal iletisim eksiklikleri
gibi diigiinsel degerlendirmeleri yansitmaktadir. Duygusal olumlu tutumlar %28,57 ile
ikinci sirada yer almakta olup; miizeye duyulan 6zlem, takdir ve baglilik gibi duygular
on plana c¢ikmigtir. Davranigsal olumlu tutumlar %21,43 oraninda olup; acilis
gerceklestiginde miizeyi ziyaret etme yoniindeki niyetleri ortaya koymaktadir. Biligsel
olumlu tutumlar ise yalnizca %7,14 oraninda goriilmiis ve miizenin sanatsal katkisina
yonelik olumlu degerlendirmeleri igermektedir. Bu dagilim, kullanicilarin istanbul
Modern’e yonelik hem elestirel hem de duygusal ve davranissal diizeyde ¢ok katmanl

bir tutum sergiledigini gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Tesekkiirler =~ Oya  Hanim. | 4 28,57
Duygusal Istanbul’a bdyle giizel bir miize
kazandirdiginiz igin saygilar.”,
“Istanbul’a her gelisimde ilk
gezdigim miize.”, “Cok degerli
sanat sergileri yapan bir miize.

Ozlemle beklemekteyim.”,

“Acilis i¢in heyecanliyiz.”

Olumsuz - 0 0

Olumlu “Cok degerli sanat sergileri | 1 7,14

Bilissel yapan bir mize. Ozlemle

beklemekteyim.”

Olumsuz “Istanbul Modern ne zaman | 6 42,86
acilacak?”, “Hala toparlanip

acamadiniz, tarihte
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veremiyorsunuz. Farkinda
misiniz bilmiyorum ancak ¢ok
amatorce bir stire¢
ylirlitiiyorsunuz...”, “Miizenin
acilmasi cok gecikti.”, “Istanbul
seyahatimi, Istanbul Modern’in
acilisina  gore planlamak
istiyorum fakat bir tiirlii tarih
belirlenmedi.”, “Bence miizenin
acilist i¢in ¢ok gec¢ kalindi.
Galataport acilisindan  sonra
sizin de acilmaniz
gerekiyordu.”, “Yeni yerinin
acilmasin1  bekliyoruz, gegici

miize yerine aligamadim.”

Olumlu “Istanbul’a her gelisimde ilk | 3 21,43
Davramissal gezdigim miize.”, “Istanbul
seyahatimi, Istanbul Modern’in
acilisina  gore planlamak
istiyorum fakat bir tiirlii tarih
belirlenmedi.”, “Yeni yerinin

acilmasmi1  bekliyoruz, gegici

miize yerine aligamadim.”

Olumsuz - 0 0

TOPLAM 14 100

Tablo 39: Miizenin Hikayesi Ekonomim Gazetesi’nin Kitap Eki’nde Yer Ald1

Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Istanbul Modern’in Pritzker 6diillii mimar
Renzo Piano imzali yeni miize binasi ve sergileri, 4 Mayis Persembe giinii saat 10.00
itibartyla ziyaret edilebilir. Tiim sanatseverleri bekliyoruz.” Instagram Gonderi

Yorumlarmin Analizi
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Begeni Sayisi: 3562 begeni
Yorum Sayisi: 47 yorumun 14’{ kodlanmustir.
Tarih: 3 Mayis 2023

Istanbul Modern’in paylastig1 génderi altindaki kullanici yorumlarma ydnelik
yapilan igerik analizi sonucunda toplam 14 tutum birimi tespit edilmistir. Bu yorumlar
arasinda en yiiksek orana sahip olan %42,86’lik payla biligsel olumlu tutumlara aittir.
Kullanicilar bu tutum kapsaminda miizenin Istanbul’daki kiiltiirel boslugu
doldurdugunu belirtmis, bilgilendirici igerikler ve organizasyonlara yoOnelik
memnuniyetlerini dile getirmistir. Duygusal olumlu tutumlar %21,43 oraninda yer
almig; miizeye kars1 duyulan heyecan, takdir ve minnet ifadeleriyle 6ne ¢ikmistir. Ayni
oranda goézlemlenen davranigsal olumlu tutumlar ise miizeye gitme arzusu, sergi takibi
ve katilim yoniindeki egilimleri yansitmaktadir. Bilissel olumsuz tutumlar %14,28
oraninda ifade edilerek mimari tasarima ve iletisim eksikliklerine yonelik elestiriler
icermigtir. Duygusal olumsuz tutumlar ise yalnizca bir yorumda goriilmiis ve bu
yorumda binanin Istanbul’a yakismadigina dair estetik bir hosnutsuzluk dile

getirilmistir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Bir giin ileri doniisiim sergisi | 3 21,43
Duygusal acmay1 hayal ettigim mekan.”,
“Sonunda  aciliyor.”,  “Yeni
binaniz hayirh olsun.
Sanatseverleri ¢ok sevindirecek.
Ulkemin, Istanbul’un 6nemli bir
eksikligini  tamamlayan  bir
kiiltiir ortami. Yaptirani,

tasarlayani ve yapani

kutluyorum.”

Olumsuz | “Keske Istanbul’a daha yakisir | 1 7,14

bir bina olsaydi. Bu bina,

141



herhangi bir iilkedeki yeni cam
binalardan ilk bakista hi¢ farki
yok. Ayrica, Tiirk mimarlari

suya mi batt1?”

Bilissel

Olumlu

“Miizenin {icreti ne kadar
acaba?”, “Saat kaga kadar acik
olacak?”,  “Uyeler  giriste
kartlarin1 alabilecek mi?”, “Yeni
binaniz hayirh olsun.
Sanatseverleri ¢ok sevindirecek.
Ulkemin, Istanbul’un 6nemli bir
eksikligini tamamlayan  bir
kiiltiir ortami. Yaptirani,
tasarlayani ve yapant
kutluyorum.”, “Acilmasini
bekledik. Persembe  giinleri
ziyaret TUcretsiz mi?”, “Evet,
girig tcreti var mi1? Varsa ne

kadar? Telefonlara bakan yok.”

42,86

Olumsuz

“Keske Istanbul’a daha yakisir
bir bina olsaydi. Bu bina,
herhangi bir iilkedeki yeni cam
binalardan ilk bakista hi¢ farki
yok. Ayrica, Tiirk mimarlari
suya mi1 batt1?”, “Evet, giris
icreti var m1? Varsa ne kadar?

Telefonlara bakan yok.”

14,29

Davranigsal

Olumlu

“Bir giin ileri doniligiim sergisi
acmay1 hayal ettigim mekan.”,
“Acilmasini bekledik. Persembe

giinleri ziyaret licretsiz mi?”

14,29

142




Olumsuz - 0 0

TOPLAM 14 100

Tablo 40: Renzo Piano Imzal1 Yeni Miize Binas1 Ve Sergileri Ziyaret Edilebilir

Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Restoran Modern, essiz Tarihi Yarimada ve
Bogaz manzarasi, Akdeniz ve Cagdas Tiirk Mutfagi’nin klasik 6rneklerini giiniimiiz
lezzetleri ile yorumlayan zengin meniisii, genis terasi ve sik tasarlanmis i¢ mekaniyla
unutulmaz bir yemek deneyimi i¢in sizleri bekliyor.” Instagram Gonderi Yorumlariin

Analizi
Begeni Sayisi: 1927 begeni
Yorum Sayisi: 23 yorumun 6’s1 kodlanmustir.

Tarih: 18 Haziran 2023

Paylasima yapilan 6 yorumun igerik analizine gore, yorumlarin tamamu biligsel
tutum boyutu kapsaminda degerlendirilmistir. En yiiksek oran olan %66,67’lik paya
sahip biligsel olumsuz tutumlar, miize binasinin mimari tasarimina, gorsel yerlestirme
hatalarina ve yazi bigimine dair elestirel degerlendirmeler icermektedir. Kullanicilar
bu yorumlarinda genellikle mizahi ya da alayci bir islup kullanarak estetik
uyumsuzluk ve algi hatalarina dikkat ¢ekmislerdir. Diger yandan, %33,33 oranindaki
biligsel olumlu tutumlar, miizenin Tirkiye i¢in tasidigi kiiltiirel ve sanatsal dneme
vurgu yapan degerlendirmeleri igermektedir. Bu ifadelerde, miizenin ulusal diizeydeki
itibar1 ve sundugu deger 6ne ¢ikmaktadir. Yorumlarin yalnizca biligsel boyutta olmast,
bu gonderiye verilen tepkilerin daha ¢ok mimari ve kavramsal degerlendirmeler
cercevesinde sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Istanbul Modern’in gérsel
ve mekansal iletisiminin, sanatseverler nezdinde gii¢lii bir alg1 yarattigini1 ancak ayni

zamanda yliksek diizeyde bir dikkat ve elestiriyle de karsilastigin1 gostermektedir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu - 0 0
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Duygusal

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Turkiye i¢in ¢ok Onemli
modern sanat miizesi”, “B’nin
oniline denk gelen ve baska bir
diizlemde olan cismi
algilamayip atar yapmak bu

topraklara m1 6zgii?”,

33,33

Olumsuz

“Bununla fakiiltede juri
karsisina ¢iksak maketin bir
yerleri elimize gelirdi”,
“Istaneul. Fotografta kadrajin
acist ve sanat¢inin dikkatinden
kacmius. Istanbul  Istaneul
olmus.”, “ISTAN ‘E’ UL NE
DEMEK, ACAR MISINIZ
LUTFEN.”, “Istaneul Modern”

66,67

Davranigsal

Olumlu

Olumsuz

TOPLAM

100

Tablo 41: Restoran Modern GOnderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Tiirkiye’nin ilk modern ve cagdas sanat

miizesi Istanbul Modern, yeni binasinda tiim sanatseverleri bekliyor.” Instagram

Gonderi Yorumlarinin Analizi

Begeni Sayisi: 1773 begeni

Yorum Sayisi: 30 yorumun 11’1 kodlanmustir.

Tarih: 26 Eyliil 2023

Gonderiye yapilan 9 yoruma yonelik igerik analizinde, bazi yorumlarin birden

fazla tutum boyutu icermesi nedeniyle toplamda 11 tutum birimi belirlenmistir. En
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yiiksek oranla %27,27’lik paya sahip olan biligsel olumsuz ve davranigsal olumsuz
tutumlar, kullanicilarin hem diisiinsel diizeyde miizenin iletisimi, mimarisi ya da igerik
politikalarma yonelik degerlendirmelerini hem de ziyaret siirecine dair
memnuniyetsizlik temelli davranigsal ifadelerini yansitmaktadir. Duygusal olumlu ve
biligsel olumlu tutumlar %18,18 oranla esit sekilde temsil edilmistir. Bu ifadelerde
Istanbul Modern’e yénelik takdir, kiiltiirel katkilarla ilgili olumlu diisiinceler ve
duygusal begeni 6n plana ¢ikmaktadir. Duygusal olumsuz tutumlar ise %9,09 oraninda
yer almis olup daha sinirl diizeyde ifade bulmustur. Davranigsal olumlu tutuma ise
analiz edilen bu gonderi altinda rastlanmamigtir. Bu dagilim, kullanicilarin yalnizca
duygusal degil; bilissel ve davramigsal diizeyde de ¢ok katmanli bir tutum
gelistirdiklerini ve markaya dair ¢esitli yapisal ve islevsel unsurlar1 sorguladiklarinm

ortaya koymaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde

Yonelik Olumsuz

Tutum Boyutu

Olumlu “Sahane”, “Istanbul Modern | 2 18,18

Duygusal icerisinde  yer alan teras

boliimiine bayildim.”

Olumsuz | “Bina sahane olmus, ama |1 9,0
koleksiyon  ve  sergilerde,
icerikte gdzle goriiliir bir yenilik

olmamasi tizdi...”

Olumlu “Oncelikle tebrik ediyorum ¢ok | 2 18,18
Bilissel giizel bir mimari ve tam sanata
yakisan bir bina olmus. Web site
de bir yenilesek sahane olacak.
Mobilden ¢ok zorlaniyoruz.”,
“Bina sahane olmus, ama
koleksiyon  ve  sergilerde,
icerikte gdzle goriiliir bir yenilik

olmamasi tizdi...”
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Olumsuz | “Oncelikle tebrik ediyorum cok | 3 27,27
giizel bir mimari ve tam sanata
yakisan bir bina olmus. Web site
de bir yenilesek sahane olacak.
Mobilden ¢ok zorlaniyoruz.”,
“Ucretsiz halk giinii saatlerini
kisitlamaniz hi¢ iyi olmadi.”,
“Miize sahane de o restoranda

calan ucuz otel miizikleri nedir

f)"}

Olumlu - 0 0

Davramssal Olumsuz | “Istanbul ~ Modern  Miizesi | 3 27,27

Ucretsiz Halk Giiniine Getirdigi
Kisitlamayr  Kaldirmalidir!”,
“Miize en az haftada bir giin
halka iicretsiz olmalidir. 2 saat
cok. Ogrencilere iicretsiz olmali
hatta.  Liitfen katiliyorsaniz
imzalayalim.”, “Istanbul
modern iicretsiz halk gilinli
kisitlamasina karsi imzalarini

bekliyoruz.”

TOPLAM 100

Tablo 42: Istanbul Modern Yeni Binasinda Sanatseverleri Bekliyor Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “““Chiharu Shiota: Diinyalar Arasinda” sergisi

bugiin a¢ildi!” Instagram Gonderi Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 6876 begeni
Yorum Sayisi: 28 yorumun 9’u kodlanmugtir.

Tarih: 6 Eyliil 2024
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Istanbul Modern’in sergi paylasimina yapilan 9 yorumun igerik analizine gore,
en yiksek oran %44,44 ile davranigsal olumlu tutumlara aittir. Bu tutumlar,
kullanicilarin  sergiyi ziyaret etme arzusu, merak duygusu ve fiziksel katilim
yoniindeki egilimleriyle iliskilidir. Yorumlarda sergiye gitme planlari, sabirsizlik
ifadeleri ve takip davraniglar1 6n plana ¢ikmistir. Duygusal olumlu tutumlar %22,22
oraninda yer almis ve genellikle miizeye yonelik takdir, memnuniyet ve tesekkiir gibi
hislerle ifade edilmistir. Ayni1 oranla biligsel olumlu tutumlar da goézlemlenmis;
serginin niteligine iliskin diisiinsel degerlendirmeler bu kategoriye dahil edilmistir. Ote
yandan, yalnizca bir yorum %11,11°lik oranla biligsel olumsuz tutum igermis ve giris
iicretine dair elestirel bir bilgi sunmustur. Bu analiz, Istanbul Modern’in takipgileriyle
hem duygusal hem diisiinsel hem de eylemsel diizeyde etkili bir iletisim kurdugunu ve

sergi deneyiminin ¢ok boyutlu olarak degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Gonderiye Olumlu/ | Kod I¢inde Yer Alan Yorumlar | Frekans | Yiizde
Yonelik Olumsuz
Tutum Boyutu
Olumlu “Miithis bir sergi. Emegi |2 22,22
Duygusal gegenlere sonsuz tesekkiirler.”,
Her seferinde yeni sergileriyle
bizi sasirtmay1 basariyor.
Olumsuz | - 0 0
Olumlu “Farkli ve ilging. Goriilmeye | 2 22,22
Biligsel deger bir sergi.”, Sanatla i¢ ice
bir sehir hayali Istanbul
Modern’de gergege doniisiiyor
Olumsuz | “Sergi girisleri ticretli bilginiz | 1 11,11
olsun.”
Olumlu “Istanbul’a gidip bu sergiyi | 4 44,44
Davramssal gezmek i¢in giizel bir sebep
daha. Bir sonraki ziyaretimi iple
cekiyorum.”, “Miithis
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goriiniyor gidip gérmek igin
sabirsizlaniyorum.”, “Miize
acilir agilmaz bu sahane sergiyi
gezme firsatt buldum.”, “Miize
iletisimi giiclii ve programlari

doldu dolu, takipteyim.”

Olumsuz - 0 0

TOPLAM 9 100

Tablo 43: Chiharu Shiota: Diinyalar Arasinda Sergisi A¢ild1 Gonderisi

Gonderi Ismi: Istanbul Modern, “Japon sanat¢i Chiharu Shiota, “Diinyalar
Arasinda” adli kisisel sergisiyle Istanbul Modern’de!” Instagram Gonderi

Yorumlarinin Analizi
Begeni Sayisi: 3596 begeni
Yorum Sayisi: 27 yorumun 12°si kodlanmistir.
Tarih: 13 Eyliil 2024

Gonderiye yapilan 7 yorumun igerik analizine gore, bazi ifadelerin birden fazla
tutum boyutunu ayni anda barindirmasi nedeniyle toplamda 12 tutum birimi tespit
edilmistir. Yorumlarin %41,67 sini olusturan duygusal olumlu tutumlar, ziyaretcilerin
sergiye dair hayranlik, begeni ve takdir ifadeleriyle kendini gdstermektedir.
Katilimeilar, sergiyi “muhtesem”, “ilham verici” ve “harika” olarak nitelendirerek
giiclii bir duygusal baglilik sergilemistir. Davranigsal olumlu tutumlar %25 oraninda
yer almakta olup, sergiyi ziyaret etme istegi, yeniden deneyimleme arzusu ve ziyaret
bilgilerine yonelik ilgi gibi ifadelerle somut davranis egilimlerini yansitmaktadir.
Yorumlarin %33,33’1linii olusturan biligsel olumlu tutumlar ise sergi icerigine ve
sanat¢inin tekniklerine yonelik degerlendirmeleri igermekte, oOzellikle iscilik,
kavramsal derinlik ve kiiratoryal katkilar 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢ok boyutlu tutum
dagilimi, kullanicilarm Istanbul Modern markasma yonelik hem duygusal hem
diistinsel hem de davranigsal diizeyde olumlu bir tutum gelistirdigini ortaya

koymaktadir.
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Gonderiye
Yonelik

Tutum Boyutu

Olumlu/

Olumsuz

Kod icinde Yer Alan Yorumlar

Frekans

Yiizde

Duygusal

Olumlu

“Devasa bir ilham kaynagi
saglayan sergi.”, ‘“Muhtesem,
inanilmaz bir sergi.”, “Harika
bir sergi ve emek dolu bir
caligma.”, “Muhtesem bir sergi.
Defalarca yeniden
deneyimleyebilirim. Sanat¢inin
kirmizi  ile iliskisi, baglari
inanilmaz. Ek olarak serginin
hemen diginda yer alan tuval
eseri de kesinlikle incelenmeli.
Boyle bir sergiyi agirladiginiz
icin tesekkiirler.”, “Muhtesem
bir deneyim oldu. Ayrica
mekanda farkli ve en az bu kadar
etkileyici baska sevgilerde var.
Imkan1 olan mutlaka gorsiin.
Persembe giinleri 10.00-14.00
saatleri arast ticretsiz.

Tesekkiirler istanbul Modern.”

41,67

Olumsuz

Bilissel

Olumlu

“Harika bir sergi ve emek dolu
bir calisma.”, Muhtesem bir
is¢ilik yapilmig bu sergide.”,
“Muhtesem bir sergi. Defalarca
yeniden  deneyimleyebilirim.
Sanatginin  kirmizi ile iliskisi,

baglar1 inanilmaz. Ek olarak

33,33
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serginin hemen disinda yer alan
tuval eseri de kesinlikle
incelenmeli. Boyle bir sergiyi
agirladiginiz igin tesekkiirler.”,
“Muhtesem bir deneyim oldu.
Ayrica mekanda farkli ve en az
bu kadar etkileyici bagka
sevgilerde var. Imkam olan
mutlaka  gorsiin.  Persembe
giinleri  10.00-14.00  saatleri
arast  Uucretsiz.  Tesekkiirler

Istanbul Modern.”

Olumsuz

Davramgsal

Olumlu

“Muhtesem bir sergi. Defalarca
yeniden  deneyimleyebilirim.
Sanatginin  kirmizi ile iliskisi,
baglar1 inanilmaz. Ek olarak
serginin hemen disinda yer alan
tuval eseri de kesinlikle
incelenmeli. Boyle bir sergiyi
agirladiginiz igin tesekkiirler.”,
“Sergi yarm agik mi gitmek
istiyorum.”, “Muhtesem  bir
deneyim oldu. Ayrica mekanda
farklh ve en az bu kadar
etkileyici baska sevgilerde var.
Imkanm1 olan mutlaka gorsiin.
Persembe giinleri 10.00-14.00
saatleri arast ticretsiz.

Tesekkiirler istanbul Modern.”

25,0

Olumsuz
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TOPLAM 12 100

Tablo 44: Japon sanatci Chiharu Shiota, “Diinyalar Arasinda” Sergisi Gonderisi

Pera Miizesi’nin Instagram Gonderilerine Yonelik Marka Tutumu Boyutlarinin

Toplam Dagilim

Tutum Boyutu Olumlu/Olumsuz | Frekans Yiizde
Olumlu 176 40,37

Duygusal Olumsuz 47 10,78
Olumlu 67 15,37

Bilissel Olumsuz 54 12,39
Olumlu 71 16,28

Davramssal Olumsuz 21 4,82

TOPLAM 436 100

Tablo 45: Pera Miizesi’'nin Instagram Gonderilerine Yonelik Marka Tutumu

Boyutlarinin Toplam Dagilinmi

Pera Miizesi’nin Ocak 2022 - Ocak 2025 tarihleri arasinda Instagram iizerinden
paylastig1 49 gonderiden, analiz yapilma agisindan anlamli veriler igeren 26’s1 igerik
analizine tabi tutulmustur. Toplam 1095 kullanici yorumundan nitelikli icerik
barindiran 436’s1, tutum boyutlaria (duygusal, biligsel, davranigsal) gore kodlanarak

analiz edilmistir.

Analiz sonuglarima gore, kullanicilarin miize markasina yonelik tutumlar
biiyiikk oranda olumlu egilim gostermektedir. Ozellikle duygusal olumlu tutumlar
%40,37 ile en yiiksek oranda temsil edilmistir. Bu durum, kullanicilarin Pera Miizesi

markasiyla duygusal diizeyde gii¢lii bir bag kurdugunu; begeni, estetik takdir,
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hayranlik ve minnettarlik gibi pozitif duygularla markaya olumlu bir yaklagim
sergiledigini géstermektedir. Bu baglamda miize markasi, yalnizca bir kiiltiirel kurum
kimligiyle degil; ayn1 zamanda duygusal anlam iireten bir deneyim alani olarak

izleyiciyle iliskilenmektedir.

Ikinci sirada yer alan davranigsal olumlu tutumlar %16,28 oraninda kodlanmis
olup, markaya yonelik olumlu degerlendirmenin kullanict davranislarina yansidigin
gostermektedir. Kullanicilarin miizeyi ziyaret etme, igeriklerle etkilesime gecme, bilet
alma ya da paylasim yapma gibi eylemleri, olumlu marka tutumunun davranigsal
boyutunu somutlagtirmaktadir. %15,37 oraninda tespit edilen biligsel olumlu tutumlar
ise, kullanicilarin miizeyi kiiltiirel, sanatsal ve tarihsel baglamda degerlendirerek

olumlu diisiinsel yargilar gelistirdigini ortaya koymaktadir.

Olumsuz tutumlar daha sinirh diizeyde gozlemlenmis; %12,39 oranindaki
bilissel olumsuz tutumlar sergi igeriklerine, estetik tercihlere veya miize politikalarina
yonelik elestirilerden olusmustur. Duygusal olumsuz tutumlar %10,78 oraniyla
rahatsizlik, hayal kiriklig1 ve deger catismasi temelli tepkileri yansitirken; davranigsal
olumsuz tutumlar %4,82 oraninda kalmis ve ¢ogunlukla ziyaret etmeme, takipten

cikma gibi eylem diizeyinde siirli memnuniyetsizlikleri igermistir.

Genel tablo degerlendirildiginde, Pera Miizesi’nin Instagram iizerinden
yurlittiigii iletisim bi¢iminin, izleyicilerin marka tutumuna ii¢ boyutta da olumlu katki
sundugu goriilmektedir. En yiiksek oranla temsil edilen duygusal tutumlar, markaya
yonelik pozitif duygusal bir yonelimin varligin1 ortaya koymakta; biligsel ve
davranigsal tutumlar ise bu yonelimin diisiinsel ve eylemsel diizeyde de karsilik
buldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgular, Pera Miizesi’nin dijital platform
iizerinden gergeklestirdigi iletisim stratejisinin, kullanicilarin marka hakkindaki
duygusal, bilissel ve davranigsal tutumlarint olumlu yonde sekillendirdigini

gostermektedir.

Pera Miizesi'ne ait gonderiler temalarina gore ayrildiginda, sergi duyurulari,
film gosterimleri, giincel sergiden igerikler ve vefat haberleri olarak ayrilmaktadir.
Sergi temali gonderilerde en baskin tutum duygusal olumlu olarak ortaya ¢ikmuis;
kullanicilar estetik begeni, takdir ve sanatsal ilgilerini dile getirmistir. Ayni
gonderilerde biligsel tutumlar da one ¢ikmakta; takipgiler, icerik hakkinda fikir

yirlitmekte ve degerlendirmelerde bulunmaktadir. Film gosterimlerine iliskin
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gonderilerde ise duygusal begeni ifadelerinin yani sira, etkinlige katilma istegi belirten
davranigsal tutumlar dikkat cekmektedir. Vefat haberine iligkin igerikte, saygi ve ani
paylasimi gibi duygusal olumlu yorumlar 6n plandadir. Olumsuz tutumlar ise daha
smirlt diizeyde olup, genellikle icerik tercihleri ya da kurum politikalarma yonelik

biligsel elestiriler seklindedir.

Istanbul Modern’in Instagram Génderilerine Yoénelik Marka Tutumu

Boyutlarinin Toplam Dagilim

Tutum Boyutu Olumlu/Olumsuz | Frekans Yiizde
Olumlu 64 32,82
Duygusal Olumsuz 8 4,1
Olumlu 51 26,15
Biligsel Olumsuz 40 20,51
Olumlu 23 11,79
Davramssal Olumsuz 9 4,62
TOPLAM 195 100

Tablo 46: Istanbul Modern’in Instagram Génderilerine Yonelik Marka Tutumu

Boyutlarinin Toplam Dagilinmi

Istanbul Modern’in Ocak 2022 - Ocak 2025 tarihleri arasinda Instagram
iizerinden paylastigi 41 gonderiden, analiz yapilma agisindan anlamli veriler igceren
15’1 igerik analizine tabi tutulmustur. Toplam 520 kullanic1 yorumundan nitelikli i¢erik
barindiran 195’1, tutum boyutlarina (duygusal, biligsel, davranigsal) gore kodlanarak

analiz edilmistir.

Analiz sonuglarma gére, kullanicilarin Istanbul Modern’e yénelik marka
tutumlar1 biiyiik 6l¢iide olumlu yonde sekillenmektedir. En yiliksek oranda temsil

edilen duygusal olumlu tutumlar (%32,82), kullanicilarin miize ile duygusal bir bag
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kurdugunu; begeni, takdir ve 6zlem gibi pozitif duygularla markaya yonelik olumlu
bir yonelim sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu tutumlar, ozellikle sergi
deneyimlerine duyulan heyecan, agilig siirecine yonelik beklenti ve mekédna dair
olumlu duygular tlizerinden sekillenmistir. Buna karsilik, duygusal olumsuz tutumlar
%4,10 oraninda tespit edilmis ve cogunlukla estetik hosnutsuzluk ya da mekansal algi

temelli rahatsizliklar icermistir.

Biligsel olumlu tutumlar %26,15 oraninda kodlanmis olup, kullanicilarin
miizenin igerikleri, etkinlikleri veya fiziksel yapisina dair diisiinsel olarak olumlu
degerlendirmelerde bulundugu goriilmiistiir. Bu boyut altinda yer alan yorumlar,
genellikle miizenin kiiltiirel katkilarini destekleyici ve bilgilendirici niteliktedir. Ote
yandan, bilissel olumsuz tutumlar %20,51 oraninda belirlenmis; bu tutumlar
cogunlukla acilis siireci, bilgi eksikligi veya yapisal tercihler iizerinden yapilan

elestirel degerlendirmeleri yansitmaktadir.

Davranigsal olumlu tutumlar %11,79 oraninda gozlemlenmis; bu tutumlar
kullanicilarin miizeyi ziyaret etme istegi, sergilere katilim arzusu veya igeriklerle
etkilesim kurma yonelimi gibi davranigsal niyetlere isaret etmektedir. Davranigsal
olumsuz tutumlar %4,62 oraninda tespit edilmis olup, bu ifadeler miizeye yonelik
ilgisizlik, ziyaret etmeme ya da memnuniyetsizlik temelli geri cekilme gibi

davraniglar1 igermektedir.

Genel tablo degerlendirildiginde, Istanbul Modern’in Instagram iizerinden
yurlittiigli iletisim bigiminin, kullanicilarin marka tutumuna {i¢ boyutta da etkide
bulundugu goriilmektedir. En yiliksek oranla temsil edilen duygusal tutumlar,
kullanicilarin miizeye yonelik pozitif bir yonelim gelistirdigini gdstermekte; biligsel
ve davranigsal tutumlar ise bu yonelimin diisiinsel degerlendirme ve eyleme doniik
yansimalarmi ortaya koymaktadir. Bu bulgular, Istanbul Modern’in Instagram
tizerinden yiriittiigii iletisim faaliyetlerinin, kullanicilarin marka tutumlari tizerinde

duygusal, biligsel ve davranigsal diizeylerde etkili oldugu goriilmektedir.

Istanbul Modern’in génderileri temalarina gore ayrildiginda, yeni binanin
aciligi, giincel sergi duyurular1 ve anma igerikleri olarak ayrilmaktadir. Yeni bina ve
kurumsal yapilanmaya dair gonderilerde, duygusal olumlu tutumlar dikkat ¢cekmekte;
kullanicilar miizeyle kurduklari bagi ve olumlu izlenimlerini paylagmaktadir. Ayni

gonderilerde davranigsal tutumlar da goriilmekte; ziyaret planlar1 ve etkinliklere
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katilim ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir. Sergi duyurularina yapilan yorumlarda ise biligsel
ve duygusal tutumlar bir arada gozlemlenmektedir. Kullanicilar igerik hakkinda
diisiincelerini paylasmakta ve estetik degerlendirmelerde bulunmaktadir. Vefat
haberine dair gonderide, duygusal olumlu tutumlarin baskin oldugu goriilmektedir;
sanatgtya saygl iceren ifadeler ve kisisel bag kurmaya yonelik yorumlar dikkat
cekmektedir. Olumsuz tutumlar ise sinirlt sayidadir ve ¢cogunlukla sergi iceriklerine

dair elestirel bilissel degerlendirmelerle sinirli kalmaktadir.

Pera Miizesi ve Istanbul Modern’e Yénelik Marka Tutum Bulgularinin

Karsilastirmasi
# Tutum Boyutu Pera Miizesi (%) | istanbul Modern (%)
1 Duygusal Olumlu 40,37 32,82
2 Duygusal Olumsuz 10,78 4,1
3 Bilissel Olumlu 15,37 26,15
4 Bilissel Olumsuz 12,39 20,51
5 Davramssal Olumlu | 16,28 11,79
6 Davramissal Olumsuz | 4,82 4,62

Tablo 47: Pera Miizesi ve Istanbul Modern’e Yonelik Marka Tutum Karsilastirma
Tablosu

Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Ocak 2022 — Ocak 2025 tarihleri arasinda
Instagram iizerinden gercgeklestirdigi dijital iletisim faaliyetlerine yapilan kullanici
yorumlart, her iki miize markasina yonelik tutumlarin farkli boyutlarda sekillendigini
gostermektedir. Her iki kurumda da duygusal tutumlar en baskin boyut olarak one
cikmakta; bu durum, kullanicilarin miizelerle kurdugu iliskiyi 6ncelikle duygusal bir
diizlemde ifade ettigini ortaya koymaktadir. Ancak oranlara bakildiginda, Pera
Miizesi'nde duygusal olumlu tutumlarin %40,37 ile Istanbul Modern’e kiyasla
(%32,82) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, Pera Miizesi’'nin kullanici

nezdinde daha giiglii bir duygusal yonelim gelistirdigini gostermektedir.
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Istanbul Modern’de ise duygusal tutumlari biligsel tutumlar takip etmekte;
bilissel olumlu tutumlar %26,15, bilissel olumsuz tutumlar ise %20,51 oraninda temsil
edilmektedir. Ozellikle agilis siireci, mimari tercihler ve iletisimle ilgili génderilerin,
Istanbul Modern’e yénelik diisiinsel degerlendirme ve elestirileri artirdig
gbzlemlenmistir. Buna karsilik Pera Miizesi’nde biligsel olumsuzluk orani daha sinirl
kalmakta (%12,39), davranigsal olumlu tutumlar ise %16,28 ile ikinci sirada yer
almaktadir. Bu oran, kullanicilarin miizeye yonelik olumlu duygularimi davranisa
doniistiirme egiliminde oldugunu gostermektedir. Istanbul Modern’de ise davranigsal
olumlu tutumlar %11,79, davranigsal olumsuz tutumlar %4,62 oraninda
gdzlemlenmistir. Icerik tiirleri baglaminda degerlendirildiginde, Pera Miizesi’nde
sanat¢1 anmalari, sergi tanitimlari, film gosterimleri ve nostaljik paylagimlar duygusal
ve davranissal olumlu iiretirken; Istanbul Modern’de ozellikle mimari yap1 ve
kurumsal siireglerle ilgili paylasimlar biligsel boyutta daha fazla yorum iiretmistir.
Genel olarak, her iki miizede de olumlu tutumlarmn agirlikli oldugu, ancak Pera
Miizesi’nin duygusal ve davranigsal tutumlar1 daha yiiksek oranlarla temsil ederek

marka tutumunu daha giiclii ve eyleme doniik bi¢cimde etkiledigi goriilmektedir.
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Bu ¢aligmanin ilk iki boliimiinde, “marka”, “marka tutumu” ve “sosyal medya”
kavramlar1 kuramsal ¢ercevede ele alinmistir. Kavramlarin tarihsel, islevsel ve yapisal
yonleri ¢ok yonlii olarak incelenmis; boylelikle tiiketici-marka iliskilerinin nasil
olustugu, degistigi ve dijitallesme baglaminda nasil yeniden yapilandig

degerlendirilmistir.

Tezin birinci boliimiinde, marka kavraminin tarihsel gelisimi ele alinarak,
markalarin zaman i¢inde yalnizca ayirt edici bir unsur olmanin 6tesine gectigi; kiiltiirel
ve duygusal anlamlar tasiyan birer deger sistemine doniistiigii ortaya konulmustur.
Tiiketiciyle kurulan iligkiler araciligiyla markalar, belirli bir anlam diinyas: insa
etmekte; bu da onlar1 yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sembolik boyutlar1 olan
yapilar haline getirmektedir. Markanin tanimi, islevleri ve tiirleri iizerinden yapilan
degerlendirmeler, giiniimiizde markalarin yalnizca {iriinle sinirli kalmayip, kurumlarin

kimligi, vaadi ve itibariyla biitiinlesmis ¢ok boyutlu yapilar oldugunu géstermektedir.

Markalarin, tiiketiciler i¢in kalite, giiven, kimlik ve statii gibi degerler ifade
ettigi; isletmeler iginse pazar payi, rekabet avantaji, miisteri sadakati ve uzun vadeli
karlihik anlamma geldigi belirtilmistir. Ozellikle hizmet markalar1 baglaminda
miizelerin  degerlendirilmesi, kiiltiirel kurumlarin da birer marka olarak
konumlandirilabilecegini ve bu markalarin, deneyim odakli yapilar1 geregi duygusal
bag kurma agisindan onemli bir potansiyele sahip oldugunu diisiindiirmektedir. Bu
yaklasim, markalasmanin yalnizca ticari alanlarla sinirli kalmayip, kiiltiirel ve sanatsal

baglamlarda da anlamli bir sekilde ele alinabilecegine dair bir perspektif sunmaktadir.

Marka kavraminin ardindan, tiiketici davranislarinin temel belirleyicilerinden
biri olan marka tutumu kavrami ayrintili bigcimde ele alinmistir. Marka tutumu, bireyin
bir markaya yonelik gelistirdigi diislince, duygu ve davraniglarin biitiiniinii ifade eder.
Bu tutumlar; biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ temel bilesen iizerinden
analiz edilmistir. Biligsel bilesen, markaya iligkin bilgi, alg1 ve inanglar1 icerirken;
duygusal bilesen, markaya yonelik olumlu ya da olumsuz hisleri yansitmaktadir.
Davranigsal bilesen ise, bu diisiince ve duygular dogrultusunda eyleme ge¢cme

egilimini tanimlar.

Bu ii¢ boyut bileseni, marka tutumunun ¢ok boyutlu yapisini ortaya koymakta;

tutumlarin, tiiketici algi ve degerlendirmelerine dayali karar verme siireglerinde etkili
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bir rol oynadigini gostermektedir. Marka tutumlarinin genellikle 6grenme siireciyle
olustugu ve zaman i¢inde gorece kalici egilimler haline geldigi vurgulanmistir.
Tiiketicinin markaya yonelik degerlendirmesi, yalnizca rasyonel dlgiitlere degil; aym

zamanda duygusal deneyimlere ve kisisel algilara da dayanabilir.

Ikinci boliimde ise dijitallesme ve internet teknolojilerinin toplumsal ve
bireysel iletisim bigimlerinde yarattigi donilisim detayli bigimde ele alinmistir.
Ozellikle Web 2.0 teknolojileriyle birlikte medya yapisinda meydana gelen degisimler,
kullanicilarin igerik iiretici konumuna ge¢melerine olanak saglamistir. Bu baglamda
sosyal medya platformlari, bireylerin yalnizca bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda aktif
katilimc1 ve igerik iireticisi olduklart mecralar haline gelmistir. Boylece, medya
tilketimi pasif bir eylem olmaktan ¢ikmus; karsilikli etkilesim, yorum, paylasim ve

iiretim gibi dinamik siireclerle sekillenen yeni bir iletisim ekosistemi ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla erisilebilirlik, hiz, etkilesim ve
kullanic1 merkezliligi gibi istiin 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu platformlar,
bireyler arasindaki sosyal iligkilerin dijital ortamda yeniden insa edilmesini
saglamanin yani sira, kurumlarin da hedef kitleleriyle dogrudan ve siirekli iletigim
kurmalarina imkan tanimaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya, yalnizca bireysel kullanim
aract degil, ayn1 zamanda stratejik bir iletisim ve pazarlama platformu olarak

degerlendirilebilir.

Sosyal medya ile marka kavraminin kesistigi noktada, kullanicilarin marka
algilarin1 sekillendirme, paylasma ve ¢ogaltma siireglerinin daha goriiniir hale geldigi
gozlemlenmektedir. Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla markalar hakkinda
diistincelerini ifade etmekte ve deneyimlerini paylasarak marka tutumunun olusum
stirecine katki sunabilmektedir. Bu baglamda, dijital mecralarin marka iletisimi
acisindan yalnizca bir iletim araci olmanin 6tesinde, anlam iiretiminin gerceklestigi

etkilesimli alanlar olarak da degerlendirilebilecegi sdylenebilir.

Bu tez c¢alismasinda, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Instagram
paylasimlarina yapilan kullanici yorumlar: {izerinden, sosyal medya igeriklerinin
marka tutumu iizerindeki rolii analiz edilmistir. Yiiritiilen icerik analizi sonucunda,
kullanict yorumlar: {i¢ temel tutum boyutuna (duygusal, bilissel, davranigsal) gore

siniflandirilmig; her boyut icerisinde olumlu ve olumsuz yonelimler frekans ve
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yiizdeyle degerlendirilmistir. Bu yontemle, miize markalarina iliskin toplumsal alginin

sosyal medya baglaminda nasil sekillendigi detayli bigimde aktarilmstur.

Analiz sonuglarma gore, her iki miize markasina yonelik kullanici tutumlar
biiyiik oranda olumlu egilim gostermektedir. Ozellikle duygusal tutum boyutu hem
Pera Miizesi hem de Istanbul Modern igin en yogun bigimde temsil edilen alan
olmustur. Bu durum, miize deneyiminin bireylerde yiiksek diizeyde duygusal etki
yarattigin1 ve sosyal medyada bu duygularin paylasiima egiliminin gii¢lii oldugunu
gostermektedir. Duygusal olumlu ifadeler; sergilerin etkileyiciligi, sanatgiya ve
kiiratdre duyulan hayranlik, estetik takdir gibi temalar etrafinda sekillenmistir. Bu da
miizelerin dijital ortamda gii¢lii bir duygusal bag kurabildiklerini ve bu bagin marka

baglilig1 agisindan 6nemli bir unsur olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Biligsel tutumlar ise kullanicilarin sergi, sanat¢i, mekan, igerik ya da kavramsal
diizeye iliskin bilgi, goriis ve elestirilerini igerdigi i¢in, 6zellikle Istanbul Modern’deki
yorumlarda belirgin sekilde one ¢ikmistir. Bu yorumlar ¢ogunlukla olumlu yonelim
tasimakla birlikte, zaman zaman yapici elestirileri ve kavramsal sorgulamalar1 da
icermektedir. Bu durum, Istanbul Modern’in cagdas sanatla kurdugu iletisimin,
izleyiciyi diistinsel katilima tesvik ettigini ve bilissel diizeyde etkilesim yarattiginm

gostermektedir.

Davranigsal tutumlar ise her iki miizede daha smirli bir bigcimde
gozlemlenmistir. Bu kategori, kullanicilarin miizeyi ziyaret etme, dnerme, etkinlige
katilma ya da igerikle fiziksel etkilesimde bulunma gibi eylem belirtici ifadelerini
kapsamaktadir. Bu tutumun daha diisiik frekansta goriilmesi, sosyal medya
kullanicilarinin davranis niyeti yerine daha ¢ok duygu ve diisiincelerini ifade etmeye

egilimli olduklarin1 géstermektedir.

Yapilan igerik analizine gore, her iki miizede de olumlu tutumlar, olumsuz
tutumlara kiyasla belirgin bicimde daha fazladir. Bu bulgu, miizelerin Instagram
tizerinden yiiriittiigli dijital iletisim pratiklerinin, kullanicilarin marka tutumlari
iizerinde genel anlamda olumlu bir etki yarattigini ortaya koymaktadir. Ozellikle sanat
kurumlarinin estetik, kiiltiirel ve duygusal unsurlar iceren paylasimlariin sosyal
medya araciligiyla sunulmasi, kullanicilarin duygusal ve biligsel tutumlarini olumlu
yonde sekillendirmekte; boylece  kurumlara  yonelik  genel  yaklagimi

giiclendirmektedir.
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Bu caligmanin bulgularina dayanarak, kiiltiirel kurumlarin sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla izleyiciyle kurduklari iligki bi¢imlerine dair veriler elde
edilmistir. Ozellikle bu arastirmada 6rneklem olarak secilen Instagram i{izerinden
yiriitiilen dijital iletisim faaliyetlerinin, kullanici tutumlarimi olumlu y&nde
etkileyebildigi gozlemlenmistir. Bu baglamda, miize markalarinin sosyal medya
stratejilerini yalnizca goriiniirlitk saglama amaciyla degil, izleyiciyle duygusal, biligsel
ve davranigsal diizeyde etkilesim kuracak sekilde kurgulamalari yarar saglayabilir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda, dijital icerik iiretimi ve paylasimi siireclerine

yonelik bazi biitiinciil 6nerilerin gelistirilmesi gerekmektedir.

Oncelikle, analiz edilen yorumlarda en fazla temsil edilen tutum tiirii duygusal
olumlu tutumlardir. Bu durum, estetik degeri yiiksek, sanat¢i odakli, ziyaretci
deneyimine yer veren ya da nostaljik unsurlar tasiyan gonderilerin kullanicida
duygusal bir karsilik buldugunu gostermektedir. Bu nedenle, miizelerin sosyal medya
iceriklerinde yalnizca sergi duyurularina degil, sanatgilarin yaratim siireclerine,
kiiratorlerin anlatilarina ve izleyici deneyimlerine de yer verilmesi, duygusal
etkilesimi artirabilir. Kullanicinin igerikle duygusal diizeyde bag kurmasi, markaya

yonelik genel tutumun olumlu bigcimde sekillenmesine katki saglayabilir.

Bunun yan sira, Istanbul Modern érneginde goriildiigii iizere, biligsel tutumlar
da kullanicilar arasinda oldukca belirgindir. Kullanicilarin sergi temalarini, eser
iceriklerini ve kiiratoryel yaklagimlar1 degerlendiren elestirel ve analitik yorumlar
yapmalari, diislinsel bir katilmin gostergesidir. Bu baglamda, miizelerin yalnizca
gorsel igerikler paylasmakla yetinmeyip, kavramsal anlatilara, agiklayic1 metinlere ve
kiiratoryel perspektiflere de yer vermeleri Onerilebilir. Bdylelikle sosyal medya,
yalnizca tanitim islevi goren bir ara¢ olmaktan ¢ikarak, diisiinsel bir iiretim alanina

doniisebilir ve izleyici ile interaktif bir iliski kurulabilir.

Calisma kapsaminda daha diisiik oranla ifade edilen davranigsal tutumlar ise
ozellikle kullanicilarin miizeyi ziyaret etme, gonderileri paylasma ya da Oneride
bulunma gibi eylem temelli yorumlar1 icermektedir. Bu boyutun goérece zayif olmasi,
dijital ortamda olusan ilginin fiziksel davranislara donlisme konusunda sinirl kaldigin
gostermektedir. Bu noktada, miizelerin davranigsal katilimi tesvik edecek uygulamalar
gelistirmesi Onerilebilir. Ornegin, kullanicilarin paylasim yapmalari igin interaktif
kampanyalar, ziyaret ¢agrilari, hatira gorseli paylasim alanlar1 veya katilim o6diilleri

gibi stratejiler, dijital ilgiyi fiziksel eyleme doniistiirme acisindan islevsel olabilir.
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Ayrica, igeriklerde dile getirilen olumsuz tutumlarin c¢ogunlukla biligsel
diizlemde ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu yorumlar arasinda, sergi konusuna yonelik
elestiriler, kiiratdryel secimlere dair sorgulamalar ya da miize politikalarina yonelik
ifadeler yer almaktadir. Kurumlarin bu tiir yapici elestirileri dikkate aldigini gosterecek
sekilde kullaniciya doniis saglamasi, markanin seffaflik ve katilimcilik ilkeleriyle
uyumlu bir yapida oldugunu hissettirecektir. Boylece kullanicilar yalnizca igerikleri

tilketen bireyler degil, ayn1 zamanda siirecin aktif katilimcilart olarak konumlanabilir.

Bu ¢alisma, Pera Miizesi ve Istanbul Modern’in Instagram gdnderilerine
yapilan kullanict yorumlarim1i marka tutumu cergevesinde analiz ederek, dijital
ortamda kiiltiirel kurumlara yonelik izleyici yaklasimlarinin sistematik olarak
incelenebilecegini ortaya koymustur. Marka ve marka tutumu kavramsal ¢ercevesiyle
sosyal medya etkilesimlerini birlestiren bu yaklasim, i¢erik analizi yontemiyle sosyal
Instagram gonderi yorumlarinin tutum boyutlarina gore degerlendirilmesine
dayanmaktadir. Bu yoniiyle calisma, kiiltiirel kurumlar 6zelinde sosyal medya
kullanicilarimin  tutumlarini ¢ézlimleyen ve Instagram gonderileri iizerinden elde
edilen verilerle markaya yonelik alginin izini siiren ilk uygulamalardan biri olarak

literatiire 6zgiin bir arastirma sunmay1 amaglamaktadir.

Calismanin arastirma kismi, kullanici yorumlarini iceren bir orneklemle
sinirlandirilmistir. Gelecek arastirmalarda alaninda uzman kisilerle derinlemesine
miilakat yapilarak ya da kullanic1 deneyimi odakli gézlem yontemleriyle desteklenerek
derinlestirilebilir. Ek olarak ileriki c¢aligmalarda Instagram platformu iizerinden
yiriitiilen analiz, farkli sosyal medya mecralarinin karsilagtirmali bigimde ele

alinmasiyla genisletilebilir.
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