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OZET

MUZE-IZLEYICI ILETISIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
ISTANBUL’DAKI SANAT MUZELERININ TAKIPCI MOTIVASYONLARI

Miize-izleyici iletisimi, miizecilik tarihi boyunca g¢esitli degisimlere ugramistir.
Miizelerin tarih sahnesine ¢iktig1 ilk donemlerde hakim olan nesne odakli miizecilik
anlayisi, 20. yiizyilla birlikte yerini gelismeye baslayan izleyici odakli bir iletisim
anlayigsina birakmaya baslamistir. 21. yiizyilda ise dijitallesme siirecinin etkisiyle
miizeler fiziksel bir mekan olmanin yani sira, sanal bir mekan olarak da yeniden
sekillenmeye baglamis ve buna baglh olarak miize izleyici iletisimi de oldukga
degismistir. Bu siiregte yeni bir iletisim alan1 olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, bu
iletisimi oldukga etkilemis ve izleyici odakli anlayisin gelisimine katki saglayarak yeni
bir paradigmanin ortaya ¢ikmasina aracilik etmistir. Bu yeni paradigmada miizeler,
izleyicilerin farklilasan deneyimleri ile birlikte, fiziksel mekan ve sanal mekan
arasinda melez bir mekan olarak algilanmaya baglamistir.

Bu tez calismasi, miize-izleyici iletigiminde ortaya ¢ikan bu yeni paradigmanin
Tirkiye’deki sanat miizelerinin izleyicileri tarafindan nasil deneyimlendigini agiga
cikarmaya doniik bir ilginin {iriiniidiir. Bagka bir deyisle, izleyicilerin miizeleri sosyal
medyada hangi motivasyonlarla takip ettiklerini ortaya koymak; s6z konusu
motivasyonlarla cesitli degiskenleri a¢iklamak; izleyicilerin demografik yapisini ve
sosyal medya kullannm pratiklerini arastirmak amaglanmistir. Bu nedenle bu
calismada, Istanbul’daki sanat miizelerinden sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanan Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi ve Sakip Sabanci Miizesi
iizerine odaklanilmis ve bu miizelerin Instagram takipgileri 6rneklem olarak segilerek,
628 katilimciyla ¢evrimici anket ¢aligmasi ylriitilmiistiir.

Arastirmanin ve analizin kuramsal temelini kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
olusturmustur. Calismanin sonucunda bahsedilen miizeleri sosyal medyada takip eden

2 13

izleyicilerin kullanim motivasyonlar1 “birlikte yaratma”, “miizeye ilgi”, “kolaylik”,
“eglence”, “sosyallesme” ve “bilgi alma” faktorleri ile agiklanmig ve irdelenmistir.
Ayrica izleyicilerin kullanim ve demografik 6zellikleri ile motivasyonlarin iliskisi
iizerinde durulmustur. Elde edilen sonuglar 1s181nda, miize mekanina yeni katmanlar
ekleyerek miize deneyimini genisletmekte olan sosyal medyanin yeni bir miize-izleyici

iligkisinin kurulmasina aracilik ettigi vurgulanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Miizecilik, izleyici Arastirmasi, iletisim, Sosyal Medya,
Kullanimlar ve Doyumlar.
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA USAGE IN MUSEUM-AUDIENCE COMMUNICATION:
FOLLOWER MOTIVATIONS OF ISTANBUL ART MUSEUMS

Museum-audience communication has undergone various changes throughout
the history of museology. Object-oriented museology, which was dominant in the early
periods when museums appeared on the stage of history, started to give way to an
audience-oriented communication approach that started to develop with the 20th
century. In the 21st century, with the effect of the digitalization process, museums have
begun to be reshaped as a virtual space as well as being a physical space, and
accordingly, museum-audience communication has changed considerably. Social
media, which emerged as a new field of communication in this process, greatly
influenced this communication and contributed to the development of audience-
oriented understanding and mediated the emergence of a new paradigm. With the
differing experiences of the audience, in this new paradigm museums have begun to
be perceived as a hybrid space between physical space and virtual space.

This thesis is the product of an interest in revealing how this new paradigm
emerging in museum-audience communication is experienced by the audiences of art
museums in Turkey. In other words, it is aimed to reveal the motivations of the
audience following the museums on social media; explaining the various variables
with those motivations; and to investigate the demographic structure and social media
usage practices of the audience. For this reason, this study focused on art museums in
Istanbul, namely Istanbul Modern Art Museum, Pera Museum and Sakip Sabanci
Museum, which actively use social media platforms. And an online survey was
conducted with 628 participants by choosing the Instagram followers of these
museums as a sample.

The uses and gratifications approach formed the theoretical basis of the
research and analysis. At the end of the study, the motivations of the audience
following the mentioned museums on social media were explained and examined with
the factors of ""co-creation", "interest in the museum", "convenience", "entertainment",
"socialization" and "information". In addition, the relationship between the usage
characteristics and demographic characteristics of the audience and their motivations
was examined. In the light of the results, it was emphasized that social media, which
expands the museum experience by adding new layers to the museum space, mediates

the establishment of a new museum-audience relationship.

Keywords: Museology, Audience Research, Communication, Social Media, Uses and
Gratifications.
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ON SOz

Uzun bir siirecin iiretimi olan bu ¢alismada kuskusuz pek ¢ok insanin katkisi
var. Bazen tezim hakkinda konustugum konularda dogru sorular sormak, bazen
karamsarliga diistiglimde ‘“sen yaparsin” diye yiireklendirmek; bu anlamda
calismamda biiyiikk ve kiiciik katkilar1 olan tiim hocalarima, akademisyen
arkadaglarima, dostalarima ve aileme bir kitap araligindan tesekkiir etmek istiyorum.

Doktora siirecimde bana biiyiik bir anlayisla yaklasan Danismanim Dr. Ogr.
Uyesi Mehmet NUHOGLU’na hassasiyeti ve sabri igin ¢ok tesekkiir ederim. Uzun
stire bilgi, deneyim ve tecriibeleriyle jiiri liyeliginden fazlasini yapan Prof. Dr. Mehmet
USTUNIPEK ve Dog. Dr. Mehmet Emin KAHRAMAN’a ¢ok tesekkiir ediyorum.
Universite hayatimin bagindan beri akademik hayatima kiymetli katkilari ile yon veren
degerli Hocam Prof. Dr. Burcu PELVANOGLU na cok tesekkiir ederim. Calismanin
anket kisminda bilgi ve deneyimlerinden yararlandigim Ars. Gor. Stikrii ARSLAN’a
cok tesekkiir ederim.

Miize bilim alaninda yazilan bu teze 6nemli bir katkiyr da Tirkiye’nin ilk
plastik sanatlar miizesi olan Istanbul Resim ve Heykel Miizesi sunmustur. Doktora
siirecim boyunca miize bilim alaninda okudugum literatiir kadar Miize’de ¢alistigim
siire¢ miize bilim alaninda yaptigim arastirmam da ¢ok kiymetlidir. Koklii bir miizenin
yeniden yapilanmasinin bir par¢asi olmak ve miizede nobet tuttugum giinlerde uzun
uzun izleyicileri gézlemlemek, teori ile uygulamay1 birlikte deneyimlememe 6nemli
bir firsat sunmustur. Bu anlamda Istanbul Resim ve Heykel Miizesi’nin tiim hoca ve
yoneticilerine, birlikte ¢alistigim tiim arkadaslarima tesekkiirlerimi sunuyorum.

Calismam da en biiyiik tesekkiirli hayatlarindaki her seyi ikinci plana atarak
egitim alabilmem icin c¢abalayan Annem Fatma ATALAY ve Babam Kemal
ATALAY’a borgluyum. Doktora yapabilmem i¢in iki sehir arasinda gidip gelen,
omzumdaki tiim ytikleri almaya ¢alisgan annem Fatma ATALAY’a bu tez bir demet
cicektir. Her ihtiyacimda yanimda olan ve beni destekleyen Kayinvalidem Sevim
SIMSEK ve Kaympederim Dogantiirk SIMSEK’ ¢ok tesekkiir ederim. En &zel
tesekkiirli ise hayatimda yoluma hep 1s1k sacan, uzun siiren bu ¢alismada ne zaman
kendime inancimi kaybetsem umut veren, ¢aligmamin sekillenmesinde yaptigimiz
tartismalara ufuk acan sevgili esim Dr. Erdem SIMSEK’e ediyorum. Doktora
egitimime kaydoldugum ilk giin haberini aldigim, karnimdayken ve heniiz diinyaya
yeni gelmisken tim ders ve tez siirecini birlikte tamamladigim, birlikte oyun
oynayacagimiz saatleri bu teze bagislayan camim kizim Bengi Lal SIMSEK’e
minnettarim. Her zaman biiytik bir olgunlukla beni bekledigi ve anlayis gosterdigi i¢in
bu tezi kizzim Bengi Lal’e ithaf ediyorum. Biitliin ¢aligmalarda oldugu gibi bu
calismanin da pek ¢ok eksigi vardir. Bu eksiklerin biitiin sorumlulugu yazara ait olup,
bu alanda olusacak yeni ¢aligsmalarla bu eksikligin giderilmesi temenni ediyorum.

Duygu ATALAY SIMSEK
Mayis, 2023; istanbul
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1. GIRIS

Miizelerin izleyici ile kurdugu iletisimin bi¢imi, miizecilik tarihi boyunca gesitli
degisimlere ugramistir. Miizelerin tarih sahnesine ¢iktig1 ilk donemlerde hakim olan
nesne odakli miizecilik anlayisi, 20. yiizyilla birlikte yerini gelismeye baslayan izleyici
odakli bir iletisim anlayisina birakmaya baslamistir. 21. ylizyilda ise dijitallesme
siirecinin etkisiyle miizeler fiziksel bir mekan olmanin yam sira, sanal bir mekan
olarak da yeniden sekillenmeye baslamis ve buna bagli olarak miize izleyici iletisimi
de oldukga degismistir. Bu siiregte yeni bir iletisim alan1 olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya, bu iletisimi oldukc¢a etkilemis ve izleyici odakli anlayisin gelisimine katki
saglayarak yeni bir paradigmanin ortaya ¢ikmasina aracilik etmistir. Diger yandan
miizeler birer fiziksel mek&n olmanin yaninda sanal mekan olarak da varlik
gostermeye baglamistir. Dahasi giliniimiizde izleyicilerin farklilasan deneyimleri ile
birlikte, miizeler fiziksel mekan ve sanal mekan arasinda melez bir mekan olarak

algilanmaya baslanmustir.

Bu tez calismasi, miize-izleyici iletisiminde ortaya cikan bu yeni paradigmanin
Tiirkiye’deki sanat miizelerinin izleyicileri tarafindan nasil deneyimlendigini agiga
cikarmaya doniik bir ilginin iirliniidiir. Elbette bahsedilen bu siireci miizecilik disiplini
acisindan inceleme cabasi, iletisim basta olmak {izere bir¢cok farkli disipline ait

literatiirle metinlerarasi iliski kurmay1 da zorunlu kilmistir.

Morley ve Robins (1997), henliz 1990’Lh yillarin ortasinda, “kiiresel aglar ve
uluslararasi bilgi akis mekaninin olusmus olmasi, ulusal alanin artan bunalimi, yeni
bolgesel ve yerel etniklik bicimlerinin” ortaya ¢ikmis olmasi nedeniyle, “yer ve mekan
duyularimizin yeniden sekillendigini” vurgulamistir (s.18). Bu yeniden bigimlenme
siireci, 2000’11 yillardan itibaren hizla yayilan internet teknolojisi ve 2010’1u yillardan
itibaren hayatin hemen her alanim etkileyen sosyal medya platformlari ile birlikte
oldukca hiz kazanmustir. Bu farklilasmada “salt okunur” olarak nitelenen Web 1.0
teknolojisinden, “yazilir/okunur” olarak nitelenen Web 2.0 teknolojisine gegisin de

etkisinin oldugunu sdylemek yerinde olur. Zira sosyal medya platformlari,



kullanicilarin aktif oldugu, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesime agik oldugu mecralar

olarak kitle iletisiminin dogasin1 degistirmistir (Van Dijck ve Poell, 2015, s.2).

Izleyicilerin aktif oldugu bir iletisim diinyasma gecis siireci, izleyici odakl
aragtirmalarin yapilmasimm1 da zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle daha sonraki
boliimlerde detayli olarak ele alinacagi gibi bu calismada, izleyicileri kitle iletisim
araclarindan etkilenen pasif bireyler olarak degil, secimlerini 6zgiir olarak yapan aktif
bireyler olarak kavrayan “kullanimlar ve doyumlar yaklasgiminin” kuramsal
kazanimlarmdan yararlanilmistir. Iletisim literatiiriine farkli bir perspektif getiren bu
yaklasim, temel olarak izleyicileri segimlerine yonlendiren “motivasyonlar1”
kavramaya caligmasi itibariyle, bu ¢alismanin arastirma sorusunu yanitlayabilecek
bilimsel bir zemin olarak goriilmiistiir. Konu ilgili literatiirde yer alan tartigmalar da

caligmanin kuramsal altyapisina derinlik kazandirmistir.

Sosyal medyanin kullanimina miize izleyicisinin perspektifinden bakan bu
aragtirmanin amaci, miizelerin sosyal medya hesaplarini takip eden miize
izleyicilerinin miizelerin sosyal medya hesaplarin1 hangi motivasyonlarla takip
ettiklerini ortaya koymak, s6z konusu motivasyonlarla ¢esitli degiskenler arasindaki
iliskileri aciklamak, miizeleri sosyal medyada takip eden izleyicilerin demografik
yapisini ve sosyal medya kullanim pratiklerini aragtirmaktir. Calismanin aragtirma

sorularini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Miize-izleyici iletisiminde sosyal medya nasil kullanilmaktadir?

e Miizeleri sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 nelerdir?

e Miizeleri sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin sosyal medya
kullanim pratikleri nelerdir?

e Miize izleyicilerinin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir?

e Miizeleri sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin sosyo-demografik
yapist ile miizeleri takip etme motivasyonlar1 arasinda anlaml bir iligski var

mudir?

Uluslararasi miize bilim literatiirlinde miize izleyicilerinin miize sosyal medya
hesaplarmi takip etme motivasyonlar: ile ilgili ¢alismalar olduk¢a smirhidir. Miize
bilim literatiirlinde yer alan arastirmalarin bliyiik ¢ogunlugunun konuyu miize

perspektifinden ele aldigi, bir bagka deyisle miizelerin sosyal medya kullanimlarina



odaklandig1 goriilmektedir. Literatiir taramasi siirecinde konuyla ilgili ¢alismalarin
bliylik c¢ogunlugunun sosyal medyanin miize iletisimine olan etkisi iizerinde
yogunlastig1 gorillmiistiir (Amanatidis vd., 2020; Drotner ve Schreder, 2013; Russo ve
Watkins, 2007; Russo vd. 2008; Russo ve Peacock, 2009; Marakos, 2014). Bunlardan
bir kismi sosyal medya ve miize 6grenme siireclerine dikkat cekmistir. (Brown, 2000;
Charitonos, 2011; National Museum, 2023; Russo vd. 2009; Parry ve Arbach, 2007).
Konuyla ilgili baz1 ¢aligmalar ise miizelerde sosyal medya ile degisen pazarlama ve
halkla iligkiler uygulamalar1 {izerine yogunlasmistir (Chung vd., 2014; Suzic vd.,

2016; Romolini vd., 2020).

Miizelerde yapilan izleyici arastirmalarinin, uzun dénem boyunca miize ziyaretgi
sayilarina ve ziyaretcilerin demografik yapisina odaklanildig: goriilmektedir (Hooper-
Greenhill, 1994, s.37). Benzer sekilde de uzun siire Tirkiye’de yapilan izleyici
arastirmalar1 nicel ziyaretci sayilarina odaklanmistir (Ekener-Sanivar, 2009). Nesne
merkezli miizecilik anlayiginin bir yansimasi olan bu yaklasim, miizeleri ziyaret eden
izleyicilerin pasif, edilgen olarak goriildiigli ve ihtiyag ve Dbeklentilerini

onemsenmedigi bir zihinsel diinyaya isaret etmektedir.

Diger yandan miize izleyicisinin ayrintili olarak arastirilmasinin gerekliliginin ortaya
cikmasi, 6zel miizelerin agilmaya baslamasi ve bu 6zel miizelerin isletme ve pazarlama
alanlarinin yonetim tekniklerini kullanmasi siireciyle de yakindan iligkilidir. Birer
isletme olan 6zel miizelerin, bireylerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamaya ¢alismasinin
temelinde, isletme diinyasinda Peter F. Drucker’in (1996) “6lgmediginiz bir seyi
yonetemezsiniz” yaklasimiyla 6zetledigi yaygin anlayisin  etkilerinin  oldugu
sOylenebilir. Ayrica sosyo-ekonomik degisimlerin genel olarak miizelerin
izleyicilerine tiiketici goziiyle bakmalarma yol actigini da akilda tutulmalidir.
Izleyicinin miizeye hangi motivasyon, beklenti ve ihtiyacla geldiginin arastiriimaya
baslanmasi siireci, izleyiciyi merkeze alan anlayisin benimsenmeye baglamasi

slirecinin bir yansimasi oldugu da sdylenebilir.

Miize ve sosyal medya kullanimlari iliskisine yonelik aragtirmalar dordiicti boliimde
ayrintili olarak irdelenmistir. Bu alanda yapilan izleyici arastirmalarmin 6nciilerinin
web sitesi kullanim motivasyonlart ile ilgili calismalar oldugu sdylenebilir. Bu
calismalara 6rnek olarak Bowen (1999), Fantoni vd. (2012), Goldman ve Schaller
(2004), Peacock ve Bownbill (2007), Villaespesa (2014) verilebilir. Miize ve sosyal

medya kullanim motivasyonlari ile ilgili ¢alismalarin iki grup igerisinde incelemek



miimkiindiir. Ilk grup, miizelerin sosyal medyay1 hangi faaliyet ve amaclarla
kullandig1 ele alan ¢alismalardir (Chung vd., 2014; Fletcher ve Lee, 2012; Gronemann,
2014; Jensen ve Kelly, 2009; Kanoura, 2021; Kristin vd., 2013; Kidd, 2011; Kurtovi¢
ve MikloSevi¢, 2015; Kyparissis ve Vlachvei, 2017, Langa, 2014; Lotina, 2014;
Veliveronena ve Lepik, 2015; Osterman, 2012; Romolini vd., 2020; Russo vd. 2009.
Steele ve Huxley, 2010; Tugbay, 2012; Villaespesa, 2013; Zafiropoulos vd., 2015).
Ikinci grup ise konuya izleyici perspektifinden bakan ve izleyicilerin miize sosyal
medya hesaplarin1 kullanim motivasyonlarini arastiran ¢alismalardir. Bu kapsamda
izleyici motivasyonlarini ele alan ilk kaynaklar web sitesi arastirmalaridir: Bowen
(1999), Haley Goldman ve Schaller (2004), Peacock ve Bownbill (2007). Izleyicilerin
miize sosyal medya hesaplarini kullanim motivasyonlarini inceleyen arastirmalara
grubunda ise Dudareva (2014), Nierenberg (2014), Ntamkarelou v.d. (2017) ve
Richter’in (2022) yaptig1 caligmalar dikkat ¢ekmektedir.

Diger yandan Tiirkiye’de yayinlanan literatiirde de miize ve soysal medya kullanimini
cesitli perspektiflerden ele alan Ustiinipek (2013), Celik (2020), Ertiirk (2020),
Erkmen vd. (2020), Boztepe-Taskiran (2021), Barbar (2021) gibi calismalar olmakla
birlikte, miize sosyal medya hesaplarim1 kullanan izleyicilerin kullanim
motivasyonlari inceleyen ve miizecilik disiplini acisindan ele alan bir arastirma

bulunmamaktadir.

Bu noktada miize-izleyici iletisimini ele alan aragtirmalardaki en 6nemli sorunun
metodoloji eksikligi ve alan icin gelistirilmis kapsayict bir kuramsal modelin
bulunmamasi oldugunu belirten bir¢ok c¢alisma oldugunu belirtmek yerinde olur
(Peacock ve Brownbill, 2007; Donecter, 2013; Nierenberg, 2014; Hooper Greenhill,
2000). Sozgelimi, bu anlamda ilk elestirel goriis belirten ¢caligmalardan olan Peacock
ve Brownbill’in (2007) miize web sitelerinin kullanicilarini ele aldiklar1 makalede,
daha 6nceki arastirmacilarin ortaya koydugu modellerdeki ¢eligkiler vurgulanmis ve
kullanict ihtiyaglari, motivasyonlari, davranislari ve memnuniyetlerini saptamadan,
etkileyici bir sekilde ¢evrimici igerigin tasarlanamayacagini ve tanitilamayacagini

ifade edilmistir.

Bireylerin ¢esitli alanlardaki sosyal medya kullanim motivasyonlarini inceleyen
literatiir goz Oniine alindiginda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi g¢ergevesinde

gelistirilen calismalarin metodoloji agisindan olduk¢a tutarli bir ¢izgi izledigini



s0ylemek miimkiindiir. Cevrimi¢i miize izleyicilerinin motivasyonlarini kavramaya
yonelen bu ¢alisma da kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ercevesinde gelistirilen
metodolojik birikimi takip etmektedir. Bu amacla daha onceki ¢aligmalar incelenmis
ve arastirma sorularin1 yanitlamak adina ¢evrimigi anket yontemi tercih edilmistir. Bu
tercihe yoOnelmenin en Onemli sebebi, sosyal medyada miize izleyicilerinin
motivasyonlarin1 anlamak amaciyla segilen Orneklemle iliskili olarak genis bir
cevrimici kitle ile goriismenin gerekliligi ve bu durumun ortaya ¢ikardigi zorluklardir.
Ayrica anket yonteminin “arastirma evreni i¢indeki ¢cok sayida birim iizerinde gdzlem
yapma olanagini taninmasit”,“gériismecinin gdzleme getirebilecegi cesitli etkilerden
arinmasin1 ve yanitlarda anonimligi saglamasi” da bu yonteme yonelten onemli
gerekcelerdendir (Giliven, 2006, s.151). Miize ve sosyal medya ile ilgili literatiir
incelendikten ve bu literatiiriin ¢calismada ele alman konuyla iliskisi irdelendikten
sonra, Pelletier vd.’nin (2020) “One size doesn’t fit all: a uses and gratifications
analysis of social media platforms” makalesinde ortaya koyduklar1 6l¢ek bu caligmaya
uyarlanmistir. Oncelikle uyarlanan dlgek sorulari Tiirkge’ye cevrilmistir. Ceviri ve

sorularin konuya uyarlanmasi uzman goriisleri alinarak gelistirilmistir.

Miize izleyici iletisiminde sosyal medya kullanimini konu edinen bu tez c¢alismasi,
kapsam olarak Istanbul’daki sanat miizeleri iizerine odaklanmustir. Istanbul’daki sanat
miizelerinden ise sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan ii¢ miizenin
takipgileri 6rneklem olarak secilmistir: Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi
ve Sakip Sabanci Miizesi. Farkli sosyal medya platformlarini kullanan bu miizelerin,
Instagram takipgileri iizerine odaklamlmis ve calisma bu {ic miizenin Instagram
takipgileri ile smirlandirilmistir. Anketin evren ve orneklemi, uygulanmasi ve

analizine iliskin detaylar dordiincii boliimde genis bigimde ele alinmustir.

Bu ¢alisma miize izleyici iletisimini “izleyici” odakli olarak ele almakta, miize izleyici
motivasyonlarint ve kullanim pratikleri irdeleyerek literatiire katki kazandirmayi
hedeflemektedir. Tirkiye’de miize izleyicilerinin sosyal medya kullanim
motivasyonlari tizerine yapilan ilk aragtirma olma 6zelligini tagiyan bu ¢alisma, miize
bilim literatiiriinde de izleyicilerin sosyal medya kullanimini kullanimlar ve doyumlar
yaklagimiyla ele alan ilk ¢aligma olmasi dolayisiyla 6nem teskil etmektedir. Bu
arastirmanin  sonuclarinin, miize bilim ve iletisim disiplinlerinin literatiirine
saglayacag katkilar yaninda, miize-izleyici iletisiminin olumlu yonde gelistirilmesi

cabalarina da 151k tutacagini 6ngdérmek miimkiindiir.



Calismanin diisiinsel bir alt yapisi niteligini tasiyan “Miize-izleyici Iletisiminde Yeni
Bir Paradigmaya Dogru: Melez Mekan Olarak Miizeler” baslikli ikinci boliimiinde
miizelerin tarih sahnesine ¢iktig1 ilk donemlerden giinlimiize gelisimi ve paradigma
degisimleri 6zetlenmistir. “Nesne Merkezli Miizecilik Anlayisindan Izleyici Merkezli
Miizecilik Anlayigina” baglikli alt boliimiinde, miizelerin tarihsel gelisimi, bu
calismanin da odaginda yer alan iletisim perspektifinden ele alinmis, kronolojik olarak
nesne ve koleksiyonu merkeze alan anlayisin, izleyicinin istek ve beklentilerini
merkeze alan anlayisina dogru nasil evrildiginden bahsedilmistir. “Fiziksel Mekandan
Melez Mekana Miizeler” baglikli boliimde ise miizelerin sosyal medyay1 kullanmaya
basladig1 son on bes yilda daha fazla dijitallesme yasadig1 ve dijitallesmenin miizenin
fiziksel mekanmi doniisiime ugrattigr, bu doniisiimiin de miize deneyimini
degistirdigine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica bu bolim igerisinde 2020 yilinda Covid-19

salgimi ile yasanan hizli dijitallesmenin miizelere olan etkisinden bahsedilmistir.

Dijital doniisiim miize izleyicilerinin miize ile kurdugu iletisimin tarzini, izleyicilerin
sanatt ve kiiltiirii tilketme bicimlerini etkilemistir. Web 2.0 teknolojisi medyay1
kullanan bireyleri pasif izleyiciden aktif izleyici konumuna getirmis, sosyal medya ise
medya kullanicilarmi “iiretici” olarak konumlandirmistir. Bu kapsamda igerigi iireten
bireylerin ihtiya¢ ve beklentileri diger alanlarda oldugu gibi miize-izleyici iliskisinde
de degismistir. Bu degisimi fark eden bir¢ok miize sosyal medya ile biitiinlesik yeni
paradigmanin getirdigi yeniliklerle faaliyetlerinde yenilik¢i yaklagimlar gelistirmistir.
Ozellikle bu paradigma degisiminin izlerini gerek anket ¢aligmasmin sonuglarmdan
gerekse miize sosyal medya hesaplarina yapilan gézlemlerden “katilim”, “6grenme”
ve “halkla iligkiler” alanlarinda yasandigi gozlemlenmistir. Bu kapsamda “Sosyal
Medyanin Miize-izleyici Iletisimine Etkisi: Diyalogsal Halkla iliskiler, Katilim ve
Ogrenme Pratikleri” bashkli iigiincii bolimde, bu degisim ilgili literatiirdeki

aragtirmalardan ve miize sosyal medya hesaplar1 tlizerinden yapilan gézlemlerden

orneklerle anlatilmistir.

Calismanin “Miize Izleyicilerinin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarina Y énelik
Arastirma” baglikli dordiincii boliimiinde ilk olarak, kitle iletisimde etki arastirmalari
pasif izleyiciden aktif izleyici gelisimini anlatan literatiir referans almarak
bahsedilmistir. Kitle iletisiminde etki arastirmalarina zit olarak gelisen ve arastirmanin
bilimsel yaklagimi olarak se¢ilen “Kullanimlar ve Doyumlar Y aklasimi1” detayli olarak

anlatilmistir. Bu boliimde kuramin sosyal medyada miizeleri takip eden izleyicilerin



anlamada nasil kullandigi ve kuramla calismanin nasil iliskisi oldugundan
bahsedilmistir. Ozellikle kullanimlar ve doyumlar yaklasimmnin son dénem sosyal
medya arastirmalarinda kullanimina dikkat ¢ekilmistir. Caligmanin 4. 4. boliimiinde
miize izleyici motivasyonlarini arastiran ¢alismalar, miize perspektifinden ve izleyici
perspektifinden olmak {izere iki grup igerisinde ayrintili olarak bahsedilmistir.
Calismanin bir literatiir taramasi niteligi de tasiyan bu boliimii ¢aligmanin anket
arastirmasinin  anlatildigi  bolimiin hemen Oncesinde, daha iyi anlagilacagi

diisiincesiyle ayrintili olarak ele alinmustir.

Calismanin 4.5. Arastirmanin Y dntemi baslikli boliimiinde, miize izleyicilerinin sosyal
medya hesaplarini kullanim motivasyonlar1 arastirmasini icermektedir. Bu kapsamda
alt boliimlerinde arastirmanin amac¢ ve Onemi, arastirma modeli, arastirmanin
sinirliliklar, arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama araglarinin belirlenmesi,
anket sorularmnin uyarlanmasi ve hazirlanmasi, anketin uygulanmasi 6ncesi yapilan

biligsel miilakat, son olarak anketin veri analizi ve bulgular1 aktarilmistir.

Arastirmanin veri toplama araci olan ¢evrimigi anket i¢in, toplamda miizeleri sosyal
medyadan takip eden 628 izleyicinin katilim1 saglanmistir. Anket verileri istatistik
programi araciligiryla kodlanmis ve istatistik analizi gergeklestirilmistir. Arastirma
Olgeginin giivenilirligini 6lgmek amaciyla ise SPSS AMOS 23.0 programinda
Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmistir. SPSS programina girilen verilerin betimsel
analizinin yapilmas: amaciyla frekans analizi gerceklestirilmistir. Arastirmada
katilimcilarin ~ goriislerinin -~ demografik  faktorlere gore farklhilik  gosterip,
gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi ve Anova testleri

yapilmistir.

Calismanin sonug ve tartisma boliimiinde ise arastirma analizinden ¢ikan sonuglar
yorumlanmig ve miize izleyici iletisiminde sosyal medyanin paradigma degisiminde

etkisi tartigilmistir.



2. MUZE iZLEYIiCI iLETiSIMINDE YENi BiR PARADIGMAYA DOGRU:
MELEZ MEKAN OLARAK MUZELER

“Miizeler iletisim kurmalidir ya da 6lmelidir” (Hooper Greenhill, 1994, s.36).

Miizelerin izleyici ile kurdugu iletisimin bi¢imi, miizecilik tarihi boyunca ¢esitli
degisimlere ugramistir. Miizelerin tarih sahnesine ¢iktig1 ilk donemlerde hakim olan
nesne odakli miizecilik anlayisi, 20. yiizyilla birlikte yerini gelismeye baslayan izleyici
odakli bir iletisim anlayigina birakmaya baslamistir. 21. yiizyilda ise dijitallesme
stirecinin etkisiyle miizeler fiziksel bir mekan olmanin yani sira, sanal bir mekan
olarak da yeniden sekillenmeye baslamis ve buna bagli olarak miize izleyici iletisimi
de olduk¢a degismistir. Bu siirecte yeni bir iletisim alani olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya, bu iletisimi oldukc¢a etkilemis ve izleyici odakli anlayisin gelisimine katki
saglayarak yeni bir paradigmanin ortaya ¢ikmasina aracilik etmistir. Bu boliimde,
oncelikle nesne merkezli miizecilik anlayisindan izleyici odakli anlayisa gecis siireci
ele alinacak, ardindan yeni bir iletisim alan1 olarak sosyal medyanin miizecilige etkisi

irdelenecektir.

2.1.Nesne Merkezli Miizecilik Anlayisindan Izleyici Merkezli Miizecilik
Anlayisina

“Miizelerin en iyi Ozelligi stirekli degisiyor olmalaridir” (Schubert,

2000/2004, s.156).

Miizeler sahip oldugu koleksiyonlarin kronolojik olarak sergilenmesinden dolay1
zamanda yolculuk algis1 yaratan kurumlar olmanin yani sira, bizzat kuruldugu
donemin siyasal, toplumsal, kiiltiirel izlerini tagiyan mekanlardir. Baska bir deyisle bir
miizenin hem kurum olarak kendi varligi hem koleksiyonu ele alis tarzi hem de
toplumla kurdugu iliski yasadig1 zamanin ruhunu yansitir niteliktedir. Artun’a (2017)

gore;



Miizenin “zamanin mekani” oldugu soylenir. Bu s6z, sadece miizenin teshir ettigi
eserler arasindaki zaman iliskisinin diizene sokulmasi, yani onlarin
tarihsellestirilmesi anlamina gelmez. Miizenin sanata ve tarihine iligkin birtakim
temsiller kadar, kuruldugu zamanin bilgi ve iktidar rejimlerini de sergiledigini
anlatir. Bu bakimdan, eger Louvre modern aklin, modern birey/ulus/evren
diisiincesinin ve modern sanat tarihinin orgiitlendigi bir ortam olarak kabul edilirse,
cagdas Bilbao Guggenheim Miizesi de bu modern tasavvurlarin bozuldugu bir

sahne olarak incelenebilir. (s.163)

16. ve 17. Yiizyll Avrupa’sinda miizelerin modernizm oncesi bir Onciilii olarak
sayllan ve Avrupa’daki bir¢gok miizenin ilk niivesi olarak kabul goren nadire
kabineleri; Ronesans insaninin evrende kendi kimligini aradigi, merak ettigi ve hakim
olmak istedigi diinyay1, topladigi nesnelerle kiiclik bir dolaba veya odaya sigdirdigi
mekanlar olarak gelismistir. 18. yiizyila gelindiginde ise aragtirmacilar, aristokratlar,
tiiccarlar ve bilim adamlarinin kendi 6zel gabalari ile olusturduklari, rasyonel bir
akildan ziyade koleksiyonerin hayal giiciinli, diinya goriisiinii ve aldig1 egitimi
yansitan ve her tlirden nesneden olusan bu merak odalarinin miizelere doniistiikleri
goriilmektedir. Ingiliz fizik¢i ve doga bilimci Hans Sloane’nin olusturdugu kabineden
British Museum, Italya’nin iinlii ticaret ve banka sahibi Medici ailesinin zengin
koleksiyonundan Uffuzi Galerisi, Biiyilk Petro i¢in olusturulan koleksiyondan
meydana gelen Rusya’nin ilk miizesi Petersburg Kunstkamera ve Ispanya’daki doga

tarihi kabinesinden evrilen Prado Miizesi bu miizelerden birkagidir.

18. yiizyilda ortaya ¢ikan bu ilk miizelerin sadece sinirl bir kitlenin ilgisine sunulmasi
ve belirli ziimreler tarafindan gezilebilmesi miizelerin odagma izleyiciyi
yerlestirmedigi, elitist bir tavirda oldugu ve kamusal olmaktan ziyade 6zel alanlar
oldugunu gostermektedir. Hans Sloane’nin kabinesinden olusturulan British Museum,
1792 yilinda kurulan Louvre Miizesi’nden 33 yil 6nce (1759 yilinda) kurulmusg
olmasina ragmen, miizecilik tarihinde ilk miize olarak goriilmemektedir. Ciinkii
miizeoloji agisindan teshire alinmis bir koleksiyonun miize olarak adlandirilabilmesi,
bu koleksiyona toplumun tiimiiniin esit olarak erisebilir olmasina baglidir. British
Museum, kuruldugu ilk yillarda yalnizca egitimli asillerin girebildigi, girislerin saray
protokolii ve aristokrasi kurallarina gore yapildigir smirh bir toplulugun hizmetinde
oldugundan, miize olarak degerlendirilmemektedir. Louvre Miizesi’nin ilk miize

olarak kabul edilmesi ise kamuya ac¢ilmis olmasi ile iliskilidir (Artun, 2006, s.106).



Ancak buna ragmen, bu ilk miizenin toplumla iletisiminde ger¢ek anlamda bir
“demokratiklik”ten bahsetmek miimkiin degildir. Zira Marstine’in de (2006, s.24)
belirttigi gibi, Louvre miizesi gibi bu ilk miizeler pratikte ulus insasin1 devam ettiren

birer “pedagojik ara¢” olarak islev gérmiistiir.

19. yiizyila gelindiginde ise Britanya ve Fransa ve daha sonra eklenen Almanya
emperyalist bir yayilma ve kiiresel bir hakimiyet kurma yarigina girmis bu hareketin
simge miizeleri ise Louvre, British Museum ve Berlin miizeleri olmustur. Schubert’e

gore;

Ulkelerini gegmisin biiyiik imparatorluklarinin yeniden dirilisi ya da politik ahlaki
varisleri olarak gosteren bir bag kurulmasimi kolaylastirdilar...Miizeler, kendi
politik liderlerini diinya kiiltlirlinliin koruyucular1 ait olduklar: {ilkelerde cehalet
nedeniyle ihmal edilen ve hatta yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalan eserlerin
kurtaricilar1 olarak gosterdiler. Sonug olarak miize emperyalizmin hizmetkar1 oldu
ve ikisi arasindaki bagin izlerinin bugiine kadar siiregelmesi, Bat1 miizelerini halen

rahatsiz etmektedir (Shubert, 2000 / 2004, s.23).

Fransa’da devrimle birlikte monarsinin ve krallik diizenin yikilis1 iktidarin degiserek
bir siire sonra cumhuriyete ge¢is yapmasi, bu gelismelerin getirdigi toplumsal
degisikler miizecilik tarihinde de okunmaktadir. Louvre Miizesi, Fransa’nin siyasi
degisimlerinden etkilenerek; Napoleon hiikiimeti doneminde “Musee Napoleon”, X.
Charles doneminde “Musee Charles X adini1 almistir. Adeta 6zel kraliyet koleksiyonu
oldugu doneme geri donmiistiir (Bresc-Bautier, 2003, s.61-63). Fransiz Devrimi ile
baslayan ve diger iilkelere de cereyan eden monarsilerin yikilisi yeni ulus devletlerin
kurulmasina neden olmus, yeni kurulan cumhuriyetler hakimiyetini ve giiciinii, kontrol
altina aldig1 eski rejimin eserleriyle gostermistir. Biiyilik ulusal miizeler, ruhun ve ileri
kiiltiir diizeyini, yerel miizeler ise bolgedeki 6nemli kisiler ve vatandaslik gururu
hakkinda mesajlar veren sembolik islevler barmdirmistir (Hooper-Greenhill,

1991/1999).

19. ylizyilin miize mimari tislubu da miizelere yiiklenen anlamla paraleldir. Ronesans
klasizminin yeniden canlandirilan 6rnekleri gibi bu donemde de klasik {islup antik
Yunan ve Roma mimarligindaki panteon formundan yararlanilarak yapilmis, miizeler
kutsallik, medeniyet ve devlet imgeleri ile biitlinlestirilmeye ¢alisilmistir (Artun, 2006,

s. 162). “19.yiizyildan bu yana miizeler, kimligin insasi, rekabet eden ulusal kiiltiirlerin
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aynalar1, ulusal onaylama tirtinlerinin sergilendigi bir yer olmustur” (Meyer ve Savoy,
2013, s.1). Modernist miizeler 6zel alanlar ve kamusal alanlar olarak iki boliime
ayrilmistir. Ozel alanlar, bilgi iiretimi alanlaridir. Ozel alanlarda uzmanlik bilgisinin
yayildig1 alanlardir. Ozel alanlarda bilimsel arastirmalar, sergi hazirliklari, katalog
tasarlama gibi uzmanlik faaliyetlerini icermekte ve bu alanlar1 uzmanlasmis kisiler
ziyaret edebilmektedir. Kamusal alanlar ise genel halk kitlesinin kullanimina agiktir.
Bu alanlar1 ziyaret edenler ise uzmanlik bilgilerini almak ic¢in bir araya gelmis

farklilasmamis kisilerdir (Hooper- Greenhill, 2000, s.14).

Bu boliimiin de bagligini tastyan 20. ylizyilin en biiytik elestirisi, miizelerin izleyiciyi
yok sayan “nesne merkezli” tavridir. Miizelerin toplama, koruma ve arastirmaya
odakli, izleyicinin pasif bir edimde oldugu, sadece kendi kaynaklar1 ve ihtiyaglariyla
ilgilenen bir tavirda oldugu elestirisi bircok arastirmaci tarafindan kaleme alinmigtir
(Low, 1948, Fleming, 1996, Hooper-Greenhill, 2000). Bu donemde iletisim, yalnizca
miizenin izleyicisine dogrudan bilgiyi aktardigi bir siirectir. Bu siiregte izleyiciler
verilen mesaj1 ayni sekilde aldiklar1 ve 6ztimsedikleri varsayilmaktadir. Yas, egitim ve
ortam gibi birgok unsur géz ardi edilmistir. Miize izleyicisi pasif olarak konumlanmas,
miize ise “kontrollii davranis” mekanlar1 olmus, ziyaretcilerden tarafsiz bir gézlemci

olmas1 beklenmistir (Hooper-Greenhill, 2000, s.14).

Nesne merkezli anlayisin en agik 6rnegi bati miizelerinin kronolojiye olan ilgisi
nedeniyle bir¢ok seyin g6z ardi edilmesidir. Bu dénemde ki nesne merkezli anlayss,
koleksiyonun eksik parcalarinin al¢i dokiimlerinin yapilmasi ve eserlerin altinda
herhangi bir agiklayict etiketlendirmeye gerek duyulmayisi gibi Orneklerle de
anlagilmaktadir (Shubert, 2000/2004, s.24). Ancak “miizeler zamanla akademik
amaclara odaklanmak yerine, miize deneyiminin estetik ve egitsel yonlerini
vurgulayan kurumlara” doniismiistiir (Shubert, 2000/2004, s.27). 1903 yilinda
Almanya’nin Manheim sehrinde diizenlenen “Halk Egitiminin Kilit Yerleri Olarak
Miizeler” (Museen als Volksbildungsstitte) baslikli konferansta ogretmen Alfred
Lichtwark kuru tarih dersleri vermek yerine 6grencileri sanat yoluyla egitim verilmesi
tavsiyesinde bulunmustur. Bu tavsiye konferansin yapildigi Almanya’da ve
halihazirda miize reformu yapmaya hazirlanan Anglo-Sakson iilkelerde ilgi gérmiistiir
(Tolysz, 2020). 20. yiizyilin baglarinda ise yasanan Birinci Diinya Savasi, miizeleri
baska bir islevde egitim gorevine cagirmistir. Savas nedeniyle 6gretmenlerin askere

cagrilmasi, okul binalarma el konulmasi sebebiyle miizeler ¢ocuklar i¢in egitim
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mekani olarak kullanilmis, halka énemli fikirleri iletmede 6nemli rol oynamislardir
(Hooper-Greenhill, 1999). 1905 yilinda Berlin’de Prusya Eyalet Miizeleri yardime1
kiiratoric Wilhelm Bode’un Rembrant’in eserleri hakkinda ayrintili bir katalog
yaymlamis ve 19. ylizyilin sergileme diizeninden vazgegilerek izleyiciler igin
kategorik simiflandirma yerine eserler baglamlara gore simiflandirilarak yeni bir

sergileme diizenine gecilmistir (Low, 1948).

20. ylizyilin ortalarina kadar egemen olan Modernizm, sanayilesme ve kentlesme
sonrasi fabrikalarda belirli mesai saatlerinde c¢alisan ve giinliik hayatin tek diizelestigi,
dini inanglara ve degerlere bagliligin zayifladig1 bir yagam bi¢imi ortaya koymustur.
Hayatin her alanina sirayet eden bilim ve teknik, kapitalizmin ekonomi {lizerine artan
etkisi, modernizmin hayatin her alaninda var oldugunu hissettirmistir. Ge¢gmisten ve
gelenekten kopan bir toplum meydana getirmeye calismistir (Giddens ve Pierson,
2001, s.27). Endiistrilesme ile birlikte kentlerin kalabaliklagsmasi, yogun olarak artan
isci sinifi, fabrikalardaki hafta igi-hafta sonu seklinde boliimlenen ¢alisma diizeninin
yarattig1 yeni zaman kavramu ile ortaya ¢ikan bu yeni diinya, miizelerin de yeni diizen
almasina neden olmustur. Miizeler bu donemde bireyleri 1slah, talim ve terbiye etmesi
icin Ingiltere’de South Kensington Miizesi, Victoria ve Albert Miizesi ve British
Museum Orneklerinde oldugu gibi bu amaglarla yeni diizen almistir. Bu amacla
miizeler herkese agik, licretsizdir, dzellikle is dis1 zamanlarda etkindir. Iscilerin keyifle
vakit gecirmeleri i¢in her tiirlii 6nlemler alinmistir (Artun, 2006, s.171-172). Ancak
miizelerin egitim konusunda ki potansiyeli kesfedilse de modernist miizeler veya
galeriler bir miifredat bagl olusu, metne dayali, erkek egemen, beyaz irk1 hitap eden,
dislayici, kontrolcii, geleneksel ve ¢ogunlukla da ¢ocuklar1 kapsamayan ozellikler
barindirmistir. Miize i¢in yazilan metinler ise gercek seylerin giiglii 6rneklerine
dayanan, biitlinliigiin biiylik anlatilarin1 aktaran, anonim ve otoriter, soru sormayan
olarak yazilmistir. Modernist miizede izleyici diizenlenmistir ve saygilidir. Modernist
miize sadece kiiratoriin otoritesini sarsmakla kalmamis, egitimcinin de otoritesini de
sarsmig; didaktik bir sergi, rehber kitap, calisma kagitlari, ya da bir 6gretmen
araciligiyla pasif ve sinirl bir 6grenmeyi desteklemistir (Reeve, 2018, s.65). Hooper-

Grenhill’e (2000) gore,

Modernist miize, ziyaretgilerine kars1 6zel bir durus sergiler. Modernist miizenin
iletisimsel amaci aydinlatmak ve egitmek, bilgiyi 6ziimseyecek sekilde ziyaretgiye

sunmaktir. Sunulan bilgiler koleksiyonlarin goriintiilendigi akademik disipline
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aittir. BOylece sanat galerilerinde sanat tarihini somutlastirmak i¢in resimler
gruplandirilir. Miizenin egitim amaci, “sanat tarihi” ile ilgili bilgileri aktarmak veya

iletmektir (s.15).

Postmodernizm ile miizenin izleyiciye bakis1 bir hem 6nceki yiizyilin ideolojilerinden
hem de modernist bakis acgisindan oldukga farklidir. Endiistrilesme sonrasi ortaya
c¢ikan yeni toplumsal hayat ve bos zaman kiiltiirii ile birlikte bireyler lizerindeki miize
algis1 degistirmistir. Miizelerin izleyici ve hizmet odakli yaklasimi miizenin bog zaman
endiistrinin diger kurumlar1 ile rekabet etmesine, bu isletme ve kurumlarin kullandigi
pazarlama, halkla iliskiler gibi enstriimanlarin kullanilmasina sebep olmustur. Bu,
“Kitlesel tiiketim”in de miizeleri de kapsama alanina almasma sebep olmustur

(Schubert, 2004, s.65; Kotler ve Kotler, 1998, s.103). Artun’a (2006) gore:

Postmodern ¢agda miize, artik seckin bir uzmanlar ve meraklilar grubu i¢in en
uygun bigimde sergilenen, gecmise ait hazinelerin ve nesnelerin bekgisi degildir ne
firtinadan korunakli bir yer, ne de duvarlar1 dis diinyaya kars1 bir engel islevi gortir.
Miize binalarinin Onlerindeki afig, pankart, panolar ve gazete-dergi ilanlari,
reklamlari, haberleri, bugiin ‘Miize’nin gdsteri, panayir ve kitle eglence diinyasina
ne kadar yaklastigini1 gosterir. Miize sergileri, sponsorlar, diizenleyiciler ve sehir
biitceleri i¢in hatir1 sayilir kar saglayan biiyiik, seyirlik gosteriler olarak

tanitilmaktadir (s. 271).

1960’lardan itibaren miizelerin modern toplumda oynadiklar1 ve oynamasi gereken
rolii vurgulanmaya basladiklar1 goriilmektedir. Miizelerin ugradiklar: bu degisiklige
dogrudan etkisi olan politik, sosyal ve ekonomik karakterli fenomenlerdir. Bu
fenomenler ise kiiresellesme, liberallesme, demokratiklesme ve kiiyerelesmedir.
Toplum ve miize iliskisine ¢ekilen dikkat kendisini eko-miize, katilimer miize, agik

miize gibi kavramlarla gostermistir (Tolysz, 2020). Artun’a (2006) gore,

Postmodern miize politikalari, miizenin dislayict ve elitist dogasii koruyan
geleneksel stratejileri de ortadan kaldirmustir. Artik hi¢ kimse, ge¢mis kiiltiir ile
giiniimiiz kiiltiirinlin geleneksel miize uygulamasinca bastirilan, dista birakilan ya
da marjinallestirilen yonleri i¢in ikna edici siyasi argiimanlarla, miizede yer talep
edenlere karsi, miize koleksiyonlarmin estetik 6zerkligi ve bilimsel nesnelligi

mitlerini ciddi olarak kullanamaz. (s.273)
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20. yiizyilin ikinci yarisinda da miizenin egitim islevine daha da dikkat ¢ekilmistir. Bu
dikkatin ¢ekilmesinde 1946 yilinda ICOM’un, 1948 yilinda ise UNESCO’nun
kurulmas: etkilidir. ICOM ve UNESCO is birliginde 1952 Brooklyn, 1954 Atina, 1958
Rio de Janeiro’da “Miizelerin Egitimdeki Rolii” konulu konferans ve seminerleri, 1962
yilinda Paris’te diizenlenen “Miizelerin Egitsel ve Kiiltiirel Roli” konulu sempozyumu
onemlidir (Riviere,1958; Tezcan Akmehmet ve Odekan, 2006, s.52). Miize
iletisiminin ilk teorisyenlerinden De Borhegly, 1963 yilinda yayinladig1 makalesinde,
bir egitim kurumu olarak kabul edilen miizelerin okul siniflarina kiyasla yas ve egitim
diizeylerinde farkliliklar gdstermesi ve hetorejen izleyici kitlesi nedeniyle iletigimde
farkl bir yaklasim gerektirdigini iddia etmistir. Burada miizenin izleyicisinin ilgisini
cekmesi 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Miizelerin heterojen, gecici ziyaretgileriyle daha
iyi iletisim kurabilmesi; dramatik etiketler, dramatik 151k efektleri, dokunma
duyularinin dramatik kullanimi, dramatik ses efektleri, etkili alan kullanimi, etkili
topik sergileme programlamasi ve etkili motivasyon sergilemeleri olarak yedi faktoriin

onemi ilizerinde durulmustur (De Borhegyi, 1963, s. 46-47).

Kanadali Miizeolog Duncan Cameron’un 1968 yilinda yayinlanan “Bakis Agisi: Bir
[letisim Sistemi Olarak Miize” ve 1971 yilinda yayinlanan “Miize, Tapinak m1 Yoksa
Forum mu?” makalesi miizeoloji diinyasinda ufuk agic1 olmustur. Cameron miizelerin
topluma agilmasi gerekliligine ve onemli bir tartisma alani olarak konumlanmasi
gerektigine vurgu yapmistir. Uzun yillar miizelerin dokunulmaz, ulasilmaz,
sorgulanmaz bir “tapinak” olarak konumlandirilmasi, Cameron’un makalesi ile
onemsizlestirilmistir. Cameron, miizeleri tipki antik diinyanin “forum” alanlarina
benzetmis, agikliga, paylasima, iletisim ve is birligine dayanan mekanlar olarak
konumlanmasi gerektigine dikkat ¢ekmistir. Miizeler, bir nesneler toplulugu olarak
degil, bilgiyi yaymay1 amacglayan yerler olarak goriilmesi gerekliligine dikkat
cekmistir (Cameron, 1968; Cameron,1971).

Ayni sekilde 1972 yilinda UNESCO tarafindan Chile Santiago’da diizenlenen
yuvarlak masa toplantis1 miizelerin toplumsal rollerine dikkat ¢ekilmesi agisindan
onemlidir. Toplant1 sonras1 1973 yilinda yayimlanan “Chile Bildirgesi”, miizelerin
topluluklarin ihtiyaclarmi karsilamada birincil sorumluluga sahip oldugu, miizelerin
toplumsal rollerini desteklemek amaciyla tegvik edilmesi gerektigine dikkat ¢ekmistir

(Mellado ve Brulon-Soares, 2022, s.25) Nitekim 1974 yilinda yapilan miize tanim1 da
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bu gelismelerin bir diger ¢iktisidir (Soares, 2021). 1974! yilindaki miize taniminda
“toplumun ve toplumun gelisiminin hizmetinde olan” bir kurum oldugu ile ilgili vurgu

dikkat ekicidir. (ICOM, 2023).

Miize kitle iletisim araclarinin gelismesiyle 6nemli bir kitle iletisim araci olarak
gorlilmiistiir. Hooper-Greenhill’e (2005, s.6) gore, miize sergileri kitle iletisim
araclarinin temel niteliklerini tasimakta ve tek bir ileti kaynagi ve genis bir alici kitlesi
olan bir pasif bir iletisimle izleyiciye mesaj vermektedir. Miize ve ziyaretci arasindaki
iletisime iletisim disiplininden bakildiginda, izleyicilerin miizenin sunduklari
karsisinda pasif bir konumda oldugu argiimani, miize-izleyici arasindaki iletigimi
kaynaktan aliciya bir mesaj aktarimi olarak gérmektedir. Bu anlayis miize izleyicisini
tartigmayan, tepki vermeyen, toplumdan yalitilmis, miize izleyici iletisimini miizenin
bilgiyi veren izleyicinin de bilgiyi alan tek yonlii bir siire¢ olarak tanimlamistir. Ancak
ziyaret¢inin toplumun iginde yasayan, siyasal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
gelismelere yon veren ayni zamanda bu gelismelerden etkilenen bireyler oldugu
gercegi uzun siire géormezden gelinmistir. Miizelerin varoluslar amaglarinin sadece
korumak smirli goren anlayis sadece koleksiyonun ilgi, ihtiyaclarina cevap vermis,

ziyaretgilerin ihtiyag, beklentilerini dikkate almamistir.

21. Yizyila gelindiginde ise hizla gelisen dijital diinya Web 2.0’nin? ilerleyisi ile
geleneksel medyadan yeni medyaya gecis, aninda iletisime olanak tanityan mobil
teknolojiler ve sosyal aglar iletisimi bilginin kaynagindan aliciya mesaj gonderen tek
yonlii pasif bir iletisim ediminden ¢ikararak alicinin da paylasim ve katilimlari ile daha
etkilesimli hale getirdigi yapilandirmaci bir siireci insa etmistir. Iletisimde yasanan
biiylik degisim miizeolojik ¢aligmalari, miize izleyici iletisimiyle ilgili yaklagimlari da
etkilemistir. Ozellikle son 20 yi1lda akademik alanda yapilan ¢alismalara bakildiginda
izleyicinin siirecin icerisine dahil edilmesi konusunun 6nemini daha da arttirdigini
gorilmektedir. Museums, Equality and Social Justice (Miizeler, Esitlik ve Sosyal
Haklar) (Sandel ve Nihgtingale, 2012); Participotary Museum (Katilimc1 Miize)
(Simon, 2010); Engaging Museum (Dahil Eden Miize) (Black; 2005); The Responsive

1 “Miize, insanoglunun ve ¢evresinin kesin kanitlarini, egitim, ¢aligma ve insanhigin estetik hazzi igin
toplayan, koruyan, arastiran, ileten ve sergileyen, halka agik, toplumun ve toplumun gelisiminin
hizmetinde olan kar amaci giitmeyen kalict bir kurulustur”. ((Lehmannova, 2020)

2 Web 2.0, statik, standart HTML yapisina sahip, klasik Web ortamindan sonra ortaya ¢ikan, etkilesim

diizeyi yiiksek, is birligi ve paylasimi 6n plana cikaran, kullanici merkezli, yeni Web ortamim
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Deperlioglu, Kose, 2010, s.437).
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Museum (Karsilik Veren Miize) (Lang, Reeve ve Woollard, 2006); The Connective
Museum (Birlestirici Miize) (Stuedahl, 2015) gibi calismalarda miize-izleyici
iletisiminin son 20 yilda degisen dogasi tizerine dikkat ¢cekilmekte ve bu iletisimi tarif
etmede Ozellikle katilim ve kapsayicilik gibi yeni kavramlarin ortaya ¢iktigia vurgu

yapilmaktadir.

Miize ve izleyici iletisimindeki paradigma degisiminin izlerini ICOM un (Uluslararasi
Miizeler Konseyi) tarih boyunca degisen miize tanimlarinda da gérmek miimkiindiir.
Diinyanin degisen dinamiklerine ve toplumun degisen ihtiyaglarina gore miize tanimi
degisiklik gdstermis ya da degisiklik gdstermesi gerektigi lizerine normatif tartismalar
stirmiigtiir. Nitekim ICOM’un 1946° tamiminda miize, hangi nesnelerden
olusturulacagi smirlanmis bir “koleksiyon” olarak, 1951* taniminda bir “kurulus”
olarak, 19615 ve 1974% tanimlarinda ise kir amac1 giitmeyen ve toplumun hizmetinde
olan bir “egitim kurulusu” olarak tanimlamistir. 20077 yilinda yapilan tanimda ise
diger tanimlardan farkli olarak ilk defa “soyut kiiltiirel miras™ da temsil ettigi
noktasina dikkat cekilmistir. Bu miize tanimlama ¢abalarinin genellikle miize
kurumunun hangi koleksiyonlar1 kapsayacagi, miizenin bir kurum mu ya da bir kurulug

mu oldugu gibi tartigmalari iizerinden nesne odakl siirdiiriildiigii goriilmektedir.

Miizenin ne oldugu, miizeleri nelerin olusturduguna dair verilen cevaplarin tarih
boyunca odak noktast ‘maddi kanitlarin’ 6ziine paralel olarak somut ve maddi olan
seyler olarak algilanmistir. Yapilan miize tanimlarinin temelinde de “maddi kanit”

merkezdedir. Weil “maddi kanitin” merkeze konulmasinin, miizelerin islevsel bakis

3 "Miize kelimesi, sanatsal, teknik, bilimsel, tarihi veya arkeolojik materyal bulunduran, icerisine
hayvanat ve botanik bahgelerinin dahil oldugu, kiitliphanelerin ise igerisinde sergi salonu bulunan
kiitiiphaneler istisna olmak {izere disinda kaldigi halka agik tiim koleksiyonlari i¢inde barindirir".
(Lehmannova, 2020)

4 "Miize kelimesi burada genel ¢ikar i¢in yonetilen, koruma, galisma, amaglariyla ve 6zellikle, sanatsal,
tarihi, bilimsel ve teknolojik koleksiyonlari, botanik ve hayvanat bahgelerini ve akvaryum gibi kiiltiirel
deger unsurlarinin ve nesne gruplarmin 6gretimleri ve haz almalari igin halka sergilendigi siirekli bir
kurulus". (Baghli vd., 1998)

5 “Miize, kiiltiirel ve bilimsel 6nem tasiyan eser koleksiyonlarini, egitim, ¢aligma ve insanligin estetik
hazzi igin toplayan, koruyan, arastiran, ileten ve sergileyen, halka acik, toplumun ve toplumun
gelisiminin hizmetinde olan kar amac1 giitmeyen kalic1 bir kurulustur”. (Baghli vd., 1998)

6 “Miize, insanoglunun ve gevresinin kesin kamtlarmi, egitim, ¢calisma ve insanligim estetik hazzi icin
toplayan, koruyan, arastiran, ileten ve sergileyen, halka acik, toplumun ve toplumun gelisiminin
hizmetinde olan kar amaci giitmeyen kalic1 bir kurulustur”. (Lehmannova, 2020)

7 Miize; “toplumun ve gelisiminin hizmetinde olan, halka agik, insanlia ve yasadigi ¢evreye dair somut
ve soyut miras {izerine arastirma yapan, toplayan, koruyan, bilgiyi paylasan ve inceleme, egitim ve zevk
alma amaciyla sergileyen, kir amaci giitmeyen siirekliligi olan kurum” olarak tanimlanmistir".
(Lehmannova, 2020)
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acist ile agiklamanin iki nedene bagli oldugunu ifade etmistir. Oncelikle maddi kanita
dayali tanimlama konforludur. Miizenin sosyal agidan yararli yonlerine odaklanmak
tartismaya davet edecektir. Toplama, koruma, sergileme gibi islevsel taraflarina
odaklanmak ise tarafsizlik i¢eren bir durumdur. Bunun da 6tesinde bu islevsel bakis
acisinin miize profesyonellerinin yaptiklar1 isin benzersiz olarak tanimla isteginden

kaynaklanmaktadir (Weil, 1990, s.46-47).

2019’a gelindiginde ise miizelerin yasadig1 paradigma degisimi ve miize taniminin
zamanin degisimine uyumlanmasi gerekliligi tartismalari, 2019 alternatif miize tanimi
olusturma siirecinde de izlenebilmistir®. Yeni tanim olusturma siireci katilimci bir
anlayisla ICOM’un web forumu araciligiyla katilimcilardan miizelere dair umut ve
beklentilerinin neler oldugu sorularak baslatilmistir. Katilime1 — goriisleri
degerlendirilerek ortaya c¢ikan 2019 alternatif miize tanimi, degisen beklentileri
yansitir bir sekilde 2007 tanimindan oldukga farkli bir hal almistir. 2022 yilinin
Agustos aymda gerceklesen 26. ICOM Genel Konferansinda %92 oyla kabul edilen
yeni miize taniminda ise ilk kez “kapsayicilik” “erigilebilirlik” ve “etik’ gibi kavramlar

bir miize taniminda yer almigtir®.

2.2. Fiziksel Mekandan Melez Mekana Mizeler

“Mekan” kavrami ¢ogunlukla bizi ¢evreleyen maddi bir diinya ile iliskilendirilmistir.
Uzun yillar yasadigimiz diinya Olgiilebilir, haritalanabilir ve bedensel duyularimizla
kolaylikla kavrayabilecegimiz boyutlara sahip oldugunu diisiiniilmektedir (Soja,
1996). Ancak teknolojinin siirekli olarak her seyi degistirmesi ve doniistiirmesi
“mekan” ile olan iliskimizi sorgulamamiza neden olmustur. Bugiin teknoloji ile

birlikte “mekan” kavramini yalnizca fiziksel olarak kavramadigimiz aciktir. Mekanin

8 “Miizeler, gegmis ve gelecek hakkinda kritik diyaloglar i¢in demokratiklestirici, kapsayici ve gok sesli
(polifonik) alanlardir. Bugiiniin ¢atismalarini ve zorluklarini kabul edip ele alarak, toplum adina
korumakla yiikiimli olduklari eserleri ve 6rneklerini gelecek nesiller igin giivence altina alir, her
kesimden insanin bu kiiltiirel mirasa erisimi i¢in esit haklar saglar. Miizeler kar amagli degildir.
Katilimer ve seffaftirlar ve insan onuruna ve sosyal adalete, kiiresel esitlik ve diinya anlayislarim
toplamak, korumak, arastirmak, yorumlamak, sergilemek ve gelistirmek i¢in ¢esitli topluluklarla aktif
ortakliklar i¢erisinde ¢alisirlar” ". (ICOM, 2019)

9 “Miize, somut ve somut olmayan mirasi aragtiran, bir araya getiren, koruyan, yorumlayan ve
sergileyen, kar amaci giitmeden topluma hizmet eden kalic1 bir kurumdur. Halka acik, erisilebilir ve
kapsayici yapilartyla miizeler, ¢esitliligi ve siirdiiriilebilirligi tesvik eder. Etik ve profesyonel bir anlay1s
ve topluluklarin katilimiyla sekillenen iletisim ve igleyisleriyle, egitim, keyif, diisiince ve bilgi
paylasimi igeren ¢esitli deneyimler sunarlar”. (ICOM, 2022)
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degismesine neden olan iletisim bigimlerimizin degismesidir. Thompson’in
“dolayimli iletisim” olarak kategorize ettigi iletisim bi¢imi; mekéan, zaman veya her
ikisi baglaminda uzakta olan bireylere enformasyon veya sembolik icerigin aktarilmasi
imkanin1 saglayan” bir iletisim bi¢imini anlatmakta ve ayni zamanda mekanin
doniisiimiin nedenlerini de ortaya koymaktadir. Bu iletisim bi¢iminde tanimlandigi
gibi katilimcilar artik zamansal veya farkli baglamlarda yer almaktadirlar (Thompson,
2008, s.132). Mekanin doniisiimiiyle ilgili sorgulamayi baslatanlardan biri olan
Bauman, “Kiiresellesme” kitabinda kiiresellesmeyle birlikte “yurt temelli /sehir
planlamacilar1 tarafindan planlanmis / mimarlar tarafindan tasarlanmis, insa edilmis
mekan iizerine bir tiglincli mekan, insan diinyasinin sibernetik mekani bindirildiginden

bahsetmistir (Bauman, 2010, s.24).

3

Hinton ve Hjorth’a gore “‘mekan’ mobil medya teknolojileri aracilifiyla daha da
bliyiimekte ve giderek artan bir sekilde kentsel alanlar teknolojiler tarafindan
yonlendirilmektedir. Mobil medya yalnizca yakin iliskilere aracilik etmekle
kalmamakta ayn1 zamanda fiziksel mekani nasil deneyimlemedigimize de aracilik
etmektedir. Mekan yalnizca cografi sinirlara sahip alanlar degildir. Mekan; fiziki,
sosyal, yasanilan, hayal edilen bir¢ok diizeyde kullanilandir (Hinton ve Hjorth, 2013,

5.126).

Andreas Ruby’nin Mimar Paul Virilio’yla yaptigi roportajda Virilio, gelecekte
mimarinin hem gercek hem sanal nitelikte olacagini belirtmistir (Ruby, 1998). Sanal
mekan ve fiziksel mekanin birbirleriyle etkilesiminden dogan bu yeni mekanlar
“artirllmis mekan”, “zenginlestirilmis mekan”, “melez mekan”, “hibrit mekan”,
“karma gergeklik™ gibi ¢esitli isimlerle kavramsallastirilmistir (Toprak, 2019, s.103).
Melez mekan ya da hibrit mekan, siber mekan ve fiziksel mekanin ortakliginin,
biraradaligin bir olusumudur (de Souza e Silva, 2006). Ciftci ve Karakas’a (2019)

gore;

Bugiin beseri olana dair pek ¢ok sey dijitalin besigindedir. Dijitallesme, insan
varolusunun ve giindelik hayatinin tiim diyalektik unsurlarmmi potasinda
eritmektedir. Artik zaman, mekan, kimlik, benlik, iletisim, tiiketim, liretim siirecleri
ve olgular1 miistakil degerler degildir ve dijitallesmeyle yeniden insa edilenlerdir.
Tiim tasmabilir, sabit ve giyilebilir teknolojiler giindelik yasamin unsurlarinda

kendini goriiniir kilar, bu goriiniirlik hem somut formasyonlarin yerine
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getirilmesinde hem de sosyo-zihinsel aktivitelerde belirgindir. Enformasyona
dayali aglar giindelik hayati orgiitlii bir sisteme c¢evirmistir. Giindelik hayatin
enformasyona dayali dijitallesmesini gerek devlet gerek 6zel sektor kurumlarinin
isleyislerinde, ev merkezli calisma diizeninde, tele aligveris-online tiiketici
hizmetlerinde, saglik hizmetlerinde, egitim-6gretim ve sosyal hizmette, eglence
sektoriinde ve glindelik hayatin isleyen mekanizmalarinda aktif olarak gérmek

gittik¢e siradanlasacaktir (s.9).

Foucault, miizeleri “zamanin yigilmaya ve kendi zirvesini asmaya devam ettigi
heterotopyalar” olarak betimler ve “zamanin biriktirilmesi” fikrini yansitan miizelerin
modern Bat1 kiiltiiriiniin bir iirinii oldugunun altim1 ¢izer (Foucault, 2000, s. 299).
Foucault’un bu diisiincelerinden yola ¢ikarak, zaman algisini farklilagtiran mekanlar
olarak miizelerin, fiziksel mekanin 6tesinde izleyicilerin bireysel olarak yeniden insa
ettigi birer sanal mekan oldugu ileri siiriilebilir. Dahas1 miizelerin sosyal medya
mecralarinda yer almaya baglanmasiyla birlikte, miizelerde olusan zaman algisinin ¢ok
daha karmasik bir hale geldigini vurgulamak yerinde olur. Bir bagka deyisle, zamansal
algiin biriktigi, katmanlar olusturdugu ve kirildig1 birer heterotopya olan miizelerin,
kendisi de bir heterotopya olan sosyal medya alan1 i¢inde temsil edilmeye baslanmistir.
Bu nedenle giiniimiizde miizelerin, fiziksel ve dijital mekanlarin bileskesinde

sekillenen melez mekanlar olarak diistiniilmesi gereklidir.

2.2.1. Salgin Sonrasi Artan Dijitallesme ve Miizelere Etkisi

Mekanla iligkimizin degisimine neden teknolojik gelismelerin Covid-19 salgimni ile
birlikte biiyiik bir ivme kazandig1 agiktir. Dijitallesmenin biiyiik bir hizla ilerledigi bir
donemde Covid-19 salgini dijitallesmeyi ¢ok daha stratejik bir noktaya tasimistir.
Salginla birlikte bircok alanda dijitallesme ¢ok daha hizli gergeklesmistir.
Microsoft’'un CEO’su Satya Nadella 30 Nisan 2020 tarihinde “iki ay igerisinde iki
yullik dijital doniisiim yasandigimi gordiik” agiklamasinda bulunarak dijitallesmenin
hizina dikkat ¢ekmistir. (Microsoft, 2020). Bir yandan tiim diinya salginin yikici etkisi
ile miicadele etmeye ¢alisirken bir yandan hayatin isleyisini devam ettirebilmek adina
egitim, saglik, alisveris, sosyallesme gibi bircok giinliik pratigin dijitale tasindig1 bir

donem yasanmustir.

Pandemi ilan edilmesiyle sokaga ¢ikma yasaklari, birgok kamu mekanin zorunlu

kapanislari, kamusal alanlardan zorunlu uzaklagsma, mekanla olan fiziksel iliskimizi
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yeniden diisiinmemize ve mekanla olan iligkimizi daha ¢ok sorgulamamiza neden
olmustur. Kuskusuz fiziksel mekanin varolussal bir anlam tasidig1 miizelerde fiziksel
mekana gidememek ve izleyici ile bulusamamak miizelerin son yiizyilda yasadigi
onemli zorluklardan biri olmustur. Birgok miizenin mesafeli oldugu dijital teknolojiler
salgin doneminde adeta bir kurtarici konumuna gelmistir. Dijitallesmenin salgin
oncesi bir tercih meselesi iken salginla birlikte ¢ok daha stratejik ve zorunlu bir hale
doniistiigii goriilmiistiir. Uluslararas1 Miizeler Orgiitii (ICOM) ve Avrupa Miize
Kuruluglar1 Ag1 (NEMO), biiyiik ve kiiclik miize birlikleri, miizelerin salginla birlikte
yaptiklar1 arastirmalar ve sonuglarinda g¢ikan raporlar salgimin  miizelerin
dijitallesmesine olan etkisini somut olarak ortaya koymustur. Tablo 1.’de aktarildig:

gibi, raporda pandemi siirecinde dijital hizmetlerde artis yasandig1 goriilmektedir.

Tablo 1. ICOM Covid- 19 Raporu’na Gore Dijital Hizmetlerde Degisiklikler

Cevrimici Cevrimici Canh Haber Podcast  Testler Sosyal
Koleksiyon Sergi Yaym Biilteni Yarismalar Medya
Etkinlikleri
Hayir %33,31 %49,46 %56,47 %31,66  %68,26  %55,15 %7,67
Evet, oncekiyle %43,86 %22,18 %11,54 %52,18  %14,67  %15,33 %42,21
aym
Evet, %17,97 %16,16 %18,80 %13,36  %10,39  %19,21 %47,49
karantinadan
sonra artti
Karantinadan %4,04 %10,88 %12,28 %1,90 %S5,11 %8,57 %1,96

sonra basladi

Kaynak: ICOM, 2020, s.9

ICOM’un salgmin kiiltiir sektoriinii nasil etkiledigi ve en onemlisi kisa ve uzun
donemlerde nasil etkileyecegi konusunda bilgi toplamak ve etkilenmeleri analiz
etmek, salgin doneminde miizelerin problemleriyle basa ¢ikmada neler yapabilecegi
amactyla hazirlanmistir. Rapor, 7 Nisan -7 Mayis 2020 tarihlerinde 107 iilkedeki miize
ve miize profesyonelleriyle yapilan anketten alinan 1600 yanit analiz edilerek
hazirlanmistir. Anket 5 temay1 igermektedir; “miizeler ve personelin mevcut durumu,
ekonomik etkisi, dijital kaynaklar ve iletisim, miize giivenligi ve koleksiyonlarin

korunmasi, serbest miize profesyonelleridir”. Anket sonuglarina goére, miizelerin
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bircogu salginla birlikte dijital faaliyetlerini gelistirmistir. Ankete katilanlarin yarisi
salginla birlikte kapilarmmi izleyicisine kapatmadan ©nce de sosyal medyada
bulunduklarin1 ve koleksiyonlarmi g¢evrimi¢i olarak paylastiklarini ifade etmistir.
Analize gore, miizelerin salgin sonrasi dijital iletisim faaliyetleri en az %15 oraninda
artmistir. Ozellikle ankete katilan miizelerin yarisindan fazlasi, sosyal medya

faaliyetlerinde bir artig oldugunu belirtmistir (ICOM, 2020).

NEMO tarafindan hazirlanan raporda ise ¢ogunlugu Avrupa’dan olmak iizere 48
iilkedeki miizenin 24 Mart ve 30 Nisan 2020 tarihleri arasinda pandemi siirecleriyle
ilgili anketin sonuglarini icermektedir. Analiz sonuglari, salgin donemini miizelerin
dijital firsatlar1 yakalamaya ¢alistig1 bir donem olarak nitelemistir. Salgin doneminde
cevrimici izleyiciyle bulusabilen miizeler evde kalan insanlar1 mesgul etmek amaciyla
dijital hizmetlerini arttirmis, izolasyona katkida bulunmus ve yalnizligini azaltilmasina
katkida bulunmustur. Salgin déoneminde bircok miize sosyal medya araciligryla nesne
ve hikayelerini paylagmalarini isteyerek bir gliven ve topluluk duygusu uyandirmustir.
Miizelerin bir diger katkisi ise egitimin tiimiiyle dijitallestigi salgin doneminde
cevrimici sinavlar, oyunlar, egitim materyalleri saglayarak gayri resmi egitim misyonu
ile uzaktan egitime katkida bulunmustur (NEMO, 2020). NEMO’nun raporuna gore,
miizeler 24 Mart- 3 Nisan 2020 tarihleri arasinda sosyal mesafe onlemleri nedeniyle
kapatildig1 i¢in %67 oraninda (Bknz Sekil 1.) ¢evrimi¢i varliklarini artirmigtir
(NEMO, 2020, s.12).

Sekil 1. Avrupa Miize Kuruluslar1 Ag1 Covid-19 Raporu 24 Mart- 3 Nisan
Tarihleri Arasinda Cevrimi¢i Etkinlik Artis Oranlar1 Grafigi

Kapanmadan Itibaren Artan Cevrimici Etkinlik
24 Mart 2020 - 3 Nisan 2020

= Hayir = Evet

Kaynak: NEMO, 2020, s.12
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Ayni rapora gore, 4 Nisan -30 Nisan 2020 tarihleri arasinda ise ii¢ haftalik kapalilik
doneminde %79 oraninda (Bknz. Sekil 2.) ¢evrimigi etkinliklerini arttigini1 ortaya
koyulmustur (NEMO, 2020, s.12). Miize personelinin neredeyse %80’1 ihtiyaglarini
karsilamak i¢in personel gorevlerini degistirmis miizelerin %30’undan fazlasi ise
dijital ekibe eklemek amaciyla 6zel olarak personelin gorevlerini degistirmistir.
Ankete yanit veren miizelerin %16's1 ise c¢evrimici etkinlikler igin biitgelerini
artirmistir. (Bknz. Sekil 3.)

Sekil 2. Avrupa Miize Kuruluslar1 Ag1 Covid-19 Raporu 4-30 Nisan tarihleri
Arasinda Cevrimici Etkinlik Artis1 Grafigi

Kapanmadan itibaren Artan Cevrimici
Etkinlik
4 Nisan 2020 - 30 Nisan 2020

= Evet = Hayir

Kaynak: NEMO, 2020, s.1

Sekil 3. Avrupa Miize Kuruluslar1 Ag1 Covid-19 Raporu Kaynak
Kullanimindaki Degisiklikler

Kaynak kullanimindaki degisiklik

Dijital faaliyetler igin kaynaklar arttirma

Degigen Personel Gorevien
Degisen Peronel Sorumiuluklan
Eklenen Biitge

Yeni Personel Al

0 200 400 600 800

Miize Sayisi

Kaynak: NEMO, 2020, s,2.
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Salgin doneminde baslatilan dijital etkinliklere bakildiginda miizeler sosyal medyay1
eskiden daha fazla kullanmaktadir. Bu kapsamda miizelerin ¢evrimigi 6grenme, sanal
turlar, ¢evrim igi sergiler, podcast, Youtube programlari, 6zel biiltenler, canli yaym
icerikleri, koleksiyondan eserlerin tanitimi, sosyal medya hashtag, artmaktadir
(NEMO, 2020, s.15). Sekil 4’¢ bakildiginda miizelerin ¢evrimigi faaliyetlerinde

popliler hizmetlerin sosyal medya ve egitimle ilgili igerikler oldugunu goriilmektedir.

Sekil 4.NEMO Covid-19 Raporu Miizelerin Online Hizmetlerin Popiilerligi
Grafigi

Cevrimigi miize hizmetlerindeki popiilerlik

Sosyal Medya
Egitim Materyallen
Videolar ve Filmler

Cevrimigi Koleksiyon
Sanal Sergiler
Kamera Arkas:
Oyunlar

Testler

Hikayeler

Okuma Malzemesi
Canl: Yaymn

Podcast ve Ses

Web Magazas:
Bilgilendirme ve Haberler

0 50 100 150

Miize Sayist

Kaynak: NEMO,2020, s.16

Ankete katilan miizelerin %73l sosyal medya faaliyetlerini arttirdigini bildirmistir.

(Bknz. Sekil 5.)

Sekil 5. Avrupa Miize Kuruluslar1 Ag1 Covid-19 Raporu Sesyal Medyada
Iletisim Grafigi

Sosyal Medyada iletisim

%27
Hayir Artmadi

= Artti = Hayir Artmadi

Kaynak: NEMO,2020, s.15
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Katilimcilarin %80°1 miizelerinin ¢ogunlukla Facebook’u kullandigin1 %20’sinin de

etkinlikler icin Instagram’1 kullandigin1 belirtmistir. (Bknz. Sekil 6.)

Sekil 6.Avrupa Miize Kuruluslar1 Ag1 Covid-19 Raporu

En ilgi Ceken Sosyal Medya

m Facebook m Instagram m Twitter = Linkedin m Youtube m Diger

Kaynak: NEMO,2020, s.15

Ispanya’nmin Madrid sehrinde yer alan Thyseen Bornemisza Miizesi “Rembrant ve
Amsterdam Portre 1590- 1670 adl1 sergisini salginin baslamasiyla birlikte hizla dijital
bir formata uyarlayarak sergi ¢evrim ortama taginmistir. (Bknz. Sekil 7.) Sergi 13
Mart-13 Nisan 2020 tarihleri arasinda 2019’un aynmi donemine gore cevrimici

ziyaretlerde %56 artis oldugunu belirtmistir (NEMO, 2020, s.15).

Sekil 7.Thyseen Bornemisza Miizesi “Rembrant ve Amsterdam Portre 1590-
1670” Cevrimici Sanal Tur

Kaynak: Thyssen- Bornemisza Miizesi, 2023

ICOM ve NEMO gibi biiyiik miize aglarmin yam sira biiyiik ve kii¢iik miizeler ve

miize birlikleri Pandemi siirecinde kisa ve uzun vadeli politikalar belirleyerek salginla
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miicadele etmeye caligmiglardir. Bunlardan bazilari; A.B.D Boston Bilim Miizesi’nin
hazirladig1 “ Salgin Hastalik & Pandemi Miidahale Politikas1 (Museum of Science,
2020), A.B.D. Virginia Eyaletindeki I¢ Savas Miizesi “Covid 19 Eylem Plam”
(American Alliance of Museums , 2020a), Cocuk Miizeleri Birligi (Association of
Children’s Museums-ACM) “Miizenizin Yeni Korana Virlise Kars1 Miidahale
Rehberi” (Childrens Museums Blog, 2020), Uluslararas1 Modern Sanat Miizeleri ve
Koleksiyonlar: Komitesi (CIMAM) “Covid- 19 Pandemisi Sirasinda Miizeler I¢in
Onlemler” Listesi (CIMAM.ORG, 2020), Amerika Miizeler Birligi (American
Alliance of Museums, 2020) * Covid-19 / Korona Viriis Miize Alan1 Igin Kaynaklar
ve Bilgiler” ( American Alliance of Museums, 2020) Ingiltere’deki Art Fund “Covid-
19 Etkisi: Miize Sektorii Arastirma Bulgulari”(Art Fund, 2020).

Ingiltere’deki Art Fund’un raporuna gore, miizelerin %86’s1 ¢cevrim ici varliklarmni ve
iceriklerini arttirmistir. Ozellikle salgin oncesi dijital galismalara yatirim yapmis
miizelerin salgin doneminde ¢evrimigi faaliyetlerinde ¢ok daha iyi konumda olduklari
belirtilmigtir. Miizelerin ¢ok azi ise dijital caligmalar i¢in yeni personel ya da serbest
bir uzmanin ¢alismasi i¢in ise alinmistir. Salgin déneminde dijitallesme ¢alismalari
kapsaminda miizelerin yaklasik olarak %?22’sinin var olan miize personelinin bu
caligmalar kapsaminda gorevlendirdigi  goriilmektedir. Ancak dijitallesme
calismalarinda gorevlendirilen bir¢ok miize c¢alisan1t bu konuda yetersiz oldugunu
diisiiniilmektedir. Ozellikle de “her seyi” cevrimici hale getirme konusunda bir telas
yasayan miizeler, biiyiik bir kalabaligin oldugu dijital platformlarda daha stratejik
olma diislincesindedirler. Miizelerin yarisindan az1 web sitelerine gelen ziyaretcilerde
bir artis oldugunu diger taraftan sosyal medya platformlarinda sunulan igerikle

etkilesimde artis oldugunu belirtmistir (Artfund, 2020, s.19).

Tiirkiye’de ise Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel miidiirliigiiniin Covid-19 salgini ile
birlikte aldig1 tedbirler kapsaminda miize ve Oren yerleri ile bu mekéanlarda hizmet
veren miize diikkanlari, kafeteryalar, otopark gibi ticari alanlar 26 Mart itibariyle
kapanmigtir. Miizeler 23 Haziran 2020 tarihi ile “Kiltiir ve Sanat Tesislerinde
Kontrollii Normallesme Stireci Genelgesi’ndeki (Ek. 1) kurallara uygun olmak sartiyla
acilmistir. Tiirkiye 6zelinde miizeler, yaklasik 3 ay fiziksel mekanlar izleyiciyle
bulusamamistir. Pandemi siirecinde miizelerin salgin ile birlikte ¢evrimigi sergiler ve
etkinlikler ve sosyal medya kullanimlarinin 6zel miizeler baglaminda daha aktif

oldugu goriilmektedir. Bunun temel sebebi zaten salgin oncesi kamu miizeleri sosyal
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medya hesaplar1 kapatilmis olmasidir. Bu sebeple Tiirkiye’deki birgok miize salgin
doneminde miize izleyicileriyle iletisim kuramamistir. Ancak bu donemde Tiirkiye’de
devlet miizeleri statlisiinde yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagh bir¢ok miize
icin sanal tur hazirlandig1 goriilmiistiir. Ankara Kurtulus Savasi Miizesi, Ankara
Cumhuriyet Miizesi, izmir Efes Miizesi, Canakkale Troya Miizesi, Ankara Anadolu
Medeniyetleri Miizesi, Samsun Gazi Miizesi, Sanliurfa Gébeklitepe Orenyeri, Ankara
Etnografya Miizesi, Antalya Miizesi, Corum Bogazkdy Miizesi, Gaziantep Arkeoloji
Miizesi, Gaziantep Zeugma Miizesi, Corum, Sanliurfa, Adana, Hatay ve Van Miizeleri

sanal ziyaret edilebildigi https://sanalmuze.gov.tr ile izleyicilere agilmistir (Sanal

Miize, 2020). (Bknz. Sekil 8.) Sanal miizeler Kiiltiir Bakanligina bagl tek bir internet
sitesi aracilifiyla yaymlanmakta miize ve izleyiciler arasinda etkilesimli bir siire¢ bir

iletisim yasanmasina saglayacak bir siirece imkan tanimamaktadir.

Sekil 8.Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Kiiltiir Varhklar1 Genel Midiirliigii Sanal
Miizesi- Troya Miizesi Sayfasi

Kaynak: Sanal Miize, 2023

Ozel miizelere baktigimizda ise 6zellikle Istanbul’da yer alan biiyiik miizelerin ¢evrim
ici calismalarim1 daha da arttirdig1 goriilmektedir (Bknz. Tablo 2. ve Tablo 3.)
Tiirkiye’de dijitallesme ¢alismalarinin ve ¢evrimigi ortamda sergilerin daha ¢ok 6zel
miizeler kapsaminda goriildigii ilkemizde bu egilimin salgmnla birlikte yine
yogunluklu olarak 6zel miizelerde devam ettigi goriilmiistiir. Bu donemde {i¢ biiyiik
0zel miize ¢evrimigi faaliyetlerini arttirmigtir. Sakip Sabanci Miizesi web sitesi
araciliglyla gegmis donem sergilerini ¢evrim i¢i gezebilecekleri online sergiler
kapsaminda c¢evrimici izleyicilerine sunmustur. Bu kapsamda ‘“Bizantion’dan

Istanbul’a Bir Baskentin 8000 Yili, “Joan Miro Kadimnlar, Kuslar, Yildizlar”,

26



“Monet’in Bahgesi”, Istanbul’da Bir Siirrealist Salvador Dali” Picasso Istanbul’da”
isimli ge¢mis donem sergileri sosyal medya aracglariyla entegre bir online sergi ile
izleyicilere sunulmustur. Sabanci Miizesi salgin oncesi Google Arts & Culture
platformundaki varligim1 bu dénemde de devam ettirmis kalici koleksiyonundaki
eserleri bu platformdan ¢evrimigi bir sergiyle izleyicilerine sunmustur. Bunlarin yani
sira kitap sanatlar1 ve hat koleksiyonu, Abidin Dino arsivinden eser ve dokiimanlarla
hazirlanan ¢evrimigi sergiler yer almaktadir. Ayrica Google Street Wiew uygulamasi

ile 360 derece agiyla miize online izlenebilmektedir (Sabanc1 Miizesi, 2020).

Tablo 2. Sakip Sabanci Miizesi, Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera
Miizesi’nin 2018,2019,2020,2021,2022 yillarinda Instagram icerik Sayilar

Miize 2018 2019 2020 2021 2022

Sakip Sabanci Miizesi 268 253 360 329 163

Istanbul Modern Sanat Miizesi 319 142 170 197 150

Pera Miizesi 379 473 445 553 173

Pera Miizesi’nin de bu donemde benzer bir sekilde dijital sergiler boliimiiniin
olusturduklar1 goriilmektedir (Pera Miizesi, 2020). “Duvarlarin Dili”, Imparatorluktan
Portreler”, Diislerin Kenti; Istanbul”, “Kahve Molas1”, “Kesisen Diinyalar”, Bir
Rilyanin Insas1”, Minyatiir 2.0” sergileri “Start 3D Walkthrough” adli sanal turlar
araciligryla gezilmektedir. Istanbul Modern Sanatlar Miizesi ise bu donemde “Sanatg1
ve Zaman1” Liitfi Ozkok: Portreler”, “Simdinin Pesinde” sergileri sanal tur araciligiyla
gezilmektedir. Miize ¢ocuklar i¢in diizenledikleri egitim etkinliklerini de ¢evrim igi
platformlara tagimistir. (Istanbul Modern Sanat Miizesi, 2021). Sabanc1 Miizesi, Pera
Miizesi, Istanbul Modern Sanat Miizesi, Rahmi Ko¢ Miizesi egitim etkinliklerini

salgin doneminde ¢evrimigci ortama tagimistir.

Salgin sonrasi1 yasanan toplumsal degisiklikler, giinliik yasamin daha da dijitallesmesi
miizeler dzelinde de biiyiik degisimlerin yasandigini gostermektedir. Ozellikle salgin
doneminde miizelerin de artik dijital olarak da deneyimlenmesi gereken kurumlar
olarak sadece fiziksel mekani i¢erisinde degerlendirilmemesi gerektigi 6nemini ortaya

koymustur. Fiziksel ve dijital olanin birlikteligi, iletisim, deneyim ve bilgi aktariminin
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fiziksel mekanda yetmedigi ve diger kitlelere ulagilmadigi zamanlarda varliginin
onemi daha da anlasilmaktadir. Miizenin fiziksel mekéani ve dijital mekan1 miizenin
sinirlarini genisletmekte, izleyicileri ile bulusma kapasitesini arttirmaktadir. Ozellikle
Pandemi doneminde miizelerin dijital platformlar1 ve sosyal medyayr kullanim
aligkanliklarinin degistigini ve sosyal medyanin bir se¢imden ziyade kullanilmasi

zaruri bir kitle iletisim aracina doniistligii goriilmektedir.

Tablo 3.Sakip Sabanci Miizesi, Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera
Miizesi’nin 2018,2019,2020,2021,2022 yillarinda Youtube ig:erik Sayilari

Miize 2018 2019 2020 2021 2022
Sakip Sabanci1 Miizesi 22 22 118 36 26
Istanbul Modern Sanat Miizesi 55 71 69 69 32
Pera Miizesi 5 71 69 39 20

2.3. Yeni Bir Iletisim Alam Olarak Sosyal Medya

Her yeni bulus ve getirdigi yenilik, toplumsal diizeni degistirmekte ve yeni kiiltiirler
ortaya c¢ikarmaktadir. Teknik bir ilerlemeyi yalnizca kullanimi agisindan
degerlendirmek ¢ogu zaman bulusu ve yarattigi degisikleri anlamak i¢in yetersiz
kalmaktadir. Bu kapsamda iiretim bicimleri ve teknik ilerlemeleri, sosyolojik,
psikolojik, ekonomik, siyasal ve toplumsal farkli sonuglari agisindan degerlendirmek
ve anlamlandirmak miihimdir. McLuhan 1967 yilinda yazdig1 “Ara¢ mesajdir”
kitabinda teknolojik araclarin, tasinan mesajin alinma ve yorumlama bi¢imine dnemli
etkileri oldugunu iddia etmistir. McLuhan “teknolojiler sadece insanlarin kullandigi
icatlar degil, ayn1 zamanda insanlar1 yeniden icat eden ortamlardir” ifadesi ile
teknolojinin diisiinme bi¢imlerimize etkisine dikkat ¢ekmistir (Altay, 2005, s.19).
Baldini’ye (2000, s.5) gore, zaman igerisinde 3 temel devrim yasanmistir. Bunlar;
yazinin bulunmasi ile ‘chirografic devrim’, matbaanin bulunmasi ile “Gutenberg
devrimi’, telgraf ile yasanan ‘elektrik ve elektronik devrim’. Birbirini izleyen bu
devrimler ¢esitli kiiltiirlerin olugsmasina neden olmustur. McLuhan (Altay, 2005)

insanlik tarihinde “sozlii kiiltlir”, “yazih kiiltiir” ve “elektronik kiiltiir” olarak {i¢ ayri

kiiltiirtin olustugunu ve bu kiiltiirlerin hakim oldugu toplumlarin olustugunu iddia
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etmistir. Yazinin icadi ile so6zlii kiiltiirden yazili kiiltiire gecilmis, matbaanin icadi ile

~ 9

yazinin ¢ogaltilmas1 Postman’n (2010, s.76) deyimi ile “Yorum Cag1’n1 baglatmistir.
Tarim toplumundan iiretim teknolojilerinin ve ekonomisinin egemen oldugu degisim
ise “Sanayi Toplumu” olarak ifade edilmistir. Sanayi toplumu sadece teknolojik bir
ilerlemeyi ifade etmenin tesinde “toplumsal iligkilerin ve genel olarak insanin kendisi
ve diinyasi ile kurdugu iliskilerin degismesi” anlamim1 da tasimaktadir. “Kiiltiirel
yapilardan siyasal sistemlere kadar bir¢ok tarihsel ve toplumsal model degisime
ugradi. Sekiilerizmden ulus devletlere kadar olusan bir anlat1 bu siirecin ifadesi olarak

ortaya ¢ikt”. (Ozcan ve Keskin, 2020, s. 2216)

20. Yizyila gelindiginde ise radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araclari, kiiltiirtin
yayginlastirilmasmi saglayarak Marshall McLuhan’m (1967) tabiri ile diinyay:
“kiiresel bir kdy”’e doniistiirmiistiir. Teknolojik devrimler ve iiretim bigimlerindeki
degisim sonucu olarak biiyliyen kentlesmenin ve modernlesmenin etkisiyle bir “kitle
toplumu” ortaya ¢cikmistir (Altay, 2005). Mutlu’ya (1994, s.131) gore, kitle toplumu
ile “bireylerin arasindaki farkliliklar giderek ortadan kalkmis, birbirlerinden yalitilmig
ama birbirlerine benzer ¢ekirdek bireylerin olusturdugu” bir toplum ortaya ¢ikmistir.
21. yiizyilda ise “Yeni Medya” yeraltinda varligini siirdiiren bir alt kiiltiir olarak
yasami biiylik bir doniisiime ugratan dnemli bir kilometre tas1 olarak ortaya ¢ikmistir
(Monavich, 2001, s.13). 14. Yiizyilda matbaanmn, 19. yiizyilda fotografin modern
toplum ve kiiltiir lizerinde yarattig1 biiylik degisimi bugiin yeni medya yapmaktadir.
Yeni medyanin en biiyiik etkisi, tiim kiiltiirlerin iiretimini, dagitimini ve iletisiminin
bilgisayar donanimi formlarina doniistiirmesidir (Manovich, 2001, s.19). Manovich’e
gore yeni medyanin popiiler tanimi; iiretimden ¢ok dagitiminda ve sergilenmesinde

bilgisayarin kullanilmasidir (2001, s.43). Torenli’ye (2011) gore:

Yeni medya, popiiler literatiirde, yaygin olarak enformasyonun dagitimi ve
sunumuyla iligkilendirilen 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasina karsin, ayni zamanda bir
tretim aracidir. Cift degerliligini olanakli kilan teknik ozellikler, bir boliimii
bilgisayara (sayisal teknoloji), digeri iletisim araglarina (haberlesme,
telekomiinikasyon, yayincilik teknolojileri) 6zgili yetenekleri biitiinlestiren melez

(hybrid) yapisindan kaynaklanir. (s. 23)

Yeni medyanin 6nemli bilesenlerinden biri olan sosyal medya ise, sundugu bir¢ok
kullanim ¢esitlerinin ve olanaklarin yaninda onemli iletisim araci olarak ortaya

cikmistir. Kisisel iletisim, kisilerarasi iletisim, kitle iletisim ve kurumsal iletisim gibi
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bircok farkli iletisim tiirlinde kullanilan sosyal medya, tiim bu iletisim tiirlerini
doniislime ugratmistir. Sosyal medya giindelik hayatin hizli akisinda daha hizli iletisim
kurmanin en 6nemli aract konumundadir. Ayni sekilde kitle iletisimde de hem hiz hem
de ayni anda biiyiik kitlelere ulagsabilmek sosyal medyanin en ¢ok tercih edilme
sebeplerinden biri olmustur. Yeni medya iletisimde cografi uzakliklarin engel
olmadigi, mesajlarin kitleler tarafindan secilebildigi, biiylik bir bellek kapasitesinin
s0z konusu oldugu bir iletisim bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda bu iletisim
biciminde goriintii ve ses es zamanli olarak bir iletisim ortamina tagiabilmektedir
(Tekvar, 2012, 5.66). Iletisim merkezli yeni medya, Thompson’n (2008), ifadesiyle
“toplumsal yasamin zamansal ve mekansal orgiitlenmesini doniistiirmekte, artik ortak
bir mekan1 paylagsmanin zorunlu olmadig1 yeni uygulayici iktidar tarzlari, yeni eylem

ve etkilesim bigimleri yaratmaktadir.” (s.16).

Sekil 9.We Are Social 2022 Dijitallesme Raporu

Dew

+1.0% +1.8% +4.0% +10.1%

+80 MILLION +95 MILLION +192 MILLION +424 MILLION

we .
are, . ¥ Hootsuite
social

Kaynak: We Are Social, 2022, 5.10

We Are Social ve Hootsuite!'? ortakliginda yayinlanan 2022 dijitallesme raporuna gore,
diinya capinda internet kullanan niifusun 4,95 milyara, sosyal medya kullanan niifusun
ise 4,62 milyara yiikseldigi ve toplam diinya niifusunun %58,4’iiniin sosyal medya

kullandig1 tespit edilmistir. Son bir yilda ise mevcut sosyal medya kullanicilarina 424

19 We Are Social New York merkezli olarak kurulmus bir sosyal medya yonetim platformu ajansidir.
Hootsuite, 2008 yilinda Ryan Holmes tarafindan kurulmus olan Vancouver merkezli bir cevrimi¢i varlik
yOnetimi ve sosyal medya yonetimi platformudur. (We Are Social, 2022)
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milyon yeni kullanicinin eklendigi ve dolayisiyla %10’dan fazla biliylime gerceklestigi

tespit edilmistir (We Are Social, 2022, s.10) (Bknz. Sekil. 9).

Tirkiye’de ise 68,9 milyon sosyal medya kullanict bulunmaktadir. Bu sayi
Tiirkiye’deki toplam niifusun %80,8’ine esit. Tiirkiye’de 2021 yilindan 2022 yilina
kadar bir y1l igerisinde %14,8 artisla 8,9 milyon sosyal medya kullanicisi eklenmistir.
Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 giinliik ortalama 2 saat 59 dakika sosyal
medyada vakit gegirmektedir. Kullanicilarin %58,7’si erkek, %41,3’ii kadinlardan
olugsmaktadir (We Are Social, 2022, s.49) (Bknz. Sekil.10).

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Whatsapp %93,
Instagram %92.5, Facebook %78, Twitter %69.6, Facebook Massenger %54.3,
Telegram %53.7, TikTok %47.6, Pinterest %40.7, Snapchat %37.2, LinkedIn %28.2,
Skype %26.2, Imessage %?20.4, Discord %?20.1, Tumblr %13.3, Reddit %]11.
Tiirkiye’deki en favori sosyal medya uygulamast ise sirastyla %44,9 instagram, %19,8
Whatsapp % 9,2 Twitter, %8,4 Facebook, %6, 3 Tiktok, %2,6 Pinterest, % 2 Telegram
,%1,8 Discord, %0,8 Snapchat, %0,7 Linkedin’dir. Tiirkiye’deki en c¢ok zaman
gegirilen sosyal medya uygulamasi ise aylik ortalama kullanim saati ile sirasiyla 18,5
saat Youtube, 20,2 saat Instagram, %13 saat Whatsapp, 12,6 saat Facebook, 18,8 ile
Tiktok’tur. Tiktok 1 yil igerisinde %35 oraninda artis gostermistir (We Are Social,
2022, s.54).

Sekil 10.We Are Social 2022 Tiirkiye Dijitallesme Raporu

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (! USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

UM OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE C»

NUMBER OF SOCIAL YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT YEAR-ON-YEAR CHANGE INTIME ~ AVERAGE NUMBER OF SOCIAL
MEDIA USERS IN SOCIAL MEDIA USERS USING SOCIAL MEDIA SPENTUSING SOCIALMEDIA  PLATFORMS USED EACH MONTH

® = ]

68.90 +14.8% 2H 59M +1.1%

MILLION +8.9 MILLION +2 MINS

SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS FEMALE SOCIAL MEDIA USERS MALE SOCIAL MEDIA USERS
vs. TOTALPOPUIATION vs. POPULATION AGE 13+ vs. TOTAL INTERNET USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS

W @ @ O @

101.1% 98.5% 41.3% 58.7%

X KEPIOS

are,
social

Kaynak: We Are Social, 2022, 5.49
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“Sosyal Medya” terimine yoOneticiler ve akademik arastirmacilar tarafindan neyin
dahil edilmesi gerektigi, sosyal medyanin “Web 2.0” ve “Kullanici Tarafindan
Olusturulan Igerik” (UGC / User Genareted Content) gibi birbiriyle karistirilan bu
kavramlarin ne oldugu konusunda kafa karisgikligi vardir. Web 2.0, igerik ve
uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulmadigir ve yaymnlanmadigi, bunun
yerine tiim kullanicilar tarafindan katilimer ve isbirlik¢i bir sekilde siirekli olarak
degistirildigi platformlar1 tanimlamak i¢in olusturulmustur. World Wide Web ya da
Web 1.0. olarak ifade edilen platformlar kigisel web siteleri, online ansiklopedi gibi
platformlar1 igerirken, Web 2.0. wikiler, bloglar ve kullanicilar tarafindan olusturulan
ortak projeleri icermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 60-61). “Web 2.0
teknolojisinin temelleri {lizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk
olusumuna ve isbirlik¢i projelerin yapilmasini saglayan web siteleri” dir. (Bruns ve

Bahnisch, 2009, s.5). Kaplan ve Haenlein’a (2010) gore, sosyal medya:

Web 2.0 ideolojik ve teknolojik temeli temsil ettiginde, Kullanici Tarafindan
Olusturulan Icerik (UGC), insanlarn Sosyal Medyay:r kullanma bicimlerinin
toplam1 olarak goriilebilir. 2005 yilinda genis bir popiilariteye ulasan terim,
genellikle halka acik olan ve son kullanicilar tarafindan olusturulan ¢esitli medya

icerigi bigimlerini tanimlamak i¢in kullanilir. (s. 61)

Teknolojinin ve medyanin siirekli olarak yenilenmesi sosyal medyanin net bir
taniminin yapilmasmi gii¢lestirmektedir. Ancak bazi temel 6zellikler yeni medya,
geleneksel medya ve sosyal medyayi birbirinden ayirmaktadir. Sosyal medya ve Web
2.0 terimleri ¢ogunlukla birbirinin yerine kullanilmaktadir. “Web 2.0” terimi ¢evrimigi
uygulamalar, “sosyal medya” terimi ise Web 2.0 uygulamalarinin sosyal yonleriyle
(katilim, agiklik, konusma, topluluk, baglantililik) yonleri ile iligkilendirilmektedir
(Constantinides ve Fountain, 2008, s.232). Sosyal medya siklikla etkilesimli katilim
bi¢cimlerini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Sabit ya da mobil olsun sosyal medya
bir dijital platformdur. Ancak her dijital olan platform sosyal medya degildir. Sosyal
medyanin en 6nemli ayrimi katilima izin vermesi ve etkilesim icermesidir. Yaygin
olarak eglence ve kisisel baglantilar i¢in kullanilmakla birlikte profesyonel amacl
kullanim1 da yaygindir (Manning, 2014, s 1158-1159). Birgok aragtirma sosyal
medyaya bireylerin katilimin1 kavramsallagtirmaya calismaktadir. Mayfield sosyal

medyanin bes karakteristik 6zelligini su sekilde siralamistir:
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Katilim: Sosyal medya ilgilenen herkesin katilimini ve geribildirimini tesvik eder.

Bu durum medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.

Aciklik: Cogu sosyal medya hizmetleri geri bildirime ve katilima agiktir. Sosyal
medya oylama, yorum ve bilgi paylasimlarini tesvik eder. Cok nadir olarak olarak

icerik kullanim1 ve erisimine engel koyar.

Aktif Goriisme: Geleneksel medya tek yonlii bir iletisim sunarken (Bir kitleye bilgi
ve icerik aktarimi) sosyal medya ¢ift yonli iletisim sunmasi bakimindan 6ne

cikmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili iletisimine olanak saglar.
Topluluklar fotograf sevgisi, politik bir konu ya da favori bir televizyon programi

gibi ortak ilgilerini paylasabilir.

Baglantililik: Sosyal medya uygulamalarinin ¢ogu diger web sitelerine, kaynaklara
ve insanlara (link) baglantilar kullanarak kendi baglantilarini gelistirir. (Mayfield,
2010, s.5)

Quan- Haase ve McCay-Peet (2016, 5.200-201) sosyal medyaya katilimimn 6 unsuru
iceren etkilesim modeli ile ortaya koymustur. (Bknz. Sekil 11.) Bunlar; benligin
sunumu, eylem ve katilim, kullanimlar ve doyumlar, olumlu deneyimler, kullanim ve

etkinlik sayilar1 ve sosyal baglamdir:

1. Benligin Sunumu: Kisisel bir profilin veya sanal benligin zaman ig¢inde
olusturulmasi, kimligi ifade eder. Cesitli unsurlarin ve ilgili gilincellemelerin
birlesimi, sanal bir benlik saglar: kullanicinin adi, ilgi alanlart listesi, profil resmi,
kullanicinin paylasmay1 sectigi igerik ve kullanicilarin sosyal medya araciligiyla
baskalariyla etkilesime girme sekli.

2. Eylem ve Katihm: Sosyal medya siteleri, kullanicilarin paylasilan icerigi
goriintiileme, icerik yaymlama, yorum yapma, tartisma ve is birli§i yapma gibi
cesitli gorevleri gerceklestirmesine olanak tanir.

3. Kullammlar ve Doyumlar: Kullanicilar, degis tokus edilecek bilgilerden elde

edilecek sosyal faydalara kadar cesitli nedenlerle sosyal medyay1 benimsemeye ve

kullanmaya devam etmeye motive olurlar.

4. Olumlu Deneyimler: Bunlar, kullanicilarin sosyal medya kullanimi sirasinda

deneyimleyebilecekleri akis, olumlu duygular ve rastlantilari igerir.
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5. Kullaméim ve Etkinlik Sayilari: Sayisal degerler veya gorsellestirmeler (Or.
grafikler) araciligiyla ham veya toplu bi¢imde gergek zamanli olarak sunulabilen,

kullanicilarin eylemleri ve bir siteye katilimiyla ilgili sayisal veriler.

6. Sosyal Baglam: Kullanicilarin sosyal medya sitelerindeki sosyal aglari, bu
aglarin boyutu ve dogas1 dahil. Sosyal baglam, dogasi geregi kiiltiirel, is veya kisisel
olabilir; kiiciik, birbirine siki sikiya bagli akran grubu veya uluslararasi sosyal

aktivistlerden olusan genis, yaygin bir ag.

Sekil 11.Baglam icinde sosyal medya etkilesim modeli

Olumlu
Deneyimler
Kullanimlar ve Eylem ve
Doyumlar Katilim Eylem ve
“ Katilim
Benligin
Sunumu

Sosyal Baglam

Kaynak: Quan- Haase ve McCay-Peet, 2016, s.200-201

Sosyal medya, genel olarak kullanicilar tarafindan olusturulan (ortak veya bireysel)
igerigin, yaratilmasimi, diizenlenmesini ve paylasilmasini kolaylastiran etkilesimli
internet uygulamalar1 seti olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya platformlar1 hizli
bir sekilde ¢esitlenmektedir. Birgok platform benzer ozellikler tasimakla birlikte
birbirinden oldukga farkhidir. Yapilari, normlar1 ve kullanici tabanlar1 bakimindan
farklilik gostermektedir. Bu nedenle bir¢ok arastirmaci bu platformlar arasinda ayrim
yapmaya calismakta ve ¢esitli alt kiimelere ayirmaktadir (Davis, 2016, s.1489-1495).
Sosyal medya kullanim amaglarina gore cesitlenmektedir. Burada sosyal medyay1
ayiran en temel unsur igerigin kullanici tarafindan olusturuldugu ve karsilikli iletisime
olanak taniyan web tabanli hizmetler olugsudur. Sosyal ag siteleri, fotograf paylagim
siteleri, bloglar, mikrobloglar, i Amacli kurulan sosyal aglar, video paylasim siteleri

gibi ¢esitlenmektedir.
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2.3.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal ag siteleri kullanicilarin fotograf, video, miizik ve bloglar gibi ¢esitli bilgiler
iceren kisisel bilgileri ile profil olusturabildikleri, arkadas ve meslektaslarin1 davet
ederek e-posta ve anlik mesaj gonderebildikleri internet platformlaridir. Biiyliksener’e

(2009) gore sosyal aglar:

Bireylerin sinirlar1  belirlenmis bir sistem ic¢inde halka yari/agik profil
olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agik¢a vermesine, bu
diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin1 gérmesine ve aralarinda
gezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin tiimiine sosyal aglar denmektedir.

(s.19)

[lk sosyal medya sitesi 1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis
tarafindan olusturulan ve kullanicilarinin herkese agik mesaj gonderimi 6zelligine
sahip olan “Usenet” olarak kabul edilmektedir. Usenet acilimi “User’s Network”,
“Kullanict Agr’nin kisaltilmis halidir. Usenet en eski grup iletisim sistemlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Giinlimiiz sosyal medya yaygin kullanimina benzer sosyal
ag sitesi ise “Open Diary”dir. 1998 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan
Open Diary ilk webblog’tur. Acik giinliik olarak yazarlarin tek bir toplulukta biraraya
getirmis ve ilk web blog terimi bu site igin kullanilmistir. Internet hizmnin yiikselmesi
kullanimin popiilerligini arttirmistir. Bu popiilerite ise 2003 yi1linda MySpace ve 2004

yilinda Facebook’un yaratilmasini saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 63).

We Are Social’in 2022 yili raporuna gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal platformlar
sirastyla Facebook, Youtube, Whatsapp, instagram, Wechat, Tiktok, FB Messenger,
Douyin, QQ, Sina Weibo, Kuasishou, Snapchat, Telegram, Pinterest, Twitter, Reddit,
Quora’dir. Sosyal medya platformlari ile ilgili kullanim oranlar1 arasinda WeChat
kullananalarm = %99’unu  Cin olusturmaktadir. Diinyadaki toplam internet
kullanicilarinin yaklasik %20’sine ev sahipligi yapan Cin, bu 6zellikleriyle kiiresel
siralamalar iizerinde biliyiik etkiye sahiptir (We Are Social, 2022, s.99) (Bknz. Sekil
12.).
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Sekil 12.We Are Social 2022 Dijitallesme Raporu / Diinyanin En Cok Kullanilan
Sosyal Platformlar:

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

FACEBOOK'
YOUTUBE®
WHATSAPP'*
INSTAGRAM®
WECHAT!
TIKTOK'

FB MESSENGER?
DOUYIN®

we ) .
are.  * Hootsuite:
social -

Kaynak: We Are Social, 2022, 5.99

Sosyal medya bireyi aktif, iiretici konumuna yerlestirmesi kisilerarasi iletisimi
etkilerken kitle iletisimde de biiyiilk doniisiimler yasanmasina sebep olmustur.
Bunlardan biri kisiler arasi iletisimde yiiz yiize goriismenin yerini almasidir. Bireylerin
en onemli iletisim kanallarindan biri olan telefonun yani sira Whatsap, WeChat,
Telegram gibi anlik mesajlagsma 6zelliklerine sahip sosyal medya uygulamalari en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamalaridir. Kisiler aras1 mesajlasmanin yani sira video,
ses, fotograf, belge, toplum goriintiilii konusma gibi 6zellikler iletisimin boyutunu ve
muhtevasini da degistirmistir.  We Are Social’in 2022 dijitallesme raporuna gore,
Whatsap diinya lizerinde sosyal medya uygulamalar1 arasinda en ¢ok vakit gegirilen
uygulamalar siralamasinda giinliik ortalama 18,6 saatle 3. sirada yer almaktadir (We
Are Social, 2022, 5.99) (Bknz. Sekil 13.). Youtube, Facebook, instagram, Facebook,
Tiktok gibi diger farkli sosyal medya uygulamalar1 da benzer sekilde anlik
mesajlagma, fotograf, video, ses ve goriintiilii konusma 6zelliklerine sahiptir. Sosyal
medyanin bu anlamda en ¢ekici yan1 var olan tiim uygulamalarin karsilikl iletisimde

kullaniyor olmasidir.
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Sekil 13.We Are Social 2022 Dijitallesme Raporu / Diinyanin en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlar:

TIME SPENT WITH SOCIAL MEDIA APPS

AVERAGE TIME PER MONTH THAT USERS SPEND USING EACH PLATFORM'S ANDROID APP, RANKED BY

01: YOUTUBE 0] 04: INSTAGRAM 05: TIKTOK

o f © ‘ d

23.7 19.6 18.6 11.2 19.6

HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH

06: FACEBOOK MESSENGER 07: TWITTER 08: TELEGRAM 09: UNE 10: SNAPCHAT

(~ - 4 ¥ ® @

3.0 3.1 3.0 11.6 3.0

HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH HOURS / MONTH

@ i . are | Hootsuite*

social

Kaynak: We Are Social, 2022, 5.105

Sosyal medya sitelerini internet sitelerinden farkli kilan web sayfalari, e-posta, dijital
gorilintii, dijital video, tartisma grubu, ziyaret¢i defteri, baglant1 listesi veya arama
motoru gibi bircok medya ile bilgi ve iletisim teknolojisini tek bir ¢ati altinda
bulusturan platformlar olmalaridir. Bu teknolojilerin ¢ogu sosyal ag araglaridir. Sosyal
ag siteleri, kullanic1 tarafindan olusturulan icerik i¢in paylasim siteleri, bloglar,
mikrobloglar ve wikiler, tipk1 diger tiim medyalar gibi, terimin genis anlamiyla bilgi
olarak sosyaldir. Bazilar1 iletisimi, bazilar1 is birligine dayali calismayi, icerik
paylasimini veya topluluk olusturmay1 desteklemektedir. Bu son {i¢ sosyallik bi¢imi,
Facebook, LinkedIn, Wikipedia veya YouTube gibi platformlarin yiikselisi nedeniyle
World Wide Web'de (WWW) daha 6nemli hale gelmistir (Fuchs, 2014, s.35).

Sosyal aglar, bireylerin fiziksel iliskilerinin birer dijital temsili durumundadir. Sosyal
aglar, dnceden var olan sosyal baglantilarin siirdiiriilmesini ve devam etmesini
saglarken yeni sosyal iliskilerin olusmasini da saglamaktadir. Ortak ilgi alanlarina,
cografi konumlara ve etkinliklere gore bireylerin yeni baglantilar kurmasina yardimei
olmaktadir (Zhang vd. 2010, s.14). Sosyal ag siteleri, bireylerin smirli bir sistem
icerisinde kisiye bagli olarak herkese agik veya yar1 agik profil olusturabildikleri,
baglantilar paylastig1r diger kullanicilardan olusan bir liste olusturabildikleri, tiim
kullanicilarin baglantilarini gérebildikleri ve bunlar arasinda gecis yapabildikleri web

tabanli hizmetler olarak da tanimlanmaktadir. Ellison ve Boyd’ a gore “sosyal ag
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siteler1” terimi “sosyal aglasma siteleri” ya da “Aglasma” ve “Sosyal Aglar” gibi
terimlerinden bu platformun 6zelliklerini daha iyi ifade etmektedir. Burada sosyal ag
siteleri teriminin tercih edilmesinin temel nedeni bu teknolojinin bireylerin diger
kullanicilarla tanismalarina ve ag olusturmalarina izin vermesi degil, kullanicilarin
kendi sosyal aglarini ifade edebilmesi ve goriiniir kilabilmesidir. Kullanicilar sosyal
ag sitelerine katilirken mutlaka ag olusturmak veya yeni insanlarla tanigmak amacini
tasimamaktadir. Kullanicilarin birgogu zaten dnceden olusturduklari genis sosyal
aglarinin bir pargasi olarak iletisim kurmaktadir. Bu yoni ile daha iletisim odakl1 bir

terim ortaya ¢ikmaktadir (Ellison ve Boyd, 2007, s.211).

Facebook diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. We Are Social’in
2022 dijitallesme raporuna gore, internet kullanicilarinin 14,8’i Instagram’1 favori
platformlar1 olarak tanimlamasina ragmen Facebook 2,98 milyar kullanici ile hala ilk
sirada yer almaktadir. Facebook sosyal medya uygulamalari i¢erisinde kullanicilarin
giinliik ortalama 19,6 saat aktif oldugu sosyal agdir. (We Are Social, 2022). Facebook
2004 yilinda ABD’deki Cambridge Universitesi’nde dgrenci olan 19 yasindaki Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Facebook’un ilk kuruldugu yillarda Harvard’ta
okuyan 0Ogrencilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 i¢in profil olusturduklar1 bir
platform olarak tasarlanmistir. Facebook’un ilk kuruldugu yillarda “harvard.edu.”
uzantili bir e- posta adresi ve 18 yasindan biiyiik olunmasi kosullar gerekli olmustur.
Facebook bu 6zellikleri ile insanlar1 ve kolejdekileri iiniversitelerdeki arkadaslariyla
birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayan bir dizin olarak adlandirilmistir. Facebook
baslangicinda 6zel bir liniversite arkadashik ag1 olarak baslamis ancak sitenin
popiilerlik kazanmasi Stanford, Columbia ve Yale, MIT, Cornell Universitelerine de
acilmistir. 2005 yilmin mayis aymnda yaklasik 800 Amerika {iniversitesinin
ogrencilerinin, Eyliil ay1 ile birlikte Lise Ogrencilerinin, Ekim ayinda ise ABD
disindaki egitim kurumlarinin kullanimina agilmistir. 2005 yilinda yaklasik alt1

milyondan fazla kullaniciya ulasilmigtir (Briigger, 2015, s.3).

Facebook kullanicilar1 sehir meslek, okul, bdlge, gibi bu platformda olusan bir¢ok ag,
grup ve topluluklara katilabilmekte ve diger kullanicilarla iletisim kurabilmektedir.
Facebook anlik mesaj gonderimi, fotograf eklenerek fotograf alblimleri olusturabilme,
anlik cografi konum bildirme, etkinlik olusturup davet etme ve paylasma, cesitli
konularda begeni sayfalar1 olusturabilme, ¢evrimici sohbet, canli yayin gibi birgok

ozellige sahip olmasi ile en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri haline
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getirmistir. Facebook’un en Onemli Ozelligi popiiler olan yeni sosyal medya
platformlarmin 6zelliklerini kisa siirede kendi biinyesine kazandirmasidir. Cografi
konum bildirmek amaciyla kurulan Forsquare popiilerliginin hemen sonrasi yer
bildirim 6zelliginin eklenmesi ya da kisa anlik filtre ve not eklenebilen videolarin
yiiklendigi Snapchat’e benzer video ve efekt uygulamalarinin Facebook’a getirilmesi
gibi diger sosyal medya paltformlarinda popiiler olan 6zellikler hemen Facebook’a

kazandirildig1 gortilmektedir.

Mikrobloglar, “Bilgisayar Aracili Sohbet (Computer Mediated Chat / CMC)
uygulamalarinin iirlinlerinden biri olup kullanicilarin giinlik yasamlar1 hakkinda
konustugu, goriislerini yaymladigi veya kisa yazilarla bilgi paylastigi bir platformdur”
(Hua vd., 2012, s.495,). Bloglarda yazilan yazilara kiyasla, daha hizli bir ifade
bi¢ciminin benimsenmesi, i¢erik olusturmada zamanin ve diisiince yatirimina olan
gereksinimin az olusu mikrobloglari normal bloglarlardan ayiran ana 6zelliklerdir.
Bloglardan farkli olarak mikrobloglarda daha sik giincelleme ve igerik iliretme sz
konusudur (Java vd., 2007, s.56-57). Niu vd. (2012) gore, mikrobloglarin bes 6zelligi

vardir:

1. Bilyiik Olgekli Veriler: Cok sayida insanin mikrobloglar1 kullanmaya
baslamasi, ayn1 zamanda mikrobloglarin cep telefonlarinin ve akilli cihazlarin
yani sira bilgisayar araciligiyla da kullanilmasi bu alanda girilen verinin ve

goriislerinin boyutunu arttirmaktadir.

2. Internette Kullanilan Dilin Tipik Ozellikleri: Bireyler giinliik hayatta
kullandig1 dilden farkli olarak mikrobloglarda siber dil kullanmaktadir. Bu

kapsamda siber dilin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

3. Icerik Cesitliligi: Mikrobloglarda konu belirli ve sinirh degildir. Bireyler

hayatlar1 ve diinya tizerindeki herhangi bir konu hakkinda yorum yazabilirler.

4. Gergek Zaman: Mikrobloglarda yazilan yazilar yayinlandiklarinda veya

silindiklerinde diger kullanicilar ayni anda es zamanl1 gorebilirler.

5. Kisa Bilgi Uzunlugu: Mikrobloglarda yazilan yazilarin en 6nemli 6zelligi
ayrintili uzun ifadelerden ziyade kisa ve etkili ifadelere yer verilmesidir.

(5.286)

[Ik mikroblog sitesi 2005 yilinda kurulan Tumbleblog’stur. Twitter, Tumblr, Plurk,
Weibo, Jaiku, Plurk, Yammer, Twitxr diger yaygin mikroblog siteleridir. Diinya’da en
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cok kullanilan mikroblog sitesi Twitter’dir. We Are Social 2022 raporuna gore,
Twitter diinya iizerinde kullanilan sosyal medya uygulamalari igerisinde aylik
ortalama 5,1 saat kullanilmaktadir (We Are Social, 2022, s.105). Twitter 280 karakter
sinirina sahip, anlik yazi, video ve ses, canli yayin paylasimlarinin yapilabildigi bir
mikroblogdur. Twitter kullanicilar1 baska kullanicilar1 takip edebilmektedir. Facebook
veya Myspace gibi sosyal medya platformlarinin aksine takip etme ve takip edilme
iligkisi karsiliklilik gerektirmemektedir. Twitter’da bir yazi, fotograf veya videonun
paylasimmin karsihigi “tweet atmak™ veya “tweet paylagsmak”tir. Bir bagka
kullanicinin paylastigi tweetin yeniden paylasilmasia “retweet” ad1 verilmektedir. Bir
hesaptan bahsetmek i¢in (@ isaretinin ardindan kullanic1 adi getirilerek kullanici
referans gosterilmektedir (Kwak vd. 2010, s.591). Twitter “bilgisayarinizdan veya cep
telefonunuzdan erisebileceginiz kimi tanidigini ya da kiminle ilgilendiginizi gosteren
bir tiir haritadir” (Fitton vd. 2009, s.10). Twitter'in "hashtag" 6zelligi Tiirk¢ce karsilig
diyez etiketi olarak ¢evirilen sosyal medya kullanimlarinda 6nemli bir isarettir. Diyez
"#" semboliiniin kelime ve kelime grubunun oniine eklenerek cesitli baglantilar
olusturulmaktadir. Bu hashtaglar anlik bilgileri kategorize etmeyi ve farkli konu ve
giindemlerle kitlelerle iletisime gegilebilmeyi saglamaktadir. Twitter fikir
aligveriginde bulunmak, sorunlariniz ve fikir 6nerileriniz hakkinda kurumlara sikayet
ve Oneride bulunmak gibi geleneksel medyaya kiyasla etkili bir yoldur. Bircok
kullanicr bir konu hakkindaki sikayetini bu platformdan duyurarak ifade etmektedir.
Ozellikle kurum ve isletmelerin bu alamin aleniyeti, biiyiikk kitlelere aninda
ulasabilmesi nedeniyle dikkate aldiklar1 bir mecra konumuna getirmistir. Twitter
ozellikle kurumsal iletisimde ve siyasal iletisimde ¢ok siklikla kullanilmaktadir. Hedef
kitleleri etkilemek, kullanicilara ya da segmenlerle daha hizli ve giincel bir iletisim

kurmak amactyla 6nemli bir iletisim araci konuma gelmistir.

Fotograf paylasim aglar1 kullanicilarin takipgileri ile fotograf paylastiklari, fotografin
altinda yer alan yorum bdliimiine begenilerini, yorumlarini, ¢esitli emojilerle ifade
birakabildikleri, kendi sayfalarinda paylasabildikleri sosyal bir agdir. Fotograf
paylasim diger sosyal medya uygulamalarinda da var olan sosyal medyanin en sevilen
pratiklerindendir. Fotograf paylasim siteleri fotograf yiikleme, saklama, yonetme ve
paylasmanin yanmi sira ¢evrim i¢i diizenlenebilmekte, cesitli basliklarda albiimler

olusturulmakta ve kullanicilarin yorumlarina agilmaktadir (Aichner ve Jakop, 2015,
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5.258). En ¢ok kullanilan fotograf paylasim siteleri arasinda Instagram basta olmak

tizere, Flickr, Snapchat, Pinterest gelmektedir.

Instagram 2010 yilinda Kevin Systro Mike Kriger tarafindan 2010 yilinda bir mobil
check-in uygulamasi olarak kurulmus, Foursquare paylagimina benzer oldugu fark
edilmesi ile fotograf paylasimi iizerine odaklanilmugtir. Instagram ismi “instant
camera” ve “telegram” telgraf kelimeleri kisaltip birlestirilerek olusturulmustur
(Instagram, 2023). We Are Social 2022 verilerine gére, Instagram, Whatsapp’tan
sonra insanlarin kullandig1 en favori sosyal medya platformudur. 2022 yilinda 52,15
milyon kullaniciya sahip Instagram, toplam niifusun %61,1’ine es degerdir.
Tirkiye’de ise %92,5 ile en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmakla birlikte,
%44,9°luk oranla sosyal medya kullanicilarinin 1. swrada favori sosyal medya
platformudur. Tiirkiye’de Instagram kullaninicilari aylik ortalama 20,2 saat
Instagram’da vakit gecirmektedir.13 yas sinir1 olan Instagram, uygun kitlenin %76,5
‘ine tekabiil etmektedir. Tiirkiye’deki Instagram kullanicilarinin yiizde 44,51 kadin,

yuzde 55,51 erkektir (We Are Social, 2022).

Instagram’in ortaya cikis siirecinde diger sosyal medya platformlarindan ayirict
ozelligi fotograf paylagimini 6n plana almasi olmustur. Ayni paylasim igerisinde
“kaydirmali” olarak adlandirilan 10 adet fotograf eklenebilmekte, fotograf dizisi
olusturabilmektedir. 2013 yilindan itibaren video 6zelligi eklenmis ve farkli yeni
filtreler getirilerek icerik zenginlestirilmistir. 2018 yilinda ise IGTV 6zelligi eklenerek
video siiresi uzatilmistir. Bugiin ise Reels 06zelligi ile uzun video ¢ekimleri
eklenebilmekte ve canli yayin yapilabilmektedir. Yapilan canli yayinlar hesap
icerisine kaydedilmektedir. instagram bir fotograf paylasim uygulamasi oldugu kadar
son donemde siklikla video igerik yiiklendigi bir platform olmustur. Fotograf
paylasimlarinda “@” isareti ile diger kullanicilar etiketlenebilmektedir. Kelimeler
hastagh isareti ile yapilarak paylasildiginda diinyanin her yerinde arama
yapilabilmektedir. Instagram giiniimiizde kisisel benlik sunumun yam sira markalar ve
isletmeler tarafindan da c¢okg¢a kullanilmaktadir. Giinlimiizde geleneksel reklam

yontemlerinin ya da TV reklamlarinin 6niine gectigi goriilmektedir.

Sosyal aglarda hizmet ve iiriinlerin pazarlamasi i¢in markalarin tiiketicilere seslendigi
degil tiiketicilerin markalara seslendigi bir pazarlama iislubu gelismistir. Sosyal medya
platformlarinda takipgi artik bir kullanic1 durumuyla karar verici, egilim belirleyici bir

karakter kazanmistir. Daha Once insanlar tarafindan bilinmeyen sosyal aglar kanaliyla
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yayinladiklar1 fotograf ve paylasimlariyla milyonlarca takipgiye ulagsmis “‘sosyal
medya fenomenleri’nin varligi kullanicilarin bu aglarda aktif giicliniin en 6nemli
ornekleridir. Kullanic1 kendi igerigini hazirlamakta kendini ¢esitli motivasyonlarla
sosyal aglarda var etmeye ¢alismaktadir. Isletmeler bu fenomenler araciligiyla reklam
yapmakta ve diger takipcilerinin etkilenmesini saglamaktadir. Fenomen pazarlama
(influencer marketing) adi verilen pazarlama diinyasina yeni eklenmis bu kavram

kullanicilarin hizmet ve iiriinleri satin almadaki davranislarini etkilemektedir.
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3. SOSYAL MEDYA VE MUZE-iZLEYICI ILETISIMI: DIYALOJIK
HALKLA iLiSKIiLER, KATILIM VE OGRENME PRATIKLERi

3.1. Diyalojik Halkla iliskiler ve Sosyal Medya

Sosyal medya, geleneksel medya doneminde miizelerin izleyicileriyle tek bir
kanaldan, tek yonlii, merkeziyet¢i ve monologa dayali iligki bigimini degistirmis,
yerine es zamanli, karsilikli ve diyaloga dayali bir iliski bigimi getirmistir. Sosyal
medyada izleyicilerin azzimsanmayacak sekilde merkezde yer almasi, miizeyle aym
diizlemde seslerini duyurabilmelerine geleneksel medya doneminde uygulanan halkla
iliskiler faaliyetlerinin ve halka iliskilerle ilgili geleneksel bakis agilarinin gegerliligini
yitirmesine neden olmustur. Sosyal medya ile halkla iligkiler, geleneksel medya
doneminde oldugu gibi yalnizca finansal ve siyasi imtiyazlara sahip kurum, kisi ve
isletmelerin elinde tek yonlii ve merkeziyetci bir yapida degildir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin yogun olarak yiiriitiildiigii sosyal medyada kurumlar ve halk esit
diizlemde yer almakta ve ayni kitle iletisim araglarini kullanmaktadir. Sosyal medya,
es zamanli ve ¢ift yonlii iletisim 6zelligiyle kurumlar ve halk arasinda diyaloga dayali
bir iligkinin olusmasi i¢in bir platform saglamaktadir. Miize ve izleyiciler arasinda bir
diyalog ortaminin gerekliliginin her zaman konusuldugu miizelerde, diyalogun daha
kolay ve kapsayict hale gelmesi miizelerin halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal medya
kullanimini ka¢imilmaz kilmaktadir. Sosyal medya ve miize diyalojik halkla iligkiler
konusuna gegmeden dnce meselenin daha biitiinciil anlagilmasini saglamak amaciyla

miize ve halkla iligkiler konusunda deginilecektir.

3.1.1. Miize ve Halkla iliskileri

Halkla Iliskiler kavrami ¢ogunlukla pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi siirecinde
“Pazarlamanin 4 P’si” ya da “Pazarlama Karmasi”!! gseklinde smiflandirilan

tutundurma elamanlarindan biri olarak pazarlama ile biitiinlesik ele alinmaktadir

! Pazarlama Karmas olarak adlandirilan, “Uriin” (Product), “Fiyat” (Price), “Dagitim” (Place),
“Tutundurma” (Promotion).
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(Mindak ve Find, 1981; Goldsmith, 1999; Kotler, 2000; Oktay, 2002; Kiling, 2018).
Kotler ve Kotler (1998, 5.236), halkla iliskileri, pazarlamanin etkili olmasina yardimci1
olan bir yonetim islevi olarak tanimlarken, Kotler ve Mindak (1978, s.19) pazarlama
ve halkla iligkileri ayiran temiz ve diizenli ayrimlarin yikilmakta oldugunu ifade
etmistir. Halkla iligkiler pazarlama, reklam, propaganda gibi alanlar ile birbirlerine ¢ok
karistirilmakta, benzerlikleri ve farkliliklart nedeniyle birbirinin igerisine ge¢cmis
karmagik bir yap1 ortaya koymaktadir (Bigake¢i, 2006; Kiling, 2018). Hem akademik
literatiirde alan1 tanimlamada hem de uygulamada organizasyon semasini
smiflandirmada miize disiplini ile halkla iligkiler disiplinini uyarlamak

giiclesmektedir. Kiling’a gore (2018):

Halkla iligkiler, farkli disiplinler ile iliski i¢erisinde olan disiplinler aras1 bir alan
olarak tanimlanmaktadir. Halkla iligkilerin sahip oldugu bu interdisipliner 6zellik
meslege icerik acisindan zenginlik katsa da zaman zaman halkla iligkilerin 6ziini
kavramay1 ve ¢ercevesini ¢izmeyi giiclestirmektedir. Bu nedenle halkla iligkilerin
reklam, pazarlama ve propaganda disiplinlerinden farkli olan yonlerini ortaya
koymak ve benzerliklerin altim1 ¢izmek, halkla iliskiler kavraminin simirlar

netlestirme ¢abasi igerisinde faydali olacaktir. (s.10)

Pazarlama, iiretici ve tiiketici, iirlin ve hizmet, satig, kar, satig rakamlar1 ve gelirlerine
odaklanmakta; reklam ise {iriin ve hizmet iiretiminin satigi, satis gelistirici tedbirler,
kar politikasi, belirlenmis bir hedef kitlenin tiriin veya kurum hakkindaki diistincelerini
imajlarm1 etkileme ve tamitimina odaklanmaktadir. Propaganda ise tek yonlii
iletisimde, belirlenmis bir hedef kitle iizerinde tutum degisikligi yaratmak, bir
diisiinceyi benimsetmek ve yaymak amacimi tasimaktadir. Kiling,’a gore (2018),
“halka iligkilerin kurum adina yaratmaya calistig1 etki kisa donemli olarak satiglar
arttirmanin ¢ok Otesinde, tiim paydaslarla karsilikli iyi niyet, diiriistliik ve sorumluluk

temelinde uzun vadeli siirdiiriilebilir iliskiler yiirtitmek olmalidir” (s.13).

Nitekim miizecilik literatiiriinde de halkla iliskiler c¢alismalarmin ¢ogunlukla
pazarlama ile biitiinlesik, i¢ ice gecmis bir faaliyet alani olarak ele alindigi
gorlilmektedir (Bellow, 1986; Kotler ve Kotler, 2000; Cengiz, 2007; Ilicak Aydinalp,
2010; Giirel ve Kavak, 2010). Bellow’a gore, miize halkla iliskileri bir iletisim
islevinden pazarlama islevine dogru gelismistir (Bellow, 1986 Aktaran Giirel Kavak,
2007, 44). Giirel ve Kavak (2007, s.43) ise pazarlama ilkelerinin miizelerin halkla

iliskiler uygulamalarinin ayrilmaz bir parcasi olmasi gerektigini savunmaktadir.
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Ancak miizenin kar amac1 giitmeyen bir kurum olmasi, her seyden 6nce kamu yararini
gbzetmesi, pazarlama ile biitiinlesik halkla iliskiler teorileri ve organizasyon semalari
ile miize halka iligkiler faaliyetlerini anlamay1 giiclestirmektedir. Miizede iletisimin
cift yonlii olmasi gerekliligi, bir iletisim ve 6grenme kurumu olarak kurumun
onceliklerinin ticaretten ziyade miize-izleyici iletisimini merkeze almasi, pazarlama
alaninin terminolojisi ve kavramlar1 ile miizecilik alaninin anlasilmamasina neden
olmaktadir. Her seyden Once pazarlama literatiirinde birey “tiiketici” olarak
konumlanmakta ve bir hizmet veya iiriiniin satis1 hedeflenmektedir. Miizede ise birey,
cift yonli ve etkilesimli bir diyalog kurulmasi hedeflenen bir iiretici olarak

konumlandirilmakta ve 1yi bir miize deneyimi yasamasi hedeflenmektedir.

Miizelerin pazarlama ve halkla iligskiler uygulamalarin biitiinlesik olarak ele almasi
0zel sektoriin miize ve kiiltlir alanlarina girmesi ile baslamistir. 1980°lerde kiiltiir ve
sanat kurumlari, Ingiltere ve Amerika’da uygulanan neoliberal politikalarin etkisi ile
isletme Kkiiltiiriiniin enstriimanlart olan pazarlama, reklam, halkla iliskiler ve
sponsorluk uygulamalarina maruz kalmistir (Chin-Tao Wu, 2005). Ozel miizelerin
acilmaya baglamasi, ekonomik krizlerle artan gelir ihtiyaci, daralan gelir kaynaklari ve
kamu finansman kesintileri ile diger isletmelerle adeta yarismak zorunda kalan
miizeler, pazarlama ve halkla iligkiler araglarini yonetim faaliyetlerinde kullanmaya
baslamasina neden olmustur (Adams, 1983; Sandell, 1998; Hooper-Greenhill, 1994;
Kotler ve Kotler, 1998; McLean, 1995; French ve Runyard, 1999; Yorke ve Jones,
2001; Gilmore ve Rentschler, 2002; Schoen, 2005). “Bir tarafta kar amaci giitmeyen
kiiltiir ve sanat kurumu olmak durumunda olan miizeler, kiiltiirel ve tarihsel degerleri
korumaya ¢aligmakta; diger tarafta ise “piyasa” kosullarinda tiiketilen diger nesnelerin
yaninda var olmak adina, “pazar” ortaminda bir rekabete girmektedir.” (Atalay, 2012,

s.71). Schubert’ gore:

Endiistrilesme sonrasi olusan, postmodern, bos zaman toplumu yaratan, kiiltiirel ve
demografik degisimlerin ortaya ¢ikmasiyla, toplumun miizeyi algilayisi, egitsel
olmaktan ¢ok bir eglence etkinligine doniisiince, miizelerde, aragtirma ve sergileme
yerine, daha ¢ok izleyici ve hizmet odakli bir anlayis yerlesmistir. (Schubert, 2000
12004, s.65)

Kimi zamanda zorunlu kimi zaman bilingli olarak isletme kiiltiiriinii kucaklayan
miizelerin halkla iliskiler uygulamalarinda merkez konumuna daima, kamu yararini ve

iletisimini yerlestirmesi 6nemlidir. Zira pazarlama en nihayetinde bir iirlinlin satisini
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hedeflemektedir. Halkla iligkiler cogunlukla etkili pazarlama siireglerinin bir pargasi
olarak konumlandirilsa da egitim, iletisim, katilim, kamusallik, kapsayicilik rollerini
etkili bir sekilde ger¢eklesmesini hedefleyen miizelerin halkla iligkiler uygulamalarini

pazarlama faaliyetlerinden ayr1 olarak ele almas1 gerekmektedir.

Miize halkla iligkilerinin ne oldugu, hangi alanlar1 kapsadig: ile ilgili net bir tanim
yoktur. Miizelerde halkla iliskiler uygulamalari kurumun misyonuna, yonetimsel bakis
acisina gore degisiklik gostermektedir. Bu kapsamda miize halkla iliskilerini
tanimlamada yoneticilerin bakis agisi, miize bilimcilerin diinya goriisii 6nemli rol
oynamaktadir. Akademik literatiirde miize ve halkla iligkiler caligmalar1 sinirli olarak
ele alinmis ve daha ¢ok pazarlama ile biitiinlesik olarak tanimlanmistir. Miize halkla
iliskileri iizerine oncii ¢alismay1 yapan Donald Adams’a (1983) gore halkla iliskiler,
giiniimiizde sadece bilgi ve fikir aligverisinden ziyade, miize ve topluluklar arasinda
iliski kurmak anlamma gelmektedir. Miizenin halkla iligkiler uygulayicisi,
topluluklarla iliskiler kurmak, bu topluluklarla ortaya ¢ikan sorunlart siirekli olarak
izlemek ve miizenin bu sorunlara ¢oziim gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Bir
miizede halkla iligskiler uygulamalarindan sorumlu uzman, miizenin program ve
hedeflerini, miizenin farkli topluluklarinin ihtiya¢ ve ¢ikarlariyla birlestirerek anlamli
iligkiler kurmalidir. Miizelerin ¢ok sayida ve ¢esitli topluluklar arasinda kurdugu iligki
cok daha da 6nemli hale gelecektir (Hooper-Greenhill, 1994, s.6). Kreisberg’e (1986)
(aktaran Giirel Kavak, 2007, s.44) gore, halkla iligkiler, miizenin amaglarina ulasmasi
icin ¢ikarlar1 hayati onem tasiyan gesitli gruplarla diyalogu beslemek i¢in kullanilir.
Giirel ve Kavak’a ise (2007, s.44) miize halkla iligkilerini “patronlar, sponsorlar,
ziyaretgiler ve diger paydaslarla ilgili olumlu tanitim, imaj ve tutumlar olusturmaktan
sorumluyken, pazarlama ayni kitleleri ¢ekmek ve tatmin etmekten sorumludur”
seklinde tanimlamistir. Halkla iligkiler, bir miizenin iletisim karigiminin kritik bir
parcasidir (Kotler vd., 2008, s.196). Halkla iliskiler etkinliklerinin basarili
gerceklesmesi halkla iliskiler yoneticisinin miizenin diger kilit yoneticileri arasindaki
yakin is birligine baghdir. Halkla iliskiler, miizenin kamuoyunu sekillendirmedeki
birincil aracidir. Reklam, dogrudan pazarlama, tanitim ve diger pazarlama araglariyla
entegre edildiginde miizenin izleyici destegini ve toplulugunu artirabilir. Halkla
iligkiler miizelerin hedef kitleleriyle iyi iligkiler olusturmak amaciyla yiiriitiilen planl

ve devamli faaliyetlerdir (Mclean, 1996, s.152).
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3.1.2. Diyalojik Miize Halkla Iliskilerinde Sosyal Medyann Etkisi: Monologtan
Diyaloga

Tirk Dil Kurumu’na gore diyalog “karsiliklt konugsma” anlamina gelmektedir (TDK
Sozliik, 2023). Kent ve Taylor, halka iliskilerde diyalogu bes ilke ile tanimlamistir.
Bunlar; Karsiliklilik, Yakinlik, Empati, Risk ve Vaat’dir. Karsiliklilik, kuruluslarin,
izleyicileriyle ayrilmaz bir sekilde bagliligini ifade etmektedir. Karsiliklilik kavrami
“kapsayici olma”, “igbirlik¢i yonelim” ve “karsilikli esitlik ruhu” kavramlarini
diyalogsal iletisim icerisinde olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Yakinlik, halkla
iliskiler uygulayicilarinin kendilerini etkileyen konularda halka danigmasi ve halkin
ise taleplerini ifade etmeye yonelik istekli olmasinin kosuludur. Empati, diyalogun
basarili ge¢mesi icin destek ve giliven ortamina isaret etmekte, risk ise karsilikli
diyalogda “kirilganlik™, “beklenmedik bir sekilde ortaya c¢ikan sonuglar” ve “tuhaf
olan 6tekinin kabulii’ne dikkat ¢ekmektedir. Diyaloga dayanan bir iletisimde “vaat”
ise “gerceklik” diyalog igerisinde “konusma vaadi” ve “yorumlama vaadi’ni

icermektedir (Kent ve Taylor, 2002, s. 24-30).

Grunig ve Hunt’un (1984) dort adimda ortaya koydugu halka iliskiler modelleri olan
basin ajansi/duyurum modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model
ve iki yonlii simetrik modeli, ayn1 zamanda halkla iligkilerin kronolojik doniisiimiinii
de kategorize etmektedir. Bu yoniiyle basin ajansi/duyurum modeli ve kamuyu
bilgilendirme modeli yalnizca tek yonlii, merkeziyet¢i, ikna ve propagandaya dayali
bir iletisimi iceren iletisim dénemine isaret etmektedir. Iki yonlii simetrik model ise
cift yonlii bir iletisim silirecine isaret etmesine ve soz de bir diyalogsal siireci igerisinde
barmdirmasia ragmen halka iligkiler tarafini yiirliten orgiitlerin sadece izleyicileri
ikna edebilmek amaciyla bilgi aldiklar1 ve diyalog kurduklar1 bir iletisim siirecini
gostermektedir (Grunig, 2005). Bu yoniiyle c¢ift yonliiliik bir diyalog anlamimi da
tasimamaktadir. Cift yonlii iletisim de karsilikl1 diyalog olusmasini saglayan en 6nemli
unsur, taraflarin ayni diizlemde, dengeli bir iliski kurmasi, birbirini anlamasi ve
ozellikle orgiitlerin hedef kitleden aldigi mesajla degisiklikler yaratmasidir. Bu
nedenle Grunig bu modelleri simetrik ve asimetrik olarak ikiye ayirmistir. Grunig’
gore, tek yonlii bu modeller monologdur ve ¢ift yonlii asimetrik modelde cogu zaman
diyalog tagimamaktadir. Cift yonlii simetrik model ise hedef kitleyi istek ve
ihtiyaglarin1 anlamak ve iletisimi kolay hale getirmeyi ama¢ edinen her iki tarafin

dengeli diyaloguna isaret etmektedir (Grunig ve Grunig, 2005, s.311).
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Halkla iligkiler teorisyenleri Ken ve Taylor’a gore diyalog, zor iliskileri
yumusatmakta, bireysel hassasiyetleri ve 6z degerleri 6nemsemekte, karar alma
stireclerinde izleyicileri dahil etmeye ¢aligmaktadir. Bu yoniiyle diyalog, iletisimin en
etik bicimlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Diyalojik halkla iligkiler
uygulamacilari, izleyicilerin deger ve inanglarin1 dnemsemenin yaninda, izleyicilerle
yaratilacak etkilesimi, kendini kesfetmeyi ve birlikte yaratmay1 kolaylastirmay1 da
tasarlamak konusunda zorunda hissetmektedir. iletisim kurarken iliskinin bir ucunda
monolog diger ucunda diyalog var ise ¢cogunlukla diyalog tercih edilmektedir (Kent ve

Taylor, 2014, s.388-389).

Dijital platformlarda diyalojik halka iligkiler iletisiminin etkisini inceleyen Kent ve
Taylor, web teknolojilerinin diyalojik iletisim {izerinde biiyiik bir potansiyele sahip
olduguna dikkat ¢ekmistir. Dijital teknolojiler giderek yayginlagmakta ve ¢ok ¢esitli
ilgi alanlarmma sahip on binlerce bireye ayni anda diizenli iletisim kurmay1
saglamaktadir. Kent ve Taylor (1998), aym1 zamanda halkla ilskiler uygulamalar1
yapan profesyoneller i¢in teknoloji ile diyalogsal iletisim kurmada bes ilke ortaya

koymustur:

1. Birinci Ilke: Diyalogsal Déngii

2. lkinci ilke: Bilgi Yararhilig

3. Ugiincii Ilke: Yeniden Ziyaretlerin Saglanmasi

4. Dérdiincii Ilke: Arayiiziin Kullanim Kolaylig

5. Besinci ilke: Ziyaretcilerin Elde Tutulmast. (5.326-331)

Dijital teknoloji araciligiyla uygulanacak halka iliskiler faaliyetlerinde birinci ilke,
izleyicilerden gelen mesajlara geri doniilmesidir. Izleyicilerin &neri, endise ve
sorularia cevap vermek, diyalogsal iletisimin baslangic1 i¢in 6n kosuldur. Ikinci
olarak halkin giivenilir ve dogru bilgiyi elde etmesine yardimec1 olmak, saglikli bir
diyalogun da baslangicim olusturmaktadir. Ozellikle sosyal medya gibi bilgi
kirliliginin ve veri ¢oklugunun oldugu bir plaformda kamulara yararl bilgi sunmak ve
bilgiye erisebilmesini kolaylastirmak saglikli bir diyalogun kurulmasi igin kritiktir.
Diyalogu saglamada diger onemli ilke ise izleyicilerin kurumun sosyal medyasina
yeniden ziyaret etmelerini saglanmasidir. Bu yeniden ziyaretin saglanmasi igerik,
soru-cevap paylasimlari, ilgi c¢ekici etkinlik ve faaliyetler gibi faaliyetlerle

saglanabilmektedir. Diger bir ilke olan arayiiz kullanimin kolaylig1, sosyal medya gibi
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platformlarda kullanim motivasyonlarinin basinda yer almaktadir. Kullanicilarin
kolayca bu platformlar: kullanabilmesi diyalogun kurulmasinda etkilidir. Ozellikle
sosyal medya farkli sekilde tasarlanmis web sitelerine kiyasla daha kolay ve standart
bir arayiiz sunmaktadir. Son olarak izleyicileri elde tutmak, kurumun kurdugu
diyalogda siirdiirebilir bir iletisim igerisinde olmasi anlamina gelmektedir. Bu
siirdiirebilir iliski ise sosyal medya izleyicilerinin ilgi ve meraklarin1 ¢ekmesini
saglayacak bilgi ve igeriklerin diizenli ve siirdiirebilir bir sekilde paylasiimasidir (Kent

ve Taylor, 1998, s.326-331).

Kar amaci giitmeyen, varolugsal amaci toplumun gelisimine katkida sunmak olan,
ogrenme, eglenme, esitlik, erisilebilirlik, kapsayicilik rol ve sorumluluklarina sahip
miizelerin, bu yoniiyle diyalogu temel alan bir halkla iliskiler anlayisin1 benimsemesi
gerekmektedir. Bu kapsamda sosyal medyanin medya tiirleri igerisinde en ¢ok
diyaloga imkan veren bir iligki bigimi sunmasi, diyaloga dayal1 bir halka iligkiler
faaliyetini amaclayan miizeler i¢in sosyal medyanin kullanilmasini kaginilmaz
kilmaktadir. Siirekli olarak gelisen ve biliyiikk bir hizla yayginlasan teknolojik
gelismeler ile artik isletme ve kurumlarin hedef kitlesine sosyal medya gibi yeni ve
yenilik¢i yollarla yaklagsmasina, yeni halkla iligkiler yaklagimlar1 gelistirmesine neden
olmaktadir. Ozellikle sosyal medyanin kar amaci giiden isletmeler kadar, kar amac1
gilitmeyen kurumlar tarafindan da 6nemli bir halkla iligkiler araci olarak kullanildigi
goriilmektedir. Kiling’a (2018) gore, “geleneksel medya, tekdiize ve standart igerik
yapisiyla, ozellikle glinlimiizde, kitlesel y1gin olmaktan ¢ok daha karmasik ve pargali
halde olan sosyal gruplara ulagsmak i¢in uygun degildir.” (s.180-181). Sosyal medya
ise, kurumlarin kamularina ulagsmasi i¢in dnemli bir platformdur. Sosyal medya zaman
ve erisilebilirlik agisindan kolaylastirict etkiye sahiptir. Diyalogsal halkla iligkilerin
gerceklesmesinde ve bireylerle bag kurma ve izleyicilerin katilimina yardimei
olmaktadir. Gilintimiiz kiiltiirii baglant1 ve iligkiye, bilgi paylasimima ve baskalarinin
deneyimlerine, bilgilerine ve seslerine sasirmaya, kollektif bilgiye deger vermektedir.
Bu nedenle sosyal aglar topluluk iliskileri i¢in, insanlar arasinda, sosyalligi artirmak
ve bireylerin seslerini duyurabilmeleri i¢in bir gii¢ olarak goriilmelidir (Skoler, 2009,
s.39). Valentini ve Kruckeberg’e (2012) gore, “halkla iligkiler faaliyetlerinin
merkezinde yeni/dijital medyadan ¢ok sosyal medya olmalidir, ¢iinkii sosyal medya
topluluk iligkilerini artirarak ve gelistirerek organizasyon-halk iliskilerini

gelistirebilir” (s. 11).
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IABC Arastirma Vakfi ve Buck Consultants (2009) tarafindan yapilan arastirma,
halkla iligkiler ¢aligmalarinda uygulayicilarin %80’inin sosyal medyay1 kullandigini
ortaya koymaktadir. Miizelerde sosyal medya platformlarinin bir halkla iligkiler araci
olarak kullanilmas1 izleyicisine herhangi bir yerde, es zamanli olarak ve hizl bir
sekilde ulasabilmek isteyen miizeler i¢in onemli stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
Yapilan ¢calismalar miize kurumunun sosyal medyay1 birincil kullanim amacinin halkla
iliskiler faaliyetlerini yiirtitmek oldugu gostermektedir (Fletcher ve Lee, 2012, 5.506).
Nitekim izleyicilerin kullanim motivasyonlari inceleyen arastirmalarin biiyiik
cogunlugu da miize izleyicilerinin miizelerin kullanim amaciyla paralel olarak, miize
duyurulari, sergi ve etkinlikler gibi faaliyetler hakkinda haberdar olmak amaciyla
miize sosyal medya hesaplarini takip ettiklerini gostermektedir (Bowen, 1999; Chung
vd. 2014; Fletcher, Lee, 2012, 506; Fantoni vd., 2012; Haley-Goldman ve Schaller,
2004; Kravchyna ve Hastings, 2002; Marty, 2008; Nierenberg, 2014; Peacock ve
Bownbill, 2007; Thomas ve Carey, 2005; Zafiropoulos vd, 2015). Bu kapsamda sosyal
medyanin etkisiyle miize kurumunun 6nceki donemlerdeki geleneksel kitle iletisim
araclar1 araciligiyla izleyicisi ile kurdugu iletisime ve halkla iliskiler uygulamalarina
farkli bir boyut kazanmistir. Oncelikle miizenin izleyicisi ile iletisim kurmas: sadece
miizenin fiziksel mekanina gelmesi ile gerceklesmemektedir. Halkla her an her yerde
iletisimde olabilmek halka iliskilerin uygulanisini ve miize izleyici arasindaki tislubu

farklilastirmaktadir.

Miizenin sosyal medya araciligiyla yonettigi halka iliskileri, izleyicileri ikna etmenin
veya hedef kitle olarak smirladigi belirli topluluklara mesajlar gondererek iliski
kurmasinin 6tesinde geleneksel medya araciligiyla ulasamadigi topluluklara ulagsmay1
saglayarak sosyal medya aracililigiyla katilimci bosluklar1 = doldurabilmeyi
saglamaktadir. Miizenin sosyal medya araciligi ile halkla iliskiler faaliyetlerini
ylirlitmesi, miizelerin katilimcilik ve kapsayicilik rollerine de bu yoniiyle katki
saglamaktadir. Ciinkii miizenin sosyal medya igerikleri izleyiciler tarafindan
paylasilabilmekte, izleyicilerin fikir ve goriislerinin paylasilabilmesine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda diyalogsal bir halkla iliskilerin gerceklesmesine ve
miizenin sosyal medya alaninin Onemli bir diyalog alani olmasmna katki
saglanmaktadir. Grunig’e gore (2009, s.6), “yeni dijital medya diyalojik, etkilesimsel,
iliskisel, kiiresel 6zellikleri sayesinde miikemmel stratejik yonetim i¢in halkla iliskiler

paradigmasini uygun hale getirmektedir. Bu yeni 06zellikler ile halkla iliskiler
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uzmanlarinin geleneksel medyaya bagh tek yonlii, mesaj odakli, asimetrik ve
etnosentrik uygulamalar1 birakmalarini saglayacagi” diisiiniilmektedir. Sosyal medya
topluluklarin hizli ve etkili iletisimine olanak sunmakta ve bu sayede fotograf sevgisi,
politik bir konu ya da favori bir televizyon programi gibi ortak ilgilerini paylasan

topluluklarin olugmasini saglamaktadir (Mayfield, 2010, s.5).

Miizenin sosyal medya hesaplari, miizenin kurumsal temsili olsa da sosyal medyanin
serbest, agik ve sosyal icerigi ile kurulan diyalog nedeniyle miize “gercek” bir kisi
olarak algilanmaktadir. Bu kapsamda miizelerin izleyici ile kurdugu diyalogun da
resmi olmayan, kullandig1 dilin daha giindelik, duygusal ve sosyal bir formda oldugu
goriilmektedir. Miizenin sosyal medya araciligi ile yarattigi ag ve topluluklar ve bu
platformlarda yiirtittiigii halkla iliskiler miize ve izleyici arasinda daha sosyal bir
iliskinin kurulabilmesine, miizelerin elitist, ciddi, otoriter algisinin degiserek yakin bir
bag kurulmasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte miizeler sosyal medyay1 en ¢ok
halkla iligkiler araci olarak kullaniliyor olsa da potansiyelinin ¢ok altinda smirh
kullanildigin1 ve tipki geleneksel medyada oldugu gibi sergi ve etkinlik duyurulari,
sergiler i¢in hazirlanmis basin biiltenlerinin metinsel aktarimi gibi geleneksel medyay1
kullanir bicimde kullandig1 goriilmektedir. Bu durum tarih boyunca devam etmis,
ortaya ¢tkan her yeni medya tiirii iletisimciler tarafindan eski medyay1 kullanir sekilde
kullanilmistir. Televizyonun ilk ¢iktig1 donemde, spikerler radyodan haber okur gibi

elinde tuttugu haber metnini okuyarak haber sunmustur (Grunig, 2009, s.6)

Miizenin sosyal medya destekli halkla iligkiler faaliyetleri yiirtitmesindeki 6zel degeri,
geleneksel kitle iletisim araglarinin minimum diizeyde kullanilmasidir. Bugiin sosyal
medya biiyiik kitlelere erisebilmesi sebebiyle en etkili tanitim mecralarindan biri kabul
edilmektedir. We Are Social’mn 2022 raporuna gore, kiiresel sosyal medya reklam
harcamalar1 150 milyar1 dolar1 agsmis, reklam verenlerin 2021 yilinin son ¢eyreginde
sosyal medya reklamlarina %14 daha fazla kaynak ayirdiklarmi tespit etmistir (We
Are Social, 2022). Miizelerin diigiik biitceleri ve kir amaci giitmeyen yapisi
diisiiniildiigiinde sosyal medyanin geleneksel araglara kiyasla ekonomik olusu miizeler
icin dnemli bir avantaj saglamaktadir. Burada maliyet kullanilan cihaz i¢in 6denen
internet abonelik iicretidir. Televizyon, radyo, el ilanlari, banner, kirlangic gibi
geleneksel reklam araglar1 diisiintildiigiinde, sosyal medyanin ekonomik, hizli, genis
katilimli, mekan smirlamalarinin olmadigi, aninda diizeltme ve geri bildirime olanak

saglayan yapisi ile miize i¢in geleneksel medyadan ¢ok daha avantajli oldugu agiktir.
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Sosyal medya diger alanlar gibi halkla iletisimin 6ntindeki fiziksel ve sosyal engelleri
kaldirmakta daha demokratik bir halkla iligkiler yapist ortaya koymaktadir.
Dijitallesme Oncesi halkla iligkiler faaliyetleri, biiyiik biitceye sahip olmak, biiylik
reklam ve medya kuruluslari ile is birligi, gazetecilerle yakinlik kurmak gibi
arglimanlarla etkili olunmaya calisilirken bugiin gelinen noktada sosyal medyada etkili
olmanin en 6nemli yolu dogrudan sosyal medya takipgileri ile etkilesimli iletigim

kurmaktir.

Sekil 14.Metropolitan Museum of Art Anneler Giinii Tweet Dizisi

- Tweet dizisi

nE The Matropolitan Museum of Art ) .
Ml Smetmuses™

Happy #MothersDay! The chubbycheeked Marcelle is
the star of this van Gogh portrait, with mother
Augustine Roulin holding her up—a fitting reminder of
the support parents provide. Here's to you, moms!

M Vincent van Gogh. Madame Roulin and Her Baby,

OS5 545 - 12 May 2079 - Sprowe Socal
128 Retweoot B Akrm Twostier 497 Begenl

< 3 (% O

Kaynak: Metropolitan Miizesi, 2019

Suzic vd.’ye (2016, s.14) gore, biitlinlestirici bir sosyal medya stratejisi, bir miizenin
marka imajimmi etkilemekte ve c¢evrimici ziyaretgilerle ¢ift yonlii diyalogun
gelistirilmesi lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Onat ve Alikilig (2008)
“bilgisayar ve mobil iletisim teknolojilerinin biitiinlesmesiyle internet araciligiyla
erisim i¢in mekan sinir1 ortadan kalkmistir. Artik hangi aracla iletisim kuracagiz

sorusu yerine nasil bir igerikle iletisim kuracagiz sorusunun ortaya ¢ikmustir.” (s.1112-
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1113). Siirdirebilir bir iliski ve etkilesimli bir iletisim kurmak isteyen miizelerin kendi
etkinlik ve faaliyetlerinin duyurularimin disinda da anneler giinii, sevgililer giinii,
diinya kadmlar giinii gibi 06zel giinlerde yaratici igeriklerle izleyicilerle
koleksiyonlarina baglantilar géndererek iletisime ge¢gmeye calistiklar1 goriilmektedir

(Bknz. Sekil 14.).

Sekil 15.Rijsk Museum A¢ihs Haberi Youtube Icerigi

Onze Rijksmuseum

13april 2013
helden F gratis geopend M

zijn i [ 12.00-00.00

Onze helden zijn terug!

8.090.827 gorintileme + 1 Nis 2013 Y 278 G) BEGENME ) PAYLAS =4 KAYDET ...
(Ji ING N.:MM ° AEON( oL
Kaynak: ING Bank Youtube, 2013

Bununla birlikte milyonlarca iiyeye sahip sosyal aglarda goriiniir olmak, ilgi ¢ekici
icerik sunmak sosyal medya gibi ¢esitli algoritmalarin'? iletisim kurmada belirleyici
oldugu bir platformda dikkat edilmesi gereken konulardan biri olmustur. Miizelerin
izleyicilerinin ilgisini ¢ekmek, miizenin fiziksel mekanina 6zendirici olmak i¢in metne
dayali igeriklerden ziyade daha fazla duyguya hitap edecek ve daha hizli ilgi ¢cekecek
video igeriklerle iletisim kurmaya ¢aligtiklar: goriilmektedir. Hollanda Ulusal Sanat ve
Tarih Miizesi Rijsk Museum’un on yillik uzun restorasyon siirecinin ardindan
kapilarini ziyaretgilere acacagi haberini geleneksel kitle iletisim araclar1 ve web sitesi
aracilifiyla haber vermis, bunun yani sira sosyal medyada viral olmus bir video ile

duyurmustur. Rijsk Museum’un popiiler eserlerinden biri olan “Gece Devriyesi”

12 Algoritma, bir sorunu nasil ¢dzeceginizi adim adim tarif eden mantiksal bir dizgedir.
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tiyatro

sahnelenmistir. Miizenin ana sponsoru ING Bank’in Youtube hesabinda yayinlanan

sanatcilari

tarafindan bir aligveris merkezinden yeniden yaratilarak

icerik diinya ¢apinda 8 milyon izleyici tarafindan izlenmistir (Bknz. Sekil 15.).

¥ #Museum

@ #secretsMW

Monday is dedicated to discovering
your most well-kept secrets! Show
a behind-the-scenes glimpse of

#peopleMW

“ Tuesday 29/03

Tuesday is dedicated to honor

the people -well known or
anonymous- who have helped
make your museum. Feature your

Sekil 16.Mark Dixon "Kiiltiirel Temalar" Projesi

#architectureMW

P [\ Wednesday 30/03

Wednesday is about telling the
story of your building(s), your
garden(s), your neighborhood

your museum! or other key locations for your
founders, other icons, and current institution. Introduce your museum
staff members and talk about their  from a different point of view!
expertisel
7 days, _
7 Hhatings #heritageMW b0 #futureMW #zoomMW
’ | @ Thursday 31/03 @ Friday 01/04
7 hashtags!
On Thursday. focus on your On Friday, share your most Saturday zoom in on your content
tangible and intangible cultural innovative projects, your barriers to by sharing details and anecdotes
heritage. Help your audience innovation, your research or your that provide an interesting insight
Find out the 7 themes discover the variety of contentyour  institutional goals, all of which can into your collection (e.g. images of
institution has on view, in storage lead to a greater understanding hands or frames, anecdotes about
of the 20165 edition or online! of your future initiatives and the origins of a book..).

developments!

#loveMW

Sunday, time to share what

you love about your place! Take
advantage of this opportunity to
promote your museum'’s greatest
attractions (art works, displays,
rooms...) and use Twitter as a
helping tool for the visit!

Kaynak: Mark Dixon, 2016

Tiim bunlarin yaninda popiiler bir sosyallesme ag1 olan sosyal medyada miizelerin ilgi
cekmesini saglamak, kiiltiir ve sanat konusunda farkindalik saglamak, sosyal medya
gibi popiiler kiiltiiriin hakim oldugu bir alanda sanat ve kiiltliriin konusulmasini
saglamak amaciyla baslatilan “Miizede Selfie Giinti”, “Kiiltiirel Temalar”, “Kiiratore
Sorun”, “Miizeleri Seviyorum” gibi sosyal medya temalar1 ile miize deneyimine, miize
izleyici iligkisine yeni bir boyut kazandirilmistir. Miizede fotograf ¢ekimini tesvik
etmek, izleyicilerin kendi sosyal medya hesaplarinda miizeleri etiketleyerek
paylasimda bulunulmasi, miizelerle ilgili sosyal medyada giindem yaratmak miize
deneyiminin yeni bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mark Dixon tarafindan
yaratilan "Kiiltiirel Temalar" projesi her y1l miizeler haftas1 boyunca hergiin yeni bir

tema programlanmaktadir (Bknz. Sekil 16.).

Miize kapsaminda diisiiniildiigiinde ise miizenin sosyal medya igerikleri reklam ve

tanitimin Otesinde, kiiltiir ve sanati 6grenmenin ve miizeyi deneyimlemeyi 6zendirme
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iizerine kurulmaktadir. Ozellikle miize deneyiminde fotograf cekimi ve sosyal
medyada paylasim yapmak miize deneyiminin Onemli bir parcast olarak
konumlanmaktadir. Miizelerin benzer bir sekilde izleyicilerin fotograf ¢cekme ve
paylasim deneyimlerine katkida bulunduklari, izleyiciler tarafindan cekilen ilgi ¢ekici
fotograflar1 kendi miize sosyal medya hesaplarinda yaymlamalar1 yaygin olarak

gorlilmektedir (Bknz. Sekil 17.).

Sekil 17.Mauritshuis Museum Miizede Selfie Giinii Paylasimi

Mauritshuis @mauritshuis - Jan 17,2018

It’s #MuseumSelfieDay.

No surprise that ‘Girl With a Pearl Earring’ is the most populair painting for
taking selfies with in our museum!

Het is #MuseumSelfieDay.
Geen verrassing dat ‘Meisje met de parel’ het meest populaire schilderij
in ons museum is voor maken van selfies!

© v s O 2 ihi &

Kaynak: Mauritshuis, 2018

Bununla birlikte miize fiziksel ziyaretindeki deneyimin Google Arts And Culture
platformunun yiiz tanima teknoloji ile izleyicilerin sanat diinyasindaki benzerlerini
bulmasini saglayan uygulamasi sosyal aglarda miize izleyici etkilesimi arttiran bir
hareket olmugtur. Binlerce kisi sosyal ag platformlarinda miizelerde yer alan
eserlerdeki benzerlerini bulmus #doppelganger etiketi ile paylasmistir. Jean Paul Getty

Miizesi’nin Instagram hesabindan yaymladigi paylasim da bunlardan biridir. Miize
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“Getty Miizesi’nin galerilerini kesfedin ve favori sanat selfinize bizi de etiketleyin”

paylasiminda bulunmustur (Bknz. Sekil 18.).

Sekll 18. Getty Museum Instagram Paylasim

& gettymuseum & « Takiptesin
‘up’ Getty Mussum

gettymuseum Explore the galleries at the
Getty Museum and find your artsy
doppelganger! Tag us in your faverite art
selfie for a chance to be featured on our
feed.

COo
“C T“ doubie #lookalike #artphenomenon

beautifulhomesolutions Good one
vkarlina =&

christopher_b_r Hehe, thank you2W®
artelocalizada Twins!
forageforflowergarden Omg Ewhich
one’s the painting ==
andreainsilverlake That's awesome!

Qo N

2.731 begenme

Kaynak: Getty Museum, 2018

Bunun yani sira Hariyanto’ya (2020) gore, sosya medya ile ortaya c¢ikan “selfie
kiiltiiri” glizel sanatlar sergilerini ve miize ziyaretlerini etkilemekte, miize
ziyaretlerinde fotograf ¢ekmek ve miize gezisi sirasinda fotograf ¢ekmek i¢in nesne ve
sergiler bulmak, miize fiziksel ziyaretinin 6nemli motivasyonlarindan biri olmaktadir.
Ozellikle son yillarda bunun miize deneyiminin énemli bir parcasi oldugu fark eden
bircok girisimcinin Trick Art Museum, Museum Macan, illiizyon Miizesi, Madame
Tussod gibi ticari amag tastyan, fotograf ¢ekmek icin eglenceli ve ilgi ¢ekici miizeler

kuruldugu goriilmektedir (Bknz. Sekil 19.).

Sekil 19.Miize Ziyaretgcilerin Sosyal Medya Paylasimlar

Kaynak: Hariyanto, 2020
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Sosyal medya ile tanitim, geleneksel iletisim araclari ile bireylere seslenilen
yaklasimdan, sosyal medyada taninmis bireylerin diger bireylere seslendigi bir yeni
bir yaklasima dogru degisim gostermistir. Bunun birincil sebebi sosyal medyanin
bireylerin igerik iliretmesine ve paylasabilmesine olanak taniyan yapisidir. Sosyal
medya platformlarinda takipgiler artik bir iiretici, karar verici ve egilim belirleyici bir

2% ¢

karakter kazanmistir. “Influencer” “sosyal medya fenomeni” olarak adlandirilan,
sosyal medyada ¢ok takipci sayisina sahip, cesitli konularda kitleleri etkileyebilen ya
da sosyal medyada dikkat ¢eken kisiler markalar tarafindan 6nemli tanitim araglari
olarak konumlanmigtir. Pazarlama iletisiminde “fenomen pazarlama”, “influencer
marketing” adi verilen pazarlama diinyasina yeni eklenmis bu kavrama gore;
influencerlar kullanicilarin hizmet ve iirlinleri satin almadaki davranislarini biiyiik
olgtide etkilemektedir. Fenomen pazarlamasi tizerine yapilan bir anket arastirmasinda
sosyal medya kullanicilarimin yaklagik yarismin (%52) en az bir sosyal medya
fenomenini takip ettigini gostermektedir. Kadinlarin %40°’nin marka tercihinde
fenomenlerden etkilendigi erkekler de ise bu oranin %20 civarinda oldugu tespit

edilmistir (Farajova, 2017, s. 24).

Sosyal medyada paylasimlar ile diger bireyleri etkileyebilecek, sanat ve kiiltiir
paylasimlar1 ile diger bireyler lizerinde oOzendirici bir etkiye sahip olabilecek
“influencerlarin” varlhigi olduke¢a azdir. Ancak bu alanda miize igerikleri ile yiliksek
takipgi sayisina ulasmis kisilerin varligi, bilingli olarak kiiltiir ve sanat alanlarina
yonlendirmek, miize ve sergilerin tanitiminin da Stesinde dejenerasyona agik, popiiler
kiiltiiriin sosyal medya ortamina entelektiiel ve sanatsal bir miidahale olarak 6nemlidir.
Burada giiveni saglayan sey bu reklamin kisilerin kendi bakis agilariyla ve insiyatifiyle
olusturulmasidir. Bireyler reklami yapilan iiriin ve hizmet hakkinda yorumda bulunan
kisinin gergekten kullandigina ve deneyimledigine inanarak glivenmektedir. Bu
kapsamda bir¢cok sergi acilist ve tanitimin sosyal medya takipgi sayist yliksek
influencerlerin miize ziyaretlerini paylagsmalar1 arttirilmaya ¢alisildig1 goriilmektedir.
Bu konunun en c¢arpici ornegi diinyaca {inlii sarkict Beyonce ve Jay-Z’nin klip
cekimini Louvre Miizesi’nde yaptiktan sonra 2018 yilinda miizenin ziyaretci rekoru
kirmasidir. 2018 yilinda miizik videosunun yayinlamasindan sonra miize 2017 yilina
kiyasla ziyaretc¢i sayisinda %25 artis yasamis, 1,2 milyon ziyaret¢i Louvre Miizesi’'ni

gezmistir (NTV, 2022) (Bknz. Sekil 20.).
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Sekil 20.Beyonce ve Jay-Z Louvre Miizesi’nde Cekilen Klibi

“v4 | THE CARTERS - APESHIT (Official Video) O ~»

Daha sonr... _ Pla.

L 3
/‘"

izlemek igin: (@B YouTube

Kaynak: Beyonce, 2018

3.1.3. Sosyal Medya Aracih@iyla Miize izleyicisini Tanimak

Sosyal medyanin halka iliskiler faaliyetlerini etkiledigi uygulamalardan biri izleyici
aragtirmalaridir. Yazilim ireticiler bu konuyla ilgili firsatlar1 yakalamis ve sosyal
medya izleme araglar1 ve dlglimleme standartlar1 gelistirmeye baslamislardir. Sosyal
medya kullanilarak miisterilerin endiselerine cevap vermek, halkla iliskiler
departmanlarinda sorunlu taraflarla aninda iletisim kurarak potansiyel krizlerin
Onlenmesini saglamak, pazarlama departmanlarinda pazarlama faaliyetlerindeki
basarilar1 en siit seviyeye c¢ikarmak amaciyla izleme, Olgme, degerlendirme
yapmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya takibi aktif etkilesim i¢inde dinlemenin
Otesinde daha kapsamli bir yapiya doniismiistiir (Barker vd., 2013, s.281). Sosyal
medyada kullanicilarin davraniglari, konusmalari, etkilesimleri, duygulari, etkileri,
miisterilerin ihtiyaglar1 ve diger sosyal medyada anlasilmasi istenen belirli 6geleri ve
bilgi aligverisini 6lgmek icin kullanilmaktadir (Sinha vd., 2012, s5.67-68). Biiyiik bir
hacme sahip sosyal medya verilerinin analizi, kolektif davranis algilama ve izleme,
sanal reklam, fikir madenciligi gibi bir¢ok uygulama alanina sahiptir (Ma vd., 2013,
s.1). Sosyal medya kullanicilarinin davranislar1 6nemli bir veri seti sunmaktatir. 2009
yilinda Domuz Gribi Salgmi’nin hangi ay artacagi (Szomzo vd., 2010, s.13), 2009
yilinda Alman Fedaral Cumhuriyeti’nin se¢im sonuglarinin dnceden tahmin edilmesi

(Tumasjan Andranik vd., 2010, s.178-185), turizm déneminde hangi faaliyetlerin ilgi
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goreceginin belirlenmesi (Claster, 2013, s.81-99) gibi etkin bir pazarlama 6ngdriisii
icin sosyal medyada fikir madenciligi yapilabilecek sayisiz enformasyona ulasmak
miimkiin olmaktadir. Miizeler i¢in sosyal medyadaki biiyiik veriyi islemek onemli
oldugu kadar, zor ve uzmanlik gerektirmektedir. Rebecca Carlsson’a gore (Museum
Next, 2023) miizeler biiyiik veriyi islediginde ve dogru kullandiginda ziyaretgileriyle
konusan ve anlamli ve ilgi ¢ekici sergiler sunmasina yardimci olabilir. Biiylik veri
miizeleri sadece monolog yapmak yerine izleyicilerini dinlemeye olanak tanimakta,

kiirasyonu bir sohbete doniistiirmektedir.

Miize ziyaretcilerinin fiziksel deneyimleri sirasindaki dijital temas araglar1 olan web
sitesi, sosyal medya ve diger dijital mobil uygulamalar kullanilarak biiylik veriyi
isleyen ve yapay zeka ile ziyaret modeli tahmini ve miize ziyaret deneyimiyle ilgili
degerlendirmeler, potansiyel izleyicilerin tahmini, pazar arastirmasi gibi birgok
arastirma yapildig1 goriilmektedir. Geleneksel anketler araciligiyla sorular sorularak
yapilan ziyaret¢ci memnuniyetleri aragtirmalari, yerini yapay zekanin yardimiyla sosyal
medya gonderileri veya turizm web sitelerinden alinan verilerle yapilan arastirmalara
birakmigstir. Kullanicilar tarafindan gelistirilen Tripadvisor online seyahat acentasi
hizmeti daha c¢ok kullanicilarin gittikleri yerlerle 1ilgili kisisel yorumlarini
icermektedir. Bu tip sosyal medya platformlari kullanilarak on binlerce yoruma dayali
binlerce veri, duygu analizi yapilarak incelenmekte ziyaret¢i duyarliligini anlamada

kullanilmaktadir (French ve Villaespesa, 2019, s.104).

Miizeler dijitallesme Oncesi anket, goriisme, odak gruplarla goriisme, goézlem
teknikleri ve gorsel ve isitsel izleyici kayitlarinin incelenmesi gibi izleyici arastirma
yontemlerini yapmakta para, zaman ve mekan gibi faktorler nedeniyle zorlanmaktadir.
Bu kapsamda sosyal medyanin ziyaretgilerin kullanim motivasyonlarini anlama ve
demografik bilgilerini elde etmede biiyiik firsatla sundugu goriilmektedir. Sosyal
medya yogun olarak bireysel hesaplardan olugmakta, bireylerin kisisel ifade alanlari,
yaptiklar etkinlik ve giinliik olaylar1 sunduklari, bir¢ok giincel sorunu tartistiklar1 ve
fikirlerin ifade edilebildigi 6nemli kamusal ve kisisel alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu yoniiyle 6nemli bir veri kaynagi sunan sosyal medya yalnizca bireysel amagclar i¢in
kullanilmanin yaninda kitle aragtirmalar1 i¢cin 6nemli bir laboratuvar olugturmaktadir.
Ozellikle isletme hesabi olarak kullanan kurum ve isletmeler, takipgileri hakkinda
birincil olarak temel demografik bilgileri sosyal medya araciligiyla edinebilmektedir.

Sosyal medya araciligiyla takipgilerin hangi iilke ve sehirlerden sosyal medya

59



hesaplarini takip ettkileri, kullanicilarin yas ve cinsiyet oranlar1 gibi veriler kolayca
edinilebilmektedir. Sosyal medyada platformlarinda kullanicilarin hangi paylagimlara
ne kadar yorum yaptiklari, hangi paylagimlarin en ¢ok etkilesim yakaladigi, hangi
paylasimlarin takipciler tarafindan diger takipgilere gonderildigi veya onerildigi sosyal
medya istatistik raporlarinda kolayca izlenebilmektedir. Bu veriler 6zellikle miizelerin
yapacagl calismalarda izleyicilerin beklenti ve arzularmmi anlamada kolaylik
saglamaktadir. Bu veriler dogrultusunda olusturulacak ¢aligmalara yone verilebilir,

potansiyel izleyiciler i¢in ¢aligmalar yiriitiilebilir.

Amerika’da “Sanat Organizasyonlar1 ve Dijital Teknolojiler” adli arastirmanin
sonuclar1 sanat organizasyonlarmin %65’inin sosyal medyayr dogrudan iletisim
kurmak ve g¢evrimici anketler yapmak ve bu anketler yoluyla miisterileri hakkinda
daha fazla bilgi edinmek i¢in kullanildigini ortaya koymustur (Kristin vd. 2013). Anlik
anket ve sosyal medya yorumlariin analizi 6zellikle izleycilerin katilimini arttirken,
izleyicilerin duygu ve diistincelerini anlamda 6nemli bir firsat sunmaktadir. Adams’a
(1983) gore, i¢ ve dis miize gruplarini tanimlamak, bu gruplarin miize i¢in 6nemini
analiz etmek, bu gruplarin her biri ile ilgili mevcut ve olast sorunlari belirlemek i¢in
onemlidir. Basarili bir miize, kullanicilarinin ihtiyaglarmmi karsilayan hizmetler
sunmay1 amaglar. Ayrica iyi bir miize, bu kullanicilarin kim oldugunu anlamak ve 6zel

ihtiyaglarini belirlemek i¢in pazarini arastirir (Ambrose ve Paine, 1993).

3.2. Miize Katilimi ve Sosyal Medya

Katilim kavrami oncelikli olarak siyasi literatiir icerisinde sik¢a goriilmekle birlikte
sosyal, ekonomik, kiiltiirel alanlar1 da i¢ine alan genis bir literatlirde kullanilmaktadir.
Katilim kavramiyla ilgilenen her disiplinin vurguladig1 temel nokta bireylerin {iretim,
karar alma ve uygulama siireglerinde dahil edilmesinin gerekliligidir. Bu anlamda
cesitli platformlarda kendi sorunlarini serbestce dile getiren, ¢dziim Onerileriyle
fikirler iireten, uygulama stireclerinde aktif rol oynayan 6zgiir bireylerin yonetim
alanlarina dahil olmasi, ¢ogulcu ve ¢oksesli bir demokrasi anlayisinin geregi olarak
gorlilmekte ve silireg bireylerin yonetim alanina istirak etmesi anlaminda katilim terimi
ile kavramsallastirilmaktadir. Literatiirde katilim kavrami genellikle basina bir baska
terim getirilerek kullanildig1 goriilmektedir (sivil, yatay, siyasi, topluluk vb.). Brodie
vd. (2011, s.6) bu kullanimlar1 “halk katilim1”, “bireysel katilim” ve “toplumsal

katilim” olmak iizere {i¢ baslik altinda toplamistir. Bunlardan halk katilimi, “bireylerin
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cesitli demokrasi yapilarina ve kurumlarma dahil olmasini™; bireysel katilim,
“bireylerin giinliik yasamlarmin bir parcasi olarak yaptiklar1 ve iginde yasamak
istedikleri toplumun niteligini bildiren se¢imleri ve eylemleri”; toplumsal katilim ise
“bireylerin giinliik yasamlarinin bir pargas1t olarak dahil olduklar1 kolektif
faaliyetlerini” ifade etmektedir (Cowling, ve Nissen, 2011, s.6) Halkla iliskiler
toerisyenleri Kent ve Taylor, diyalojik halkla iligkiler uygulamalarinda halkin
katilimin 6nemine dikkat cekmistir. Kent ve Taylor’a (2014) gore, “diyalojik katilim,
halka kendilerini etkileyen konularda danigilmasi anlamina gelir ve halklar i¢in de bu,
taleplerini orgiitlere ifade etmeye istekli ve yetenekli olmalar1 anlamia gelir" (s.387).
Bir kurulusun, yerel veya kiiresel 6zelliklere sahip topluluklarini ¢aligmalar1 i¢erisinde
dahil etmesi, kuruluslara karar alma siireclerine onemli faydalarken saglarken
yapilacak iglerde daha genis perspektif olugsmasini da saglamaktadir. Bu fayda, katilim
gosteren hem halka hem de kurulusa hizmet etmektedir (Kent ve Taylor, 2002, s.26).

Katilim kavraminin ortaya c¢ikmasi 1960 yili sonrasi ekonomik krizlerin ve artan
toplumsal huzursuzluklarin yasandigi bir doneme rastlamaktadir (McClellal, 2013).
Bu yillardan itibaren “esitlik, ¢esitlilik, sosyal adalet, insan haklar1” gibi diisiinceler
miizecilik anlayisin1 ve miize faaliyetlerini daha fazla etkilemeye baslamistir. Bu
donemde diinyanin bir¢ok yerinde hizlanan kentlesmenin de etkisiyle oldukga
heterojen bir niifus yogunluguyla karsilasan modern kentlerde miizeler, kiiltiirel
birlikteligin olusturulmas1 ve aidiyet duygusunun pekistirilmesi adina katilim
konusunu dikkate almaya baglamistir. Zira izleyicileriyle daha farkli iliskiler kurmaya
cabalayan miizeler, kamu yonetiminin 6nemli bir argiimani olarak kullanilmaya
baslanan katilimer pratiklerden faydalanmaya baslamistir. Ozellikle son yirmi yilda
esitlik, cesitlilik, sosyal adalet ve insan haklariyla ilgili endise ve diisiincelerinin
Birlesmis Milletler, ICOM ve UNESCO gibi kuruluslarin sézlesme ve
beyannamelerinde yer aldig1 ve halkin “katilim”ma dikkat c¢ekildigi goriilmektedir.
Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nin 27.(1) maddesinde “Herkes toplulugun
kiiltiirel yasamina 6zgiirce katilma, sanattan yararlanma, bilimsel ilerlemeye katilma
ve bunun faydalarmi paylasma hakkma sahiptir” (IHD, 1948) ifadesi yer almakta
halkin katilim1 vurgulanmaktadir. UNESCO tarafindan 2005 yilinda Paris’te kabul

edilen “Kiiltiirel Ifade Cesitliligin Korunmasi1 ve Gelistirilmesi S6zlesmesi”!'? “Somut

13 “Kiiltiirel gesitlilik, yalnizca insanligim kiiltiirel mirasinin kiiltiirel ifadelerin gesitliligi araciliryla ifade
edildigi, ¢ogaltildigi ve aktarildigi gesitli yollarla degil, ayn1 zamanda hangi arag ve teknoloji
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Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sézlesmesi’nin 15. Maddesi'*”, “Faro
Sézlesmesi” olarak da bilinen “Toplum I¢in Kiiltiirel Mirasin Degeri Cerceve
Sézlesmesi’nin Kiiltiirel Mirasa Iliskin Haklar ve Sorumluluklar” baslikli 4.
maddesinde !> halkin katithminm &nemi vurgulanmistir. ICOM tarafindan 20191
yilinda hazirlanan alternatif miize taniminda da miizenin “katilimc1” rolii agik bir ifade
ile miizecilik tanimina eklenmistir. Pruulmann-Vengerfeldt ve Runnel’in (2018, s.3)
da vurguladigi gibi miizeler, izleyicileriyle katiim ve diyalog yoluyla kiiltiirel
vatandaglig1 gelistirme potansiyeline sahip olmakta, bu yolla demokratik toplumun

merkezinde yer alan kiiltlirel kurumlara doniismektedir.

Miizede katilim, bireylerin, sivil toplum kuruluslarinin ve paydaslarin miizenin karar
alma siireglerinden, uygulama ve denetlenmesine kadar her asamasinda sz sahibi
olmas1 anlamma gelmektedir. “Participotary Museum” kitabinin yazari1 Nina Simon
(2010) katillmer  bir miize kurumunu, “ziyaretgilerin  igerik  etrafinda
olusturabilecekleri, paylasabilecekleri ve birbirleriyle baglanti kurabilecekleri bir yer
olarak” tanimlamistir. Miize katilminda yaratmak, paylagsmak ve baglanti
kavramlarina igaret eden igeren ii¢ dnemli nokta yer almaktadir. Yaratmak, miizeyle
iliski kuran ziyaret¢inin kendi diisiincelerini, kendi {iretimlerini, kendi yaratici
yorumlarim1 gerek miizeyle gerekse diger izleyicilerle paylasarak katkida
bulunmasidir. Paylagsmak, miizede yasanilan deneyimin ziyaret¢inin kendi evine
gotlirerek cevresiyle paylasmasi bu yolla yeniden diizenlemesi ve yeniden

dagitmasidir. Baglant1 ise miize deneyimini yasayan ziyaret¢inin bunu kendi sosyal

kullanilirsa kullanilsin, muhtelif sanatsal yaratim, {iretim, yayilim, dagitim ve kullanim bigimleriyle de
ortaya konulur.” (UNESCO Milli Komitesi, 2005).

14 Her taraf devlet, somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi etkinlikleri cercevesine, topluluklarin,
gruplarin ve gerekli durumlarda bu mirasi yaratan, siirdiiren ve nakleden bireylerin, miimkiin olan en
genig bicimde katilimlarini saglamaya ve bunlarin yonetime etkin olarak istiraklerini gergeklestirmeye
gayret eder (UNESCO, 2003).

15 “Herkes, yalniz veya toplu olarak, kiiltiirel mirastan yararlanma ve zenginlesmesine katkida bulunma
hakkima sahiptir” ifadesi kiiltiirel mirasin ve bundan yararlanma hakkinin Onemle {izerinde
duruldugunun gostergesidir.” (Council of Europe, 2005)

16 “Miizeler, gecmis ve gelecek hakkinda kritik diyaloglar igin demokratiklestirici, kapsayic1 ve gok
sesli alanlardir. Gliniimiiziin ¢atigmalarini ve zorluklarini kabul edip ele alarak, topluma olan giivende
eserler ve drnekler tutar, gelecek nesiller i¢in farkli hatiralar giivence altina alir ve esit haklar saglar ve
tiim insanlar i¢in mirasa esit erisim saglar. Miizeler kar amagli degildir. Katilimeidir, saydamdir ve insan
onuruna ve sosyal adalete, kiiresel esitlik ve kiiresel refah diizeyine katkida bulunmay1 amaglayan,
diinyadaki anlayislar1 toplamak, muhafaza etmek, arastirmak, yorumlamak, sergilemek ve gelistirmek
i¢in aktif ortakliklar ile ¢alisirlar.” (ICOM, 2019)

62



cevresi ile paylasmasi ve bu yolla sosyallesmesi anlamini tagimaktadir (s.iii). Simon’a

(2010) gore:

Katilimcr bir kurum tiim izleyicilerine ayni igerigi sunmak yerine izleyicileri ile
birlikte lirettigi, degisen ve kisisellestirilmis igerikleri toplar ve paylasir. Katilimci
miizeler izleyicilerinden sergilere, kiiltiirel eserlere, bilimsel kanitlara ve tarihi
arsivlere yanit vermelerini ve katki sunmaya davet eder. Uzman olmayan
izleyicilerin ¢esitli kreasyonlarin1 ve goriislerini sergiler. Izleyiciler kurumu,
sunulan igerik etrafinda diyalog icin bulugma alani olarak kullanirlar. Katilimc1
kurumlar bir seye “hakkinda” veya “biri i¢in” olmak yerine “ziyaret¢ilerle”

olusturmakta ve yonetilmektedir. (s.1i1)

Katilim, farkli izleyicilerin ilgisini miizeye ¢ekmek, miize kaynaklarina daha adil
erisim i¢in kosullar yaratmak, miize deneyimlerine katilmak ve bundan faydalanmak,
bunun i¢in firsatlar yaratmak konusunda miizecilik calismalarinda dikkat cekilen
konulardan biri olmustur (Nightingale, Sandell, 2013, s.1). Ozellikle son yirmi yilda
miizeolojik ¢alismalarda “katilim” kavrami sik¢a yer almakta ve miizelerin katilime1
faaliyetleri arttirmasi konusu vurgulanmaktadir (Ambrose ve Paine, 2006; Baker,
2017; Bauer ve Pierroux, 2014; Durbin, 2009; Fletcher ve Lee, 2012; Mygind, vd.
2015; Gerrard, vd. 2017; Gronemann vd., 2015; Kelly, 2009; Marstine, 2008; Nielsen,
2015; Russo vd., 2008; Russo ve Peacock, 2009; Simon, 2010; 2011). Bununla birlikte
izleyicinin siirecin igerisine dahil edilmesi konusu, “katilimin” miizenin 6nemli bir
rolii oldugu akademik alandaki tiretimlerin basliklarindan da izlenmektedir: Sandel ve
Nightingale (2012) “Museums, Equality and Social Justice”/ “Miizeler, Esitlik ve
Sosyal Haklar”, Nina Simon (2010), “Participatory Museum” / “Katilimc1 Miize”,
Graham Black (2005) “Engaging Museum” / “Dahil Eden Miize”, Caroline Lang,
John Reeve ve Vicky Woollard’in “The Responsive Museum”/ “Karsilik Veren Miize”

Dagny Stuedahl (2015) “The Connective Museum” / “Birlestirici Miize”.

Miizelerin 6nemli rollerinden biri olan “katilimc1” roliiniin sosyal medya ile birlikte
onemli doniistimler gecirdigi ve katilm kavraminin baglaminin da degistigi
gorlilmektedir. Web 2.0. ve etkilesimli iletisime olanak taniyan sosyal medya, kisiler
ve kitleler arasinda yeni iletisim bi¢imi yaratmis, izleyicilerin iletisim siireglerinde
hem igerik alic1 hem de igerik iiretici olarak rol almasini saglamistir. Tekvar’a (2012)

gore:
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Diger iletisim araglarindan farkli olarak internetin bilgi akisini hizlandirip
kolaylastirmasi, etkilesimi saglamasi, zaman ve mekan engellerini ortadan
kaldirmasi, bu vesileyle olusan yeni kamusal siber alanlar, sansiir ve denetim
mekanizmalarinin goriiniir bigimde olmayis1 ve katilimci demokrasiyi gelistirme

giicline sahip olusu, interneti cagimizin en etkili iletisim aract yapmustir. (s.11)

Miizelerin “katilimer” rolid, sosyal medya aracilifiyla kolaylasmis, katilimciligin
erisimini ve kapsama alanini genisletmistir. Sosyal medya miize izleyici arasindaki
iletisimin oniindeki fiziki ve maddi engelleri ortadan kaldirarak, miizenin dijitallesme
oncesi kurdugu geleneksel iletisim bigimini etkilemis yeni bir katilime1 kiiltiiriin
olusmasini saglamistir. Flew, bireylerin dijital medyaya katilimlarini ti¢ farkl sekilde
gerceklestigini ifade etmistir. {lk katilm tiiri, yeni medyaya erisim konusunda
esitsizlere vurgu yaparak, bireylerin teknolojiye ve platformlara esit bir sekilde
ulasmasia ve bireylerin katilimma génderme yapmaktadir. Ikinci olarak katilim,
bireyleri sadece alici konumunda pasif medya iceriklerini alan tiliketiciler olarak
konumlandiran geleneksel medyanin karsisinda ““aktif katilimer” olarak géren katilim
tiiriidiir. Ugiincii olarak ise yeni medyanimn destekledigi katilimei kiiltiiriin, medyaya
erisim ve medya kullanimmin demokratiklesmesi siiregleriyle iligkili olup olmamas1
tartigmalarina dayanmaktadir (Flew, 2008, s.31-32). Bu ¢alisma kapsaminda ise sosyal
medyanin katilimc1 pratiklere olan etkisi “katilimci topluluklar olusturma”,

“kamusalliga katk1” ve “birlikte iiretme” konular1 etrafinda incelenmistir.

3.2.1. Katihme Topluluklar Olusturma

Sosyal medyanin miize katilimcr pratiklerine yaptigi en 6nemli katki, katilimer kiiltiire
sahip sanal topluluklarin olusumuna imkan saglamasidir. Katilimer kiiltiir,
“kullanicilarin, izleyicilerin, tiiketicilerin ve takipgilerin kiiltiir ve i¢erigin yaratilmasi
siirecine dahil olmasini tanimlamak i¢in” kullanilan bir terimdir (Fuchs, 2014, s.52).
Sosyal medya, geleneksel medyanin tek yonli “dagitim” modelinden, igerigin
dolastig1 bir iletisim modeline dogru geg¢is yapilmasina imkan saglamis ve bu yoniiyle
katilime1r bir kiltir olusturmustur. Bu katilimer kiiltiir ile bireyler Onceden
olusturulmus mesajlarin tiiketicileri degil, medya igeriklerini daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar sekillendiren, paylasan, yeniden gerceveleyen ve yeniden karistiran olarak
iireticileri olarak konumlanmistir. Ayn1 zamanda katilimci kiiltiir ile bireyler tirettikleri

iceriklerin fiziki yakinliklarin ¢ok Otesinde biiyiik topluluklar ve aglar igerisinde
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yayilmasini saglamaktadir (Jenkins vd. 2013, s.2). Kent ve Taylor’a (2014) gore
“Katilim diyalogun bir parcasidir ve katilim yoluyla kuruluslar ve kamular sosyal
sermaye yaratan kararlar alabilir. Katilim hem etkilesimleri etkileyen bir yonelim hem

de gruplar arasindaki etkilesim siirecini yonlendiren bir yaklagimdir.” (s.384)

Miizenin sosyal medya hesaplarinda miizeyi takip eden bireyler cesitli yollarla miizeye
katilim saglamaktadir. Bir baska deyisle, izleyicilerin katilim bigimleri degisiklik
gostermektedir. Jenkins’in Samba Okulu!” orneginde oldugu gibi bazi miize
izleyicileri iiretici konumunda, bazilar1 duyuran ve paylasan, bazilar tesvik eden
olarak katilim saglamaktadir. Bazilar1 ise higbir eylemde bulunmadan gézlemci olarak
miize sosyal medya hesaplarini takip ederek katilim saglamaktadir. Bu farkli katilim
bicimlerinin ortak 6zelligi ise miize ile iletisime gegmek isteyen miize izleyicilerinin
bu platformlarda kendiliginden topluluklar olusturmasidir. Sosyal aglarda olusan bu
sanal topluluklar, miizelerin fiziksel mekanlarinin sanal mekanlara dogru genislemesi
stirecini beslemektedir. Elbette bu siirece bagli olarak miize—izleyici arasindaki
iletisimin bi¢imi de degismekte, daha hizli, daha etkin ve daha esitlik¢i bir iletisim

bi¢imine dogru yonelim gozlenmektedir.

Bu kapsamda sosyal medya ile olusan katilimci kiiltliriin 6ncelikli olarak miize
izleyicisinin oniindeki fiziki ve sosyal engelleri kaldirdigi, miize-izleyici iliskisini
daha demokratik bir platforma tagidigini vurgulamak yerinde olur. Zira sosyal medya
araciligiyla olusan topluluklar, miize ile aracisiz bir sekilde iletisime gegebilmekte,
icerige katkida bulunmakta, kendi igeriklerini iiretebilmekte ve bunu diger izleyicilerle
paylasabilmektedir. Dolayisiyla miize izleyicisi sosyal medya aracilifiyla pasif bir
tiiketiciden aktif bir lireticiye donlismektedir. Miize sosyal medya hesaplarinda olusan
katilimc1 gruplarin ilki, miizelerin sosyal medyay1 takip eden kisilerden olugmaktadir.
Jenkins’in 6rnegindeki gibi miizeleri sosyal medyadan takip eden izleyicilerin kimi

cok aktif bir sekilde miize ile iletisim kurmakta, yorum yapmakta, gonderi

17 Jenkins, Brezilya Rio’da bir Samba Okulunu ziyareti sirasinda katilimcilar gézlemlemis ve insanlarm
cesitli sekillerde samba yiiriiyiisiine katilim sagladigini saptamistir. Samba okulunda bazi bireyler
sahnede dans etmekte, bazilar ise disaridan gézlemlemektedir. Bazi bireyler ise balkondan izleyerek
arkadaglarina mesaj atmaktadir. Bazilar1 ise bir ses sitemi aracilifiyla utangag¢ topluluk iiyelerini
ylriliyilis alanina indirmektedir. Polis veya askeri iiniformalara benzeyen bir kiyafet giymis bir grup
insan ise samba yiiriiyiisiine katilmayan insanlar1 ya da katki saglamadiklarindan siiphelenen insanlari
yakalayarak yiiriiyiise katmaktadir. Jenkins ev sahibine tutuklanmamasi i¢in ne yapmasi gerektigini
sordugunda festival tigortiinii giyerek alanda dekor olarak var olabilecegini séylemistir (HenryJenkins,
2011).
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paylasmakta, icerik paylasmakta, oneri ve sikayetlerini dile getirerek en biiyiik
katilimci profil grubunu olusturmaktadir. Kimi izleyiciler ise miizeyi takip ederek bilgi
almakta ya da begenmektedir. Kimi izleyiciler ise pasif olarak sadece sosyal medya
hesaplarini takip etmekte ve bu sosyal medya hesaplarinin icerisinde takip¢i olarak yer
almaktadir. Sosyal medyadaki en aktif miize katilimc1 gruplari ise miize hesaplari
disinda sosyal medyada olusan miizeyle ilgili katilimc1 eylem ve sdylemlerde bulunan
topluluklardir. Amerika’da bir grup miize uzmani tarafindan miizelerdeki irk¢iliga
dikkat cekmek ve farkindalik yaratmak amaciyla kurulan “Museum Race” (Museum
Race, 2022), miize c¢alisanlarmin olusturdugu Twitter grubu “MuseumWorkers”
(Museum Workers, 2022), miize elestiri yazilarinin yayinlandigi “the uncatalogued
Museum” (Uncatalogued Museum, 2022) blogu ve ¢esitli miize fanlarinin olusturdugu

gruplar bu katilimci1 topluluklara 6rnektir.

Sekil 21.0ccupy Museum Twitter Hesabi

' & f)f:cy:uymuseums
@ Home
H  Explore
& Notifications
& Messages
[1 Bookmarks
occupymuseums
B Lists OCCUPYMUSBUMS
Cultural institutions should not be a tool of big money to screw the people
& Profile ©® New York (2 facebook.com/pages/edit/?id.. [ Joined October 2011
@ More

“ Twests Tvests & epes e s

occupymuseums Doccupymuseums - Jul 4
?:« Reflecting on Nationalism at the Venice Biennale

Kaynak: Occupy Museums, t.y.

Sosyal medyadaki katilime1 miize topluklarindan bazilar1 ise miizeleri eylemleriyle
dogrudan etkileyen topluklardir. Bu katilimci topluluklarin amaci, sosyal medyanin
kamu giiciinden yararlanarak miizelerde degisiklikler yaratilmasidir. Onemli

orneklerden birisi 2011 yilinda Occupy Wall Street '8 hareketi i¢inden ¢ikan Occupy

18 Sosyal medya, aktif olarak kullanildig1 2010’Iu yillardan itibaren, ana akim medya igerisinde sesini
duyuramayan kimi birey ve gruplarin érgiitlenme ve kendilerini ifade edebilme mecralari haline
gelmistir. S6zgelimi basta “Arap Bahart” 6rgiitlenmesinde goriildiigii gibi 6nemli toplumsal olaylarin
baslangi¢ ve orgiitlenme mekanlart meydanlar yerine sosyal medya olmustur.

66



Museum hareketidir. Sanatcilar, akademisyenler, kiiratorler, yazar ve aktivistler
tarafindan kurulan hareket, glinlimiiz miizeciliginin temelde neo-liberal rejimlerden
kaynaklanan sorunlarina dikkat ¢ekme amacini tasimaktadir. Grup kendini “%1’lik
sermaye sahipleri” karsisindaki “%99” olarak tanimlamistir (Occupy Museums, 2022)
(Bknz. Sekil 21). Sosyal medyada olusan katilimc1 topluluklara verilebilecek 6rnekleri

arttirmak mumkunddr.

Sosyal medya kamu yararina konularda bir topluluk olusturmanin yani sira var olan
fiziksel topluluklarin seslerini daha kolay duyurabildikleri bir alan olmasi sebebiyle de
dikkat cekicidir. “Punk Museology” grubunun Tumblr ve Instagram hesaplar
araciligiyla miizecilik yonetim faaliyetlerini elestirmesi ve manifestolarini bu aglar
araciligiyla yayimlamalar1 bu orneklerden biridir. Punk Museology sosyal medya
araciligiyla yayinladiklart manifestosunda; uzun siiren yonetimlerin egemenligi,
miizelerin sponsorluklarint ve devlet destegini kaybetme korkusu ile politik
sOylemlerden kaginmamasi gerektigi, politik kiiltiirel ve sosyal tartigmalara yer
acilmasi, bu yolla miizecilik uygulamalarinin canlandirmasmi ve yeniden
cergevelemesine yardimer olacagini savunmaktadir (Punk Museology, 2022) (Bknz.

Sekil 22).

Sekil 22.Punk Museolog instagram Sayfasi
PUvK
punkmuseology And the theses culminate in

MUSEOLOGY
our full manifesto: Our work in progress & call

]\/’lanifesto to arms! Want to find out more, get involved,

give us your take on it? An extended version
on each thesis and the manifesto is available

M
T punkmuseology -
Dep

Thesis One: That museum practice always needs a online Visit: htt ww.punkmuseology.com/
kick up the arse (or link in bio) #punkmuseology #museology
#punk #museums #radicalp #debate

#cultur:

oliticalchange #socialc

Thesis Two: That lengthy dominance of one group

ninance Fminorities

creates dead weight in museological practice. #calltoarms #calltoaction #getinvolved
museumtrekker Interesting! I'll check out your
site.

Thesis Three: That museums are often afraid of direct
political action for fear of losing public/government
support and sponsorship

[ Thesis Four: That museums are capable of providing
space for political, cultural and social debate and are

duty-bound to do so. O Q QJ m

PP, - : 17 beg
Thesis Five: That a ‘punk’ ethic and attitude can help Jegenme

revitalise and reframe museological practices, making
them more relevant and politically powerful.

Q

yap

Kaynak: Punk Museology, 2022
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3.2.2. Kamusalhga Katki

Gilinlimiizde giderek etkin bir bicimde hayatin her alanini bi¢imlendiren ve mekan
algisin1 doniistiiren dijital teknoloji ve sosyal medya, kamusal alan kavrayisini da
yeniden sekillendirmistir. Ozellikle farkl1 diisiincelerin bulusabildigi ve tartisilabildigi
bir ortam olmasi sebebiyle sosyal medya, dnemli bir kamusal alan olarak kabul
edilmektedir. Internet kitle demokrasisinin dnemli bir araci olarak belirgin hale gelmis,
cogulcu ve bagimsiz bilginin tek kaynagi haline gelmistir. (Lucchi, 2015, s.121;
Deibert vd. 2010). ifade dzgiirliigiiniin amaci, demokratik bir kiiltiirii tesvik etmektir.
Demokratik bir kiiltiir, demokrasinin temsili kurumlarindan daha fazlasidir ve kamusal
meselelerle ilgili miizakereden daha fazlasini icermektedir. Demokratik bir kiiltiir,
bireylerin kiiltiiriin liretimine ve dagitimina katilmasim ifade etmekte ve ozellikle
gliniimiizde dijital teknolojiler demokratik kiiltiiriin olusmasina aracilik etmektedir

(Balkin, 2004, s.3-6). Timisi’ye (2003) gore:

Kamusal alanin toplumsal zemini yalnizca mekanla iligkili degildir. Kamusal alanin
gorliniirliigli ya da aleniyeti ortak sorunlar iizerinde akil yiirliten kamusal
topluluktan  yiikselen her  perspektifin  kendini  sdylemsel diizeyde
sinirlandirilmadan ifade ederek, bu kamusallasmis fikirlerin elestirel bir kamusal
toplulugun denetimine tabi kilinmast olarak ele alindiginda, giiniimiiz
toplumlarinda insanlar arasindaki iletisimi saglamada aract olan teknolojik
mekanlar da kamusal alan tartismasmin igine dahil edilmek durumunda

kalmaktadir. (s.142)

Internet ortamlar1 ve sosyal aglar, geleneksel medyanin aksine es zamanl bir iletisim
ortami sunarak kamusal alaninin daha esitlik¢i bir yapiya kavugmasini saglamis ve
ayrica “farkli aktivist hareketler i¢in hem bir birlestirme hem de {izerinden alternatif
bilgi saglanabilecek bir arag olma potansiyeline” sahip olmustur ' (Yagan, 2013, s.5).
Bu baglamda miizelerin sosyal medya kullanimlarinin dikkat ¢ekici etkilerinin basinda
izleyicilerin daha kolay ve esitlik¢i bir iletisim kurabilmesi gelmektedir. Ayrica sosyal
medya, miizenin hiyerarsik olarak yukaridan asagiya dogru uzanan organizasyon
yapisini sarsmakta, bunun yerine asagidan yukar1 organize olan daha demokratik bir

yap1 onermektedir. Diger yandan, bu durumun miize kurumunun otoritesini sarstigini

19 British Petrol isimli petrol sirketi.
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one siirerek elestiren goriisler de dne siiriilmektedir (Booth vd., 2019). Ozbek’e (2004)

gore ise:

Demokratik ilke olarak kamusal alan, yurttaslarin ortak meselelerini, esit ve 6zgiir
katihmla (soz, irade ve eylemle) halletmeye c¢alistig1 yerdir”. Bu nedenle bir
kamusal alanin sinirlarini ve genisligini, “diisiince, ifade, bilgiye erisme, tartisma,
toplanma, orgiitlenme ve taninma 6zgiirliikklerinin gelismisligi ve ayirt etmeksizin

herkesi kapsayiciligi (esitlik, cokluk ve farklilik) belirler”. (s.32)

Bu diisiinceden yola ¢ikarak, miizenin kamusal bir alan olarak varlik kazabilmesi, tim
izleyicilerin miizeye erisim saglayabilmesine, diger izleyicilerle bir topluluk
olusturarak miizenin ve izleyicilerin yararina konularda bir araya gelebilmesine,
miizenin yetkililerine sivil bir inisiyatifle sesini duyurabilmesine bagldir. Bu
kapsamda sosyal medya, miizelerin kamusalligina katki yapan énemli bir ara¢ olarak
konumlanmaktadir. Zira miize izleyicilerinin sosyal medyada diisiincelerini dogrudan
aktarabilmesi, her an her yerde katilim saglayabilmesi ve orgiitlenebilmesi bir miizenin

kamusalliginin gelismesi agisindan oldukca énemlidir.

Londra Dogal Tarih Miizesi 6rneginde oldugu gibi miize izleyicilerinin, sosyal medya
aracilifiyla miize faaliyetlerine ve kararlarina katilimer bir refleksle dahil olduklar1
goriilmektedir. Londra Dogal Tarih Miizesi yonetimi, 109 y1l boyunca miizenin giris
holiinde sergilenmis olan Dippy adli dinozor iskeletini baska bir miizeye nakletme
karar1 almus, bu karar kamuoyunda tepkiyle karsilanmistir. Hem Ingiltere’nin hem de
Dogal Tarih Miizesi’nin bir simgesi haline gelen dinazor iskeletinin kaldirilip mavi
balina iskeletinin getirilmesine Londra Tarih Miizesi izleyicileri karsi ¢ikmis,
protestolar 6zellikle sosyal medya araciligiyla orgiitlenmistir. Protesto “savedippy”
kullanic1 adiyla Twitter ve Facebook hesaplari agilarak baslamis, Twitter’da
“#savedippy” baslikli hashtag kullanilarak paylagimlar yapilmis, “change.org” internet
sitesi araciligiyla iskeletin kaldirilmamasi i¢in imza kampanyasi baslatilmis ve
kampanyay1 32.627 kisi imzalamistir. (Bknz. Sekil 23. ve 24). Sosyal medya
araciligiyla baslatilan orgilitlenme miizenin fiziksel mekaninda da devam etmistir.
Sonug olarak, Dinozor Dippy iskeleti 2 Haziran 2022 tarihinde yapilan bir agilisla

Londra Dogal Tarih Miizesi’ne geri donmiistiir.
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Sekil 23.Dinozor Dippy Icin A¢ilan Twitter Hesab1

£ SeeDioy

Natural History Museum dinosaur looking for work. Forced into retirement at the
young age of 150 million. Still have life left in me #SaveD
@ London (2 ch

58 Following 428 Followers

ed by aryone you're following

Twoets Twoets & replies Media Likes

Save Dippy @SaveDippy - Jan 29, 2015
RADFAKINAG QAVUE NIDEY MEWCH Riaht Qald Frad le hasking ma tanl

Kaynak: Save Dippy, 2022

Sekil 24.Dinozor Dippy icin Londra Dogal Tarih Miizesi’nde Yapilan Eylemle
flgili Facebook Paylasinm
\ 2 f | 'l'

Kaynak: Save Dippy The Diplodocus from The Natural History Museum, 2022



Sosyal medya 6zellikle kamu yararina konularda katilim, etkilesim ve diyalog firsati
sunmakta, orgiitsel iletisim ve paydas iliskilerinde 6nemli bir aract olmaktadir (Yetkin
Cilizoglu ve Cetinkaya, 2017, s.266). Gerbaudo’ya (2014) gore, “sosyal medya
yalnizca soyut fikirleri aktarmanin degil, ayn1 zamanda insanlarin bir araya gelip
birlikte hareket etme” ya da “kolektif eylemin koreografisini olusturmanin”
araclaridir. (s.4) Sosyal medyanin aleniyeti, bu platformda yapilan sikayetlerin tiim
kamu tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Sosyal medya tipki Londra Dogal Tarih
Miizesi Orneginde oldugu gibi kamu ile ilgili meselelerde kurumlarin geleneksel
medyaya kiyasla daha hizli cevap vermesine saglamaktadir (Bknz. Sekil.25). Kamu
sorununun bu alanda diger kullanicilar tarafindan da sorgulanisi, orgiitlenmenin bu
platformda biiyiikliigii ve konunun bu alanda daha kolay takip edilisi kurumlarin daha
seffaf ve sorunu diyalog igerisinde ¢6zme yaklasimlarini geligmesini zorunlu

kilmaktadir.

Sekil 25.Londra Dogal Tarih Miizesi’nin Diipy Hakkinda Twetti

Natural History Museum & / \
HNHM London '\ Follow ) ~

We hope that addresses many of the points
that you have been making to us via
#SaveDippy. Let us know your thoughts.

M

4 Retweets 13 Like ()NQ@‘Q@QC

O 22 Tl a ) 13 S}

Kaynak: Natural History Museum, 2022
Bir diger ornek fotograf sanatgist Nan Goldin tarafindan kurulan Pain grubudur.
Amerika Birlesik Devletleri’nde Purdue ila¢ firmasinin sahibi olan Sackler ailesinin
ilag firmasinin protesto eylemleri sosyal medyada yogun olarak orgilitlenmektedir.
Sackler ailesi Amerika’da bulunan Smithsonian Enstitlisii, Guggenheim Miizesi,
Metropolitan Miizesi gibi birgok miizeye ve Harvad Universitesi, Cornell Universitesi
ve Yale Universitesi; Ingiltere’de Victoria & Albert Miizesi, Ingiliz Ulusal Galerisi,
Serpentine Galerisi, Kraliyet Opera binas1 ve Oxford Universitesi, Fransa’da bulunan
Louvre Miizesi gibi diinyanin 6nemli miize ve galerine ve egitim kurumlarina biiytik
miktarlarda bagis ve sponsorluk yapmaktadir. Miizelerin aldiklar1 bagislar karsisinda
Sackler ailesinin miize binalarinin cephelerinde isimlerine yer vermesi, insanlar
iizerinde bagimlilik yaratan ve 6liimle sonuglanmasina neden bir ila¢ firmasinin egitim

kurumlar1 ve toplum yararina hizmet veren sanat ve kiiltiir kuruluslarinin hizmet veren
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prestijli egitim kurumlariyla birlikte anilmasmin yanlishgma protesto etmek ve
kaldirilmasini saglamak amaciyla eylemler sosyal medyada orgiitlenmektedir. Paina
adli grup Instagramda 15.800 takipgi sayisina ulasmustir (Sacklerpain, 2023). 20 Nisan
2023 tarihinde yapilan eylem Instagram adreslerinden kamuyla paylasilmakta ve

kamuoyu olusturulmaktadir. (Bknz. Sekil 26.).

Sekil 26.Pain grubunun Harvard Miizesi Eylem Duyurusu

° sacklerpain - Takip Et
Harvard Art Museums

Q sacklerpain ¢ ¢} Come to Harvard
Art Museums and join us in calling

for Harvard to dename the TWO
university buildings named after the
Sacklers, the family who created and
profited off of the overdose crisis,
killing countless Americans. Stand in
solidarity as we ask Harvard to do
what several other institutions have
already done and cut ties with the
Sackler name as well as all other
buildings that honor perpetrators of
violence and oppression.

4g GCevirisine bak

6 modifieraxisoflove 5 YEARS & still
they stand by the Sackler name!
Shame on You
@harvardartmuseums ! You know

Qv W

@ HARVARD ART MUSEUMS
JHURSDAY 4/20 — 12:30PM [0

GON ONCE

'-\
@ Yorum ekle
.

Kaynak: Sacklerpain, 2023.

Eylemin sosyal medyada oldukga yer bulmas1 Harvard Universitesi’nin konuyla ilgili
actklama yapmasini zorunlu kilmistir. Harvard Universitesi iletisim direktorii Jason
Newton “Universite, alanlar, programlar ve diger varliklarm adlarmin kaldiriimasini
degerlendirmek amaciyla bir siire¢ olusturuldu. Arthur M. Sackler Miizesi ve Arthur
M. Sackler binasit adinin kaldirilmasi ig¢in teklif sunuldu ve su anda inceleniyor”

aciklamasinda bulundu.

Kamusalliga katk1 anlaminda bir bagka 6rnek olarak, glinlimiiz miizeciliginin temelde
“neoliberal rejimlerden” kaynaklanan sorunlarina dikkat ¢cekmek amaciyla 2011
yilinda kurulan Occupy Museum’un Tate Miizesi’ni sosyal medya araciligiyla protesto
hareketi baglatmasi gosterilebilir. Occupy Museum, Tate Miizesi’nin BP?? sponsorluk

anlagmasin1 seffaf olmadigi ve dogaya zarar veren bir sirket ile kamu yararina hizmet

20 British Petrol (Ingiliz Petrol).
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veren bir kurumun birlikteligini etik bulmadiklar1 gerekgesiyle sosyal medyada
orgiitlenmis ve miizeyi protesto etmistir (Bknz. Sekil 27.). Sosyal medya protestolar1
ile baslayan siirecin sonunda Tate Miizesi 1990-2006 yillar1 arasinda aldig1 sponsorluk
iicretini kamuoyuna ilan etmistir. Tate Miizesi kamuoyu baskilarina dayanamayarak
BP ile 26 yillik sponsorluk anlasmasina 2017 yilinda son verecegini agiklamistir

(Liberate Tate, 2022).

Sekil 27.Liberate Tate Twitter Sayfasi

Tweets Following Followers

11.8K 2,154 5,068 3,517

. Tweets  Tweets & replies Media
Liberate Tate

@liberatetate

We helped Tate go free of BP. No ; ‘_, et
hip by oil S 2 ¢ Declaring #ClimateEmerge
sponsors Ipyor.companics |n. gamec with the other?! Together with @PriceofOil @FoEScot we've measured the UK and
climate change - free art from oill : : : i z BT
Scottish govt hypocrisy on climate and oil platformlondon.org/p-publications..

v

vhere

© London/Everyw

The top ten takers: Total net payments to government by

<5’ liberatetate.org.uk selected oil and gas companies, calendar years 2015-17

8

Kaynak: Liberare Tate, 2022

Miize izleyicilerinin miize yonetiminin aldig1 kararlardan bagimsiz olarak sosyal
medyada Ozgiir bir alan tartisma alani yaratmasi, bu yolla diislincelerin tartisilmasi,
alinan kararlarin elestirilmesi ve herhangi bir otorite tarafindan engellenmemesi sosyal
medyayr miizenin 6nemli kamusal alanlarindan biri yapmaktadir. Devlet, miize
yonetimi, danigma kurullar1 gibi mekanizmalarin disinda, hiyerarsik olmayan bir
zeminde konusabilmek ve oOzellikle izleyicileri bu tartismanin igerisine almay1
saglamak, kamuoyu olusturulmasint saglamak sosyal medyanin miizenin

kamusalliginin siirdiiriilmesinde 6nem arz etmektedir.

3.2.3. Birlikte Uretme

Web 2.0 ve sosyal medyanin gelisimi kullanicinin igerik iiretebilmesini saglamakta
bilginin yaratilmasi, iletilmesi, korunmasinda uzman ve uzman olmayanlar arasindaki
iligkinin ~ sorgulanmasina neden olmaktadir. “Bilgiyi birlikte yaratma ve
“karsililiklagtirma” yoniinde biiyliyen bir hareket var. Uzmanligin rollerindeki bu

degisikliklerin, geleneksel bilgi bekg¢ileri olan miizeler iizerinde etkileri olacaktir.”
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(Cairns, 2013, s.107). O’Reilly (2023) “Web 1.0 ¢agindan dogan ve Web 2.0 cagina
liderlik etmek i¢in hayatta kalan biiyiik sirketlerin basarisim1 kolektif zekanin
kullanimas1 ve Web’in giiciinii benimseleri” olarak ifade etmistir. Watkins ve Russo
(2007) yeni medya teknolojilerini basit bir iletisim biciminden ziyade yaratici
stireclere ve deneyimlere katilmaya izin veren platformlar olarak degerlendirmektedir.
Benzer sekilde Shedroff (1999) sosyal medyay1 “birlikte yaratici teknolojiler” olarak
adlandirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyayi, diger bir deyisle birlikte yaratict
teknolojileri kullanmak bir miizenin “katilimci miize” olmasi durumunu oldukc¢a
pekistirmekte ve kolaylastirmaktadir.  Simon (2010, s.iii) katilimeir kurumlarin
ozelliklerini belirtirken, bu kurumlarin “tiim izleyicilerine ayni1 igerigi sunmak yerine
izleyicileri ile birlikte tirettigine” ve “degisen ve kisisellestirilmis icerikleri” toplayip

paylastigina dikkat ¢ekerek katilimc1 miizeleri su sekilde tarif etmektedir:

Katilime1 miizeler izleyicilerinden sergilere, kiiltiirel eserlere, bilimsel kanitlara ve
tarihi arsivlere yanit vermeye ve eklemeye davet eder. Uzman olmayan izleyicilerin
cesitli yaraticiliklarini ve goriislerini sergiler. Izleyiciler kurumu, sunulan icerik
etrafinda diyalog i¢in bulugma alan1 olarak kullanirlar. Katilime1 kurumlar bir sey
“hakkinda” veya “birileri i¢cin” olmak yerine ziyaretgilerle “birlikte” yaratmakta ve

yonetmektedir. (Simon, 2010, s.ii1)

Birlikte yaratma pratigini olduk¢a 6n plana ¢ikartan sosyal medya kullanimi, miizenin
yaratim siireclerini de yeniden bi¢imlendirerek, miize ve miize izleyicilerinin birlikte
yaratma pratiginin gelistigi bir iletisim bi¢imini ortaya c¢ikarmigtir. Zira miize
izleyicileri miizelerin olusturdugu igerik, sergi ve ¢esitli faaliyetlerin sekillenme
stireclerine sosyal medya araciligi ile katki ve elestiri sunabilmekte ve bdylece
miizenin yaratim siireclerine dahil olabilmektedir. Miize izleyicilerinin katilimin1 esas
alarak diyaloga odaklanmasinin en 6nemli kazanimi, miizeyi izleyicilerin aktif olarak
anlam insa etme ve kendilerini tanmimlama siirecine katilabilecekleri yerlere
doniistiirmesidir (Stylianou-Lambert, 2010, s.137). Halkla iligkiler teorisyenleri Kent
ve Taylor, katilim kavramini en iyi agiklamanin yolunu, diyalog kurami igerisinde
konumlandirmak oldugunu ifade etmistir. “Bir yerlesmis bir etik teorisi olan diyalog,
kuruluglarin birseyler gerceklesmesini saglamak, daha iyi kararlar almasini yardime1
olmak, vatandaslar1 bilgilendirmek, kuruluslar1 ve toplumu giiclendirmek amaciyla
paydaslar ve halkla ile iliski kurulmasi gerekliligini vurgulamaktadir.” (Taylor ve

Kent, 2014, s.387-388) Miizenin izleyiciye daha yapilandirmacit bir anlayisla
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yaklagimi, miize-izleyici arasindaki bagin giiclenmesine ve izleyicinin kendi kimligi
ile anlam {iretmesine olanak saglamaktadir. Ayn1 yaklagim miizelerin otoriter yapidaki
soyleminin de yap1 bozuma ugratilmasma yol agmistir. Izleyiciyi merkeze alan bu
yaklagim, modernist kesinlik ve kurumsal merkeziyetten, sosyal bir ag olusturmaya ve
kiiltiirel talep odakli entelektiiel bir iligkiye giden bir yol yaratmigtir. Cevrimigi
katilimcr bir ortamin varligi, miizelerin bilgi saglama yollarmi da degistirmeye
baslamistir. Buna bagl olarak, miizeler artik kiiltirel otoritenin ileri siiriildigi
kurumlar olmaktan ziyade, bilginin, hafizanin ve tarihin incelendigi mekanlar olarak
algilanmaya baglanmistir (Russo vd., 2008, s.21-22). Miizenin sosyal aglarda
paylasimlar1 sadece izleyicilerine miize faaliyetleri hakkinda bilgi vermez, ayni
zamanda geri bildirimlerle miize icerigine aktif katilim da saglamaktadir (Russo vd.,

2008).

Miizenin tasarim siireglerinde isbirlik¢i tasarim ¢alismalari ti¢ grupta ele alinmaktadir.
Bunlardan birincisi, miize ¢alisanlar1 arasinda isbirlik¢i ¢aligmalar, ikinci grup miize
calisanlar1 ve disaridan gelen tasarimcilar ve uzmanlar, tiglinciisii ise miize personeli
ve miize izleyicileridir.  Isbirlik¢i tasarimda miizeler, kiiratorler egitimciler,
tasarimcilar gibi farkli uzmanlarim bir g¢alisma igerisinde istihdam edilmesidir
(Knudsen ve Olesen, 2018, s.206) Bir¢ok arastirmaci 6zellikle dijitallesme ile birlikte
isbirlik¢i kolektif yaratici siireglerin dnemine dikkat ¢ekmistir (Davies, 2010;
Holdgaard ve Klastrup, 2014; Nielsen ve Nygaard, 2008; Russo ve Watkins, 2007;
Stuedahl ve Ole, 2015; Olesen vd., 2020).

Bir¢ok miize sosyal medyanin sundugu imkanlar1 yaratici tasarimlarla birlestirerek
katilimct faaliyetler gerceklestirmektedir. Nielsen ve Nygaard’in (2008) Danimarka
Ulusal Galerisi Statens Museum for Kunts’ta geng izleyici kitlesine ulasmak, yeni
katilim bicimleri gelistirmek i¢in sosyal medyay1 ve dijital teknolojileri entegre ederek
uyguladiklar1 katilimei projesi bu alanin 6ncii ¢alismalarindan biri olmustur. Miize’de
Danca Genglik Sanat Laboratuvari kisaltilmis adindan olusan “U.L.K” toplulugunda
“sanat pilotlar1” adi verilen geng toplulara web sitelerinde Flickr, Youtube, Myspace
sanal platformlarindaki gibi kullanicilarin igerik iiretmeleri saglanmis sanat
bloglarinda yazmalari, ¢evrimici kaynaklar iiretmeleri tesvik edilmistir. (Bknz. Sekil
28.)
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Sekil 28. Danimarka Ulusal Galerisi Statens Museum for Kunts Genglik Sanat
Laboratuvar1 ULK Web Sitesi Sayfasi

J” UNGES _
LABORATORIERFOR ~ —
KUNST

Hvem er ulk?

Kaynak: SMK, t.y.

Kopenhag Miizesi’'nin “The Wall” isimli sergisi, izleyicilerin kentin kiiltiirel
cografyasini ve tarihini kesfetmelerini, kisisel arsivlerinden kentin tarihine eklemeler
yapmalarini saglamak amaciyla kurulan dijital ekranlar, birlikte yaratma pratigini 6ne
cikaran ilk Orneklerdendir. Miize, kentlilerin kullanici profilleri olusturarak kendi
kisisel hikayelerini ve fotograflarin1 paylasabilecekleri ve yorum yapabilecekleri bir
web sitesi olusturmus ve e-posta yoluyla miizeye ulasan bilgilerin sergiye dahil
edilmelerini saglamistir. (Bknz. Sekil. 29.) Bu projenin uygulayicilari, Facebook,
Twitter ve Myspace gibi sosyal medya uygulamalarinin katilimc1 6zelliklerini 6rnek
alarak, “kisisel bakis acilarina, yaraticilifa ve paylasima” izin verip geng ve yeni
kitlelerin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemislerdir. Sergi boyunca web sitesine 61.302
kartpostal, 3.205 yeni goriintii, 2.344 yorum yiiklenmis ve yaklasik olarak 601.693
izleyicinin katilimi saglanmistir (Rudloff, 2012).
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Sekil 29. Kopenhag Miizesi “The Wall” Sergisi

Kaynak: Rudloff; 2012, s.41

Izleyicilerin miize yonetiminin aldig1 kararlara katilimmin saglanmaya ¢alisildig1 ve
birlikte yaratma pratigine olanak taniyan Ornek uygulamalar olduk¢a fazladir.
So6zgelimi New York’taki Museum of Modern Art (MOMA), avangart bir multimedya
grubu olan Residents’in retrospektif sergisi i¢in finalistlerin kliplerini YouTube
kanalinda yayinlamis ve serginin belirlenmesine yardimci olmasi i¢in halktan oy ve
yorum yapmalarim talep etmistir (Lavallee, 2006). Benzer bir sekilde Amsterdam
Tropen Museum’dan Avustrulya Miizesi’ne gelen “All About Evil” adl1 sergi yeni
igeriginin yaratilmasinda sosyal medyada izleyici katilimi ile saglanmistir. Serginin
temas1 “kotiliigiin kokenleri”, “kotiiliiglin resmi” ve “kotiiliikten koruma” gibi
basliklarda insanlik tarihi boyunca kotiilik kavramina dikkat ¢ekmis, bu ilging
temanin hem provakatif hem de tartismali bir konu oldugu goz 6niinde bulundurularak,
Avustrulya Miizesi izleyicilerinin bazi konularda tepkisini 6lgmek igin sosyal
medyada 6n bir ¢alisma yapilmistir. Miize 2009 yilinin Subat aymda “Kétiiliikle Tlgili
Hersey” adli bir Facebook grubu kurmus, Haziran ayinda 305 {iye ile 10 tartisma
konusu, 65 yorum, 38 paylasim, 54 fotograf paylasimi ve 20 link baglantisi ile sergi
hakkinda 6nemli bir tartisma alani yaratilmistir (Bknz. Sekil 30.). Bununla birlikte

sergi bashigini iceren bir blog kurulmus ve bir tartisma alani yaratilmistir. Proje
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yiiriitiiciisii Avusturya Miizesi Web ve Izleyici Arastirmalari miidiirii Lynda Kelly,
haftada iki saatlik bir maksimum zaman yatirimi diginda herhangi, bir maliyet olmadan
geri bildirim almanin ve bir diyalog yaratmanin verimli bir yolu oldugunu kanitladigini
ifade etmistir (Jensen ve Kelly, 2009, s.8).

Sekil 30.“Kotiiliik Hakkinda Hersey” Sergisi Blogu
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E Meto Lynda,

Al sbour Evil reminds me of the front end evalation we & for you for the exhibition on medieval tarture. The bmages were 30 raghic that

Kaynak: Kelly, 2009

TATE Britain Miizesi’nin “How We Are: Photograping Britain” sergisinde, iinli
fotograf sanatgilarmmin yani sira izleyicilerin Flicker araciligiyla gonderdigi
fotograflara da yer verilmistir (TATE, ty.) (Bknz. Sekil 31.). Sosyal medya
kullaniminin artmasina bagli olarak, bir yandan miizeler dijital varliklarim
katilimcilig1 daha fazla dikkate alarak kurgulamakta, diger yandan izleyicilerin

katkisiyla olusturulan sergiler giderek cogalmaktadir.

Sekil 31. “How We Are: Photograping Britain” Flickr Sayfasi

Kaynak: How We Are Now, 2008
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2008 yilinda Broklyn Miizesi “Brooklyn Click!” “Crowd-Curated” sergisi sanatg¢ilari
acik bir ¢agr1 yaparak izleyicileri de bu sergi i¢in jiiri olarak yer almaya davet etmistir.
“Brooklyn’in Degisen Yiizleri” baghkli dijital sergi, sanati degerlendirmede
uzmanlarin m1 yoksa “bilge” olarak tanimladig1 halk kalabaligimin mi? segimlerini
degerlendirmesi gerektigi sorusuna cevap aramistir. (Bknz. Sekil 32.) Soruya verilen

cevaplar ¢evrim i¢i bir forumda paylagilmistir (Brooklyn Museum, 2020).

Sekil 32. Brooklyn Museum Click! A Crowd-Curated Exhibition

Brooklyn Museum

Art Events Shop Visit Learn Donate (GetTnckets) (BecomeaMembeD Q

(,() We are closed today. Masks are optional.

Current Upcoming Collection Past Touring Exhibition Archives

Click! A Crowd-Curated
Exhibition

June 27-August 10, 2008

Click! is a photography exhibition that invites Brooklyn Museum’s
§i i - visitors, the online community, and the general public to participate
m in the exhibition process. Taking its inspiration from the critically
! acclaimed book The Wisdom of Crowds, in which New Yorker
business and financial columnist James Surowiecki asserts that a
diverse crowd is often wiser at making decisions than expert
individuals, Click! explores whether Surowiecki's premise can be

Kaynak: Brooklyn Museum, 2008

Blog sahibi olan olmayan insanlarin ¢esitli konularda blog yazilar1 yazdig: bir platform
olan The Magger Blogu, Pera Miizesi is birligi ile Pera Film’in Hayatta Olmaz:
Metafizik ve Sinema gosterim programinin Kuzey Avrupali filmlerinden Blind
(Korliik) filmi hakkinda misafir bloglara ve bloggerlarina yer vermistir (Pera Miizesi

Blog, 2016; Eminoglu, 2016) (Bknz. Sekil 33.).
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Sekil 33. “Korliik” Filmi Hakkinda Blog Yazisi

Kurmacanin Giicii Uzerine
Metafizik Bir Film: Blind /
Korliik

Pera Miizesi ve theMagger isbirligiyle hazirlanan yazilar, Pera Film’in

gectigimiz ay boyunca devam eden “Hayatta Olmaz! Metafizik ve

Sinema” bashklh gésterim programi ile devam ediyor.

Kaynak: Eminoglu, 2016

Ingiltere’deki Victoria ve Albert Miizesi ise sergi gelistirmenin disinda miize
izleyicileriyle birlikte arsivlerinde yer alan belge ve bilgileri gelistirdikleri bir kitle
kaynak projesi gerceklestirmistir. Web sitesi kullanicilarindan c¢evrimigi arsivde
olusturulan segkilerden en uygun olan goriintiileri se¢gmeleri ve kirpmalar istenmistir.

(Bknz. Sekil 34.)

Sekil 34. Victoria ve Albert Miizesi Kitle Kaynak Kullanimi Projesi Web Sitesi

Sayfasi
‘7\ e ABETA
& SearchllI;e Collections

Help us improve Search the Collections
The new version of Search the Collections contains over 140,000 images. The images are selected
bes:

homepage of Search the Collections, We are using crowdsourcing to help us find the best crops (or

automatically and as a result some of them may not be f the obgect to display on the

views)

How to join in

You will need to register so that we can make sure you do not get shown the same objects repeatedly
To get started, register or login here

The Task

For Search the Collactions. photographs have beon cropped into a square format to fit on the homepage
of Search the Collections. The task is to improve the: 5. Because the images are always square #

object. but we can make them display

may not be possible to achieve a useful crop showing th
more interesting details so that users get the bast possible expanance

What is Crowdsourcing?

Crowdsourcing is 3 way of using a lot of people to help complete a task of solve a problem on the web.
By working with the group, of crowd, the Museum gains insight into its users” views and preferences

Our progress

E

Kaynak: Kidd, 2011, 5.72
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Sosyal medya tasarim siireclerinde izleyicinin bilgisinden yararlanarak igbirlik¢i bir
yaratim siireci olusturmasi1 onemli bir potansiyel yaratmakla birlikte, izleyicilerden
gelen bilginin nasil degerlendirilecegi, arsivlenecegi ve tlicretsiz emek gibi bazi
konularin da diistintilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya potansiyel
olarak miizenin izleyicileriyle iletisim kurmasina yardimei olurken bu is birlikci
iiretimin bir cerceveye oturtulmasi ve uyum igerisinde anlasilmasi gerekmektedir
(Kidd, 2011, s.73). Kidd’e (2011) gore miizeler “Boyle bir uyum olmadan demokrasi,
topluluk ve dahil etme retoriklerini ¢ok bastan ¢ikarici bulduklar1 medya araciligiyla
uygularken izleyicilerini yabancilagtirma, hiisrana ugratma, sahiplenme veya

gligsiizlestirme riskiyle kars1 karstya kalir.” (s.73).

3.3. Miizede Ogrenme ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin doniisiime ugrattig1 alanlardan biri de egitimdir. Bilgiye ulasmanin
okullar, kitaplar ve kiitiiphaneler 6tesine tasmarak dijital aglar araciligiyla fiziksel
zorunlulugu ortadan kaldirmasi, bilgiye her an her yerde ulasilmasini saglamistir.
“Bilgi ve iletisim teknolojilerinin, 6zellikle aglar ve aglara dayali teknolojilerin insan
hayatina yon verdigi, sekillendirdigi dijital bilgi ¢aginda dagitik bilgiye ulagmay1 ve
ogrenmeyi aciklayan yeni 6grenme yaklasimlarina yonelik bir gereksinim dogmustur”
(Bozkurt, 2014, s.602). Sosyal medyanin bireyin igerik iiretmesine imkan tanimasi,
sosyal medyay1r 0grenme amacl kullanilmasini yayginlastirmis, miizelerin 6gren
siireglerin de farkli bakis agilar1 gelistirmelerine ve izleyicilerine sunduklar1 6grenme
iceriklerinin degigsmesine neden olmustur. Sosyal medyanin miize 6grenme siireclerine
etkisine gegcmeden 6nce meselenin daha biitiinciil anlasilmasini saglamak amaciyla

miizede 6grenme konusunda deginilecektir.

3.3.1. Miizede Ogrenme

Miizeler 18. ylizyillda belli bir smifin zevkine ve egitimine ayrilmis, Ozel
koleksiyonlarin ayricalikli bir ziimreye teshir edildigi mekanlardan, monarsilerin
yikilisi, ulus devletlerin kurulusu ile tiim halkin erisimine ve egitimine agik bir hale
getirildigi kamusal mekanlara dogru evrilmistir. Miizelerin egitim islevi, miizelerin
kamuya ait bir mekan oldugu diisiincesiyle kabul gérmiistiir. 18. ylizyilda miizeler ve
ansiklopediler ayn1 zamanlarda ortaya ¢ikmis her ikisi de 6grenme de firsat esitligi

yaratmistir. Kamu miizeleri bilgiyi smirli bir sinifin 6tesine yaydikca biiylimiistiir
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(Hein, 1998, s.3). Caspar Neickel tarafindan 1727 yilinda yazilan “Museographia” adli
kitapta, ilk kez miizelerin 6nemli bir egitim araci oldugu ifade edilmistir (Guerrieri,
2002, s.53). 19. yiizyilin basinda ise kiitiiphaneler, konferans salonlar1 ve laboratuvar
gibi yapilarla birlikte insa edilen miizeler, 6nemli egitim kurumlari olarak insanlarin
bir¢ok alanda bilgi edinecekleri egitim kuruluslart olarak goriilmiistiir. Birinci Diinya
Savas1t sirasinda cocuklara egitim, propaganda, bebek bakimi, saglik, hijyen
konularinda sergiler yoluyla halka egitim ve mesaj veren 6nemli bilgi merkezleri ve
egitim kurumlar1 olarak islev gérmiistiir (Hooper-Greenhill, 1999). Dewey, 1894
yilinda Chicago Universitesi’nde “Labarotuvar Okul” kurmus ve miizeleri okul ve

okul dis1 egitimin 6nemli bir pargasi oldugunu ifade etmistir (Hein, 2004).

ICOM ve UNESCO tarafindan 1950 yilinda baslatilan galismalarda miizelerin egitim
rolii ifade edildigi goriilmektedir. 1950 yilinda ilk olarak Stocholm ve Londra’da
baslatilan toplant1 ve seminerler “Miize ve Egitim” konusunda diizenlenmis; 1952°de
Brooklyn, 1954°te Atina, 1958’de Rio de Janeiro, 1964°te Paris olmak lizere ¢esitli
iilkelerde miize ve egitim konulu bu toplant1 ve seminerler yayginlastiriimistir (ICOM,
2022). Bu gelismelerin esiginde 1956 yilinda ise ilk defa miize taniminda miizelerin
onemli bir egitim kurumu oldugu ifade edilmistir. 1956 yilinda yapilan miize tanimina
gore; “Miize, kiiltiirel deger tasiyan unsurlardan olusan bir biitiinii, tiirlii bigimlerde
korumak, incelemek, degerlendirmek ve 6zellikle halkin begenisinin yiikselmesi ve

egitimi i¢in sergilemek amaciyla toplum yararma siirekli yonetilen bir kurumdur”.

(ICOM, 2023)

Miizede ortaminda 6grenme konusuna iliskin akademik c¢alismalarda iki yaklagim
dikkat ¢ekmektedir. Bu yaklagimlardan ilki, miizeyi okul miifredatiyla (formal egitim)
birlikte planlanan miize ziyaretlerini egitimin bir pargasi ve aracit olarak
degerlendirmektedir. Bu yaklagimda miize, yapilandirmact 6grenme kuraminin
destekledigi bir ara¢ olarak, deneyerek, yasayarak Ogrenme siirecinin onemli bir
parcasi olarak konumlanmaktadir. Bir diger yaklasim ise miizeyi okul ve herhangi bir
sistem olmaksizin “informal 6grenme” kapsaminda degerlendirmekte ve miizeyi

yasam boyu 0grenme mekanlar1 olarak konumlandirmaktadir.

Informal 6grenme; is, aile eglence ile ilgili giinliik yasam aktivitelerinden kaynaklanan
bir &grenme bicimidir. Informal 6grenme deneyimsel ogrenme olarak da
adlandirilmakta ve bir dereceye kadar kazara 6grenme olarak da anlasilmaktadir

(Avrupa Komisyonu Raporu, 2001, s.32). McGivney’e (1999, s.1-2) gore informal
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ogrenmenin tek bir tanimi1 yoktur. Cok ¢esitli 6grenme stilleri ve diizenlemeleri i¢eren
genis ve serbest bir kavramdir. informal grenme sinirsiz, 6z yénelimli, kasith veya
kasitsiz veya bireylerin kendi tarafindan baglatilabilen, kolektif ya da ihtiyaca ve ilgi
alanlarina cevap verebilen dis kurumlar tarafindan verilebilmektedir. Informal
o0grenme bireylerin ve gruplarimn ilgilerinden ve faaliyetlerinden kaynaklanan ancak
ozel bir dgrenme ortamm disinda gerceklesen 6grenme ortamudir. informal egitim,
amac1 egitmek olmayan farkli kurumlar tarafindan verilen egitimdir. Televizyon,
gazete, kiitiiphane, miize, hayvanat bahgeleri, genclerin sosyallestigi mekanlar, aile
gibi kurum ve araglarla informal egitim ger¢eklesmektedir (Salmi, 1993, s.7). Salmi’ye
gore informal egitim okul miifredatiyla birlikte de planlanabilir. Ogrencilerin bu plan
icerisinde yapilan etkinliklerde kazandiklarini informal 6grenme kavraminin disinda
okul dis1 dgrenme olarak da adlandirmistir (Salmi,1993). Informal egitim herkesin
evde, oyunda, katildig1 seyahatlerden, okudugu kitap ve gazetelerden, dinledigi radyo
programlarindan, izledigi filmlerden edindigi bilgi, beceri, tutum ve i¢gdriiler
kazandig1 ve biriktirdigi yasam boyu devam eden siirectir. Informal egitim
orgiitlenmemis ve ¢ogu zaman sistematik degildir. Yiiksek 6grenim gormiis kisilerin

de dahil oldugu yasam boyu 6grenmedir (Coombs ve Ahmed, 1974, s.8).

Miizede 6grenme konusunu inceleyen George E. Hein (1999), miizede izleyicilerin
anlam {iretme siire¢lerine odaklanmis, John H. Falk ve Lynn D. Dierking (2002, s.5)
miize ziyaretlerinin biligsel ve yapilandirmaci boyutlariyla ele almis ve “etkilesimli
deneyim modelini” ortaya koymustur. Falk ve Dierking “miizeler zengin ve ¢oklu
duyusal deneyimler sunduklar1 i¢in anlamli 6grenme i¢in miikemmel ortamlardir”
ifadesinde bulunmustur (Falk ve Dierking, 2002, s.114). Miize ortaminda fikirler
somut nesneler araciligiyla dogru bir sekilde sunulmakta ve oOzellikle etkilesimli
olmalar1 halinde izleyicinin anlama ve anlamlandirma siirecinde 6nemli bir arag
olmaktadir (Falk ve Dierking, 2002) Jeffry Clay (1998, s.7) miizelerde yapilandirmaci
yaklagimin nasil uygulanacagi, miizelerde anlamli 6grenme ortamlarinin nasil
yaratilacaginin sorgulamistir. Clay’a gore miizeler, yapilandirmaci Ogrenme
ortamlaridir. Ziyaretcilerin kendi hizlarinda serbestce hareket etmelerini ve
kesfetmelerini saglamakta, grup etkilesimini ve paylasimmi tesvik etmektedir.
Miizeler gercek nesnelerle kisisel deneyime izin vermekte, ziyaret¢ilerin kendi
anlayislarin1 incelemeleri ve genisletmeleri i¢in bir mekan saglamaktadir. Hooper-

Greenhill (2007) ise miizelerin 6rgiin egitim kurumlarina kiyasla daha agik ug¢lu, daha
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bireysel yonelimli, daha ongoriilemez ve daha esnek, miifredata dayali olmayan,
ogrenme sonunda 6lgme ve degerlendirme kriteri olmayan 6zelliklerini ifade etmistir
(s.4-5). Benzer sekilde Hein’da (1998) okullara kiyasla miizelerin informal bir
O0grenme ortami olarak daha etkilesimli oldugunu vurgulamis, miize ortaminda
ogrenmenin kendiliginden gelistigi, materyal kullanarak 6grenci odakli oldugu, bunun
karsisinda formal 6grenme ortami olarak okullarin sikici, igerik odakli, son derece
didaktik bir ortam oldugu tasvir ifade etmistir. Hein’a (1998) gére hem miizeler hem
de okullar nesneler araciligiyla, 6grenmenin daha da kolay gerceklestigi, 6grencinin
ilgisine odaklanan, egitimde anlamin kesif ve insaasii iceren ve Ogrenenlerin
iiretebildikleri mekénlar olabilir. Bazi miize egitim programlari bir sinif ortaminda bir
egitmen esliginde didaktik bir yaklagimla okulda ki egitime benzer bir uygulama
sunarken, aktif bir 6grenme felsefesine sahip bazi okullarda bir bilim miizesinin
kesfedici ortamu yaratilarak egitim sunulabilmektedir. ‘Informal’ ve ‘Formal’ terimleri
iki kurumda gergeklesen egitimin 6zellikleri arasinda ayrim yapmamakta pedagojik
nitelikleri tanimlamak icin degil yonetimsel Ozellikleri tanimlamak igin

kullanilmaktadir (Hein,1998, s.7).

Bu kapsamda miizeler, giinliik yasam i¢inde, sosyal etkilesimin dogal olarak gelistigi,
Ozglin bilgi yapilarinin olusturabilecegi, tehlikesiz ve giivenli bir ortam 6zellikleriyle
onemli yapilandirmaci 6grenme ortamlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Miizeler
giiniimiiziin eglenceli, alisilmadik, etkilesimli, kesfe dayali bir egitim kurumudur ve
bu Ozellikleriyle de oOnemli bir yasam boyu Ogrenme mekanlaridir. Hem
yapilandirmaci yaklagimi temel alan formal egitim veren okullarin okul disi
etkinlerinde hem de kisinin yasam boyu elde ettigi informal 6grenme siireglerinde

miizeler 6nemli egitim platformlarindan biri olarak kabul gérmektedir.

3.3.2. Sosyal Medyanin Ogrenme Siireclerinde Kullaninm

Sosyal aglarin yasamimizi etkileyen alanlar1 her gecen giin artmaktadir. Bu alanlardan
biri de egitimdir. Ozellikle Z kusag1 olarak bilinen ve teknoloji ile anilan geng kusak
arasinda dijital teknolojilerin yaygin olarak kullanimi, 6grenme siireglerinde dijital
platformlarin kullanilmasini da yaygilastirmistir. Genel olarak Z kusagi olarak tabir
edilen nesil; “Kristal Nesil”, Internet Kusagi”, “Derin Duygusal Kusak”,
“IJenerasyon”, Internet Kusagi” “Instant Online/ Her Daim Online” olarak da

adlandirilmaktadir (Levickaité, 2010, s.173). Prensky bu kusagi “Dijital Yerliler”
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olarak adlandirmis, bu kusak genclerin farkli diistindiigiinii, 6grenme araglarinin yazih
kaynaklardan ziyade dijital kaynaklar olduguna dikkat ¢ekmistir. Dijital yerliler tiim
yasamlarini bilgisayar ve video oyunlari, dijital miizik ¢alarlar, video kameralar, cep
telefonlar1 ve dijital ¢agin iirettigi tiim yeni teknolojilerle gecirmektedir. Bugiiniin
tiniversite mezunlarinin yagamlar1 boyunca okumaktan ziyade video oyunlariyla daha
fazla vakit gecirmekte oldugu tahmin edilmektedir. Bu kusagin gencleri i¢in internet,
cep telefonlar1 ve anlik mesajlagsmalar hayatlarinin vazgecilmez bir parcgasidir. Bu
teknolojik diinyanin i¢ine dogmus “Dijital Yerliler”in yaninda dijital ¢agdan 6nce
diinyaya gelmis, yasamimin ilerleyen bir noktasinda teknolojiyi benimsemis bir grup
daha vardir. Bu grubun ad1 ise “Dijital Gogmenler”dir. Dijital gogmenler teknolojik
aygitlar1 kullanirken zorlanirlar. Dijital yerlilerin aksine bilgiye ulasirken ilk 6nce
basili kaynaklar1 daha sonra dijital kaynaklara yonelmektedirler (Prensky, 2001, s.1-
5). We Are Social’in 2022 raporunda diinya {izerinde 7,91 milyar insan yagamaktadir.
Diinya niifusunun cep telefonu kullanict sayis1 5,31 milyar, internet kullanici sayisi
4.95 milyar, sosyal medya kullanici sayisi ise 4,62 milyardir (We Are Social, 2022).
Bu kapsamda teknoloji kullanim istatistikleri her iki kusagin arasinda onemli
farkliliklar olsa da tiim ¢ag insanin kendini biitiiniiyle teknolojik gelismelere adapte
etmeye calistigini gdstermektedir. 2014 yilinda Amerika’da Marketo arastirma sirketi
tarafindan yapilan “Z Kusagiyla Tamsin: Pazarlamanm Yeni Biiyiik izleyicisi” adli
infografik arastirma, Z kusaginin 6zelliklerini ve aligkanliklarimi teknoloji baglaminda
anlamak i¢in 6nemlidir. Amerika eksenli bu aragtirma geng neslin diislince kaliplarinin
dijitallesme ile degistigi gOstermektedir. Arastirmanin sonuglarina gore Z kusagi;
%33’liik bir kismi1 derslerini online izlemekte, %20’si ders kitaplarini tabletlerinden
okumakta, %32’si simf arkadaslariyla birlikte online calismakta, %52’si sosyal
medyaytr ve Youtube’u 6dev arastirmalari ig¢in kullanmakta, %41°1 okul diginda

bilgisayar baginda 3 saatten daha fazla zaman gecirmektedir (Marketo, 2020).

Yapilan arastirmalar, ortaya ¢ikan istatistikler, ¢evre gdzlemlerimiz, deneyimlerimiz
teknolojinin egitim alanindaki art1 degerini 6zellikle de Z ve Y kusaklarinin tizerindeki
etkisini her gecen giin ortaya koymaktadir. Bu kapsamda ekonomiden siyasete,
pazarlamadan saglik sektoriine kadar her alan yeni bir degisim doniisiim donemi
gecirmektedir. Teknoloji diinyasiin i¢ine dogan ya da sonradan bu diinyaya adapte
olan 6grenenlerle iletisim kurma ¢abasi egitim diinyasinda yeni yaklagimlarin ortaya

cikmasina sebep olmus, egitime bakis agisini da degistirmistir. Tiirk egitim sisteminde
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2005 yilindan itibaren pilot bolgelerde 2006 yilindan itibaren ise tiim Tiirkiye’de
uygulamaya konulan yapilandirmaci yaklagim, dijital teknolojilerin egitim amach
kullanilmas1 konusuyla da ortiismektedir. Yapilandirmact yaklasimin hedefledigi
Ogrenciyi sadece bilgiyi alan tiiketen degil, aktif olarak katilan, soru soran, arastiran,
karsilastirma yapan, gozleyen, sonuglar ¢ikaran bir yapiya kavusturmaktir (Tarman
vd., 2012). Bu ydnleriyle sosyal medyanin bireyi kendi igeriklerini iiretmeye tesvik
etmesi, kullanici merkezli olusu, sosyal etkilesime olanak tanimasi, bireyin kendi
kendine dijital araglarla desteklemesi gibi 6zellikler yapilandirmaci Ogrenmeyi
desteklemektedir. McLoughlin ve Lee (2007) sosyal medya araglarinin sundugu
platformlarin pedagojik araglar olarak kullanilabilecegini ifade etmis ve kullaniminin
“baglant1 ve sosyal iliski”, “isbirlik¢i bilgi kesfi ve paylagim1”, “igerik olusturma” ve
“bilgi ve enformasyonun toplanmasi ve igerigin degistirilmesi” gibi yararlarmin

olacagini ifade etmis ve bunlar su sekilde agiklamistir:

e Baglant1 ve sosyal iligki: MySpace, Facebook ve Friendster sosyal medya
uygulamalar1 insanlarin birbirleriyle iletisim igerisinde olmalarimi tesvik
etmekte ve aralindaki iletisimi kolaylastirmaktadir. Kullanicilar bu
platformlarda hem sosyal iletisim becerileri kazanmakta, katilimciliklar
artmaktadir. Ozellikle gengler bu aglarda dijital okuryazarliklarini
gelistirmekte ve kendi ifade etme becerileri kazanarak kimlik arayislarini bu

platformlardan ifade etmektedirler.

e Isbirligiyle Bilgi Kesfi ve Paylasimi: Kullanicilar bu platformlarda bilgiyi
kesfederken, sosyal medya uygulamalarinin sundugu yer imleri, etiketler,

abonelikler araciligiyla bilgi paylasiminda bulunabilirler.

e Igerik Olusturma: Web 2.0’1n hizmetleri kullanicilar1 sadece bilgiyi okuyan
degil tireten biri olarak da konumlandirmistir. Sosyal medya platformlarinin
kisiye katilimda bulunmalar1 i¢in 6zgiirliik taniyan uygulamalar1 sayesinde

kullanicilar kendi igeriklerini kullanabilmektedir.

e Bilgi ve Enformasyonun Toplanmasi ve Igerigin Déniistiiriilmesi:
Kullanicilar RSS’ler sayesinde video ve ses igerigini toplayabilmekte, kendi

ihtiyacglarina gore kullanabilmekte ve doniistiirebilmektedir. (s.667)
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3.3.3. Miize Ogrenme Siireclerine Sosyal Medya Etkisi: Katihmc1 Ogrenme

Miizelerin, formal 6grenme araci olarak katkisini dlgen arastirmalarin ortak sonucu,
ogrenenlerin miize ortaminda eglenerek kalici bir 6grenme deneyimi yagamalari, miize
ortaminin ilgi ¢ekiciligi ve miizelerin egitim kurumlari olarak gelistirilmeleri ve daha
cok okul miifredatlarina katilmasi gerektigidir (Bamberger ve Tal, 2008; Buyurgan,
2004; Bozdogan, 2007; Holmes, 2011; Topalli, 2001). Bircok arastirma miizelerin
formal 0grenme siire¢lerine katkisinin yani sira miizenin yasam boyu siirdiirdiigii
informal Ogrenme mekanlar1 olarak ©6nemine dikkat cekmistir (Atagdk,1999;
Bamberger ve Tal, 2008; Buyurgan, 2004; Bozdogan, 2007; Falk ve Dierking, 2002;
Hein, 2004; Hein, 1999; Hein ve Alexander, 1998; Hooper-Greenhill, 1992,1999;
Jeffry- Clay, 1998; Silverman, 1995; Topalli, 2001; Holmes, 2011; Paykog, 2002).
Miizenin 6zel bir 6grenme mekani olarak miize bilimciler ve egitim bilimciler
tarafindan kabul gérmesi, miizenin fiziksel mekaninda “didaktik bir tavirdan uzak”,
“sosyal”, “kendiliginden”, “nesne ve gorsel araclarla desteklenebilen”, “etkilesimli”,
“diyaloga dayali” ve “eglenceli” bir yap1 icermesi ile iligkilidir. Miize mekaninin
atmosferi, nesneya dayali 6grenme araclari, yasarak 6grenme givi unsurlarla sinif
ortamindaki 6grenmeden daha verimli bir 6grenme deneyiminin gerceklesmesini
saglamaktadir. Bu yOniiyle miize ortami formal ve informal 6grenme siireclerinin

ayrilmaz bir par¢ast konumundadir.

Dijitallesmenin tiim geleneksel 6grenme (Biligsel, Yapilandirmaci ve Davranigc)
kuramlarina yaptig1 meydan okuma gibi miize 6grenme siirecleri de bu degisimden
oldukca etkilenmistir. Dijitallesme, okullar gibi Orgiin egitim mekanlarini, bir
miifredata dayali miize egitim programlarmi ve bununla birlikte miizenin sergiler
araciligiyla sundugu oOgretici yaklagimlari degistirmistir.  Artik koleksiyonlar
araciliglyla sunulan bilgi panolari ne de koleksiyon ve siireli sergilerle ilgili
hazirlanmis  egitim  programlar1  izleyicilerin  ihtiyag ve  beklentilerini
karsilayamamaktadir. Miizede geleneksel olarak planlanan egitici programlar degisen

(P-4

toplum yapisinin, Castells’in 1996 yilinda ortaya ¢ikardigr “ag toplumu”nun fikir ve
anlayislarim1 karsilayamadigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle ag toplumuna uygun
olarak ortaya ¢ikan yeni 6grenme yaklasimlari gelismistir. George Siemens tarafindan
ortaya konulan “Baglanticiik” kurami da ortaya c¢ikan ag toplumunun
gereksinimlerine uygun olarak dijital ¢agda aglar iizerinden Ogrenme siirecini

anlamaya yonelik ortaya konulmustur. Siemens’e gore (2005, s.4), “Baglanticilik,
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kaos, ag ve karmasiklik ve kendi kendini orgiitleme teorileri tarafindan kesfedilen
ilkelerin biitiinlesmesidir. Ogrenme, tamamen bireyin kontrolii altinda olmayan,

degisen cekirdek unsurlarin belirsiz ortamlarinda meydana gelen bir siiregtir.”

Dijital cag ve bilgisayar temelli iletisim, is birligine bagh 6grenmenin ve tecriibe
temelli 6grenmenin yeniden diisiiniilmesine olanak saglamistir. Bu baglamda,
sosyal aglarin kullanimi, diyalog gelistirme i¢in grup olusturulmasinda, haberdar
olma, sorma ve elestirisel bakma gibi birgok faktorii biraraya getirmesi agisindan,

baglantisal 6grenme kurami kapsamindadir. (Altinay vd. 2013, s.243-244)

Miizelerin yagam boyu 6grenme mekani olarak konumlanan roliiniin fiziksel mekan1
disinda ¢evrimici ortamlarda siirdiirmesi gerekliligi, ag toplumunda yasayan bireylerin
ogrenme edimini fiziksel 6grenme mekanlarmin disinda da gerceklestirebiliyor olmast
ile iligkilidir. Siemens’ (2005, s.1) gore, “0grenme bir Omiir boyu siiren, devamli bir
siiregtir. Ogrenme ve is eylemleri artik birbirinden ayr1 degil, ¢ogu durumda

aynidirlar.”

29 ¢¢

Sosyal medya miize 6grenme siireclerini “yapilandirmaci” “sosyal”, “kendiliginden”,
“etkilesimli”, “diyaloga dayali” Ozeliklerini daha kolay uygulanabilir ve daha
erisilebilir kilmaktadir. Hannu Salmi’nin (1993) sosyal medya uygulamalarinin heniiz
yayginlasmadigr 1993 yilinda yaptig1 arastirmasinda kitle iletisim araglarinin énemli
bir informal egitim kaynagi olduguna dikkat ¢gekmektedir. Bilgi teknolojileri ve Web
2.0, formal ve informal 6grenme siireglerini destekleme ve gelistirmede biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Birinci nesil web ve sundugu teknolojik gelismeler, 6grenme
siirecini daha erisilebilir kilarken, ikinci nesil olarak adlandirilan Web 2.0, etkilesimli
iletisime olanak saglamasi ile “sosyal temelli” bir 6grenme ortami yaratmistir
(Klamma vd. 2007, s.72). Sosyal medya aktif katilimli 6grenen merkezli bir platform

yaratmakta, bu platform kullanicilar tarafindan zevkli, samimi ve verimli

bulunmaktadir (Sarsar vd., 2015, s.452). Bozkurt’a (2015, s.116) gore:

Yasam boyu ogrenme; genel anlamda bir bireyin hayati boyunca bilgisini,
becerilerini, yeterliliklerini  gelistirme c¢abasidir. Giinlimiizde bu amaci
gergeklestirebilmek i¢in yasam boyu 6grenenler bilgiye istenilen zaman, istenilen
yerde erisebilme olanaklarindan dolay1 dijital 6grenme ortamlarina yonelmis ve
bunun sonucunda sosyal aglar yasam boyu 6grenme araglarindan birisi haline

dontismiistir. (Bozkurt, 2015, s.116)
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Nitekim sosyal medyanin ve miize 6grenme siireclerine etkisini aragtiran ¢alismalarin
biiyiik ¢ogunlugunun miizelerin sosyal medya alanlarin1 6grenme motivasyonu ile
kullandigimi ortaya koymaktadir. 2021 yilinda Sophia Bakogianni (2021) tarafindan
yapilan arastirmada “miize sosyal medya hesaplarini neden takip ediyorsunuz?”
sorusuna kullanicilar “resimlerin/sanat eserlerinin fotograflarin1 gérmek” ve “ilging
nesneler/yapitlar hakkinda bilgi edinmek” cevabini vermistir. Kravchyna (2004),
miizelerin web sitelerini ziyaret edenlerin birincil kullanim amacinin %82’lik bir
oranla “miize koleksiyonlar1 hakkinda bilgi edinmek” oldugunu kaydetmistir. Haley
Goldman ve Schaller’in (2004) Amerika Miizelerinin web sitelerinin ¢evrimigi
izleyicisinin  kullanom motivasyonlarini inceledigi calismasinda, c¢evrim igi
izleyicilerin biiyiik bir boliimiiniin 6grenci ve Ogretmenlerden olustugu, cevrimici
izleyicilerin web sitelerini ilk kullanim motivasyonunun “bilgi aramak” amacli oldugu
kaydedilmistir. Dijitallesme ve sosyal medya ile 6grenme siirecleri “kullanici odakli
yazilim”, “6grenen merkezli egitim” ve “izleyici odakli miize” nedeniyle degismistir.
Geleneksel olarak miize ortaminda 6grenme, miize binasi ile birlikte fiziksel ziyaretin
onemli bir parcasi iken g¢evrimic¢i 6grenme ile bu zorunluluk ortadan kalkmistir.
Cevrimic¢i 6grenme ile miize uzaktan Ogrenenin de alanina girmistir. Bu durum
miizenin fiziksel 6grenme mekaninin disinda, cesitli yerellestirilmis 6grenme
mekanlar1 yaratmaktadir. Dijitallesme ile miize 6grenme siirecleri “yerellestirilmis,

kisisellestirilmis ve yapilandirmaci” hale gelmistir (Parry ve Arbach, 2007, s.290).

Sosyal medyanin miize 6grenme siireclerine en dnemli katkis1t miizenin egitim roliine
demokratik, katilimci, igbirlik¢i 6zellikler kazandirmasi ve siireci daha yapilandirmact
bir 6grenme slirecine doniistiirmesi ile iliskilidir. Sosyal medya modernist donemde
hakim olan tek yonlii aktarim modeli yerine izleyicinin siirece dahil edildigi bir
yapilandirmaci bir 6grenme siirecini insaa etmektedir (Hooper-Greenhill, 2000).
Miize 6zelinde bilgi teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medya kullanimi, 6ncelikli
olarak bilgiye ulasma seklini ve araglarini degistirmistir. Sosyal medya ile desteklenen
miize Ogrenme siirecleri c¢ift yonlii Ozellikleri ile 6greneni {iretici olarak
konumlandirmaktadir. Sosyal medya ile daha Ozellestirilmis, daha iyi baglanti
saglanabilen, hareketli ve kisisellestirebilen bir 6grenme siireci yasanmaktadir.
Ogrenen, aktarandan aldig1 bilgiyi alip biriktirmek yerine kendi anlammi insaa
edebilmektedir (Parry ve Arbach, 2007, s.290). Dijital 6grenmenin bir diger firsat1 ise

teknolojilerin  bireyi desteklemesinin yaninda bireyler arasindaki iliskileri
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desteklemeye ve yardimlagmaya firsat sunmasi bu yolla yeni sosyal 6grenme
ekolojilerinin ortaya ¢ikmasidir. Bu yeni sosyal 6grenme ekolojileri dgrenmeyi
kolaylastiran yasam boyu 6grenmenin 6ziinii de temsil etmekte ve 6grenme kiiltiiriine

onemli bir adim atilmasini saglamaktadir (Brown, 2000, s.20).

Sosyal medya, bolgesel ve kirsal bolgelerde daginik bulunan geng izleyicilerin kimlik
kavramlarimi aktif olarak c¢evrimigi tartisabilmelerini saglayan yeni bir forum alani
yaratmaktadir (Russo vd., 2009, s.153). Sosyal medya 6grenciler i¢in {icretsiz, kolay,
iletisim becerilerini gelistiren, sosyal katilim1 ve is birligini genisleten, akran destegini
tesvik eden, egitime katilim ve sahiplenme duygusu yaratan, 6grencilerin egitimlerini
tamamlandiktan sonra da bu aglarda kurduklar: iletisimleri devam ettirebildikleri ve
gecmiste yapmis olduklar1 ¢alismalari gorebildikleri alanlardir. Ogreticiler icin ise
daha esnek ve kullanici dostu, 6gretme ve degerlendirme stireglerinde ilging fikirleri
tesvik eden, paylasim i¢in kolay yollarla topluluklar olusturulabilen ve aninda geri
bildirime olanak taniyan alanlar oldugu kesfedilmistir (Blackey ve Chew, 2009: akt.
Jones vd., 2010).

Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte video igerikli sosyal medya platformlari
ogrenenlerin dnemli dgrenme araglarindan biri olmustur. Ozellikle Youtube ve
Facebook video uygulamalar1 bugiin sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok kullandigt
uygulamalardan biridir. We Are Social ve Hootsuite (We Are Social, 2022)
ortakliginda yaymlanan 2022 dijitallesme raporuna gore; diinya ¢apinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu 2,910 milyarlik kullanicisi ile Facebook, 2. en ¢cok
kullanilan sosyal medya platformu ise 2,562 milyar kullanicisi ile Youtube’dur. Duff’a
gore, (2008, s. 119) Blog, Wiki veya Youtube gibi yeni Web 2.0 teknolojileri
o0grenmeye yeni talepler getirmekte ve gegmiste egitimin bagli oldugu bazi 6grenme
desteklerini ortadan kaldirsa da yeni destekler saglamaktadir. Yildrim ve Ozmen’e
(2011) gore, Youtube ve Dailymotion gibi aglar icerdikleri ¢esitli araclar yardimiyla
“igbirlikli 6grenme” ve “kanita dayali tartigmada” 6grenciye katki saglamaktadir. 2002
yilinda Amerika Yerel Tarih Dernegi (AASLH) ve Ulusal Tarihi Koruma Vakfi
(NTHP) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yirmi yedi ev miizesinin temsilcileriyle
yapilan konferansta, genclerin tarihi ev miizelerini ziyaret etmelerinin saglanmasi,
0zendirilmesi konusunda, Y kusagi cocuklarinin sosyal aglara verdikleri 6nemden
dolay1 sosyal aglarin miizeye ziyareti arttirmada dnemli bir unsur olacagi 6nerilmistir

(Morton, 2018, s.1-10). Charitonos (2011)’un ortaokul 9. Sinif Tarih dersi (13-14 yas)
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ogrencileri ile Londra Miizesi’'nde gerceklestirdigi gezide sosyal medyanin miize
gezilerine olan katkisin1 6lgmiistiir. Arastirmasinin sonuglarina gore, sosyal aglar
ogrencilerin “gevrimigi etkilesimlerin katilimcilar arasinda miizakere ve anlam
aligverigine yardimeir oldugu ve miizedeki kolektif deneyimlerini sekillendirdigini”

ortaya koymustur (s.817).

Ozellikle video icerikli sosyal aglarin ve sosyal medya platformlarinin mobil
cihazlarda da kullanilabilmesi, her an her yerden bu platformlara erisebilir olmak
kullanicilarin tercih etmesinde 6nemlidir. Bu alanin potansiyelini fark eden miizelerin
stirdiirebilir bir egitim politikas1 anlayisiyla fiziksel mekaninin disinda da 6grenme
icerikleri sunduklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda Amsterdam’da yer alan Rijks
Museum’un Youtube, Instagram, Twitter hesaplari i¢in hazirladiklar1 &grenme
merkezli video igerikler 6rnek teskil etmektedir. Miize koleksiyonlarindan segilmis
eserlerin miize uzman personeli tarafindan anlatildig1 bir dakika ile sinirlandirilmis
“rijkmuseumin60Second” etiketli videolar ve koleksiyondaki eserlerin hikayeleri ve
bilinmeyen yonlerinin anlatildigi “rijksmuseumunlocked” etiketli video igerikler
ogretici amacli, ayni zamanda miizenin fiziksel deneyimini destekleyici olarak
hazirlanmistir. Rijks Museum’un bir dakika ile sinirli, kisa olusu ile hizli tiiketilebilen,
etiket ve paylasimlara agik, sorulan sorularla karsilikli iletisim yaratmaya calistigi
goriilmektedir. Bu kapsamda Rijks Museum’un igeriklerini 6zellikle sosyal medya
algoritmalarina uygun hazirladig: dikkat ¢ekicidir (Bknz. Sekil 35. ve Sekil 36.).
Sekil 35.Rijks Museum Youtube Sayfasi — “Rijks Museum In 60 Second”
Oynatma Listesi
= Doulube Aiksmuseun x| a e ®u ®Q

Rijksmuseum in 60 Seconds
Riksmuseum

= X =+

~

Rijksmuseum in 60 seconds:
> g Girl In A White Kimono

- Rijksmuseum in 60 seconds: A
- BT ciass 0ish

i~ Rijksmuseum in 60 seconds:
The Girl Dressed in Blue

Rijksmuseum in 60 seconds:

The Serenade
‘oL Rijksmuseum in 60 seconds: A

Young African Man

| Rijksmuseum in 60 seconds:

i Berlage's Tableware

< b » O Riksmuse
Rijksmuseum in 60 seconds: Girl In A White Kimono
ligii  Rijksmuseum adh yikleyiciden >

3,185 gorntiieme * 9 Nis 2021 73 ) BEGENME PAYLAS =+ KAYDET ...
L&) / 4 p 2022 Abiye Elbise Modelleri
n Rijksmuseum m drim firsatin yakala. i

Kaynak: Rijks Museum, 2022

91



Sekil 36. Rijks Museum Youtube Sayfasi — “Rijks Museum Unlocked” Oynatma

Listesi
= OYoulube " fijksmuseum x| Q| & = oz (@ ‘
Rijksmuseum Unlocked Season 1
Rijksmuseum - 4/ 14
= X =

\ S #RijksmuseumUnlocked: A
1 N Uk Luminous Pair
2o
Rijksmuseum
#RijksmuseumUnlocked:
2 m Hidden Places
Rijksmuseum

#RijksmuseumUnlocked: A
Desk Full of Secrets

Rijksmuseum
#RijksmuseumUnlocked:
Family Ties

Rijksmuseum

#RijksmuseumUnlocked:
Struggle for Freedom

Rijksmuseum

Al

s 5:48

#RijksmuseumUnlocked: Hugs

Rijksmuseum

AOTR  ligili  Sonyiklenenler  izlenenler

Kaynak: Rijks Museum, 2022

Sekil 37. Pera Miizesi Youtube Hesabi

< Pera Miizesi S Q

PERA © ML ZES]

E o

"\ 7%
W
Pera Miizesi

@PeraMuzesi 15,1 B abone 629 video

Pera Mizesi, Suna ve Inan Kirag Vakfi'na ait (i¢ koleksiyonu ve bu

koleksiyonlann temsil ettigi degerleri, kaliteli sergiler, yayincilik

ANA SAYFA  VIDEOLAR CANLI OYNATMA LISTEL

:‘A Alistair Hicks, Paula Rego: Hikayelerin
4™ Hikayesi'nden eserleri anlatiyor!
Pera Muizesi - 29 B goruntileme - 1 ay once

Kaynak: Pera Miizesi, 2023
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Tiirkiye’de daha cok 6zel miizelerin sosyal medya hesaplarinda 6grenme icerikli
paylasimlar oldugu goriilmektedir. Cogunlukla sosyal medya i¢in hazirlanan video
iceriklerin geleneksel medya araglarina benzer sekilde kullanildigi, hazirlanan video
iceriklerin sergi ya da etkinligin afis ve duyurularinin video formati seklinde yer aldigi
gorlilmektedir. Ayni zamanda yaygin olarak fiziki miize ortaminda gerceklesen egitim
amacl konferans ve seminerlerin video kayitlari miize Youtube hesaplarindan
paylasilmaktadir. Bunlarin yani sira kullanilan sosyal medya platformlarina 6zel video
iceriklerinde hazirlandiklar1 goriilmektedir. Pera Miizesi’nin sergiler kapsaminda
egitici amach “Mini Belgeseller” adinda hazirladig1 video igerikler, sosyal medya
platformlarmma uygun sekilde 10 dakika ile sinirlandirilmis, miizik ve gorsellerle

desteklenerek hazirlanmistir (Bknz. Sekil 37.).

“Bir Yol Oykiisii: Fotografin Ardinda 180 Y1l” sergisi Fransiz ressam Emile Jean
Horace Vernet, Diorama teknigini bulanlardan ressam Charles Marie Bouton ve
daguerreotypist Frédéric Auguste Antoine Goupil-Fesquet, 1839 yilinin Ekim ayinda
fotograf ¢cekmek i¢in Marsilya limanindan baslayan alt1 aylik bir yolculuklarii ve
bunun giliniimiiz sanat¢ilarinin ayni sehirlerde ¢ektikleri giincel fotograflari
icermektedir. Bu kapsamda Pera Miizesi, bilinen ilk grup fotograf gezisi olan ve bu
yolculukta kullanilan ilkel bir fotograf makinesi olan "daguerreotype"in bir
replikasinin bulundugu Bursa Niliifer'deki Mysia Fotograf Miizesi'nden bir uzmani
fotografin baslangic hikayesini hem de "Daguerreotype"in icadina giden siireci
anlattiklar1 bir video hazirlamis ve bu videoyu Youtube kanallarindan paylasmaistir.
Benzer sekilde “Minyatiir 2.0” sergisi kapsaminda “Osmanli Minyatiir Sanatinin
Tarihi” ve “Giincel Bir Minyatiiriin Yapim Asamalar1” egitici igerikte 10 dakika ile

sinirl bir igerikle hazirlanmistir (Pera Miizesi, 2023).

Sosyal medyanin etkilesime acik 6grenme alanlarindan biri bloglardir. Bloglar
ogrenici merkezli, mekandan ve zamandan bagimsiz, karsilikli iletisime olanak
tantyan, bilgilerin yeniden eskiye dogru kayitli oldugu birer giinliik 6zelligine sahiptir.
Karaman vd.’nin (2008) yaptig1 ¢aligmanin sonuglarina gore, 6grenme araglari olarak
en ¢ok bloglar ve wikiler kullanilmakta, etkili 6grenme, bilgi okur yazarligi,
yapilandirmaci problem ¢ozme, iist diizey diisinme becerisini gelistirmede katk1
sunmakta ve grup ¢aligmalari i¢in uygun bir ortam saglamaktadir. Miizeler ¢evrimici
izleyici ile sohbet etmek, miize faaliyetlerinin sahne arkasi hikayelerini paylagmak,

koleksiyonu ya da sergileri ile ilgili farkli konular1 giindeme getirmek, koleksiyonu ile
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ilgili daha derin bir bilgi sunmak gibi web sitesine kiyasla, bloglar1 daha yaratici
kullanabilme potansiyeline sahiptir. Web sitesine kiyasla bloglar daha sosyal bir dilin
hakim oldugu, karsilikli iletigimle fikirlerin tartisilabildigi bir forum alani olarak da
kullanilabilmektedir. Diinya 6l¢eginde miize bloglarini aktif olarak bir 6grenme alani
olarak ele alan Kuzey Karolina Sanat Miizesi “Circa”, Paul Getty Miizesi “The Iris”,
Houston Miizesi “Beyond Bones” gibi ornekler bloglarinda izleyicilerine igerik

uretmektedirler.

Tirkiye’de yer alan miizelerin sosyal aglar1 kullanim oranlar1 agirlikli olarak 6zel
miizelerde goriilmektedir. Bununla birlikte miizelerin blog kullaniminin da biiyiik
sehirlerdeki 6zel miizelerde oldugu goriilmektedir. Ancak sadece siirdiirebilir bir
anlayisla ve sosyal aglar1 sadece pazarlama ve duyuru kanallar1 kullanimiyla sinirlt
gormeyen miizeler bu kanallar1 izleyicilerin lehine ¢evirebilmektedir. Pera Miizesi’nin
blogu sosyal aglarin verimli kullanildig1 énemli 6rneklerden biridir. “Pera Miizesi
Blog” ismiyle igeriklerini takipgileriyle paylasan Pera Miizesi 2010 yilindan itibaren
bu platformu hem koleksiyonu hem de etkinlikleri hakkinda kapsamli bilgiler veren

adeta bir e-dergi formatinda yiiriitmektedir (Bknz. Sekil 38.).

Sekil 38. Pera Miizesi Blog
ﬁ Pera Mizesi
iy

= lstiap Haddi ] Sanatg ile Soylesi:

Nicola Lorini

= Turquerie

3 Mehmed said [ |

Kaynak: Pera Miizesi Blog, 2020

Miizelerin sosyal aglar1 bir egitim aract olarak kullanabilecegi platformlardan biri
“Google Arts And Culture” platformudur. Proje “Google Arts Project” ismiyle 2011
yilinda “Google Cultural Institute” tarafindan 17 miizenin ortaklig1 ile baslamustir.
Google, proje lansmanindan 2 yil sonra 287 miizenin de katilimini1 saglamistir.

“Google Art Project” adiyla baglayan proje tarihi eserleri de i¢ine alarak “Google Arts
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And Culture” ismi almistir (Lee vd., 2019) “Google Arts And Culture” diinya tizerinde
bulunan ¢esitli miize, sanat galerisi ve tarihi mekanlar1 ¢evrimici ortamda eserlerinin
yiiksek ¢ozintrliiklii gorsellerine ve bilgilerine ulasabilecekleri ve miize ve tarihi
mekanlar1 gezebilecekleri bir platformdur. Uygulamada yer alan “Etrafim” 6zelligi ile
Google tarafindan kaydedilmis miize ve sanat galeri ya da kiiltiir sanat merkezleri
goriilebilmektedir. Kullanicilar  olusturduklar1  profilde begendikleri eserler
kaydedilebilmektedir. Uygulamanin menii kismidan miize ve Kkisilerin
koleksiyonlarina ulasilabilmekte ya da eserler temalarina veya sanat akimlarina gore
aranabilmektedir. Kullanicilar tarafindan olusturan konu basliklarina gore de eserler,
sanatcilar, tarihi kisiler, yerler gibi kategorilerde yazi ve gorselleri bulunmakta,
“Ogrenme” basligini tastyan sayfada ise gesitli konularda 6grenme igerikli youtube
videolar1 izlenebilmektedir. Bu 6zelligi ile “Google Art And Culture” projesi 6zellikle
sanat okuyan Ogrencilerin sanatcilarin eserlerini yiliksek c¢oziiniirliikteki gorsellerine
ulasmalarina, eserlerin fir¢ca darbeleri ve renkleri incelemelerine olanak tanimakta,
miizeye fiziksel olarak gidemeyen izleyiciler i¢in 6nemli bir firsat esitligi

saglamaktadir (Bknz. Sekil 39.).

Sekil 39. Google Arts and Culture Sayfasi

= Google Arts & Culture AniSeyts Inceleyin Oyns  fuatwds  Favorler Q

Learn

Kaynak: Google Arts and Culture, 2023

3.3.4. Bilginin Giivenilir Kaynag1 Olarak Miize Sosyal Medya Hesaplarinin

Kullanimi

Miizeler kiiltiirel bir otorite olarak giivenilir bilginin kaynagidir. Bu baglamda
ozellikle dogru bilginin bulundugu dijital mecralar yaratilmasi agisindan miizelerin
sosyal medya platformlarda varligi onem teskil etmektedir. Sosyal medya

platformlarinda editéryel denetlemenin olmayisi, medya okuryazar -eksikligi,
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hakemsiz yayinlar, dogrulamadan bagimsiz hazirlanan bloglar, cogu zaman sosyal
medyay1 biiylik bir bilgi ¢opliigline doniistiirmektedir. Egitsel web sitesi kullanimina
iliskin ankete gore; 6gretmen ve d6grenciler internetteki igerigin 6zgiinliigii konusunda
biiylik endise duymakta ve icerigin gecerliligini degerlendirmede zorlanmaktadir
(Kelly ve Breault, 2006). Dijital platformlarda tiim kullanicilar tarafindan dogrulugu
kanitlanmamis bir¢ok bilgi aktarilmakta bu durum giivenilir ¢evrimigi bilgi eksikligi
yasanmasina neden olmaktadir. Bu kapsamanda miizelerin giivenilir, kiiltiirel igerigin
saglanmas1 noktasinda sosyal medya alaninda yer almasi zorunludur (Russo vd.,

2008).

Dijitallesme ve sosyal medya ile birlikte 6grenenlerin bilgiyi arama ve bilgiyi 6grenme
bi¢imlerini degistirmistir. Kiitliphane ve basili kaynaklardan ziyade bilgi aramada ilk
kaynak dijital platformlardir. Ingiltere’de British Museum, Imperial War Museum,
National Portrait Gallery, Natural History Museum, Royal Armouries, Sir John
Soane's Museum, Tate, The Wallace Collection ve Victoria and Albert Museum’un
katildig1 dokuz Birlesik Krallik miizesinin is birligi ile olusturulan “Ulusal Miizeler
Cevrimici Ogrenme Projesi”, dgrenci, 6gretmen ve yasam boyu dgrenenler icin belirli
konularda, miize koleksiyonlar1 hakkinda ¢evrimic¢i 6grenme kaynaklar1 gelistirmistir.
Webquest’ler olusturularak c¢evrimici koleksiyonlara daha fazla erisim ve kullanim
saglamak, Ogrenenlerin katilimin1 tegvik etmek amaciyla dijital teknolojiler

kullanilmistir (National Museum, 2023).

Trant’a (1999) gore, miizeler gecmisi yorumlama sorumluluguna sahiptir. Kaliteli ve
giivenilir bilgiyi sunmay1 bu sorumlulugunun bir pargasi olarak gérmek zorundadir.
Bu kapsamda miizenin sosyal medyada varligi, izleyicilerini bilingli olarak
yonlendirilmesi, giivenilir dogru bilginin sunulmasi, dejenerasyona agik sosyal medya
ortamina entelektiiel ve kiiltiirel bir miidahale olarak Snemsenmelidir. Miizelerin
dogru bilginin otoritesi olarak sosyal medya alanindaki varligi, 6grenme siireglerine
yapacag katkilarin yani sira, toplumun geneline, giinliik hayatin genel havasina da bir

entelektiiel olumlu bir miidahale olacaktir.
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4. MUZE IZLEYICILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM
MOTiVASYONLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Miize izleyicilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 inceleyen bu
aragtirmanin kuramsal yaklagimi, yontemi ve literatlirdeki konumu agisindan daha net
anlagilmasini saglamak adina oncelikle kitle iletisim ¢alismalarinin geligim siireci ele
alimmistir. Ardindan kullanimlar ve doyumlar yaklagimi irdelenmis ve bu yaklasimla
ele alman miize ve sosyal medya arastirmalarina dair literatiir hakkinda bilgi
verilmistir. Son olarak bu arastirma i¢in yiiriitiillen 6zgiin ankete iliskin uygulanma

siireci anlatilmig ve elde edilen bulgular aciklanarak analiz edilmistir.

4.1. Kitle TIletisimi Arastirmalarmm Gelisim Siireci: Pasif izleyiciden Aktif
Izleyiciye Dogru

Ingilizce’de iletisim anlaminda kullanilan “communication” sdzciigii, “paylasmak” ve
“ortak yapmak” anlamina gelen Latince “common” sozciliglinden tiiretilmistir
(Rosenberg, 2000). Bir kavram olarak “iletisim”e iliskin tanimlamalar ise farkli
kuramcilarin ve farkli disiplinlerin bakis acilarini yansitir sekilde, literatiirde oldukga
cesitlilik sergilemektedir. Ornegin Theodorson ve Theodorson’a (1969) gére, iletisim,
“enformasyon, diisiince, tutum veya duygularin bir kisiden veya gruptan 6tekine (veya
digerlerine) ozellikle semboller yoluyla iletilmesidir” (akt. McQuail ve Windahl,
2010, s.17). Bigake1’ya (2006) gore ise iletisim en temel ve yalin anlamiyla “kaynaktan

aliciya iletinin aktarilmasi siirecidir” (s.2).

Iletisimin olusmas1 icin temel olarak ii¢ &ge gereklidir. Bunlar, ileti yollayan
“gonderen” ya da “kaynak”, iletiyi alip acimlayan “alic1” ya da “hedef” ve bu ikisi
arasinda iletinin gonderilmesinde kullanilacak bir iletisim kodlamasi “ileti” ya da
“mesaj”dir. {letisim ediminde iletiyi gdnderinin amac1 alicida degisiklik yaratmaktir.
Diger yandan kaynagin aliciya gonderdigi mesaj karsinda alman yeni mesaj geri
besleme (feedback) olarak adlandirilmaktadir. Geri besleme, iletisim ediminde
beklenen sonucun alindigini 6grenmek ve bir sonraki gonderilecek mesajlar

belirlemek agisindan 6nemli bir 6gedir. (Gilingor, 2011, s.51-52).
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[letisim siirecini anlamlandirmaya calisan bircok kuramci, siirecin ayrintilarini ortaya
¢ikarmaya yonelik farkli modeller ortaya koymuslardir. Onceleri iletigimi alicinin
pasif oldugu bir iletim siireci olarak ele alan modeller ortaya konmussa da, 6zellikle
geri beslemenin varliina isaret eden modeller ile birlikte iletisimi karsilikli isleyen,
aktif bir siire¢ olarak tanmimlama egilimi gelismistir. Ornegin Harold Laswell’in 1948
yilinda 6ne siirdiigli model, iletisimi tek yonlii diiz ¢izgisel bir siire¢ olarak ele
almaktadir (Bknz. Sekil 40.). Shannon Weaver 1949 yilinda bu modeli biraz daha
farklilagtirarak tek yonlii pasif iletisim siirecine “gliriiltii” 6gesini eklemistir (Sekil
41.). DeFleur (1970) ise bu modeli gelistirerek “geri besleme” unsurunu eklemis ve
aktif iletisim modellerinin ilk 6rneklerinden birisini sunmustur (Bknz. Sekil 42.)

(McQuail ve Windahl, 2010, s.27-32).

Sekil 40.Harold Laswell’in fletisim Formiilii

Kim? ) Ne ) Hangi \ Kime? \ Ne gibi bir

soyler? kanal etki ile?

ile?

Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010, s.27

Kitle iletisiminin ortaya ¢ikisi siireci 19. yiizyilda matbaanin icadi, sanayi, kagit ve
basin teknolojilerinin gelisimiyle baslatilmaktadir. Bu siirecte basili malzemeler
aracilifiyla mesaj, dogrudan etkilesimle degil dolayl aracilarla daha biiytiik kitlelere
daha ucuza ulagmistir (Webster ve Phalen, 1997, s.1). Janowitz’e (1968) gore kitle
iletisimi “uzmanlasmis gruplarin genis, heterojen ve farklilasmis izleyicilere sembolik
icerik yaymak {lizere teknolojik aygitlar1 (basin, radyo, film vs.) hizmete soktugu
kurum ve tekniklerden meydana gelir” (akt. McQuail ve Wineahl, 2010, s.19).
Mutlu’ya (1994) gore kitle iletisimi “bir kitlesel aracla, sdzgelisi televizyon, gazeteler,
duvar panolar1 veya sinemalarla dolayimlanan iletisim” olarak tanimlamistir (s.129).
Turow’a (2003) gore kitle iletisimi “mesajlarin teknolojik cihazlar araciligiyla
endiistrilesmis tiretimi ve ¢coklu dagitimidir” (s.17). Tiirk Dil Kurumu’nun sézliigline
gore ise kitle iletisimi, “dagmik insan topluluklarinin 6rgiitlenmis bir kaynaktan
iletilen haberlere veya uyarilara ayni anda maruz kalmasi, birtakim kaynaklardan elde
edilen bilgi ve haberlerin degisik araglarla genis halk topluluklarma yaygin olarak
duyurulmasi, kitle haberlesmesidir” (Tiirk Dil Kurumu, 2022).
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Sekil 41. Shannon Weaver Matematiksel Iletisim Modeli
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Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010, s.31

Kitle iletisim alaninda yapilan ilk arastirmalarda medyanin bireyler tizerindeki etkisine
odaklanildig1 goriilmektedir. Yaylagiil (2013) etki aragtirmalarinin gelisimini {i¢ temel
donem olarak kategorize etmektedir: Giiclii etkiler evresi, sinirl etkiler evresi ve giiglii
medyaya geri doniis evresi (ss. 49-53). Ug ayr1 dénem olarak kategorize edilen kitle
iletisiminde etki aragtirmalarinin ilk donemi “giiclii etkiler donemi” olarak
adlandirilmistir. 1900-1930 yillar1 arasim1 kapsayan bu donemdeki arastirmacilar,
genellikle kitle iletisim araglarinin bireyler lizerindeki etkisinin giiclii ve sinirsiz
oldugu kanisindadir. Kitle iletisimin bireyler lizerindeki etkilerini arastiran ilk
arastirmacilardan Walter Lippmann 1922 yilinda yaymnladigi Public Opinion
(Kamuoyu) adli kitabinda, medyanin bireylerin diisiincelerini etkilemede ve 06n
yargilarin1 sekillendirmede etkili bir ara¢ oldugunu acgiklamistir (Yaylagiil, 2006,
s.39). Bu donemde kitle iletisim araglarinin “sihirli mermi” ve “hipodermik sirmga”ya
benzetilmesi, kitle iletisim araclarinin bireyler tizerinde giiclii bir etkisinin olduguna
isaret etmek adina kullanilmistir. Bu donemde kitle iletisim araglarindan olan gazete
ve radyo dnemli bir propaganda araglar1 olarak konumlanmistir. Harold Laswell 1927
yilinda propaganda iizerine yazdig1 kitabinda I. Diinya Savags1 sirasinda yayimlanan
gazetelerin Amerikan propagandasina iligkin metinlerini incelemis, savasta para ve
insan giicii kadar bilgi aktariminin, yani kitle iletisiminin 6nemli oldugunu
vurgulamistir (Glingor, 2011, s.74-75). Hollywood filmlerinin izleyiciler iizerindeki
etkilerini inceleyen arastirmalar, @ ABD’de  Franklin Roosevelt’in baskanlik

secimlerinde radyo kullanarak halki etkileme siirecini inceleyen ¢aligmalar, Hitler’in
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radyo sirketinin haklarim1 alarak Nasyonel Sosyalizm admna radyo araciligiyla
propaganda yapmast ve daha ucuza radyo iiretilerek kitleleri radyo araciligiyla
etkilesini inceleyen c¢aligmalar, kitle iletisim araglarinin insanlarin siyasal
yonelimlerini etkilemede oldukca giiclii araglar oldugunu gostermistir (Smythe, 1954,
s.24; Erdogan ve Alemdar, 2005, s.22.). Benzer sekilde 1929 yilinda Payne Vakfi
tarafindan sinemanin ¢ocuklar ve gengler iizerindeki etkisi lizerine yapilan arastirma,
ilk donem c¢aligsmalar1 icerisinde sinemanin ¢ocuk ve genglerin iizerinde oldukea giiclii
etkilerinin oldugunu vurgulamistir (Giingér, 2011, s.76).

Sekil 42. DeFleur’un, Shannon ve Weaver Modeline Geribesleme Katkisimi
Yaparak Gelistirdigi Model

Kitle Iletisim Araci

5
|
I

|
|
v

»  Kaynak > letici > | Kanal — | Al —> | Hedef |q—
| Hedef —» |  Alc > Kanal | letici [—”| Kaynak |¢—
4|
[
| v
Geri Besleme Araci

Kaynak: Mcquail ve Windahl, 2010, s.32

Kitle iletisimde etki arastirmalarinin ikinci donemi, 1940-1960 yillar1 arasini kapsayan
“smirlt etkiler dénemi”dir. Ikinci donemde nicel analiz dlgme ydntemlerinin ve
deneyin kullanilmaya baslanmasi ile giiglii etkiler donemine kiyasla medyanin bireyler
iizerindeki etkisinin smirli oldugu yoniinde bir egilim gelismistir. Ornegin
Lazersfeld’in 1940 yilinda ABD bagkanlik se¢imleri tizerine yaptig1 “halkin tercihi”
arastirmasinda, medyanin bireyler {izerinde sinirlt bir etkiye sahip oldugu sonucuna
vartlmistir. Carl Hovland ve arkadaslarinin ABD Savas Bakanligi Enformasyon ve

Egitim Bolimi Arastirma Boliimiinde yaptigi arastirmasi, Joseph Klapper’in 1960
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yilinda yayinladig1 “Kitle Iletisimin Etkileri” kitab1 bireylerin dogrudan degil, bagh
olduklar1 gruplardaki “kanaat onderleri” yoluyla medyadan etkilendigini ortaya
koyarak medyanin etkisinin siirliligia dikkat ¢ekimistir (Severin ve Tankard,1994;
McQuail ve Wineahl, 2010, s.83; Giingor, 2011, s.31). Lazerfeld’in 1940 yilinda ABD
secim kampanyasinda ortaya koydugu “iki asamali akis kurami”, dnceki donemde
radyonun ve gazetenin oy verme ve bireylerin fikirlerini degistirmede dogrudan
etkisinin oldugu diigiincesinin dogru olmadig1 yoniindedir. Lazerfeld’e gore “fikirler
cogu kez radyo ve basindan fikir Onciilerine, buradan da niifusun daha az etkin

boliimiine akar” (Bknz. Sekil 43.) (McQuail ve Windahl, 2010, s.83).

Sekil 43.Katz ve Lazerfeld’in ki Asamal Kitle fletisim ve Kisisel Etki Modeli

Onceki Kitle Iletisim Modeli Iki Basamakl Akis Modeli
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Kaynak: McQuail ve Windahl, 2010, s.168

Kitle iletisim arastirmalarinda tiglinci donem ise “gliglii etkilere yeniden doniis”
donemi olarak adlandirilmaktadir. 1960’11 yillardan baglayarak devam ettigi diisiiniilen
bu donemde medyanin bireyleri etkilemede gli¢lii oldugu yoniindeki goriisler yeniden
hakim olmaya baslamustir (Cakir ve Cakir, 2010, s.24). Ucgiincii dsSnemde medyanin
bireyler tizerindeki etkisinin gii¢lii oldugu ya da sinirl etkiye sahip oldugu yoniindeki
davranig¢1 ve ampirik diisiince ve kuramlar yerini elestirel ve sosyolojik yaklasimlara
birakmistir. Bu donemde televizyonun énemli bir kitle iletisim araci haline gelmesi ile
giindem belirleme, bagimlilik, suskunluk sarmali ve kiiltiirel gostergeler ve ekme-

yetistirme kurami gibi kuramlar ile medyanin bireyler {izerindeki etkisi yeniden
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tartistlmistir. Glindem belirleme kuramma gore, medya bireylerin ne hakkinda
diisiindiiklerine karar vermede etkilidir. “izleyiciler kamusal ve diger konular1 kitle
iletisim kanaliyla 6grenmekle kalmaz, bir konuya ne kadar 6énem vereceklerini kitle
iletisim araglarinin bunlara verdigi énemden 6grenirler” (McQuail ve Windahl, 2010,
s.83). Elisabeth Noelle- Neuman’in 1984 yilinda yaptigi bir dizi arastirma kamuoyu
ve medya arasindaki iliskiyi anlamaya doniiktiir. Noelle-Neumann’in gelistirdigi
“suskunluk sarmali” kuramina gore bireylerin herhangi bir olay karsisinda kanaat
gelistirme stiregleri, toplumdaki genel kanaat iklimine gore yonlenmektedir (Bknz.
Sekil 44.). Toplumda bir diisiince karsisinda genel kanaat, karar vermeyenleri
dislanma korkusu ve dislanma tehdidi gibi diisiincelerle etkilemektedir (Irvan, 1997,
s.421; Giingdr, 298, s.2011). Neuman o6zellikle bir 6nceki donemde deneye dayali
olarak yapilan galigmalarla kitle iletisim aragtirmalarinin toplumu anlamada yetersiz

oldugu diistincesindedir (Yaylagiil, 2009, s.51).

DeFleur ve Ball-Rokeach’in modelleyerek acikladigir “bagimlilik kurami™na gore
toplum ve medya araglar1 arasinda siki bir bagimlilik vardir. (Bknz. Sekil 45.). Bu
kurama gore, bagimliligin derecesi, alternatif bilgi kaynaklarina sahip olmak, egitim
ve entelektiiellik seviyesi, toplumun demokratiklik seviyesi, kitle iletisim araglar
tizerindeki denetim gibi faktorlere gore degisiklik gostermektedir (McQuail ve
Wineahl, 2010, s.140-144; Giingor, 2011, s.99-100).

Sekil 44. Elisabeth Noelle-Neumann tarafindan gelistirilen “Suskunluk
Sarmali” Modeli Ornegi
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fikir2 dogru degisme

Kaynak: McQuail ve Windahl,2010, s.148
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George Gerbner tarafindan Anneberg okulunda baslatilan Kiiltiirel Gostergeler projesi
icerisinde gelistirilen “Kiiltiirel Gostergeler ve Ekme-Yetistirme Kurami”
televizyonun  bireyler iizerindeki etkilerini inceleyen birgok arastirmayi
temellendirmis bir kuramdir. Bu kurama gore kitle iletisim araclar1 ve 6zellikle
televizyon araciligi ile yayilan semboller, inanglar, diisiinceler uzun donemde

bireylerin diislincelerini giiclii olarak etkilemektedir (Gerbner, 2002, s.43-67).

Sekil 45. Ball- Rokeach ve DeFleur’un Bagihilik Modeli

Kitle iletigim araclar1 sistemi

< > (enformasyon iglevleri say1 ve
merkezlilik agisindan degisir)

; ; ; ;

Izleyiciler

Toplumsal sistem (denge
derecesi degisir)

(Kitle iletisim araglarinin enformasyonuna
baglilik derecesi degisir)
A

\ 4

Etkiler
Biligsel
Duygusal

Davranigsal

Kaynak: McQuail ve Windahl,2010, s.148

Kitle iletisim arastirmalariin ilk donemlerinde izleyicinin pasif ve edilgen bir konuma
yerlestirildigi goriilmektedir. Ozellikle 1970°li yillardan sonra izleyici odakli
arastirmalarla birlikte, “dilbilim, gostergebilim, kodlama, kod agimlama, okuma gibi
acilimlarla izleyicinin gelen mesajlar1 anlamlandirma yetenegi 6n plana ¢ikarimistir
(Tekinalp ve Uzun, 2004, s.124-125). Farkl bireyler, farkli iletisim ortamlari, farkli
zaman, farkli tiir ve miktarda etkinlik sergilemekte bunu agiklayan yiiksek izleyici
aktivitesinden, diisiik katilim diizeylerine kadar bireyin katilimini ve tercihlerini,
kullanimlarin1 ve doyumlarini ifade eden daha fazla model ortaya c¢ikmaktadir
(Ruggiero, 2000, s.8). Bu calismada yiiriitiilen arastirmanin da temel yaklagimini
olusturan, “kullanimlar ve doyumlar yaklasimi” da bu c¢ercevede ortaya ¢ikmistir.

Calismanin bu noktasinda, medya kullanicisini pasif ve edilgen olarak degil, se¢cim
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yapan ve 0zgiir se¢imlerini ¢esitli motivasyonlarla gerceklestiren bireyler olarak ele

alan bu yaklasima daha yakindan bakmak yararl olacaktir.

4.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Kitle iletisimde “gliclii etkiler” arastirmalarindan sonra kitle iletisimde bireyin etkisi
“sinirl etkiler” paradigmast ile ortaya konulmus, 6zellikle 1940’11 yillar sonrasi ortaya
konulan her bir aragtirmada onceki arastirmalara kiyasla izleyici analizlerine daha

fazla agirlik verilmeye baslanmistir (Giingor, 2011, s.105). Gilingor’e (2011) gore:

Biitiin bu gelismelerin veya eksen kaymalarinin sonucunda ara¢ merkezli
yaklagimlarin yerini izleyici merkezli yaklagimlar almaya baslamistir. i1k yillarda
birey hi¢ dikkate alinmadan, kitle iletisimin giiclii etkileri irdelenmis, 1940’
yillarda ikili tavir gdzlenmis, 1950’lilerin ortalarindan itibaren ise izleyici
merkezli ¢aligmalara yoOnelmeye baglamistir. Liberal cogulcu anlayisin
egemenliginde gelisen izleyici merkezli arastirmalar iletisimin hi¢ degilse bir
boyutunda yeni bir paradigmanin da dogmasi anlamina gelmektedir. Bu yeni
anlayisa gore arastirmaci kitle iletisim aracindan degil, izleyiciden hareketle
aragtirmasina baglamakta. Kitle iletisim aracinin izleyiciye ne yaptigini degil
izleyicinin kitle iletisim araciyla ne yapmak istedigi ya da ne yaptig1 sorusunun

pesine diismektedir” (s.106).

Yukarida deginilen kitle iletisimde etki kuramlarindan “sinirli etkiler” paradigmasi
icerisinde de kategorize edilen, kullanimlar ve doyumlar arastirmalarmin kékenleri,
1942 yilinda Suckmann ve 1944 yilinda Herzog’un radyo dinleyicileri {izerine yapilan
arastirmalarina kadar uzanmaktadir (McQuail ve Windahl, 2010). Paul Lazarsfeld’in
yaptig1 “Halkin Tercihi” aragtirmasi, Katz ve Lazerfeld’in 1948 yilinda yaptiklari
“Kisisel Etki” arastirmasi, Klapper’in bireyin etkinligini savunan ¢aligmalar1 alanin
oncii caligmalari igerisinde yer almasina ragmen daha ¢ok etki paradigmasi icerisinde
ele alinmis ve kullanimlar ve doyumlar paradigmasinin etki paradigmasinin disinda
yeni bir paradigma olarak ortaya ¢ikmasi 1960’11 yillar1 bulmustur (Giingor, 2011,
s.107). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini bu kategori disinda ele alinmasina neden
olan kuramin izleyiciyi merkez almasi ve aktif izleyici nosyonuyla kitle iletisiminde
0zne olarak bireyi konumlandirmasidir (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974; Giingér,

2011; McQuail ve Windahl, 2010).
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin teori olarak somutlastirilmasi, 1959 yilinda
Elihu Katz’in kaleme aldig1 makalesi ile gerceklesmistir. Katz (1959) klasik iletisim
calismalarinda siklikla sorulan “medya insanlara ne yapar?” sorusu yerine “insanlar
medya ile ne yapar?” sorusunu sormanin énemine vurgu yapmis ve bdylece iletigim
caligmalarinin “iglevselci” bir paradigmaya dogru yonelmesinin gerekliliginin altini
cizmistir (s.2). Bu siiregte bireylerin kitle iletisim araglariyla kurduklar iliskiye farkli
bir acidan yaklagilmasi, etki aragtirmalarmin tiimiiyle sorgulanmasini saglamistir
(Ozgetin, 2018, 5.99). Dolayisiyla giderek kisirlasan etki arastirmalarinin yerine,
izlerkitleyi onemli bir kategori olarak 6n plana alan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi, oncelikle iletisim hakkinda soru sorma bi¢imi ve iletisimi ele alis sekliyle

farkl1 bir pencere aralamistir (Mutlu, 1994, s.141).

Elihu Katz, Jay G. Blumler, tarafindan 1974 yilinda yaymnlanan “Kitle Iletisim
Kullanim1” makalesi de kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin kuram ve modelinin
ortaya konulmasi ve sekillenmesi olduk¢a agisindan 6nemlidir (McQuail ve Windahl,
2010, s.167). Blumler ve Katz’m kullanim ve doyum modelinin 6gelerini McQuail ve

Windahl (2010) su sekilde 6zetlemistir: (Bknz. Sekil 46.)

(1) Kitle iletisim araglarini farkli izleme kaliplarina (veya diger faaliyetlerle mesgul
olmaya); (2) yol acan Kkitle iletisim araglarindan veya diger kaynaklardan
beklentileri; (3) olusturan gereksinimlerin; (4) toplumsal ve psikolojik kaynaklari
vardir. (5) Bunlar, gereksinim duyulan doyumlar (6) ve diger sonuglarla, belki en

cok da amaglanmayan sonuglarla sonuglanir (s.167).

Sekil 46. Blumler ve Katz Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Modeli

[ N D Bunl.ar.
gereksinim
duyulan
) doyumlar ile
Kitle yol agan Kkitle
iletisim iletisim toplumsal
araglarm arag:larlpdan olusturan ve
farkh veya diger gereksinimlerin psikolojik
izleme kaynaklardan kaynaklari _
kaliplarina beklentiler vardir. ve (¢ogu kez
amaglanmayan)
diger sonuglar
ile son bulur.
\ S \ y

Kaynak: McQuail ve Windahl,2010, s.168
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Sekil 47. Rosengren Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Modeli

3- Toplum
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< 6-Diirtiiler - Loyum
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°
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5- Algilanan

Y

8- Diger

X A A

2- Birevsel Nitelikler

Coziimler

A

Kaynak: McQuail ve Windahl,2010, s5.168

Katz ve Blumber tarafindan ortaya koyulan kullanimlar ve doyumlar modeli
Rosengren tarafindan gelistirilmis ve yeni eklemeler yapilmistir. Rosengren kisilerin
sosyal ve psikolojik nedenlerin sekillendirdigi temel ihtiyaclarinin oldugunu belirtmis;
bu ihtiyaclarin sorun olarak algilamasi ve bu sorunlara yonelik ¢oziimlerin
olabileceginin tespiti ile birlikte, bir “diirti’niin (motivasyon) ortaya c¢iktigini
belirtmistir. Bu motivasyonla hareket eden bireyin ise kitle iletisim araglarina ya da
baska kaynaklara yonelerek aradigt doyuma ya da beklenmeyen doyumlara
ulasabilecegini belirtmistir. Rosengren’in kullanimlar ve doyumlar modelini McQuail

ve Windahl (2010) su sekilde (Bknz. Sekil 47.) aktarmistir:

Bireyin ‘gereksinimleri’ baslangi¢ noktasini olusturur: (1) Maslow’un insan
gereksinimleri hiyerarsisine deginmede bulunulur, ancak bu gereksinimlerin uygun
bir eyleme yol agabilmesi i¢in bunlarin sorun olarak algilanmalar1 gerekir (4) ve
birtakim potansiyel ¢oziimler de algilanmalidir (5). Modelde gereksinimlerin

deneyimi (3) toplumsal yapinin 6zellikleri tarafindan (gelisme diizeyi, siyasal
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sistemin bigimi) ve ayrica (2) bireysel nitelikler (6rnegin kisilik, toplumsal veya
yasam dongiisiiniin durumu) tarafindan bigimlendirilmis veya etkilenmis olarak
gosterilmektedir. Sorunlarin algilanmasi ve olasi ¢oziimler, kitle iletisim araglarini
(7) veya diger davranis gesitlerini (8) kullanmak iizere diirtiilerin olugmasina yol
acar (6)... Modelde sergilenen yolculugun son basamagi, baslangigta var olan

gereksinimlerin tatmin edilmesi deneyimidir (veya deneyimsizligi). (s. 168-170)

Yukarida anlatilan Blumber ve Katz’in modelini ve Rosengren’in modelini temel
alarak toplumsal ve psikolojik etkenler, gereksinimler, beklentiler, motivasyonlar,
kullanimlar, doyumlar ve beklenmeyen sonuglarin iliskisini 6zet bir grafik olarak Sekil

48.’deki bicimde agiklayabiliriz.

Sekil 48. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

TOPLUMSAL VE PSIKOLOJIK ETKENLER

\ GEREKSINIMLER (IHTIYACLAR) /
BEKLENTILER
(Kitle Tletisim Araclarindan veya Diger
Kaynaklardan)
\ MOTIVASYON (DURTU/GUDU) /

Kitle iletisim araglarim
FARKLI KULLANIM KALIPLARI

Gereksinim duyulan
DOYUMLAR

Beklenmeyen
diger
ONUCL

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyiciyi aktif ve etkin bir konum igerisine
yerlestirir. Ayn1 zamanda iletilen mesajin gdndericinin niyet ettigi degil izleyicinin
verdigi anlam oldugunu soyler ve gostergebilimsel yontemle benzerlikler kurar. Fiske
Kullanimlar ve Doyumlar ¢aligmalarinin temellerini 5 madde igerisinde ele almustir.

Fiske’ye (1996) gore:
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1. izleyici etkindir. Medyanin yayimladigi her seyin edilgen bir alicis1 degildir.
Program igerigini seger ve kullanir.

2. Izleyiciler kendi gereksinimlerine en iyi doyumu saglayacak medyay1 ve
programlar1 6zgiirce segerler. Medya yapimcisi programin kullanim bigimlerinin
farkinda olmayabilir ve farkli izleyiciler aym1 programi farkli gereksinimleri
gidermek amaciyla kullanabilir.

3. Medya doyumun tek kaynagi degildir. Tatile gitmek, spor yapmak, dans etmek
ve medyanin kullandig1 gibi kullanilir.

4. Insanlar belirli durumlarda kendi gikarlarmin ve giidiilerinin farkindadirlar ya da
farkinda olmalarin1 saglanabilir. (Bu yaklagimi elestirenler icin en zayif
varsayim budur. Bu elestirmenler eklemlenebilen giidiilerin genelde en 6nemsiz
giidiiler oldugunu ileri siirerler ve onlara gore, izleyici ile program igerigini
yalnizca rasyonel bir gereksinimler ve doyumlar zinciri ile baglantilandirmak,
anlami kabul edilmez sekilde sinirlandirmaktir.)

5. Medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilar1t goéz ardi edilmek
zorundadir. Crossroads dizisinin sagmasapan bir dizi oldugunu sdylemek
gereksizdir; eger yedi milyon insanin gereksinimlerine yanit veriyorsa yararlidir.
Ve bu dizinin yiiksek kiiltiir estetigine saldirmas1 gercegi de dnemli degildir. (s.
199-200)

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik yapilan birgok farkli arastirmalarin
ortak 6zelligi, izleyicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimleri oldugu ve bu ihtiyaglari
gidermek ve gereksinimlerini doyurmak i¢in medya araglarin1 segmede karar verici
oldugudur. Ornegin, bir birey eglenme ihtiyacini karsilamak amaciyla televizyona
yonelebilecekken, bilgi ihtiyacini karsilamak i¢in kitap okumaya yonelim gosterebilir.
Bu kapsamda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyiciyi iletisimin aktif bir unsuru
olarak goriir ve se¢imlerinde 6zgiir oldugunu varsayar (Yaylagiil, 2006, s.62; Alemdar

ve Erdogan, 2005, 5.161,162). Alemdar ve Erdogan’a (2005) gore:

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin kurami epistemolojik varsayimi
gercegin ¢ogul oldugudur, ¢iinkii insanlar medyay1 farkli nedenler ve farkli
gereksinim ve doyumlar igin kullanirlar. Dolayisiyla, kuram ontolojik
baglamda insanlarin biiylik ¢ogunlukla 6zgiir iradelerine gore davrandiklari
varsayimindan hareket etmektedir. Aksiyolojik anlamda kuram bireysel deger

yargilarinin etken oldugu varsayimla gelmektedir. (s.161-162)
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Bu yaklagimda, bireylerin se¢im yapmakta 6zgiir olduklar1 vurgulansa da, bireylerin
ihtiyaglarin1  sekillendiren toplumsal ve psikolojik sebeplerin varligi goz ardi
edilmedigini vurgulamak yerinde olur (bkz. Sekil 4.8). Zira bir yandan bireylerin kitle
iletisim aracglarin1 kullanmalarinin hangi beklenti ve ihtiyaglarina yonelik oldugunu
sorgulayan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, diger yandan bunlar1 toplumsal ve
psikolojik yonleriyle ¢oziimlenmeyi hedeflemektedir (Mutlu, 1994, s.141). Bu
yonliyle kullanimlar ve doyumlar modeli bireyi merkeze almakta ve izleyicinin
ihtiyaclar1 ve motivasyonlar:1 lizerinden toplumsal ve psikolojik ¢ikarimlar yapma
cabasini silirdiirmektedir. S6z gelimi Finn (1977) calismasinda medya araglarinin
kullanimina neden olan ihtiyaglarin sosyal ve psikolojik kokenlerine isaret etmis ve
bireylerin gereksinimleri ile medya araglari arasindaki iliskiyi anlatan bir model
olusturmustur (Finn, 1997, 5.509).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin gelisim siireci i¢inde “insanlar medya ile ne
yapar” sorusunun yaniti olarak uzun siire 4 temel islev iizerinde durulmustur. i1k olarak
Lasswell’in (1948) 6nerdigi ve daha sonra Wright (1960) tarafindan hem makro hem
de mikro sosyolojik diizeyde gelistirilen bu islevler: gozetim, iligkilendirme, eglence
ve kiiltiirel aktarim (veya sosyallesme) olarak yayginlagmistir. Bu islevlerin konuyu
aciklamada yetersiz kaldigin1 diisiinen ¢esitli aragtirmacilar zaman iginde, bu
kategorileri gelistirmislerdir. Ornegin McQuail, Blumler ve Brown (1972)
kategorilerini su sekilde olusturmuslardir: kagis (rutin kisitlamalardan ve problemlerin
yiikiinden kagis ve duygusal saliverme dahil); kisisel iligkiler (ikame arkadaslik ve
sosyal fayda dahil); kisisel kimlik (kisisel referans, gerceklik kesfi ve deger
giiclendirme dahil); ve gozetim (Katz, Blumber ve Gurevitch, 1974, s. 512-513). Bu
yaklasimi kullananlarin siirekli eklemeler yaptigini belirten Rodman (2007) ise o
yillarda yaygin olarak kullanilan 5 kategoriyi su sekilde agiklamigtir: gdzetim (diinya
hakkinda giincel bilgilere erismek), kagis (ger¢cek diinyanin baskilarina eglenerek
kagma), sohbet gecerliligi (konusacak konularda giincel kalmak), sosyallesme (medya
araciligiyla 6grenilen ve paylasilan bilgileri kullanarak baskalariyla baglant1 kurma)
(s.54). Son yillarda kullanimlar ve doyumlar yaklasimlariyla yapilan arastirmalarin
ozellikle sosyal medya iizerine yonelmesiyle bahsedilen kategoriler farklilagsmis ve

alan1 daha 1yi izah edebilmek {izere gelistirilmistir.

109



4.3. Sosyal Medya ve Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmalari

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile yapilan arastirmalarda oncelikle televizyon,
gazete, dergi kullanim ve doyum motivasyonlar ile ilgili tipolojiler gelistirilmis, daha
sonralar1 ise bu arastirmalar ev telefonu, video izlenme oranlari, internet, e-posta,
video oyunlari, cep telefonu gibi teknolojilerin ve hizmetlerin kullanim nedenleri ve
doyumlarmi incelemek iizere genisletilmistir (Hostut, 2010, s.11). Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi ozellikle telekomiinikasyon teknolojisinin ortaya g¢ikisi ile
yeniden canlanmus, iletisim endiistrisinin serbestlesmesi ve kitle iletisim araglari ile
dijital teknolojinin yakisamasi, bireylerin medya araglarina maruz kalmasini
bi¢cimlerini de degistirmistir (Finn, 1997, s. 508). 1990’11 yillardan itibaren bilgisayar
kullaniminin artmas1 ile birlikte, bilgisayar icerikleri ve kullanim alanlar1 da
genislemeye ve toplumlarin yasaminda etkili olmaya baslamistir. Bu siirecte bilgisayar
kullanimi 1ilgili yapilan arastirmalarda da kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
uygulandigini gérmek miimkiindiir (Ayhan ve Cavus, 2014, s.40). Severin ve Tankard,
kablolu televizyonlar, video kaydediciler, internet tabanh dijital ¢agin ilerlemesiyle
izleyicilerin daha fazla kitle iletisim araci segeneklerine sahip oldugunu ve bu nedenle
dijital kitle iletisim araglarinin arastirilmasinda kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
onemli katkilar saglayacagini ifade etmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi aktif
izleyicinin segenekleri ile ilgilenen dogrudan bir yaklasim olmasi sebebiyle de bu

alanda calisanlarin kullanacagi teorinin tek alanidir (Severin ve Tankard, 2001, s.302).

Giingor (2011), 1960’larda ve 1970’lerde uygulanmaya baslayan kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi analizlerinin daha onceki yillar1 kapsadigini dolayisiyla bugiinkii
calismalara hitap etmeyecegi ¢ikariminin tam tersine yeni medya g¢aligmalari i¢in
uygun bir yontem oldugunu belirtmistir. Medya izleyicisinin doyuma ulastirilan
gereksinimlerinin bugiin yeni medyanmn sundugu olanaklarla ve sosyal medya
aracihigryla daha etkin bir bicimde karsilanmakta oldugu gozlenmektedir. Internet
ortaminin sundugu goriintli ve sesli iletisim olanaklart bireylerin ¢esitli
gereksinimlerini daha etkin bir bigimde karsilayabilmektedir (Giingor, 2011, s.110).
Yeni medya geleneksel medya izleyicisini igerigin hem tiiketicisi hem de {ireticisi
konumuna getirmistir. Kullanicilarin yeni medyanin énemli bir bileseni olan sosyal
medyay1 kullanma konusunda hangi araclar1 tercih ettikleri ve bu kullanimlara

yonelten motivasyonlarin neler oldugu 6nemli sorular olarak aragtirmacilarin ilgisini
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cekmektedir. Ayrica sosyal medya araglarmin hangilerinin ayni anda kullanildigi, her
bir platformun hangi gereksinimi karsiladig gibi sorular da aragtirmacilart kullanimlar
ve doyumlar yaklagimina yoneltmektedir (Quan-Haase ve AlysonYoung, 2010, s.351-
352).

Geleneksel medya doneminde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile ele alinan
arastirmalarin ve o donemde ortaya koyulan motivasyon kategorilerinin, giinlimiiz
diinyasinda iiretici konumuna gelmis ve ihtiyaglarini farkl kitle iletisim aracglari ile
gidermeye c¢alisan bireylerin gereksinimlerini, motivasyonlarin1 ve doyumlarini
anlamada yetersiz oldugu Ongoriilebilir. Zira yeni medyanin yapisit geleneksel
medyadan oldukg¢a farklidir. Sosyal medya toplumsal yapiy1 ve bireylerin giinliik
yasam pratiklerini olduk¢a degistirmistir. Diger bir deyisle sosyal medya bireylerin
psikolojik ve toplumsal ihtiyaglari degisime ugratmistir. Ayrica sosyal medya
eglence, egitim, saglik, ticaret, pazarlama, siyaset, sosyallesme gibi bir¢ok alanda
imkan sunarak bireylerin gerek psikolojik gerekse sosyolojik genis bir yelpazedeki
ihtiyaglarina cevap verebilmektedir. Bu durum her bir sosyal medya platformunun ayr1
birer alan olarak, farkli islevleri karsilayabilecegi gerceginin de akilda tutulmasini
zorunlu kilar.

Yeni medya teknolojilerinin bireylere sundugu doyumlarin, dnceki kullanimlar ve
doyumlar literatiiriine gore oldukca farkli oldugunu Sundar ve Limperos (2013) da
vurgulamigtir. Sundar ve Limperos (2013) yeni medya teknolojilerinin bireylere
sundugu belli doyumlar1 13 faktérde ele almistir: Gergeklik, ¢ekicilik, yenilik, orada
olmak, topluluk olusturma, ¢ogunluga katilma, filtreleme ya da uygun hale getirme,
etkilesim ya da sistemle etkilesim, etkinlik, cevap verebilirlik, gézden gegirme ya da

cesit arama, navigasyon yardimlari, oyun ve eglence (s.518-520).

4.4. Miizelerin Online izleyicileri: Miize Sosyal Medya Kullanimlarina Yénelik

Arastirmalar

Diinyada en ¢ok kullanilan dijital teknolojiler arasinda olan sosyal medya ve
uygulamalar1 sagliktan, pazarlamaya, siyasetten ekonomiye, sanat ve kiiltiirden
egitime kadar bir¢ok disiplin tarafindan incelenmektedir. Sosyal medyay1 yaratici
kullanimlar1 ile yeni is firsatlar1 yaratan bir mecra olarak konumlandiran, halkla

iligkiler ve pazarlama galigmalarinda kitle ile iletisimde bir ara¢ olarak kullanan, yeni
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bir iletisim alani olarak sesini duyuramayan kitleler ve bireyler i¢in 6zgiirce seslerini
duyurabilecek 6nemli bir kamusal alan olarak goéren olumlu yaklasimlar oldukga
coktur. Bu olumlu yaklagimlarin yaninda sosyal medyanin bireyler iizerinde
dezenformasyon, dejenerasyon, bagimlilik manipiilasyon etkilerini inceleyen elestirel
yaklagimlar da mevcuttur. Farkli disiplinlerin ve meslek alanlarinin sosyal medyay1
kullanimlar1 ve sosyal medyaya yaklasimlar1 kendi disiplinlere gore ¢esitlenmektedir.
Bu kapsamda miizelerin milyonlarca kullaniciya sahip sosyal medya ile iliskisini salt
halka iligkiler ve pazarlama alanlarinin aracglari1 olarak kullanmak ve degerlendirmek
sosyal medyanin kiiltiirel, sosyolojik, psikolojik baglantilarin1 kagirmamiza neden
olabilecektir.

Miize izleyicisinin sosyal paylasim aglarinda hangi motivasyonla bulundugunu,
yapilan paylasimlarin etkisinin nasil oldugunu saptamak oldukg¢a zordur. Sosyal
medya her ne kadar bizlere 6nemli anlamlar ¢ikarabilecegimiz biiyiik veriler sunsa da
bu verileri kategorilendirmek, degerlendirmek ve anlamli sonuglar ¢ikarabilmek
oldukga giictiir. Bu noktadaki en énemli sorun metodoloji sorunudur. Ilk dénem
izleyici aragtirmalarmin izleyicilerin demografik 6zelliklerine ve izleyici sayilarina
odaklandig1r goriilmektedir (Goulding, 2000). Ancak miize izleyicilerinin gerek
fiziksel ziyaretlerinde gerekse dijital ziyaretlerinde ziyaretlerinin motivasyonlarini
inceleyen arastirmalar oldukca sinilirdir. Motivasyonun ayrintili nedenleri tizerinde
durmak, miize izleyicinin kimler oldugu ve hangi ihtiya¢ ve beklentiler ile miize
ziyareti gerceklestigini 6grenilmesi miizenin izleyici ile kurdugu iliskiyi anlamak
adina oldukga onemlidir.

Calismanin bu boliimiinde internet, web sitesi ve sosyal medyada c¢evrimici
izleyicilerinin kullanim motivasyonlar ile ilgili yapilan akademik arastirmalardan
bahsedilmektedir. Caligmanin literatiir taramasi siirecinde bu alanda yapilmis bilimsel
aragtirmalarin 2 kategoriye ayrildigi gézlemlenmistir. Bunlardan ilki sosyal medyanin
miize perspektifinden nasil ve hangi amaglarla kullanildigin1 sorgulayan
aragtirmalardir. Ikincisi kategori ise izleyici perspektifinden miize izleyicilerinin
sosyal medya kullanim motivasyonlarini inceleyen arastirmalardir. Bu alandaki
akademik aragtirmalarin biiyiik cogunlugu miizeler tarafindan sosyal medyanin hangi
amagla kullanildig1 sorgulamaktadir. Izleyici perspektifinden bakan arastirmalar
sayica daha azdir. Calismanin bu boliimii alanda yapilan diger ¢calismalar1 6zetlemesi

bakimindan bir literatiir taramasi niteligi de tasimaktadir.
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Miizelerin sosyal medya kullanimu ile ilgili aragtirmalarin 6nciilerinin miizelerin web
sitesi kullanim ile ilgili ¢aligmalar oldugu sdylenebilir. Miizelerin dijital ortamda
izleyicileriyle iletisime gectigi ilk alanlar web siteleri olmustur. Izleyiciyi online
ortamda analiz eden ¢aligmalarindan biri Tate Miizesi’nin 2014 yilinda Dijital Analiz
Uzmani Elena Villaespesa Cantalapiedra tarafindan hazirlanan raporu gelmektedir.
“Dijital izleyici Arastirma Raporu: Ziyaret¢inin Cevrimigi Koleksiyon Kullanimimi

Anlama” baslikli ¢aligmasi su amaglar1 icermektedir:

1. Insanlarin miizenin online koleksiyonunu neden ziyaret ettigini anlamak.
2. Insanlarm miizenin sosyal medya platformlarinda yaptiklar1 baslica
aktivitelerin neler oldugunu anlamak.

3. Gelecek yapilacak iyilestirmeler icin geri bildirimler almak.

Anket sonuglarma gore, miizenin ¢evrimigi izleyicilerinin hangi motivasyonlarla
kullandigimi dort baslik altinda yorumlanmis ve Sekil 49.’da ¢evrimigi koleksiyonun
ziyareti sirasinda izleyicilerin hangi etkinliklere ilgi gosterdigi ortaya konulmustur

(Villaespesa, 2014):

1. Entelektiiel: Bu kullanici grubu bir sanatci veya bir sanat eseri hakkinda belirli
bilgileri arastirmak ve Ogrenmek icin sosyal aglari kullanmaktadir. Bu
kullanicilar okul ve Universite ddevi icin koleksiyonu arastiranlar, ders
planlayanlar, sergiler ya da dergi makaleleri arastirma yapan kiiratorler gibi
sanat profesyonelleridir. (Villaespesa, 2014)

2. Ilham / Duygusal: ilham ve Duygusal baslig1 grubun da yer alan sanatgilarm
kullanim motivasyonlar1 kendi ¢aligmalar1 icin (sanatgilar, yazarlar,
miizisyenler) fikir ve ilham aramak daha 6nce gérmedikleri sanat ¢aligmalarini
arastirmay1 ve kesfetmeyi istemektir. Bu grupta duygusal ve estetik
motivasyona sahip kullanicilar gorsel iceriklerle ilgili olarak daha yiiksek
¢Oziintirliikli gortintiiler istemektedir. (Villaespesa, 2014)

3. Planlama: Bu kategorideki kullanicilar miizeye fiziksel ziyaretleri daha kolay
bulabilmek i¢in miizenin nerede yer aldigi, galerilerin nerede oldugunu
ogretmen icin kullanmaktadir. Bu grup ziyareti hazirlayan 6gretmenler ve
rehberlerden olusmaktadir. (Villaespesa, 2014)

4. Sosyal: Bu ziyaret modundaki kullanici miizenin sitesini sosyal medyada

paylasmak, bir blog yazis1 yazmak, web sitesinde bir yorum yazmak ve sosyal

113



medya etkinligine katilmak i¢in siteye gelmektedir. Bazi kullanicilar ise

profesyonel bir ilgi sahiptir ya da koleksiyonlar1 egitim O6gretim amach

kullanmaktadir. Bunun yani sira kisisel ilgi alanina giren ya da sanat

konusunda istekli olan bagka bir kullanic1 kategorisi vardir. (Villaespesa, 2014)

Sekil. 49. Katilmcilarin Cevrimici Koleksiyonu Ziyaretleri Sirasinda

Etkilesimde Bulundugu Etkinlikler

Search for a particular artist

Read the texts associated with artists or/and artworks

Search for a particular artwork

Use or download an image

Read art historical information in the Research section

Find out what art | could see on display at a Tate gallery

Find out everything that Tate has about a subject, category or
art movement

Discover art using the related artwork features

View art using the slideshow

Share an artwork on social media

Other

I s
I 527
I 520

T 2%
I 1s%
e 17%
1%
B 10%

N =%

B %

I 10%

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70%

Image: Activities respondents engaged with during their visit to the online collection © Tate

Kaynak: Villaespesa, 2014

Indianapolis Sanat Miizesi’nin web sitesinin kullanim motivasyonlar1 arastirmasina

gore, web sitesini kullanmada 5 faktor (Bknz. Sekil 50.) belirlenmistir. Miize

ziyaretgilerinin web sitesi kullanimlarindaki birincil motivasyon miizeyi fiziksel

ziyaret Oncesi plan yapmak amactyla kullanmak oldugu goriilmektedir (Fantoni vd.

2012):

e Miize ziyareti planlamak

e Aragtirma veya profesyonel amagclar i¢in belirli bilgileri bulmak

o Kisisel ilgi alanlar1 i¢in belirli bilgiler bulmak

e Belirli bir sey aramadan giindelik goz atmak

e Web sitesinde bir islem yapmak
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Sekil 49. Miize Web sitesi Kullamim Amaclar Grafigi

60%
50%
50% -
40% -
30% -
21%
20% - 16%
10%
10% -
. 2.6%
0% - : im—
Plan a visit Find info for Find info for Browse Make a
professional  personalinterest transaction
reasons

Kaynak: Fantonivd., 2012.

Bu alandaki kapsamli ¢alismalardan birisi de National Endowment for the Arts fonu
ile Pew Arastirma Sirketi tarafindan yapilan ¢alismadir. 2006- 2011 yillar1 tarafindan
Amerika’daki 1244 sanat kurulusunun katildig1 “Sanat Organizasyonlar1 ve Dijital
Teknolojiler”  baghikli  ¢alisma Amerika Birlesik Devletleri’ndeki  sanat
organizasyonlarmin %90’inin miisterilerinin igeriklerini e-posta, Facebook veya
Twitter araciligiyla paylagmalarina izin verdigini ve %82’sinin sosyal medyay1
etkinlik Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda izleyicileriyle iletisim kurmak igin
kullandigimi ortaya koymustur. Arastirmaya katilan kuruluslarin %77'si miisterilerin
ve genel olarak kamunun organizasyonlar hakkinda sdylediklerini izlemek i¢in sosyal
aglar1 bir barometre olarak kullandigini belirtmistir. Aragtirmanin bir bagka sonucuna
gore organizasyonlarin %65°1 sosyal medyay1 dogrudan iletisim kurmak ve ¢evrimigi
anketler yapmak ve bu anketler yoluyla miisterileri hakkinda daha fazla bilgi almak
icin kullandigmi ortaya koymustur. Sosyal medyay1 kullanan organizasyonlardan
%52’sinin bir kongre yada seminer i¢in olasi olarak en iyi zamanin ne oldugu
konusunda izleyicilerden bilgiler alarak fikir edinmek i¢in kullandigin1, %35’ nin Yelp,
Google Latitude ya da Foursquare gibi yer bildirim uygulamalariyla izleyicileriyle
etkilesime gegmek oldugunu, %28’inin de tartisma gruplar1 ve sesli sohbetler icin

sosyal medyay1 kullandig1 sonucuna varmistir (Thomson vd., 2023).
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4.4.1. Miizelerin Sosyal Medya Kullanimlarina Yonelik Arastirmalar

Miizelerin sosyal medya kullanimu ile ilgili oncii ¢aligmalardan birisi Jenny Kidd
tarafindan yapilmistir. Jenny Kidd miizelerin sosyal medya kullanimini Erving
Goffman tarafindan gelistirilen Cergeve Analizi yontemi ile kategorize etmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, miizeler sosyal medya etkinliklerini “Pazarlama
Cercevesi”, “Kapsayici Cerceve” ve “Is birligi Cercevesi” kategorilerinde
kullanmaktadir. Kidd, “Pazarlama Cercevesi”nin bir miizenin sosyal medyada birincil
ve en kolay kullanim amaglarindan biri oldugunu ve g¢evrimici tamitimlara katki
saglama, yaklasan etkinlikler ve sergiler hakkinda bilgilendirmede bir ara¢ olarak
kullanildigin1 ifade etmistir. “Kapsayici Cerceve” sosyal medya tarafindan ilgi
topluluklar1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimer olmaktir. Cift tarafli iletisim ve
izleyicilerle anlam yaratmaktir. “Isbirlik¢i Cergeve” ise miizeleri sosyal medyada takip
eden izleyicilerin miizenin yaratim siireglerinde ortak olmalaridir (Kidd, 2011).
Avustralya'nin Yeni Giiney Galler eyaletindeki Miizeler ve Galeriler’in izleyici
degerlendirmelerini iceren raporu, sosyal medyanin daha geng izleyicilerin ilgini
cekmek i¢in dnemli bir firsat oldugunu ortaya koymustur. Rapora gore, galerilerin
daha etkilesimli ve yakin bir iliski kurdugu ve “konusmaktan™ “birlikte konugsmaya”

gecen bir firsat yarattigini ifade etmistir (Steele ve Huxley, 2010, 5.97).

Gronemann’in (2014) arastirmasi Danimarka zooloji miizeleri, bilim merkezleri,
akvaryumlar ve hayvanat bahgelerinden olusan toplam 22 miize ile yapilan
goriismenin analizini icermektedir. Arastirmaya gore, Danimarka’daki miizeler
iletisim konusunda hala smirli davranmakta, yalnizca iletisim konusunda Facebook’ta
yogunlagmaktadir. Aragtirma Danimarka miizelerinin sosyal medyaya kiyasla diger

web servislerini daha az ve ylizeysel olarak kullandigin1 gostermistir.

Fletcher ve Lee (2012, s.505) tarafindan “Amerikan Miizelerinde Giincel Sosyal
Medya Kullanim1 ve Degerlendirmeleri” baslikli ¢alismanin amaci Amerika’daki
sanat miizelerinin sosyal medya uygulamalarindan hangilerini kullandiklarini, sosyal
medyayr hangi amaglarla kullandiklarmi  ve bu kullanimin  sonuglarini
degerlendirmektir. Bu amagla 315 ¢evrimig¢i anket ve 9 sosyal medya uzmaniyla
derinlemesine goriisme yapilmistir. 9 sosyal medya uzmanindan 6’s1 miizede sosyal
medya konusunda ¢aligan miize uzmanlari, 3’{ ise sosyal medya Ol¢lim yontemleri
hakkinda c¢alisan iletisim uzmanlarindan olusmaktadir. Calismanin sonucunda

Amerikan miizelerinin sosyal medyay1 tek yonlii pasif olarak sergi agilis1 ve etkinlik
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donemlerinde duyuru ve tanitim niteliginde kullandigr yoniinde olmustur. Bunun
yaninda miize ve izleyici arasinda aktif bir iletisimin sosyal medya ortaminda
yasanabilmesi i¢in izleyicilere “Bizi ¢ocukken ziyaret ettiginizde hosunuza giden bir
aniniz var m1?” gibi cevap verebilecekleri sorular sormak, miizede cektikleri
fotograflar1 gondermelerini istemek, cekilis, yarisma, miize giris indirimleri gibi
eglenceli ve aktif bir iletisim ortami saglayacak caligmalar yapilabilecegini ifade

etmistir (Fletcher ve Lee, 2012, 5.512).

Osterman’in (2012) Hishorn Miizesi ve Heykel Bahgesi ve Smithsonian Ulusal
Havacilik ve Uzay Miizesi Twitter hesaplar1 araciligiyla izleyici gelisimi ve katilimi
icin Twitter’mn nasil kullanildigini arastiran nitel aragtirmasi kullanim nedenleri
analizini icermektedir. Twitter’da 6 ay boyunca paylasilan tweetler, izleyicilere soru
sorma, izleyici yanitlari, tarihsel bilgi, kullanicilarin yorumlari, sergiler, yaklasan
etkinlikler ve duyurular, soru sorarak halkin katilimi istemek, miize personelinin
yorumlart ve elestirileri, sosyal medyayr kullanmak, tesekkiirler, devam eden
konusmalar ve baglanti ve kaynaklar1 paylasma seklinde kategorize edilmistir. S6z
konusu miizelerin pasif bir iletisimden ziyade soru sorarak izleyici ile katilim
saglanmaya c¢alisildigina dair bulgular elde edilmistir. Calisma sonucuna gore, en sik
kullanilan tweet kategorileri, baglantilar ve kaynaklar, yeni / sosyal medya kullanima,
yaklagan etkinlikler ve duyurular, halkin katilmina yonelik talepler ve miize

personelinin yorumlar1 ve elestirileridir.

Hollanda ve Tirkiye miizelerinde sosyal medya kullanimlarinin karsilagtirmali
arastirmasinin sonucuna gore, tam bir devlet destegi ve fonu alan kamu miizelerinin
sosyal medya gibi yenilik¢i platformlarda yeni izleyicileri miizeye ¢ekme ve
topluluklar olusturmak gibi firsatlar1 kacirdig ifade edilmistir (Tugbay 2012, s. 67-
68).

“Twitter, Miizelerin Ziyaretcilerle Etkilesim Kurmasina Yardimeci Olur mu?” bashkli
calisma, Amerika’daki 48 miizeden toplanan tweetler ile miizelerin bu Twitter’1 nasil
kullandig1 ve Twitter'daki igerigin ¢evrimici ilgi g¢ekici etkinligi ne Olg¢lide temsil
ettigini degerlendirilmistir. Arastirmanin bulgularina goére, miizelerin 6zellikle
Twitter’1 pazarlama uygulamalarini arttirmak i¢in kullandiklarini ancak takipgilerin
iletigimlerinin ve katilimlarinin diisiik oldugu sonucuna varmiglardir. Bunun yani sira
miizenin koleksiyonundan bir 6ge ile sorulan bir sorunun oyuna doniistiirtilmesi ve

takipgilerden paylasimla ilgili bir tahmin yiriitiilmesinin istenmesi gibi katilimc1

117



etkinliklerde izleyicilerin isteyerek oyuna katildigi gézlemlenmistir (Langa, 2014, s.

491- 492).

2012 yilinda Tate Modern biinyesinde canli sanat, performans, enstalasyon ve video
ve film ¢alismalarmin sergilenmesi amaciyla bir petrol deposundan doniistiiriilen
Diinya’nin ilk miize galerisi Tanks Galerisi’nde “Art in Action” festivali kapsaminda
Twitter’in etkisi arastirilmistir. Twitter’da “The Tanks” ismi gegen 12.910 tweet ile
icerik analizi yapilmistir. Analiz 3 farkl kategoride ele alinmistir. Bunlar, bir iletisim
arac1 olarak Twitter, ziyaretcilerle etkilesime ge¢mek icin bir konusma araci olarak
Twitter ve bir hedef kitle aragtirma araci olarak Twitter’dir (Villaespesa, 2013;

Villaespesa, 2012).

2014 yilinda ABD’de Orta Bat1 bolgesindeki 12 sanat miizesinde yapilan arastirma,
sosyal aglarin sanat miizelerinin pazarlamasinda yer alan rollerini ortaya koymustur.
“Sanat Miizeleri Pazarlamasinda Sosyal Ag§ Hizmetlerinin Kullanim1” baglhikl
makalede 12 sanat miizesinin sosyal ag kullanan sorumlulariyla yapilan goriismelerin
analizi sonucunda sosyal aglarin 3 farkli uygulamada kullanildigini ortaya ¢gikarmistir.
Bunlar; farkindalik yaratma, toplulukla iliski kurma ve ag olusturmadir (Chung vd.
2014).

Letonya ve Estonya'daki arastirma kapsaminda secili bazi miizelerin 1 yillik zaman
dilimini kapsayan Facebook paylasimlarinin analizine gdre, miizelerin izleyici ile
etkilesimi i¢in sosyal medyada 7 farkli katilim modu oldugu tespit edilmistir. Bunlar;
bilgilendirme, pazarlama, danismanlik, isbirligi, paydaslarla baglanti kurmak,
katilimcilar/izleyicilerle baglantt kurmak, profesyonellerle baglanti kurmak

(Veliveronena ve Lepik, 2015).

New York Modern Sanat Miizesi, Chicago Bilim ve Endiistri Miizesi ve Ulusal
Amerikan Tarihi Miizesi lizerine yaptiglt arastirmaya goére, ABD’deki miizelerin
Facebook’u ziyaretcilere bilgi vermek, ¢ok sayida kurumsal faaliyet ve bilgi kaynag:

icin bir tiir “ses tahtas1” olarak nasil kullanmaktadir (Kurtovi¢ ve Miklosevi¢, 2015).

Zafiropoulos ve ark. (2015) calismasi, Avrupa Miizelerinde Twitter ve Facebook un
miizeler tarafindan kullanim durumunu agiklamak, Twitter kullanimmin Facebook
kullanimiyla nasil iliskilendirdigini kesfetmek ve Avrupa miizelerinde Twitter ve
Facebook hesaplarini en etkin kullanan miizeleri ortaya koymak amacini tasimaktadir.

Calismanin bulgularia gore, miizeler sosyal medyanin sundugu tiim avantajlardan
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yararlanmamaktadir. Kayith olan 57 Avrupa Miizesi grubu igerisinde Twitter ve
Facebook kullanmayan veya yetersiz kullanan olmakla birlikte hem Twitter hem de
Facebook’u aktif olarak kullanan az sayida miize oldugu belirlenmistir. Her iki sosyal
medyay1 kullanan miizelerin, medyay1 ayn1 sekilde kullanilmadigini bir sosyal medya
hesabinin yogun ve popiiler kullanimimin diger hesabin aktifligi ve popiilerligi ile ayni

uyumu gostermedigi saptanmistir.

"Istanbul Sanat Miizeleri ve Sosyal Medya: Twitter Ornegi" adli makalede grafik
analizleri sonucu su degerlendirmelerde bulunmustur. Istanbul sanat miizelerinin
yurtdigindaki miizelerle kiyaslandiginda nicel olarak tweet sayilarimin diisiik olmadig,
ozellikle Tiirkge tweetlerin yaninda ayni gonderinin Ingilizce olarak da
paylasilmasinin uluslararas1 bir izleyici kitlesini hedeflediklerini gosterdigini ifade
etmigtir. Diinya c¢apinda bir¢gok miize ise daha yerel bir kimlikle ulusal dillerini
kullanarak paylasim yapmaktadirlar. Tiirkiye ve yurtdisindaki miizelerin Tweetter
kullanimlar1 karsilagtirildiginda Tiirkiye'deki miizelerin Tweetter'i daha interaktif
olarak kullandig1 goriilmektedir. Tiirkiye'deki miizelerin e-cardlar, 6diillii sorular,
kitap Onerileri vs. ile daha entelektiiel bir begeni ortam1 yaratmak gayesi tasidigi

goriilmektedir (Ustiinipek, 2013, 5.27)

Linda Lotina’nin Letonya’daki miizelerin ¢evrimigi katilim etkinliklerinin ¢esitliligini
ve miize profesyonellerinin ¢evrimici katilima yonelik tutumlarmin incelendigi

caligmanin sonucuna gore, Letonya’daki miizeler:

Bir yandan hedef kitleleri i¢in O0grenme saglamaya, degerleri tanitmaya ve
paylasmaya, diger yandan da iiriinlerini tanitmaya c¢alismaktadir. Kullanicilarin
olusturdugu igerikler, ¢evrimici topluluk olusturma ve katilimci araglarin daha

genis kullanimi i¢in ek tesviklere hala ihtiya¢ duyulmaktadir (Lotina, 2014, s.290).

Sosyal medyanin sergi gelistirmede kullanilmasi iizerine yapilan énemli bir ¢aligma
Lynda Kelly Jensen tarafindan yapilmistir. “All About Evil” sergisi Amsterdam’daki
Kraliyet Tropikal Enstitiisi’'nden Avusturalya Miizesi’ne getirilmistir. Sergideki
koleksiyon Tropen Miizesi’nin kiiltiirel koleksiyonlar boliimiinden ve 6diing alian
eserlerle birlikte 900°den fazla eser icermektedir. Tarihi eserler Katiiliigiin Kokent,
Kotiiliigiin Resimleri ve Kotiilikten Korunma bagliklarindaki ii¢ ana temay1
kapsayacak sekilde ¢agdas/popiiler kiiltiirel igerikle desteklenmistir. Sergiyi daha iyi

degerlendirmek hem de potansiyel izleyicileri kazanmak amaciyla sosyal medya
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kullanilmaya karar verilmistir. Bu amagla 2009 yilinda bir blog kurulmus ardindan
bloglara hem kullanici olarak katilimin zorlugu hem de yorumlarda 6zgiir olunamadig:
diisiincesiyle 2009 yilinin Subat ayinda Facebook grubu kurulmustur. “All About
Evil” Facebook grubu ilk ii¢ haftada 218 iiye kazanmis 10 tartigsma basligi, 65 yorum,
38 duvar yazisi, 54 fotograf yiikleme ve iiyelerin gdonderdigi diger sitelere 20 baglanti
ile biiyiik bir tartisma ve etkinlik liretimi yaratmigtir. Arastirmanin sonunda su sorular
iizerinde durulmustur. Katilanlarin 6zgegmisleri nedir? Temsili bir 6rnek var mi?
Potansiyel bir 6n yarginin en aza indirilmesi i¢in neler yapilabilir? Miizenin bu belirli
toplulukla olan iliskisi iizerinde olumsuz etkileri olabilecek beklentiler olustu mu? Bir
diger soru ise oOnerilen fikirlerle ilgili fikir miilkiyet haklariyla ilgili olmustur.
Arastirmanin sonucunda ¢ikan soru isaretleri ve olabilecek olumsuzluklara ragmen
haftada iki saatlik bir zaman ayirmanin diginda maliyet gerektirmeden miize hakkinda
geri bildirim almanin ve diyalog saglamanin kolay ve etkili bir yol oldugunu

gostermistir (Jensen ve Kelly, 2009).

Lynnda Kelly’in (2009) “Miize Pratiklerinde Sosyal Medyanin Etkisi” adli makalesi
ise sosyal medyanin miizelerin ii¢ uygulama alanimdaki kullanimi ve bu pratiklerdeki
etkisini incelemistir. Bunlar; informal egitim, sergi gelistirme ve organizasyonel
degisim’dir. Miizede informal egitim ve sosyal medya konusunda o&zellikle

yapilandirmaci diizenlenen sergiler ile sosyal medyanin benzerlikler tasidigindan

bahsetmistir. (Bknz. Tablo 3.)

Italya’daki miizelerin sosyal medya ziyaret¢i katilimlarmin analizinin yapildig:
arastirmada Italya’daki en ¢ok ziyaret edilen 30 miizeden 28’inin sosyal medyada aktif
oldugunu ve sosyal medya kullaniminin miizenin bilinirligini ve popiilaritesini
arttirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte miize ve izleyici arasinda ¢ift yonlii
iletisimin siirli oldugu, sosyal medyanin miizeler tarafindan kurumun “marka”sini1 tek
yonli sekilde iletmek amagh kullanildigini ortaya koymustur (Romolini vd., 2020,
s$.49)

Kyparissis ve Vlachvei’nin (2017) Thessaloniki Miizesi’nin miizelerin pazarlama ve
iletisim  stratejilerini  desteklemek amaciyla Facebook’u nasil kullandiklarini
kesfetmek icin yaptigi arastirmanin igerik analizine gore, miizelerin Facebook
kullanimlarimin ana ¢abasi tanitim, iletisim ve agizdan agiza iletisim {izerine
odaklamaktadir. Calismaya gore, Thessaloniki Miizesi Facebook’u, miizeyi takip eden

izleyicilerine yeni {iriin ve hizmetlerini 6nermek ve birlikte yaratma gibi yenilikc¢i
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yollar ve izleyicilerle diyalog yaratmak ve izleyicilerin yorumlari izlemek gibi marka

itibarina yonelik kullanmamaktadir.

Tablo 4.Konstriiktivist Sergiler ve Sosyal Medyanin Karsilagtirilmasi

Yapilandirmaci Sergiler Sosyal Medya
Ozgiir Secim Ozgiir Secim
Bir¢ok Katilim Noktasi Bir¢ok Katilim Noktasi

Ozel bir yol yok, baslangi¢ yok, son yok
Onceki bilgi ve tecriibelere dayanir

Kullanici Kontrolli

Genellikle kendi zamaninda ve
yapilandirilmis  egitim deneyiminin  bir
pargast olarak ziyaret edilir.

Mevcut bakis agilart ve perspektifleri,
otorite olarak goriilen miize.

Deneme, varsayim ve sonug ¢ikarmaya
yarayan materyaller saglayin.

Eglence, eglence ve 6grenme i¢in kullanilir.

Giincel kalmak zor olabilir

Ozel bir yol yok, baglangig yok, son yok
Onceki bilgi ve tecriibelere ilgiye dayanir
Kullanic1 Kontrollii

Genellikle kendi zaman ve yerinde ziyaret
edilen, bos zamanlarin yam  sira

yapilandirilmig  egitim deneyiminin bir
parcasi olabilir.

Mevcut bakis agilari ve perspektifler
yelpazesi, ancak otorite sorgulanabilir veya
belirsiz olabilir.

Etkilesimli web siteleri deneme, varsayim
ve sonu¢ ¢ikarmaya izin veren programlar
ve bilgiler saglayabilir.

Eglence, eglence ve 6grenme icin kullanilir.

Genellikle gilinceldir ve siirekli degisir.

Kaynak: Kelly,2009, s.4

4.4.2. Miize izleyicilerinin Sosyal Medya Kullamimlarina Yénelik Calismalar

Miize sosyal medya izleyicilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlar ile ilgili
calismalarin olduk¢a sinirli oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin genel kullanim
motivasyonlari ile ilgili ¢alismalar ya da siyaset, spor, ekonomi, saglik gibi konulara
odaklanan kullanici motivasyon arastirmalart olduk¢a fazla olmakla birlikte
izleyicilerin miizelerin sosyal medya hesaplarini neden takip ettikleri ile ilgili
calismalar olduk¢a smirlidir. Bu kapsamda sosyal medya disinda ¢evrimici miize
izleyicilerinin motivasyonlarini inceleyen ilk oncii ¢calismalarin miize web sitelerinin

kullanim motivasyonlari ile ilgili galismalar oldugu gériilmiistiir. Oncii ¢calismalardan
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biri olan, 1999 yilinda Jonathan Bowen tarafindan yapilan anket, miize izleyicilerinin
miize web sitelerini kullanim nedenlerine odaklanmistir. Anket sonucuna gore, “kisisel
bir ilgiyi kesfetmek”, “bolgenizde olmayan bir miize hakkinda bilgi edinmek™ ve
“eglenceli ve ilging olmas1” web sitelerinin kullanim nedenleridir (Bowen, 1999).
Haley Goldman ve Schaller’in Amerika’daki 6 miizenin web sitelerinin egitim
sayfalarina yerlestirilen pop-up anket, web sitelerinin egitim sayfalarini ziyaret eden
cevirimici izleyicilerin biiyiik cogunlugunun 6grenciler ve 6gretmenler olusturdugunu
ortaya koymustur. Miizelerin web sitelerini kullanim motivasyonlari, miize gezisi
planlamak/diisiinmek, bilgi aramak, Ogrenciler i¢in Odev arastirmasi yapmak,
ogretmenler i¢in kaynak ve etkinlik aramak ve ilging bir seyler kesfetmektir (Haley
Goldman ve Schaller, 2004). Avusturalya Victoria Miizesi web sitesi izleyicileri
lizerine yapilan aragtirma sonuglarina gore; 4 tip ¢evrimigi ziyaretgi profili tespit
edilmistir. Miize web sitesi kullanicilarinin %22,7'si “ziyaretciler’dir. Bu grup fiziksel
miize ziyaretini planlamak ve takip etmek icin web sitesini kullanan kisilerden
olusmaktadir. Kullanicilarin %47,9'u ise “Arayanlar” olarak adlandirilan konuya
dayali bilgi bulmak amaciyla miize web sitelerini ziyaret edenlerdir. Yaklasik
%15,6’s1 olan “tarayicilar” Web’deki tarama yaparken miize web sitesine giren
izleyicilerdir. Kullanicilarin %13,8 ise “Islem Yapanlar” miize ile etkilesim veya islem

yapmak i¢in miize web sitesini kullanmaktadir (Peacock ve Bownbill, 2007).

Nierenberg’in (2014) de belirttigi gibi, miize web sitelerinin 6zellikleri ve sunduklari
ile sosyal medyanin 6zellikleri ve sunduklar1 birbiriyle értiismemektedir. En 6nemlisi
sosyal medya kullanicilarin {iretici konumunda oldugu ve ¢ift yonlii iletisime olanak
tantyan bir yapidadir. Bu kapsamda sosyal medya izleyicileri de ¢evrimigi izleyici
grubu olarak birgok calismada ifade edilmesine karsin farkli bir kategori
olusturmaktadir. Miize sosyal medya ¢alismalar1 arasinda izleyici perspektifinden
bakan caligmalardan biri, Nierenberg tarafindan Hollanda’daki sanat miizelerinin
Facebook takipcilerinin takip etme nedenleri ve miizelerin sosyal medyalarindan
beklentileri arastirmasidir.  Facebook sayfalarindan 169 adet anket toplanan
aragtirmada miizelerin sosyal medyay1 kullanarak kismen yeni kitlelere ulagmay1
basardigini ve ¢evrimigi bir topluluk i¢in ¢abaladigini sonucuna ulasilmistir. Bununla
birlikte, ¢evrimigi igerik olusturma ve c¢evrimici igerigin demokratiklestirilmesi

sorunlu olmaya devam ettigi ifade edilmistir.
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Dudareva’nin (2014) Danimarka’nin Kopenhag sehrinde yer alan, Danimarka Ulusal
Galerisi, Danimarka Ulusal Miizesi ve David Koleksiyonu’nu Facebook’tan takip
eden izleyicilerin kullanim motivasyonlar1 ile ilgili arastirmasinda bu miizeleri
Facebook’tan takip eden izleyiciler 5 kategoriye ayirmistir. Bunlar; "Merakl1l",
"Baglantil1", "Katkida Bulunan", "flgilenen" ve "Bilgilendirici"dir. Sosyal medya hem
mevcut miize-izleyici iligkilerini gliclendirmekte, hem de aktif olmayan ziyaretgilerle
yeni iligkiler kurmak icin yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya miizelerin
izleyicilerini dogrudan iki yonlii iletisim kurmada ve kiiltiirel deneyimlerin birlikte
yaratilmas1 konusunda 6nemli bir pazarlama stratejisi aracit olarak konumlanmaktadir

(Dudareva, 2014, s.3).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile yapilmis miizelerin sosyal medya hesaplarinin
takip eden izleyicilerin bu platformlar1 kullanim amaglarini arastiran g¢aligmalar
maalesef sinirlidir. Ayni sekilde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ile fiziksel miize
ziyaretinin motivasyonlarini arastiran arastirmalar olduk¢a azdir. Ntamkarelou v.d.
(2017) arastirmasi, Yunanistan’in Midilli adasinda bulunan 3 miizenin ziyaret¢ilerinin
ziyaret motivasyonlar1 iizerinedir. Arastirma’nin sonucglarma goére 5 motivasyon
faktorii belirlenmistir. Bunlar; kacis, kisisel iliskiler, kisisel kimlik, bilgi arama, egitim
ve kiiltiirel deneyimdir. Ziyaretgilerin %53,6's1 kiiltiirel deneyim, %36,5’1 haber/bilgi
arama, %27,4’si egitim faktorlinlin miizeyi ziyaret nedeni oldugunu belirtmistir.
Kiiltiirel deneyim, haber/bilgi arama ve egitim, ankete katilan miize ziyaretgileri

tarafindan en belirgin kullanimlar ve memnuniyetler olarak siralanmistir.

Linnéa Richter’in (2022) arastirmasi ise bir tiir bilgi yarigmasi uygulamasi olarak
nitelendirilen  “museumstars” mobil uygulamast kullanicilarmin ~ kullanim
motivasyonlar1 lizerinedir. Calisma oyunlastirilmis mobil uygulamalarin miizelerle
etkilesimi nasil destekledigini arastirmayi1 hedeflemistir. Arastirma i¢in 5 faktor
belirlenmistir. Bunlar; fiziksel alanla baglanti: ziyarete hazirlanmak, fiziksel alanla
baglanti: ziyaret yerine gegme, 6grenme, oyalanma ve 6diil. Arastirma bulgularina
gore, uygulamay1 kullananlarin ana kullanict motivasyonu “yeni seyler 6grenmek” ve

“bir miize ziyareti hazirlamak veya yerine gegmektir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Miizelerin degisen teknolojiyle erisebildigi insan sayis1 oldukca kolay ve fazladir.

Miizelerin yaptig1 faaliyetlerle ile ilgili haberdar olmak i¢in artik fiziksel bir yakimlik
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gerekmemektedir. Miizelerin dijital platformlarda c¢evrimigi sergi, calisma ve
faaliyetlere daha ¢ok yer vermesi, fiziksel mekaninin yani sira sanal mekani ile
biitiinlesik ikinci bir mekan yaratmaktadir. Dijital diinya ile miizelerin etkilesimi ve bu
etkilesime paralel olarak miizelerin toplumsal rollerindeki degisim ka¢inilmazdir. Bu
degisim miize izleyicilerinin gereksinimlerini de etkilemekte miize izleyici arasindaki

iliskinin arastirilmasi i¢in farkli yontemlerin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Miizeleri sosyal medyada takip eden izleyicilerin miize sosyal medya hesaplarini takip
etmelerinin motivasyonel nedenlerini sorgulayan c¢alismanin bu béliimiinde miize
izleyicilerinin sosyal medyada takip etme nedenlerini anlamaya ve kesfetmeye yonelik
olarak kuramsal olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimina dayanmaktadir.
Calismanin 4.3. boliimiinde detayli olarak anlatilan kullanim ve doyumlar yaklagimi
ile sosyal medyada miizeleri takip eden izleyicilerin motivasyon nedenlerine
odaklanilmistir. Bu tez c¢alismasinda nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel
aragtirma, veri toplamaya yonelik farkli yaklasimlarla iliskilidir. Ozellikle sosyal
arastirmalarda ana veri toplama yontemlerinden biridir. Anketin teorisini test
edebilmek amaciyla genis bir insan kitlesine ulagtirmak, daha 6l¢iilebilir veriler elde
etmek amaciyla arastirmacilar tarafindan ¢ogunlukla tercih edilmektedir (Bryman,
1988, 5.11-12). Kotler ve Kotler’e (1998) gore “miize, ziyaretci 6zelliklerini anketlerle
ogrenir. (s.100) Calismada nicel arastirma yontemlerinde siklikla tercih edilen genel
tarama modeli kullanilmistir. “Genel tarama modelleri, ¢cok sayida elemandan olusan
bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da
ondan almacak bir grup Ormek ya da Orneklem {izerinde yapilan tarama

diizenlemeleridir.” (Karasar,1986, s.82).

Genel tarama yontemleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlar tekil tarama ve iligkisel
taramadir. “Tekil tarama, tek tek tiir ya da miktar olarak olusumlarin saptanmasi1 amact
ile yapilan arastirma modellerine” denir. Iliskisel tarama ise, “iki ya da daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini ve /veya derecesini belirlemeyi
amaglayan aragtirma modelleridir.” (Karasar, 1986, s.84-85). Miizelerin sosyal medya
hesaplarini takip eden miize izleyicilerinin, miizelerin sosyal medya hesaplarini takip
etmelerinde hangi motivasyonlarin sahip oldugunu ortaya koyabilmek amaciyla tekil
tarama yoOnteminde yararlanilmistir. Miize izleyicilerinin miizeleri sosyal medya

hesaplarini takip etme motivasyonlarinin egitim, yas, cinsiyet ve hangi sosyal medya
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platformlarini1 tercih ettigi degiskenlerinin saptanmasinda ise iligkisel tarama

modelinden yararlanilmstir.

4.5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci1 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’ndan yararlanarak
miizelerin sosyal medya hesaplarini takip eden miize izleyicilerinin, miizelerin sosyal
medya hesaplarini takip etmelerinde hangi motivasyonlarin etkili oldugunu ortaya
koymak ve s6z konusu motivasyonlarla c¢esitli degiskenler arasindaki iliskiyi
aciklamaktir. Bunlarin yani sira miizeleri sosyal medyada takip eden izleyicilerin
sosyal medya kullanim 6zelliklerini ve demografik 6zellikleri incelemek arastirmanin

diger amaclarindandir.

Miize bilim alaninda yapilan izleyici arastirmalar1 oldukg¢a smirhidir. Var olan miize
izleyici arastirmalarmin biiylik cogunlugu fiziksel miize ziyaretleri ile ilgili olup daha
cok demografik aragtirmalara odaklanmaktadir. Dijitallesmenin artmasiyla miizelerin
dijital platformlarinda temsil yaratmalar1 ve faaliyetlerini bu alanda siirdiirmeleri,
sosyal medyada miizeleri takip eden izleyicilerin neden bu platformlar1 takip
ettiklerinin sorgulanmasimni gerekli kilmigtir. Arastirmanin miize bilim alanina

yapacagi katkilar su sekilde 6zetlenebilir:

e Bu arastirma miize bilim alaninda ziyaret¢i aragtirmalar1 igerisinde sosyal
medya alaninda kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla ele alan ilk ¢aligmadir.

e Tiirkiye’de miize izleyicilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari {izerine
yapilan ilk ¢alismadir.

e Miize izleyici iletisiminde “iletisim” odaklt olarak miize izleyici
motivasyonlari1  ve kullanim pratikleri ele almig ve literatiire katki
kazandirilmistir.

e Bu caligma sonucunda ortaya konulan miize sosyal medya hesaplarini takip
eden takipgilerin sosyal medya kullanim motivasyonlari, miizelerin sosyal medyay1
kullanimlariyla ilgili yol gosterici olacaktir.

e Bu alanda ulusal ve uluslararasi yapilmis calismalar bahsedilmis ve miize
izleyicilerinin dijital miize platformlarint ve sosyal medyayr kullanim

motivasyonlarinin neler olduguna dair bir literatiir 6zetlenmistir.

125



4.5.2. Arastirmanim Evren ve Orneklemi

“Arastirma evreni arastirma sonuglarinin genellemek istendigi elemanlar biitiintidiir”
Iki tiir evren vardir. Bunlar genel evren ve ¢alisma evrenidir. Genel evren, soyut,
ulasilmast zordur. Calisma evreni ise arastirmacilarin yapacagi, inceleme ile bir
degerlendirme yapabilecegi bir gruptur (Karasar, 1986, s.115-116). “Tiirkiye’de
miizeleri sosyal medyadan takip eden izleyicilerin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 nelerdir?” sorusu bu arastirmanin ilk sorusudur. Bu sorudan hareketle,
sosyal medyadan miizeleri takip eden izleyicilerin analizi i¢in ¢alismanin evreni,
Istanbul ili icerisinde yer alan miizeleri kapsamaktadir. Istanbul ilinde yer alan
miizelerin ¢ogunun sosyal medya kullanmamasi, evrenin blyiikligli ve maliyeti

sebebiyle drneklem seg¢ilmistir.

Calismanin 6rneklemi ise “amagli 6rneklem” yontemi kullanilarak secilmistir. Amacl
orneklem yontemine gore, aragtirmaci hangi grup ve birimleri sececegini kendisi karar
vermektedir. Arastirmaci ¢aligmasina uygun gozlem ve tecriibelerine dayanarak
elemeler ve sinirlandirmalar yaparak 6rneklemini segmektedir (Karasar, 1986, s.,117).
Bu kapsamda bilimsel arastirmalarda arastirma alanin siirlanmasi gerekliligi lizerine
arastirma evreni Istanbul ilinde yer alan sanat miizeleri ile smirlandirilmistir.
Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagl devlet miizeleri kapsaminda sosyal
medya yalnizca iilke genelinde Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirligii’ niin
tek bir hesabi iizerinden kullanilmaktadir. Istanbul’daki yer alan Kiiltiir Bakanligina
bagli devlet miizelerinde sosyal medya kullanilmamasi sebebiyle arastirma evreni
Istanbul ilindeki sosyal medya hesaplarini uzun siire aktif olarak kullanan aym
zamanda Istanbul ilindeki sanat miizeleri icerisinde en ¢ok sosyal medya takipci
say1sina sahip ozel statiideki miizelerden istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi
ve Sakip Sabanci Miizesi ile sinirlanmistir. Grup igerisinde sosyal medya hesaplarina
sahip ancak drneklem icerisinde yer almayan sanat miizesi, Istanbul Resim ve Heykel
Miizesi’dir. Istanbul Resim ve Heykel Miizesi sosyal medya kullanimina 2022 yilmin
Ekim ayinda baslamistir. Bu kapsamda arastirmanin uygulanmasi siirecinde
kullanilmaya baslandig1 igin Istanbul Resim ve Heykel Miizesi arastirma kapsami

disinda kalmistir.

Arastirmanin araclar1 ise Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi ve Sakip

Sabanci1 Miizesi’nin sosyal medya kullanimlari incelendiginde en aktif olarak paylagim
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yapilan Instagram platformu se¢ilmistir. Instagram’in secilmesinin bir diger sebebi,
We Are Social 2022 verilerine gore, Instagram’in Whatsapp’tan sonra insanlarm
kullandig1 en favori sosyal medya platformu olusudur. 2022 yilinda 52,15 milyon
kullanictya sahip instagram, toplam niifusun %61,1’ine es degerdir. Tiirkiye’de ise
%92,5 ile en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmakla birlikte, %44,9’luk oranla
sosyal medya kullanicilarinin 1. sirada favori sosyal medya platformudur. Tiirkiye’de
Instagram kullanicilar1 aylik ortalama 20,2 saat Instagram’da vakit gecirmektedir.13
yas sinurt olan Instagram, uygun kitlenin %76,5 ‘ine tekabiil etmektedir. Tiirkiye’deki
Instagram kullanicilarinin ylizde 44,51 kadin, yiizde 55,51 erkektir (We Are Social,
2022).

Arastirmada 628 kisilik bir katilimer grubuna anket formu uygulanmistir. Evreni
temsil eden 628 kisi Orneklem grubu arastirmaya %95°lik giivenirlik diizeyi
kazandirmaktadir (Giirbiiz, 2018, s.130). Faktor analizinden c¢ikan faktdrlerin
giivenirligi 6rneklemin biiyiikliigiine bagldir. Orneklem sayisinin biiyiikliigiiniin
sayica ne kadar olmas1 gerektigi konusunda fikir birligi olmamasina ragmen, fazla
katilimcinin gerekligi konusunda fikir birligi s6z konusudur. Analizin amact bir grup
degiskenin altinda hangi faktorlerin oldugunu bulmak oldugu i¢in analizin giivenirligi

acisindan o6rneklemin yeterince biiyiik olmasi sarttir (Bryman ve Cramer, 200, s. 326,).

4.5.3. Arastirmanin Simirhliklar:

e Ik siirhlik aragtirma verilerinin gevrimici ortamda yapilan anket teknigi ile
sinirlanmis olmasidir.

e Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagli olan devlet miizelerinde sosyal medya
kullanilmamaktadir. Instagram platformunu siirdiirebilir bir sekilde siirdiiren
takipci sayisi yiiksek, Istanbul ilinde olan ii¢ 6zel miize statiisiinde olan
Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi ve Sakip Sabanci Miizesi evren
olarak secilmistir.

e Arastirma Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi ve Sakip Sabanci
Miizesi’nin en aktif olarak kullandig1 aym1 zamanda en ¢ok takipgi sayisina
sahip oldugu Instagram platformu ile sinirlanmistir.

e Aragtirma 2022 Kasim- 2023 Mart tarihleri arasinda toplamda 628 kisi ile
¢evrimigi ortamda anket arastirmasindan alian veriler ile sinirlidir.

e Arastirma kuramsal olarak Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ile sinirhidir.

127



e Arastirma miizeleri takip eden sosyal medya kullanicilarinin kullanim

pratikleri ve motivasyonlart ile sinirhdir.

4.5.4. Arastirma Sorulan

Arastirma Sorusu 1: Miizeleri sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin sosyal

medya kullanim motivasyonlar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Miizeleri sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin sosyal

medya kullanim pratikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Miize izleyici iletisimine sosyal medyanin rolii nedir?

Arastirma Sorusu 4: Miize izleyicilerinin sosyo-demografik 6zellikleri miizeleri

takip etme motivasyonlarini etkiler mi?

Arastirma Sorusu 5: Miizeleri Sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin
demografik yapisinin miize sosyal medya kullanim motivasyonlar1 arasinda anlaml

bir iligki var midir?

4.5.5. Verilerin Toplama Araci: Anket

Bu calismada miize izleyici arastirmalarinda ve kullanimlar ve doyumlar
arastirmalarinda siklikla kullanilan anket yontemi kullanilmustir. Ozellikle miize
izleyicilerinin genel motivasyonlarini anlamak amaciyla biiyiik bir kitle ile
gorlismenin zorlugu, analiz problemi ve alanin biiytikliigii sebebiyle anket yonteminin
tercih edilmesini gerekli kilmistir. Tablo Ek.3’de sunulan diger miize izleyici
aragtirmalarinda da goriildigi tizere yogunlukla anket tercih edilmektedir. “Anket
tekniginin Ustiinligli, aragtirma evreni igindeki ¢ok sayida birim {izerinde gézlem
yapma olanagini taninmasi, goriigmecinin gozleme getirebilecegi gesitli etkilerden
arinmas1 ve yanitlarda anonimligi saglamasi ile kendini gostermektedir.” (Giiven,
2006, s.151). Calismanin konusu miize izleyicilerinin ¢evrimigi ortamdaki
motivasyonlarinin incelenmesi nedeniyle c¢evrimigi kitleye c¢evrimi¢i anket
uygulanmigtir. Cevrimigi anketlerin, “uygulanmasi ve tablo haline getirilmesinin
kolayligi, bazi uygulamalardan cevaplayicinin cevaplarma goére sorularin
kisisellestirilmesine imkan tanimasi, gériismeci 6n yargisinin dnlenmesi, sosyal agidan
kabul edilebilir cevap verme olasiligimnin disiikliigli, nispeten daha ucuz ve

uygulamasimin kolaylig1” acisindan siklikla tercih edilmektedir (Altunisik, 2008, s.5).
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Anket sorular1 miize sosyal medya literatiiriinden ve Mark J. Pelletier, Alexandra
Krallman, Frank G. Adams ve Tyler Hancock’un (2020) “One size doesn’t fit all: a
uses and gratifications analysis of social media platforms” makalesindeki 6lgeginden
uyarlanarak olusturulmustur. Uyarlanan 6lgek sorular1 Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. Ceviri
ve sorularin uyarlanmasi uzman goriisii ile degerlendirilerek uygun bulunmustur.
Anket ii¢c bdliimde olusturulmustur. Anketin ilk sorusu eleme sorudur. Anket Istanbul
ilinde yer alan Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi ve Sakip Sabanci
Miizesi’ni sosyal medyada takip eden sosyal medya takipgilerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin arastirilmasi nedeniyle sosyal medyada bu miizeyi takip
eden izleyicileri kapsamis takip etmeyen katilimcilar ankete kapsam dis1 kalmistir.
Birinci boéliimde sosyal medya kullanimu ile ilgili sorulardan olugmaktadir. Anketin 2.
Boliimiinde 20 maddelik 7°1i Likert tipi 6lgek uyarlanmigtir. Anketin 3. Bolimii ise
katilimcilarin  demografik yapisint 6lgmek amaciyla hazirlanmis sorulardan

olusmaktadir.

4.5.5.1. Anketin Uygulanmasi

Anket baslamadan Once olusturulan sorularin anlasilirh@i ve cevaplarken
karsilasilabilecek sorunlari ortadan kaldirabilmek amaciyla 6nce biligsel miilakat
yapilmustir. Biligsel miilakatta anket katilimcilara verilmekte ve anket doldurulurken
veya sonrasinda sesli diigtinmeleri istenmektedir. Bu siirecte anlasilmayan sorular ve
karsilasilan problemler dogrudan tespit edilmektedir. Bu esnada anketi yapan
gorlismeci ek sorularla, anket sorularinda sorulmak istenen ile katilimeilarin sorudan
anladig1 anlami karsilastirabilmektedir. Anlasilmayan sorular bu esnada daha anlasilir
bir ifadeye donistiiriilmektedir (Altunisik, 2008, s.12). Biligsel goriismeler, ankete
yanit verenlerin anket sorularini yanitlarken veya hemen sonrasinda sahip olduklari
diistincelerin raporlarini iiretmek i¢in kullanilmaktadir. Amag, bir soruyu yorumlama
ve bir cevaba ulagma ile ilgili diislince siire¢lerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu diisiinceler
daha sonra soruyla ilgili sorunlar teshis etmek i¢in analiz edilir (Presser vd. 2004,
s.11-112). Bu kapsamda 15 Eyliil tarihinde 15 kisiden olusan bir grup ile bilissel
miilakat gerceklestirilmistir. Katilimcilarla goriisme esnasinda ankette anlasilmayan
sorular diizenlenmistir. Biligsel miilakat sonrasi soru formu diizenlenmis ve alaninda
akademisyen 3 uzman tarafindan degerlendirilerek soru formu son haline getirilmistir.
Bu kapsamda anketin birinci boliimiinde miizeleri sosyal medyada takip eden miize

b 3] (13

izleyicilerinin miizeleri “hangi sosyal medya platformlarindan takip ettigi”, “takip
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etmeye nasil basladig1”, “fiziksel olarak ziyaret edip etmedigi”, “fiziksel ziyarette

sosyal medyanin etkisinin olup olmadig1”, “sosyal medya kullanim siiresi” ve “miize

ziyaret siklig1” sorular1 sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde miize izleyicilerinin miize sosyal medya hesaplarini takip
etme motivasyonlart ile ilgili uyarlanmig 6lgekten olusturulan sorular yer almaktadir.
Ankette yer alan sorular daha Once sosyal medya kullanimlar1 ile ilgili yapilan
akademik arastirmalar, literatiir taramasindan elde edilen bilgiler ve bu bilgiler
1s1¢inda konuyla uyumlu olan Pelletier vd. (2020) 6lgeginden uyarlanan Tablo. 5.’de
goriilen 6 faktor belirlenmistir. Miize izleyicilerinin miizelerin sosyal medya
hesaplarini takip etme motivasyonlar1 6 faktorden olugmaktadir.

Tablo 5.Miizelerin Sosyal Medya Hesaplarim Takip Eden Izleyicilerin Takip
Etme Motivasyonlar1 ve Tanimlari

Motivasyon Tanmim
Birlikte Yaratma Birlikte yaratma motivasyonu, miizeyi takipci sayisini
Motivasyonu arttirarak, begenerek, paylasarak desteklemek, sosyal medyada

miizeyle ilgili sorulara yanit vererek yardim etmek, miizeyle is
birligi yapmak, Koleksiyon ya da miize ile ilgili paylasimlara
yorum yapmak i¢in kullanimi ifade etmektedir.

Miizeye Ilgi Bu motivasyon miizenin sosyal medyadan yaptig

Motivasyonu paylasimlarda dikkat ¢ekici, cezbedici, meraklandirici,
kullanictnin - kendi hayatindaki duygu ve deneyimlerini
hatirlatici oldugu i¢in kullandig1 motivasyondur.

Eglence Motivasyonu  Miizelerin yaptigi paylasimlar1i eglenmek, sanatcilar ve
koleksiyonlar hakkinda merak uyandirici seylerden keyif almak
ve vakit gecirmek amaciyla kullanilan motivasyondur.

Kolaylik Motivasyonu = Bu motivasyon miizenin fiziksel mekanma ve web sitesine
kiyasla miizeyle daha rahat iletisim kurulmasiin saglandigi,
daha kolay ve pratik bilgi alinmasi sebebiyle kullanma

motivasyonudur.
Bilgi Alma Bu motivasyon miizelerin ziyaret etmeyi planlama asamasinda
Motivasyonu miize ilgili adres, ziyaret saatleri, girig ticretleri gibi bilgileri

almak, miizenin sergi ve etkinlikleri ilgili duyurular konusunda
bilgi almak ve koleksiyon ve sanatgilarla ilgili yeni bir seyler
o0grenmek i¢in kullanilan motivasyondur.

Sosyallesme Sosyallesme sosyal medyada kendini 6zgiirce ifade edebilme,
Motivasyonu diger miize izleyicileriyle tanisma ve diger kullanicilarin
yorumlarimi merak etme motivasyonunu ifade etmektedir.
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Hazirlanan anket toplamda 33 sorudan olusturulmus ve 30 Kasim 2022 - 1 Mart 2023

tarihleri arasinda 628 kisi tarafindan doldurulmustur.

4.5.6. Sosyal Medya Kullanicilarinin Miizeleri Takip Etme Motivasyonlari

Calismanin anket boliimiinde Pelletier vd. (2020) dlgeginden “Birlikte Yaratma”,
“Miizeye ilgi”, “Eglence”, “Kolaylik”, “Bilgi Alma” ve “Sosyallesme” basliklarinda

alt1 faktor uyarlanmastir.

4.5.6.1. Birlikte Yaratma

Birlikte yaratma motivasyonu, miizeyi takip¢i sayisini arttirarak, begenerek,
paylasarak desteklemek, sosyal medyada miizeyle ilgili sorulara yanit vererek yardim
etmek, miizeyle is birligi yapmak, koleksiyon ya da miize ile ilgili paylasimlara yorum
yapmak i¢in kullanimi ifade etmektedir. Sosyal medya ile birlikte icerigin kullanicilar
tarafindan da olusturulabiliyor olusu, iiretici ve tiiketici iligkisini degistirmistir.
Tiiketici ayn1 zamanda iireten konumunda yer almakta, her an sundugu igerik ile
mesajini diger kullanicilara iletebilmektedir. Web 2.0 ve sosyal medyanin 6zellikle
kurum, isletme ve markalarin kitlelerine ulasabilmek, kullanicilarla diyaloga dayali bir
iletisim kurmak, katilimci bir yonetim uygulamak, kullanicilarin da benzer sekilde
kurum, marka ve isletmelerle is birligi yapma istegi sosyal medyada birlikte yaratma

pratiklerini gelistirmistir. Prahalad ve Ramaswamy’e (2004) gore, birlikte yaratma:

e Birlikte yaratma, sirketin ve miisterinin ortak deger yaratmasidir. Miisteriyi
memnun etmeye ¢alisan firma degildir.

e Miisterinin hizmet deneyimini kendi baglamima uyacak sekilde birlikte
yapilandirmasina izin verme

e Ortak problem tanimi ve problem ¢dzme

e Tiiketicilerin aktif diyalog kurabilecekleri ve kisisellestirilmis deneyimleri
birlikte olusturabilecekleri bir deneyim ortami yaratmak; iiriin ayni olabilir.
(Ornegin, Lego Mindstorms) ancak miisteriler farkli deneyimler olusturabilir

e Deneyim cesitliligi

e Birinin deneyimi

e Isletmeyi tiiketicilerin ger¢ek zamanl olarak deneyimledigi gibi deneyimleme

e Siirekli diyalog

o Kisisellestirilmis deneyimlerin birlikte olusturulmasi
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e Yeni birlikte yaratma deneyimleri i¢in yenilik¢i deneyim ortamlari (s.8)

Pazarlama alaninda yapilan sosyal medya kullanim motivasyonlarina bakildiginda
birlikte yaratmak motivasyonu, sosyal medya kullanicilar1 ve markalar arasinda
popiiler kullanimlardan biri olmustur. Sosyal medyada kullanicilarm igerik tiretmeleri,
sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan ya da diger bireyleri etkiledikleri igin

“influencer” olarak adlandirilan bir kullanicilar1 ortaya ¢ikarmistir.

Bu kapsamda pazar odakl1 aragtirmalarda marka ve isletmelerin takipgileriyle is birligi
yaptiklar, ilgili literatiirde miisterilerle birlikte deger yaratma, miisterilerin kisisel
deneyimlerinden yararlanarak birlikte yaratma konusunda c¢aligmalar oldugu
goriilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004, 8; Kaplan ve Haenlein, 2010; Brodie
vd., 2013; Mount ve Martinez, 2014; Kim ve Choi, 2019). Pelletier vd. (2020)
calismasma gore Instagram sosyal medya araciligiyla markalarla birlikte yaratma

motivasyonunda birincil sirada yer almaktadir.

Miize baglaminda sosyal medyada izleyicilerle is birligi yapmak, marka, pazarlama
calismalarindan farklidir. Burada bir drliniin pazarlanmasi ve reklaminin
yapilmasindan ziyade, miizenin tasarim siireclerinde ve sergi gelistirme ¢aligmalarinda
izleyicinin goriis ve onerilerini dikkate alarak is birligi yapmak, izleyiciyle iletisimi
giiclendirmek amacglanmaktadir. Bu yaratic1 kullanimi ele alan arastirmalar sosyal
medyada miize izleyicileriyle birlikte yaratmanin énemine dikkat ¢cekmistir. Watkins
ve Russo (2007) “Bir kiiltiir kurumunun, yeni medya platformlarini ve yeni
okuryazarlik egitimini kullanarak topluluklarla birlikte yaratma yoluyla izleyicileriyle
baglar1 kurabilecegi cerceveye Dijital Kiiltiirel iletisim adm1” vermistir. (s.149) Kidd
(2011) sosyal medya kullanimlar1 ile ilgili {i¢ diizenleme ¢ergevesi tanimlamigtir.
Bunlar; Pazarlama Cergevesi, Kapsayicilik Cergevesi ve Isbirlik¢i Cergeve’dir. Grabill
ve arkadaglarinin (2009) Minnesota Bilim Miizesi blogu olan “Science Buzz” lizerinde
yaptig1 arastirma ise bilginin birlikte olusturmasi i¢in sosyal medyanin potansiyelinin
onemli olduguna dikkat ¢ekmistir. Holgaard ve Klastrup ise (2014) sosyal medyada
miizelerdeki yaratici siireglere izleyicileri dahil etmenin potansiyel sorunlarini analiz
etmistir. Stuehdal ve Smerdal’m (2011) calismasi, genglerin birlikte iiretme
konusunda cep telefonlar1 ile fotograf ve video liretmesini serginin sosyal ve maddi
boyutlarin1 bir araya getirme ve hizalama gibi isbirlik¢i faaliyetleri tesvik ettigini

ortaya koymustur.
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4.5.6.2. Miizeye Ilgi

Bu motivasyon miizenin sosyal medyadan yaptigi paylasimlarda dikkat cekici,
cezbedici, meraklandirici, kullanicinin kendi hayatindaki duygu ve deneyimlerini
hatirlatici oldugu i¢in kullandig1 motivasyondur. Miizeye ilgi motivasyonu, izleyicinin
dikkatini ¢ekecegi, onu meraklandirip ve cezbedip birgok ilgi unsurunu
icerebilmektedir. Haley-Goldman ve Schaller (2004) miize web sitesi kullanici
motivasyonlari ile ilgili arastirmasinda miize web sitesini ziyaret eden izleyicilerin
kullanim motivasyonlar1 arasinda “kesfetmek i¢in ilging bir yer” motivasyonu ikinci
sirada yer aldigini ifade etmistir. Dudareva’nin (2014, s.3) Danimarka’nin Kopenhag
sehrinde yer alan, Danimarka Ulusal Galerisi, Danimarka Ulusal Miizesi ve David
Koleksiyonu’nu Facebook’tan takip eden izleyicilerin kullanim motivasyonlar ile
ilgili arastirmasinda bir¢ok kullanicinin Facebook sayfalarindan miizeyi fiziksel
ziyarette ilham aldigin1 ve en ilgili sosyal medya takipgilerinin ayn1 zamanda daha
aktif ziyaretgiler olma egiliminde oldugu tespit etmistir. Dudareva’ya gore sosyal

medya iletisimi bash basina kiiltiirel bir deneyim olmustur.

4.5.6.3. Eglence

Miizelerin yaptig1 paylasimlar1 eglenmek, sanatgilar ve koleksiyonlar hakkinda merak
uyandirict seylerden keyif almak ve vakit gegirmek amaciyla kullanim amaclarmni test
etmek amacmi ifade etmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile ilgili
calismalarda genel kullanim motivasyonlari; “gdzetleme/diinya hakkinda bilgi sahibi
olma, eglence/ger¢ek diinyanin baskilarma eglenerek kagma, konusma/ sohbet
edilecek konularda giincel kalma, sosyallesme / medya aracilifiyla 6grenilen ve
paylasilan bilgileri kullanarak baskalartyla baglant1 kurma”dir (Rodman, 2007, s.54).
Sosyal medya kullanim motivasyonlari ile ilgili caligmalara bakildiginda kullanicilarin
sosyal medyay1 kullanim motivasyonlardan birinin eglenmek, hosca vakit gecirmek
oldugu gorilmiistiir (We Are Social, 97, 2021; Hsu & Lin, 2008; Quan-Haase &
Young, 2010, Oh & Syn, 2015). Barker’in (2009) ergen bireyler {izerinde yaptigi
sosyal medya kullanim arastirmasi, kiz ergen cocuklarin sosyal medya kullaniminda
gruplar icerisinde zaman gegirme ve eglence amacli olarak daha yiiksek bir oranda
kullandiklar1 sonuglarini vermistir. Rand (2001, s.13) miize ziyaretgilerinin miizeden

beklentilerini konfor, oryantasyon, iyi karsilanma/ait hissetme, eglence, sosyallesme,
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saygi, iletisim, Ogrenme, se¢me ve kontrol, meydan okuma ve basarma ile

canlandirma’dir.

ICOM’un 2007 yilindaki miize taniminda?! ilk defa miizelerin .. .egitim ve zevk alma
amaciyla sergileyen...” 2022yilinda yapilan son miize taniminda®? ise “...egitim,
keyif, diisiince ve bilgi paylasimi iceren cesitli deneyimler... climleleriyle eglence,
zevk alma ve keyif verme amaglarini son tanimlarinda vurgulamaktadir. Miize
ozelinde yapilan ¢evirimi¢i miize izleyici arastirmalarinda da benzer sonuglar
goriilmektedir. Bowen’in (1999) anket arastirmasinin sonuglarina gore; ¢evrimigi
miize ziyaretcilerinin miize web sitelerinin ziyaret amaglarindan biri web sitelerinin
“eglenceli ve ilging” bir alan olarak goriilmesidir. Kravchyna (2004) arastirmasi,
Ogretmenlerin %53 {iniin 6grencilerin ise %34 {iniin miize web sitelerini “eglenme”
motivasyonu ile web sitelerini ziyaret ettigini ortaya koymustur. Haley Goldman ve
Schaller (2004) web sitesi kullanict motivasyonlart ¢alismasinda, web sitesi
ziyaretgileri, “bu sitede benim i¢in anlamli olan bir sey buldum ve benim igin

anlamliydi ¢linkii: eglendim.” cevabi ilk sirada yer almistir.

4.5.6.4. Kolayhk

Bu faktor miizeleri sosyal medyada takip eden izleyicilerin bu platformlar: pratik bir
sekilde miizeleri takip etmek, diger miize izleyicileriyle daha kolay iletisime ge¢gmek
ve miizeye her zaman ve her yerde daha kolay ulagsma motivasyonlarini
tanimlamaktadir. Papacharissi ve Rubin (2000) Internet'i kullanim motivasyonlarini
belirlemek i¢in gelistirdikleri 6l¢ekte 5 temel kullanim motivasyonu belirlenmistir.
Kisiler aras1 fayda, eglence, bilgi arama, rahatlk ve eglence. Urkmez ve
Eskicumal’nin (2022) c¢aligmasina gore Pandemi doneminde yogunlagan sosyal
medya kullanimiyla birlikte Instagram’1 kullanmaya yénelten alt1 temel motivasyon
saptanmistir. Bunlar, edinme/bilgiyi paylasma, sosyal etkilesim, diislincelerin ifadesi,

bos zamanlar1 degerlendirme, eglenme ve rahatlama, kullanim rahatligi/ kolayligidir.

21 Miize; “toplumun ve gelisiminin hizmetinde olan, halka acik, insanliga ve yasadig1 cevreye dair somut
ve soyut miras iizerine aragtirma yapan, toplayan, koruyan, bilgiyi paylasan ve inceleme, egitim ve zevk
alma amaciyla sergileyen, kir amaci giitmeyen siirekliligi olan kurum” olarak tanimlanmistir (ICOM,
2007).

22 “Miize, somut ve somut olmayan mirasi arastiran, bir araya getiren, koruyan, yorumlayan ve
sergileyen, kar amaci giitmeden topluma hizmet eden kalic1 bir kurumdur. Halka acik, erisilebilir ve
kapsayici yapilartyla miizeler, gesitliligi ve stirdiiriilebilirligi tegvik eder. Etik ve profesyonel bir anlayis
ve topluluklarin katilimiyla sekillenen iletisim ve isleyisleriyle, egitim, keyif, diisiince ve bilgi
paylasimi igeren ¢esitli deneyimler sunarlar” (ICOM, 2022).
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Wu vd.’ye gore (2022, s.12), sanal miizeler fiziksel miize ve sanal miize arasindaki
sinirlar1 bulaniklagtirmakta ve zaman ve mekan siirlarin1 azalmaktadir. Sanal miizeler
kullanilirken mekan, zaman ve yoOnetmenin kolayligindan memnun kalmakta ve
miizeye her zaman her yerde ulasabilmelerini saglamaktadir. Bu ayn1 zamanda web
sitelerinin daha pratik olduguna ve O6grenme gorevlerini daha hizli bir sekilde

tamamlamalarina yardime1 olmaktadir.

4.5.6.5. Bilgi Alma

Miize izleyicilerinin ‘bilgi alma’ motivasyonun tanimi bilgi alma ile ilgili ii¢ ayr
motivasyon icermektedir. Birinci olarak miizelerin ziyaret etmeyi planlama
asamasinda miize ilgili adres, ziyaret saatleri, giris licretleri gibi bilgileri almak i¢in
kullanimi, ikinci kategori miizenin sergi ve etkinlikleri ilgili duyurularini kolay bir
sekilde bilgi edinmek, iiglinclisii ise koleksiyon ve sanatcilarla ilgili yeni bir seyler
ogrenmek icin kullanilmasini ifade etmektedir. Pelletier ve digerlerine (2020) gore,
Instagram ve Facebook’a gére Twitter’mn en 6nemli kullanim amaci bilgi almadir. Oh
ve Syn’in (2015) bilgi paylasma motivasyonlarini inceldigi ¢alismasinda 10
motivasyon belirlenmistir. Bunlar; eglence, 6z-etkinlik, 6grenme, kisisel kazang,

yardimseverlik, empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlik, {in ve karsiliklilik.

Jonathan Bowen’in 1999 yilinda uyguladigi, miize web sitelerinin hangi motivasyonla
kullanildiklarin1 sorgulayan anket arastirmasinin sonuglarina gore, c¢evrimigi
izleyicilerin web sitelerini kullanim nedenlerinden biri "bulundugunuz yerde olmayan
bir miize hakkinda bilgi edinmek"tir (Bowen, 1999). Fletcher ve Lee (2012, s.506)
sosyal medyanin miizeler tarafindan ana kullanim amaglarindan biri, miize ziyareti
sirasinda planlama yapabilmek, miizeye daha kolay ulasabilmek i¢in bilgi alabilmek
oldugunu saptamistir (Tate, 2014, s.7). Kravchyna ve Hastings (2002)’in arastirmast;
sanal ziyaretcilerin %56'sinin miize binasina yol tarifi almak amaciyla web sitelerini
ziyaret ettiklerini gdstermektedir. Miize web sitelerini kullanan ¢evrimigi ziyaret¢inin
%92,7’s1 miizeyi fiziksel ziyaret etmeden Once, ¢alisma saatleri, konum ve yonlerle
ilgili bilgileri hakkinda bilgi almak amacli kullanmaktadir (Marty, 2008). Miize
ziyaretcilerinin %701 bir miize ziyaretinden dnce ¢evrimigi bilgi almak amagli miize
web sitesini ziyaret etmektedir (Thomas ve Carey, 2005). Fantoni vd.’nin (2012)

Indinapolis Sanat Miizesi’nin web sitesinin kullanim motivasyonunu Olgen
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arastirmasinda miize web sitesi kullanicilarinin %50’ lik biiyiik cogunlugun miize web

sitesini ana kullanim amacinin miize ziyaretini planlamak oldugu tespit edilmistir.

Falk ve Dierking, (2000) ¢aligmasina gore, ziyaretgiler, miize ¢alisanlari, 6grenciler ve
Ogretmenler arasinda en yiiksek ilgiyi uyandiran konu giincel sergilerdir. Miizeye
gelen ¢ogu kisi giincel sergilerle ilgilenmektedir. Haley Goldman ve Schaller (2004)
tarafindan Amerika’da yapilan izleyici arastirmasinda, ana ziyaret amaciniz nedir?
sorusuna ziyaretgiler “bilgi aramak” %20,4’liik oranla en yiliksek kullanict
motivasyonu olmustur. (Haley Goldman & Schaller, 2004). 2004 yilinda Avustrulya
Miizesi’nin aylik olarak 1,5 milyon ziyaretci aldigi web sitesi kullanicilarina yapilan
anketin sonuglarina gore, anket katilimcilarin %63 linliin kendilerini “egitim
ziyaretgileri” olarak tanimlamaktadir (Kelly ve Breault, 2006). Peacock ve Bownbill
(2007) Avusturalya Victoria Miizesi’nde yaptigi anket arastirmasinin sonuglarina gére
ise cevrimici izleyicilerin %47,9’u bilgi aramak amaciyla cevrimici ziyaretlerde
bulundugu tespit edilmistir. Miize web sitesi ziyaretcilerin %68'si son sergiler
hakkinda bilgi almak i¢in web sitesini kullanmaktadir (Kravchyna ve Hastings, 2002).
Kravchyna (2004) Miizelerin web sitelerini kullanan ziyaret¢ilerin %95°1 giincel son
sergiler hakkinda bilgi almak oldugunu kaydetmistir. Nierenberg (70, 2014) tarafindan
yapilan c¢alisma Hollanda’daki sanat miizelerinin Facebook sayfalarmi takip eden

bireylerin Facebook sayfalarini takip etme motivasyonlarindan birincil nedenin yeni

sergiler ve etkinlikler hakkinda bilgi almak oldugunu kanitlamistir.

Jansen-Verbeke ve Rekom’un (1996, s. 373-374) Hollanda’nin Roterdam sehrinde
gerceklestirdigi  caligmasmin  sonuglarina  gore en temel miize ziyaretci
motivasyonlarindan birinin 6grenme oldugu belirtilmistir. Benzer bir sekilde Falk ve
Dierking 1992 yilinda yaptig1 c¢alismast ve McLean’in 1994 yilinda yaptigi
caligmasinda miizenin fiziksel ziyaretlerinin ilk motivasyonlarindan biri 6grenme
oldugu ifade edilmistir. Fiziksel ziyaretin yani sira miize web sitelerini ziyaretin de
birincil motivasyonlarindan birinin 6grenme amagcli oldugu kaydedilmistir (Chadwick
ve Boverie,1999; Schaller ve Allison- Bunnel, 2003). Kravchyna, 2004 ¢alismasinda
miizelerin web sitelerini ziyaret eden kullanicilarin %82 ’sinin birincil amacinin
“miize koleksiyonlar1 hakkinda bilgi edinmek” oldugunu kaydetmistir. 2021 yilinda
Sophia Bakogianni (2021) tarafindan yapilan son giincel arastirmada ise “miize sosyal

medya hesaplarini1 neden takip ediyorsunuz?” sorusuna kullanicilar “resimlerin/sanat
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eserlerinin fotograflarin1 goérmek™ ve “ilging nesneler/yapitlar hakkinda bilgi

edinmek” cevabi1 verilmistir.

4.5.6.6. Sosyallesme

Sosyallesme, bireylerin sosyal medyada kendilerini 6zgiirce ifade etmek (miizeyi
elestirmek, yorum yapmak, tavsiyede bulunmak), miizeyle ilgili diger insanlarla
tanismak, sosyal medyada diger izleyicilerin miizeyle ilgili konusmalarini,
yorumlarmi merak etmekle ilgili motivasyonlar1 ifade etmektedir. “Ozellikle
paylasima dayali bir sosyal ortamin simiile edildigi sosyal paylasim aglari, bireylerin
duygu, diisiince, durum, resim, video, miizik gibi bir¢ok paylasimla kurulan sosyal
etkilesime zemin hazirlayarak sosyallige ve sosyallesmeye dair eylemleri, aslina
uygun bir sekilde yeniden kurgulamaktadir.” (Goker vd., 2010, s.186).

Karaboga’nin (2018, s. 930) tiniversite 0grencileri iizerine yaptig1 arastirmaya gore,
bir giin icerisinde sosyal medya kullanim orani en az 30 dakika en fazla 15 saattir.
Giinliik ortalama 4 saat 15 dakika olan sosyal medya kullanim siiresi, liniversite
ogrencilerinin sosyal medyada yogun bir sekilde vakit gecirdigini, giindelik iletisim
ve sosyallesmenin bu alanlarda yogunlastigini gostermektedir. Barker’in (2009)
ergenlerin sosyal paylasim aglarin1 kullanimlar1 {izerine yaptig1 arastirmasinda, en
onemli motivasyonun akran gruplarn ile iletisim igerisinde olmak sonucu ortaya
cikmistir. Benzer sekilde Vural ve Bat’in (2010, s.3373) calismasi, {iniversiteye giden
genclerin yeni bir iletisim ortami olarak sosyal medyay1 yogun olarak kullanmakta
oldugunu ve katilimecilarin %70 civarinda biiyiik bir boliimii paylagimlara yorum
yazmakta, video paylagsmaktan kagindiklar1 halde yorum yazmaktan ya da fikirlerini
paylagsmaktan c¢ekinmediklerini gostermistir. Sosyal medyada kullanicilarin
motivasyon nedenlerine odaklanan arastirmalarin sonuglarina bakildiginda ana
nedenlerden biri olarak “Sosyal Baglant” “Katilim” oldugu goriilmektedir (Oh, ve
Syn, 2015, s.11; Quan-Haase veYoung, 2010).

Foreman-Wernet ve Dervin’in (2011, s.5) kategorize ettigi kiiltiirel tiikketim
deneyimlerden birinin topluluklarla baglanti kurma istegi oldugu belirtilmistir.
“Sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler, cesitli sekillerde sosyal baglar i¢in firsatlar sunar.
Yaraticilar, sanatcilar, seyirciler, arkadaglar, aileler hepsi birbirleriyle oldugu kadar
kiiltiirel miraslar1 veya daha genis topluluklariyla da iliski kurabilir.” Miizeler sosyal
aglart kullanarak daha erisebilir ve genis kitlelere ulasilabilir bir kurum haline

gelebilir.
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4.6. Analiz ve Bulgular

Arastirmada kullanilan anket formu sonucunda elde edilen veriler, IBM SPSS
Statistics 26.0 programi kullanilarak incelenmistir. Oncelikle dlgegin i¢ tutarliligin
olgmek amactyla Cronbach’s Alpha katsayr degerine bakilmistir. Olgegin
giivenilirligini 6lgmek amaciyla ise SPSS AMOS 23.0 programinda Dogrulayict
Faktor Analizi yapilmistir. SPSS programina girilen verilerin betimsel analizinin
yapilmasi amaciyla frekans analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada katilimcilarin
goriislerinin demografik faktorlere gore farklilik gosterip, gostermedigini belirlemek
amaciyla bagimsiz drneklem t-testi ve Anova testleri yapilmistir. Bagimsiz érneklem
t-testi 2 gruptan olusan bagimsiz degiskenlerin analizinde, Anova testi ise 2’den fazla
gruptan olusan bagimsiz degiskenlerin analizinde kullanilmaktadir. Gergeklestirilen
T-testleri ve Anova testleri sonucunda ortaya ¢ikan “p= sig” anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiik ise gruplar arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmektedir. Anova testinde
gruplar arasindaki farkliliklar1 detaylandirmak igin post hoc testleri yapilmistir. Post
Hoc testlerinden Tukey testi homojenlik sartim1 saglayan verilere uygulanmis,

Tamhane’s T2 testi ise homojenlik sartin1 saglayamayan verilere uygulanmistir.

4.6.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Ercan ve Kan’a (2004) gore “Olgegin standardize olabilmesi ve sonrasinda uygun
bilgiler iiretme yetenegine sahip olmasi icin “giivenirlik” ve “gecerlik” olarak
nitelendirilen iki 6zellige sahip olmasi istenir” (s. 211). Dolayisiyla bu calismada
ylriitilen anketin analizi de gecerlilik ve gilivenirlik testleri ile baglamistir.
Cronbach’s Alpha katsayis1 bir 6lgegi olusturan faktorlerin i¢ tutarliliklarini 6lgmek
amaciyla kullanilmaktadir. “Maddelerin i¢ tutarliliginin bir dl¢iisii olan Cronbach alfa
katsayisi, Olcekte bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak veya sorgulamak
tizere kullanilir. Cronbach alfa katsay1s1 yiiksek olan 6l¢ekteki maddelerin birbirleriyle
tutarl1 bir o kadar da ayn1 6zelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilir”
(Yildiz ve Uzunsakal, 2008, s. 19). Anketin giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 0,7’den biiyiik olan degerler i¢ tutarliligi saglamaktadir (Bknz. Tablo 6.)
(Elma, 2019, s.11).
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Tablo 6.Giivenilirlik Kategorilerinin Simiflandirilmasi

Cronbach’s Alpha Giivenilirlik
a>0,9 Miikemmel
0,9>0a2>0,8 Iyi
0,8>0>0,7 Kabul edilebilir
0,7>a>0,6 Stipheli

0,6 >0=>0,5 Kot

0,5>a Giivenilmez

Kaynak: Elma, 2019, s.11

Tablo 7. Cronbach’s Alpha Katsayilar

Cronbach’s

Faktorler Alpha N
Birlikte Yaratma ,806 4
Miizeye ilgi ,833 4
Eglence ,753 3
Kolaylik ,718 3
Bilgi Alma ,807 3
Sosyallesme , 759 3

Tablo 6’da 6zetlenen bu ¢alismaya ait verilere gore, dlgegin 6 faktorii icin de p»>0,7
oldugundan i¢ tutarlilig1 sagladig agikca goriilmektedir. Bu kapsamda analiz sonucu
elde edilen bulgular 6l¢egin gegerli ve giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. (Bknz.

Tablo 7.)

4.6.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktér analizi (DFA), belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde
iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu,
faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta
yeterli olup olmadigint smamak i¢in kullanilmaktadir. Ayyildiz ve Cengiz’e (2006)

gore:
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Onceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladig1 uyum
iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi testleri modelin kabul ve red edilmesi
kararinin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmaz ve

bunlar degerlendirilmez”. (s. 77)

Tablo 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degerleri Analiz Degerleri

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0,066

CFI (Compartive Fit Index) 0,927
NFI (Normed Fit Index) 0,903
GFI (Goodness of Fit Index) 0,915

Sekil 50. Dogrulayici Faktor Analizi
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RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortama Karekokii / Root Mean Square Error of
Approximation) degerinin modele uygun olabilmesi i¢in 0,05 kiigiikk degerler iyi
uyuma isaret etmekte 0,8 gibi yiiksek degerler ise hatalar1 temsil etmektedir (Browne
ve Cudeck, 1993). CFI olarak kisaltilan Karsilastirilmali Uyum Indeksi (Compartive
Fit Index) bagimsizlik modelinin ,90 ve iizerindeki degerler iyi uyum olarak, NFI
olarak kisaltilan Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index) 0,5 ve iizeri
milkemmel uyuma, ,90 ve ,94 arasi degerler kabul edilebilir uyuma karsilik
gelmektedir. GFI olarak kisaltilan Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index)
degerleri ise ,90 ve iizeri iyi uyum olarak kabul edilmektedir (Stimer, 2000, s. 60- 61)

DFA neticesinde elde edilen veriler incelenerek cesitli uyum iyiligi degerleri
hesaplanmistir. Degerler Tablo 8.’de verilmistir. (Bknz. Sekil 51.)
4.6.3. Miizeleri Sosyal Medyada Takip Eden Miize izleyicilerinin Demografik

Ozellikleri

Tablo 9.Katihmcilarin yas araliklarina gore dagilimi

N %
Deger 18-24 50 8,0
25-34 185 29,5
35-44 211 33,6
45-54 122 19,4
55-64 48 7,6
65 veya lsti 12 1,9
Toplam 628 100,0

Katilimcilarin yag araliklarina gore dagilimlarma bakildiginda 35-44 yas arasi
katilimeilar 211 kisi (%33,6) ile en biiylik grubu olusturdugu goriilmektedir (Bknz
Tablo 9.). Bunun yan1 sira, 25-34 yas arasinda 185 katilimct (%29,5), 45-54 yas
arasinda 122 katilimct (%19,4), 18-24 yas arasinda 50 katilimer (%8,0), 55-64 yas
arasinda ise 48 katilimci (%7,6) bulunmaktadir. 65 veya lstii yas araligindaki 12
katilimei (%1,9) ise en kiigiik grubu olusturmaktadir. (Bknz Sekil 53.)
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Sekil 53. Katilmcilarin Yas Araliklarina Gore Yiizdelik Dagilim Grafigi.
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Tablo 10. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Deger Kadin 467 74,4
Erkek 161 25,6
Toplam 628 100,0

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlaria bakildiginda %74,4’1 (467 kisi) kadin, %25,6’s1
(161 kisi) ise erkektir. (Bknz. Tablo 10. ve Sekil 54.)

Sekil 54.Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Yiizdelik Dagihim Grafigi

® Kadin Erkek
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Tablo 11. Katihmeilarin Ikamet Ettikleri illere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Deger  Istanbul 372 59,2
Ankara 96 15,3
[zmir 44 7,0
Diger 116 18,5
Toplam 628 100,0

Sekil 55. Katihmeilarin ikamet Ettikleri illere Gore Yiizdelik Dagiim Grafigi

70

%59.2
60
50

40

30

% YUZDE

%18.5
20 %15.3

. l .
. ]

istanbul Ankara izmir Diger

Katilimcilarin ikamet ettikleri illere gore dagilimlarina bakildiginda, %59,2’s1 (372
kisi) Istanbul’da, %15,3’ii (96 kisi) Ankara’da, %7,0’si (44 kisi) izmir’de, %18,5’i
(116 kisi) ise diger illerde ikamet etmektedir (Bknz. Tablo 11 ve Sekil 55.).

Katilimcilarin meslek gruplarina gére dagilimlarina bakildiginda, %22,3’# (140 kisi)
ozel sektorde calisani, %12,9°u (81 kisi) 6gretmen, %11,5’1 (72 kisi) serbest meslek
sahibi, %10,8’1 (68 kisi) kiiltlir sanat sektorii ¢alisani, %9,9’u (62 kisi) kamu calisani,
%9,7’s1 (61 kisi) d6grenci, %7,6’s1 (48 kisi) akademisyen, %7,5’1 (47 kisi) sanat¢idir.
%7,8’1ik grubu olusturan 49 katilimci ise ¢aligmamaktadir. (Bknz. Tablo 12. ve Bknz.
Sekil 55.).
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Sekil 51. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Yiizdelik Dagilim Grafigi
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Tablo 12. Katimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Deger Calismiyorum 49 7,8
Ogrenci 61 9,7
Ogretmen 81 12,9
Akademisyen 48 7,6
Kiiltiir ve sanat sektori 68 10,8
Ozel sektor 140 22,3
Sanatc1 47 7,5
Kamu ¢alisani 62 9,9
Serbest meslek 72 11,5
Toplam 628 100,0
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4.6.4. Katihmcilarin Sosyal Medyada Miize Hesaplarim Takip Etme Pratikleri

Tablo 13. Katimcilarin Sosyal Medya Kullanim Siirelerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Deger 1 saatten az 59 9,4
1-2 saat 283 45,1
3-4 saat 216 34,4
5-6 saat 53 8,4
7 saat ve lizeri 17 2,7
Toplam 628 100,0

Katilimcilarin sosyal medya kullanim siireleri incelendiginde, 1-2 saatlik zaman dilimi
%45,1°1lik oran ile (283 kisi) ilk swrada yer aldig1r goriilmektedir. Bunu %34,4’liik
oranla (216 kisi) 3-4 saat, %9,4’liikk oranla (59 kisi) 1 saatten az, %8,4’liikk oranla (53
kisi) 5-6 saat secenekleri takip etmektedir. 7 saat ve tizeri kullanim ise %2,7’lik oran
ile (17 kisi) son sirada bulunmaktadir. (Bknz. Tablo 13 ve Sekil 56.)
Sekil 52. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullamim Siirelerine Gore Yiizdelik
Dagilim Grafigi
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Tablo 14. Katihmcilarin Miize Ziyaret Etme Sikhiklarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Deger Miizeye gitmiyorum 31 4,9
Yilda 1-3 defa 277 44,1
Yilda 4-6 defa 163 26
Yilda 7-9 defa 55 8,8
Yilda 10 defa veya 102 16,2
iizeri
Toplam 628 100,0

Katilimcilarin miize ziyaret etme sikliklarina gére dagilimlar incelendiginde, bir yilda
miizeleri sosyal medyada hesaplarindan takip eden izleyicilerin %44,1°1 (277 kisi)
miizeler 1-3 defa araliginda, %26°s1 (163 kisi) 4-6 defa, %8,8’1 (55 kisi) 7-9 defa,
%16,2 (102 kisi) yilda 10 defa veya lizeri miizeleri fiziksel olarak ziyaret etmektedir.
Katilimcilarin %4,9’luk (31 kisi) bir boliimii ise miizeye gitmiyorum segenegini

isaretlemistir. (Bknz. Tablo 14 ve Sekil 57.)

Sekil 53. Katilimcilarin Miize Ziyaret Etme Sikliklarina Gore Yiizdelik Dagilim

Grafigi
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Tablo 15. Sosyal Medyada Miize Hesab1 Takip Etme Durumu ve Katihmcilarin
Miize Ziyaret Etme Iliskisi

Frekans Yiizde
Deger Evet 352 56,1
Hayir 173 27,5
Miizeleri ziyaret 103 16,4
etmedim
Toplam 628 100,0

Sosyal medyanin miizeyi fiziki olarak ziyaret etmede 6zendirici etkisi olup olmadigi
sorusuna 352 kisinin (%56,1) evet, 173 kisinin (%27,5) hayir yaniti verdigi
goriilmektedir. 103 katilimer ise (%16,4) miizeleri ziyaret etmedigini belirtmistir.

(Bknz. Tablo 15 ve Sekil 58.)

Sekil 54. Sosyal Medyada Miize Hesabi Takip Etme Durumu ve Katimeilarm
Miize Ziyaret Etme Iliskisi Grafigi

® Evet
= Hayir

® Miizeleri ziyaret
etmedim

4.6.5. Miize Izleyicilerinin Sosyal Medya Uzerinden Miizeleri Takip Etme

Motivasyonlari

Caligmada “birlikte yaratma” motivasyonunda 4 madde, “miizeye 1ilgi”
motivasyonunda 4 madde, “eglence” motivasyonunda 3 madde, “kolaylik”
motivasyonunda 3 madde, “bilgi alma” motivasyonunda 3 madde, “sosyallesme”
motivasyonunda 3 madde olmak {izere toplam 20 madde ile miize izleyicilerinin

miizeleri takip etme motivasyonlarini 6l¢iilmiistiir. (Bknz. Tablo 16.)
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Tablo 16.Katihmcilarin Sosyal Medya Uzerinden Miizeleri Takip Etme
Doyumlarn

X =Mean SS
(Ortalam

a)

Hi¢ katilmiyorum
Katilmiyorum

Kismen katilmiyorum
Fikrim yok

Biraz katihyorum
Katiliyorum
Tamamen katiliyorum

Birlikte Yaratma Motivasyonu

Miizeyi 5,5987 1,63049 N | 19 39 24 | 27 110 174 235
desteklemek
istiyorum (takipgi

sayisini % | 3,0 6,2 3,8 |43 17,5 | 27,7 | 374
arttirarak,
begenerek,
paylasarak vb.).

Miizeyle ilgili 4,3535 2,05876 N |78 105 28 66 111 137 103
sorulari

yanitlayarak % | 12,4 | 16,7 |45 | 105 | 17,7 | 21,8 | 16,4
diger takipgilere
yardimci
oluyorum.

Miize ile ortak 4,7564 1,93257 N |50 81 23 76 121 142 135
¢alismalar
yapmak

istiyorum % | 8,0 129 | 3,7 | 12,1 19,3 | 22,6 | 21,5
(yardim etmek,
bilgi ve fikir
paylasmak,
igbirligi yapmak).

Koleksiyon ya da | 4,5892 1,87828 N |53 80 36 |71 150 139 99
miize ile ilgili
paylagimlara

yorum yapmak % | 84 12,7 5,7 11,3 239 22,1 15,8
istiyorum.

Miizeye llgi Motivasyonu

Miizenin 6,1895 0,97206 N |3 7 4 8 85 246 275
paylasimlari

dikkatimi % |05 1,1 0,6 | 1,3 13,5 | 39,2 | 43,8
¢ekiyor.

Miizenin 6,0032 1,07753 N |5 7 9 11 131 230 235
paylasimlar1 bana

cezbedici geliyor. % | 0,8 1,1 14 | 1,8 20,9 | 36,6 | 374

Miizenin 6,0748 1,02090 N |3 7 6 12 118 232 250
paylasimlari beni

meraklandiriyor. % | 0,5 1,1 1,0 1,9 18,8 36,9 39,8

Miizenin 5,4857 1,39997 N |13 22 23 | 48 162 203 157
paylasimlar1 daha
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once hissettigim
duygular ve
deneyimleri
hatirlatiyor.

2,1

3,5

3,7

7,6

258

32,3

25,0

Eglence Motivasyonu

Miizenin
paylasimlarini
eglenceli
buluyorum.

5,2627

1,46607

13

31

44

38

193

182

127

%

2,1

4,9

7,0

6,1

30,7

29,0

20,2

Miizenin
paylasimlarini
keyifli
buluyorum.

5,7516

1,22783

15

21

22

138

247

179

%

1,0

2,4

3.3

3,5

22,0

39,3

28,5

Oylesine miize
paylasimlarina
bakmay1
seviyorum.

5,5287

1,54594

16

36

31

17

130

213

185

%

2,5

5,7

49

2,7

20,7

33,9

29,5

Kolayhik Motivasyonu

Miizeleri sosyal
medya
hesaplarindan
takip etmek
oldukga pratik.

6,2723

0,98832

11

62

221

317

%

0,5

0,8

1.4

1,8

9.9

35,2

50,5

Miize ve
takipgileriyle
sosyal medyada
iletisime gegmek
daha kolay.

5,5016

1,48839

12

21

24

102

89

184

196

%

1,9

33

3.8

16,2

14,2

29,3

31,2

Miizeye sosyal
medya
hesaplarindan her
zaman her yerde
ulagabiliyorum.

5,8742

1,25470

10

15

52

87

225

232

1,1

1,6

2,4

8,3

13,9

35,8

36,9

Bilgi Alma Motivasyonu

Miize ile ilgili
glincel haberleri
takip
edebiliyorum.

6,1895

1,07787

13

90

308

%

0,6

1,1

2,1

1,0

14,3

49,0

Yararl bilgiler
6greniyorum
(indirim, ziyaret
plani, sergi
glinleri, girig
ticretleri vb.).

6,2325

1,06117

11

10

64

313

0,5

1,8

1,3

1,6

10,2

34,9

49,8

Yeni bilgiler
6greniyorum
(koleksiyon,
miize, sanatgilar,
sergi hazirliklari
vb. hakkinda).

6,3296

0,89725

60

228

322

%

0,6

0,0

11

11

9,6

36,3

51,3
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Sosyallesme Motivasyonu

Sosyal medyada
kendimi 6zgiirce
ifade
edebiliyorum
(miizeyi
elestirmek,
tavsiyede
bulunmak vb.).

4,9220

1,69678

30

50

43

81

155

150

119

%

4,8

8,0

6,8

12,9

24,7

23,9

18,9

Kendi ilgi
alanimdaki
insanlarla
tanigtyorum
(miize, sergi,
sanatgilar v.b.
konularda).

4,8455

1,77256

35

61

39

136

149

121

%

5,6

9,7

6,2

21,7

23,7

19,3

Diger takipgilerin
yorumlarini
merak ediyorum.

47484

1,84583

N

44

48

50

155

148

113

%

7,0

11,1

7,6

8,0

24,7

23,6

18,0

Katilimcilarin sosyal medya lizerinden miizeleri takip etme doyumlarinin analiz

edildigi Tablo 16. incelendiginde sirasiyla motivasyon kullanim siralamasi su
sekildedir;

1.

Birinci sirada Katilimcilarin en yiiksek ortalamayla (x: 6,3296) bilgi alma
faktoriinde yer alan “yeni bilgiler 6greniyorum (koleksiyon, miize, sanatgilar,
sergi  hazirhiklart  vb. hakkinda.)” maddesine katilim gosterdigi
goriilmektedir.

Ikinci sirada 6,2723 ortalamayla kolaylik faktdriinde yer alan “miizeleri
sosyal medya hesaplarindan takip etmek olduk¢a pratik” maddesi
goriilmektedir.

3

Ucgiincii sirada 6,2325 ortalamayla bilgi alma faktoriinde yer alan “yararh
bilgiler 6greniyorum (indirim, ziyaret plani, sergi giinleri, giris ticretleri
vb.)” maddesi gelmektedir.

Dordiincti sirada 6,1895 ortalamayla miizeye ilgi faktoriinde bulunan
“miizenin paylagimlar dikkatimi ¢ekiyor” maddesi gelmektedir.

Besinci sirada 6,1895 ortalamayla bilgi alma faktoriinde yer alan “miize ile
ilgili glincel haberleri takip edebiliyorum” maddesi yer almaktadir.

Altinct sirada 6,0748 ortalamayla miizeye ilgi faktoriinde yer alan “miizenin

paylasimlar1 beni meraklandiriyor” maddesi bulunmaktadir.
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. Yedinci sirada 6,0032 ortalamayla miizeye ilgi faktoriinde yer alan “miizenin

paylasimlar1 bana cezbedici geliyor” maddesi bulunmaktadir.

Sekizinci sirada 5,8742 ortalamayla, kolaylik faktoriinde yer alan “miizeye
sosyal medya hesaplarindan her zaman her yerde ulasabiliyorum” maddesi
bulunmaktadir.

Dokuzuncu sirada eglence faktoriinde bulunan “miizenin paylasimlarini
keyifli buluyorum” maddesi gelmektedir.

Onuncu sirada 5,5987 ortalamayla birlikte yaratma faktoriinde yer alan
“miizeyi desteklemek istiyorum (takip¢i sayisini arttirarak, begenerek,
paylasarak vb.) maddesi bulunmaktadir.

On birinci sirada 5,5287 ortalamayla eglence faktdriinde bulunan “dylesine
miize paylagimlarina bakmay1 seviyorum” maddesi yer almaktadir.

On ikinci sirada 5,5016 ortalamayla, kolaylik faktoriinde yer alan “miize ve
takipcileriyle sosyal medyada iletisime ge¢gmek daha kolay” maddesi
bulunmaktadir.

On iglincli sirada 5,4857 ortalamayla miizeye ilgi faktoriinde yer alan
“miizenin paylagimlar1 daha once hissettigim duygular1 ve deneyimleri
hatirlatiyor” maddesi gelmektedir.

On dordiincii sirada 5,2627  ortalamayla eglence faktoriinde yer alan
“miizenin paylagimlarin1 eglenceli buluyorum” maddesi bulunmaktadir.

On besinci sirada 4,922 sosyallesme faktoriinde yer alan “sosyal medyada
kendimi Ozglirce ifade edebiliyorum (miizeyi -elestirmek, tavsiyede
bulunmak vb.)” maddesi goriilmektedir.

On altinci sirada 4,8455 ortalamayla sosyallesme faktoriinde yer alan “kendi
ilgi alanimdaki insanlarla tanigiyorum (miize, sergi, sanatcilar v.b.
konularda)” maddesi gelmektedir.

On yedinci sirada 4,7564 ortalamayla birlikte yaratma faktoriinde yer alan
“miize ile ortak caligmalar yapmak istiyorum (yardim etmek, bilgi ve fikir
paylasmak, is birligi yapmak)” maddesi bulunmaktadir.

On sekizinci sirada 4,7484 ortalamayla sosyallesme faktoriinde yer alan
“diger takipgilerin yorumlarini merak ediyorum” maddesi goriilmektedir.
On dokuzuncu sirada 4,5892 ortalamayla birlikte yaratma faktoriinde yer alan
“koleksiyon ya da miize ile ilgili paylasimlara yorum yapmak istiyorum”

maddesi goriilmektedir.
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20. Yirminci sirada 4,3535 ortalamayla birlikte yaratma faktoriinde bulunan
“miizeyle ilgili sorular1 yanitlayarak diger takipgilere yardimci oluyorum”

maddesi yer almaktadir.

Tablo 17. Faktor Ortalamalari

Birlikte  Miizeye Bilgi
. Eglence  Kolayhk Sosyallesme
Yaratma Ilgi Alma
N 628 628 628 628 628 628
X 4,8244 5,9383 5,5143 5,8827 6,2505 4,8386
SS 1,49605  ,92269 1,09320  1,00814  ,86244 1,45612

Tablo 16’de ayrintili bir sekilde her maddeye gore incelenen, katilimcilarin sosyal
medya lizerinden miizeleri takip etme doyumlari, faktdr bazinda analiz edildiginde
Tablo 17°daki sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglarda yer alan ortalama degerler
tizerinden incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyada miize takip ederken en fazla
“bilgi alma” doyumuna ulastigi tespit edilmistir. Bunun ardindan ikinci olarak
“miizeye ilgi”, liclincii olarak “kolaylik”, dordiincii olarak “eglence”, besinci olarak

“sosyallesme” ve son olarak “birlikte yaratma” doyumlarmin geldigi goriilmektedir.

Tablo 18. Cinsiyete Gore Faktorlerin Farklilasmasi

Sig.
Faktorler  Cinsiyet 8 N X SS
(2-tailed)
Birlikte Kadin 0,271 467 4,7859  1,47136
Yaratma Erkek 0,286 161 4,9363 1,56482
. Kadin 0,004 467 6,0011  ,85840

Miizeye Ilgi

Erkek 0,009 161 5,7562  1,07017

Kadin 0,053 467 5,5639  1,04039
Eglence

Erkek 0,075 161 5,3706  1,22587

Kadin 0,001 467 5,9586 96119
Kolayhk

Erkek 0,003 161 5,6625  1,10742

Kadin 0,001 467 6,3469  ,73897
Bilgi Alma

Erkek 0,001 161 59710  1,10390

Kadin 467 4,8273  1,42869
Sosyallesme 0,739

Erkek 161 48716  1,53707
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Tablo 18’de kullanicilarin sosyal medyada miizeleri ziyaret etme motivasyonlarinin
cinsiyet degiskenine gore farkliliklar1 analiz edilmistir. Tabloya gore yapilan bagimsiz
orneklem t-testine bakildiginda p<0,05 oldugundan “miizeye ilgi”, “kolaylik” ve “bilgi
alma” doyumlar1 anlamhi farklilk goOstermektedir. Bahsedilen farkliliklar
incelendiginde her {ic doyumda da kadinlarin erkeklere gore daha fazla katilim

gosterdigi anlasilmaktadir.

Tablo 19.Yas Gruplarina Faktorlerin Farkhilasmasi

Faktorler X Anova
Post. Hoc. Sig.  Levene’s Sig.
Gruplar Fark Sig.
Birlikte
Yaratma 236
Miizeye 93
Iigi
65 veya iistii18-24 0,037 ,202 -1,03111  ,007

25-34 0,002 -1,24354

35-44 0,008 -1,10400
Eglence

45-54 0,012 -1,08925

55-64 0,006 -1,23611
Kolayhk 65 veyaiistii18-24 020 0,114 -1,01889 0,011

25-34  ,003 -1,09745

35-44 015 -,96827

45-54  ,004 -1,10610

55-64  ,023 -1,00694
Bilgi Alma 65 veya iistii18-24  ,004 0,04 -,99889 0,01

25-34  ,000 -1,14790

35-44  ,000 -1,08518

45-54  ,001 -1,06512

55-64 ,019 -,87500
Sosyallesme ,242

Tablo 19°de katilimcilarin sosyal medyada miize takip etme motivasyonlarinin yas
gruplarma  gore  degerlendirilmesini  igermektedir.  Tabloya bakildiginda
gerceklestirilen Anova testine gore p<0,05 oldugundan “eglence”, “kolaylik” ve “bilgi

alma” motivasyonlarinin yas gruplarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi
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anlasilmaktadir. Levene’s degerlerine bakildiginda “eglence” ve “kolaylik™ i¢in Tukey,
“bilgi alma” i¢in ise Tamhane’s T2 Post Hoc testleri uygulanmistir. Post Hoc p<0,05
oldugundan 65 yas ve lstii katilimcilar “eglence”, “bilgi alma” ve “sosyallesme”
doyumlarinda diger yas gruplar ile anlaml farklilik gostermektedir. X degerlerine
gore 65 yas ve istii katilimcilar “eglence”, “bilgi alma” ve “sosyallesme” doyumlarina

diger yas gruplar1 daha az katilim gostermektedir.

Tablo 20. Mesleklerine Gore Faktorlerin Farkhilasmasi

Takip Etme Motivasyonlar: Anova Sig.
Birlikte Yaratma ,151
Miizeye ilgi ,656
Eglence 53
Kolaylik ,684
Bilgi Alma ,146
Sosyallesme ,570

Tablo 20’de gergeklestirilen Anova testinde her faktoér i¢in p>0,05 oldugundan,
katilimcilarin meslekleri ile sosyal medyada miize takip ederek elde ettikleri doyumlar
arasinda anlaml bir iliski olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Sekil 55. Katihmeilarin Egitim Durumuna Gore Yiizdelik Dagihm Grafigi

60

50 47.9

40

30 27.4

20

11.1

73
10 5.4

0.8

ilkogretim Lise On Lisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora

Katilimcilarin egitim durumuna gore yiizdelik dagilimm yer aldigi1 Sekil 59’da

gortildiigii gibi, ankete katilan miize izleyicilerinin %47,9’luk bir oranla Lisans,
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%27,4°1k bir oranla ytiksek lisans, %7, 3’liik bir oranla Doktora, %5,4’liik bir oranla

On Lisans, %11,1°lik bir oranla Lise, %0,8’lik bir oranla {lkdgretim mezunu oldugu

anlasilmaktadir.
Tablo 21. Egitim Durumlarimna Gore
Takip Etme Gruplar  Post. Hoc. Sig. Levene’s Sig. Mean  Anova
Motivasyonlari Difference  Sig.
Birlikte 19
Yaratma
Miizeye ,135
igi
Eglence Lise  ilkogretim ,770 ,70 ,66667 ,011
On lisans 1,000 -,00588
Lisans ,074 ,39048
Yiksek ,063 ,42674
Lisans
Doktora ,048 ,59130
Kolayhk  Ilkogretim Lise ,010 ,62 -1,56667 ,011
On lisans ,013 -1,58431
Lisans ,041 -1,32270
Yiiksek ,051 -1,29419
Lisans
Doktora ,043 -1,37246
Bilgi Alma ,867
Sosyallesme Lise  ilkdgretim ,995 ,55 ,35714 ,006
On lisans ,942 27675
Lisans ,008 ,65637
Yiiksek ,010 ,68931
Lisans
Doktora ,019 ,87308

Katilimcilarin egitim durumlaria gore sosyal medyada miize hesaplarini takip etme
motivasyonlar1 analiz edildiginde “eglence”, “kolaylik” ve “sosyallesme”
motivasyonlari bakimindan anlaml farkliliklarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tablo

21). Buna gore, p<0,05 oldugundan lise mezunlarinin doktora mezunlarma gore daha
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fazla eglence motivasyonuna sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yan1 sira lise, 6n
lisans ve doktora mezunlarinin “kolaylik” motivasyonuna daha az katildig:
gorlilmektedir. Diger yandan lise mezunlarinin lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunlarima gore ‘“sosyallesme” motivasyonuna daha fazla katilim sagladigi

goriilmektedir??

2 Tablodaki degerler analiz edilirken, Oncelikle Anova testi yapilarak sig. 2-tailed degerine
bakilmaktadir. Bu deger 0,05’ten kiiciikse anlamli bir farklilik olduguna karar verilmektedir. Ardindan
eger Levene’s sig. 2-tailed degeri 0,05’ten biiyiikse homojen bir dagilimdan soz edilebilmektedir.
Sonrasinda Post Hoc testi (homojen olanlara Tukey, homojen olmayanlara ise Tamhane’s t-2 testi) ile
hangi gruplar arasinda anlamli farklilik olduguna karar verilmektedir. Buna gore Post Hoc sig. 2-tailed
degeri 0,05’ten kiiciik olan gruplar i¢cin anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Son olarak
ortalamalardaki farka bakilarak hangi grubun daha fazla, hangisinin daha az katilim sagladigi sonucuna
ulasilmaktadir.
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5. SONUCLAR VE TARTISMA

Bu ¢alisma miize izleyicilerinin sosyal medya hesaplarini takip etme motivasyonlarini
ayrintili olarak anlamaya caligmak ve izleyicilerin demografik 6zellikleri ile bu
motivasyonlar arasinda anlamli iliskiler olup olmadigin1 sorgulamak {izerine
odaklanmistir. Bu durumun kavranmasi bir bakima miizelerin izleyicileriyle kurdugu
iletisimin dogasini kavramak anlamina gelmektedir. Bu kavrayisin 6ncelikle miizecilik
ve iletisim disiplinlerine yapacagi katkilarin yani sira, miize izleyici iletigiminin
gelisimi adina da ¢esitli yararlar saglayacagini 6ngdérmek miimkiindiir. Zira izleyicinin
hangi ihtiyaglar1 dogrultusunda miize sosyal medya hesaplarin1 kullandiginin
Ogrenilmesi ve daha ¢ok hangi amagclarla kullanildigmin anlasilmasi, miizelerin
potansiyel izleyicilerine daha dogru bir bicimde ulagabilmesi saglayarak hedef kitlesi
ile daha basarili bir iletisim kurmasinin da yolunu agacaktir. Diger yandan yeni medya
teknolojilerinin giinliik hayatlarinin her alanin1 kapsamaya baslayan giliniimiiz
izleyicilerinin, miizelerin kiiltiirel, sanatsal ve bilimsel birikiminden daha gii¢lii bir

iletisimle faydalanmasinin yolunu aralayacaktir.

Bu caligmanin kuramsal yapist iletisim caligmalarinda kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi olarak ele alman birikimden faydalanilarak insa edilmistir. Dolayisiyla
miize izleyici iletisiminde izleyiciyi aktif bir konumda goren bu ¢aligma; kitle iletisim
araclarinin izleyicileri nasil etkiledigini degil, izleyicilerin bu araglarla ne yaptigini,
hangi ihtiyaglarmi doyuma ulastirmaya yéneldiklerini sorgulamistir. Izleyicilerin
sosyal medya kullanim motivasyonlar1 da bu bakis acistyla arastirilmig ve analiz
edilmistir. Bu amagla Istanbul Modern Sanat Miizesi, Sakip Sabanci Miizesi ve Pera
Miizesi’ni, bir sosyal medya mecrasi olan Instagram’da takip eden 628 kisiye anket
uygulanmistir. Anket sorular1 Pelletier vd.’nin (2020) makalesinden uyarlanarak

tasarlanmustir.

Arastirmanin demografik bulgularinda egitim durumlari incelendiginde, miizeleri
sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin %47,9’ luk (301 kisi) bir oranla lisans,
%27,4’liik (172 kisi) bir oranla yiiksek lisans, %7, 3’lik (46 kisi) bir oranla doktora,
%S5,4°1iik (34 kisi) bir oranla 6n lisans, %11,1°1ik (70 kisi) bir oranla lise, %0,8’lik (5

kisi) bir oranla ilkdgretim mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bu kapsamda miizeleri
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sosyal medyada takip eden miize izleyicilerinin egitim seviyesinin gorece yiiksek
oldugu anlasilmaktadir. Bu durumun Bourdieu’nun (1996) yaklasimiyla da uyumlu
olmasi dikkat ¢ekicidir. Zira Bourdieu’ya (1996) gore kiiltiirel pratikler (miize ziyareti,
konsere gitmek, okuma vb.) egitim diizeyi ile olduk¢a yakindan baglantihidir (s.1).
Konuyla ilgili literatiirde yer alan bir¢cok arastirma da sanat miizelerine katilimin en
net belirleyici faktoriin egitim seviyesi oldugunu gostermektedir (DiMaggio, 1996).
Ornegin Schuster’in 1991 yilinda Amerika Birlesik Devlet’lerinde yaptig1 izleyici
arastirmasi, sanat miizelerine katilimin egitim diizeyi ile dogrudan iliskili oldugunu
ortaya koymustur. Buna gére, sanat miizesine gelenlerin %4’liik orani {lkokul mezunu
iken, %55’lik oranin lisans {istii egitim almis kisilerden olusmaktadir (Schuster, 1991,
s.5). Ayrica Ankara’da yapilan bir izleyici aragtirmasinin sonuglarina gore, miize
ziyaretgilerinin yaridan fazlasi iiniversite mezunudur ve Tiirkiye’deki genel niifusa
gore, miize ziyaretcilerinin egitim seviyelerinin ytiksektir (Giirel, 2013). Bunun yan
sira GFK’nin 2016 yilinda gerceklestirdigi anketin sonuglarina gore, Tiirkiye’de en
yuksek kiiltlir sanat alanlarina katilim orani egitim seviyesi ve geliri yiiksek olarak
tanimlanan AB grubunda gériilmektedir (istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi, 2017). Bir
baska 6rnek olarak Kirca’nin (2008, s.73) calismasina gore, miizelerin yilda ii¢ kez ve
tizeri ziyaret eden %44,2’lik grubu lisans mezunu, %14,2’lik grubu ise yiiksek lisans
mezunudur. Nierenberg’in Hollanda’da sanat miizelerinin Facebook hesaplarimi takip
eden kullanicilar lizerine yaptig1 arastirmasinda da ankete katilan en biiyiik grubun
yiiksek lisans derecesine sahip oldugunu (%34,3), ardindan lisans derecesine sahip
biiytik bir grubun (%33,1) izledigi goriilmektedir (Nierenberg, 2014, s.57). Biitiin bu
orneklerin ve yaptigimiz aragtirmanin ortaya koydugu gibi izleyicilerin egitim

seviyesinin artig1 ile miizeyi ziyaret siklig1 arasinda paralel bir iliskisi vardir.

Arastirmanin yagsla ilgili sonuglarma bakildiginda, miizeleri sosyal medyada takip
eden izleyicilerin biiylik ¢ogunlugunun %33,6’lik oranla 35-44 yas araliginda oldugu
gostermektedir. Ikinci grup %29,5°lik oranla 25-34 yas araligy, ligiincii grup %19,4’liik
oran 45-54 yas araligi, dordiincii grup %8’lik oranla 18-24 yas araligi, besinci grup
%7,6’lik oranla 55-65 yas aralig1 ve altinci grup ise %1,9’luk oranla 65 yas ve Ustii yas
araligindadir. Bu sonuglar diinya literatiirdeki miize izleyici arastirmalarinin
sonuglartyla kimi benzerlikler ve farkliliklar gdstermektedir. Ornegin Schuster (1991,
s. 6) miize izleyicileri arasindaki en genis gurubun 35-44 yas aralig1 oldugu sonucuna

ulagsmig olmasi bu arastirma sonuglar1 ile uyumludur. Diger yandan bu tezde elde
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edilen sonuglarin tam tersi bir sekilde, Audience Agency’nin (2018) yaptigi
arastirmada 65 yas ve lsti izleyicilerin miize ziyaretcilerinin ¢ogunlugunu
olusturdugu goriilmektedir (s.3). Nierenberg (2014) ise Hollanda’daki sanat
miizelerinin sosyal medya takipgcileri iizerine yaptig1 ¢alismada, bu miizeleri daha ¢ok
orta yash (35 ila 54 yas arasi) ve daha yagh (55 yas ve iistii) grubun takip ettigi
sonucuna ulasmistir (Nierenberg, 2014, s. 35). Diger yandan Tiirkiye’deki miize
izleyici aragtirmalaria bakildiginda miize ziyaretcilerinin biiyiik oraninin 25-34 yas
araliginda yer alan geng grup oldugu gériilmektedir. Ornegin GFK’nin 2016 yilinda
yaptig1 arastirmaya gore, Turkiye’de kiiltlir sanat alanlarina en yiiksek katilim 18-24
yas arasindaki izleyiciler tarafindan saglanmaktadir (Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi,
2017). Ayrica Ankara’da yapilan bir miize ziyaret¢i arastirmasinda da ziyaretcilerin
%32,3’lik kism1 21-30 yas aralig1 ile en kalabalik ziyaret¢i grubunu olusturmaktadir
(Giirel, 2013, s.7). Kirca’nin arastirmasinda (2008, s.73) 25-34 yas araligi, Yildiz ve
Diken’in (2021, s.851) arastirmasinda ise 18-25 yas aralig1 (%55,8 oranla) miizeleri
en fazla ziyaret eden gruplardir. Bu verilerle birlikte degerlendirildiginde Tiirkiye’de
miizelerin sosyal medya hesaplarmi takip eden izleyicilerin basinda 35-44 yas
araligindakilerin gelmesi, miizenin fiziksel ziyaret¢ilerine kiyasla farkli bir gruba hitap
ettigini gostermektedir. Ancak aragtirma sonuglarinda ikinci grup olarak %?29,5’1ik
oranla 25-34 yas araliginin yer almasi gen¢ niifusun ilgisinin de oldukg¢a yiiksek
oldugunu gostermektedir. Genel sosyal medya kullanicilarini konu alan istatistik
aragtirmalarinin demografik sonuglar1 da geng niifusun bu alan1 daha ¢ok kullandigina
isaret etmektedir. Ornegin We Are Social’in 2022 yili raporuna gore, toplam aktif
sosyal medya kullanicilari i¢inde en biiylik oran diinya genelinde 20-29 yas araligi
arasinda, Tiirkiye’de ise 25-34 yas araliginda bulunmaktadir. Sosyal medyada giinliik
zaman gegirmede ise en yiiksek oran 16-24 yas araliginda bulunmaktadir. Ayrica yas
ve giinliik sosyal medya kullanim siiresi arasinda ters orant1 oldugu goriilmektedir. Yas
arttikca giinliik kullanim oranmi diismektedir (We Are Social, 2022a, s.89-95; We Are
Social, 2022b, s.51).

Arastirmanin cinsiyetle ilgili sonuglarma bakildiginda katilimcilarin %74,4°4 (467
kisi) kadin, %25,6’s1 (161 kisi) ise erkek miize izleyicilerinden olustugu
goriilmektedir. Konuyla ilgili literatiirde yer alan bir¢ok arastirma miizelerin gerek
fiziksel ziyaretlerinde gerekse sanal ziyaretlerinde miize izleyicilerinin biiyilik

cogunlugunun kadin oldugunu gostermektedir. Shuster (1991, s.8) calismasinda sanat

159



miizelerine gelen ziyaretgiler arasinda kadin sayisinin daha fazla oldugunu belirtmistir.
Ingiltere’de 2018 yilindan Art Council tarafindan yapilan arastirmaya gore %63 oranla
kadmlar erkeklere gore miizeleri daha fazla ziyaret etmektedir (The Audience Agency,
2018). Ankara’da bes biiyiik miizede yapilan aragtirmaya gore, izleyiciler %57,2’lik
oranla kadinlardan olugsmaktadir (Giirel, 2013). Kadinlarin sanal miize ziyaretlerinde
de kadin oranin yiiksek oldugunu gostermektedir. Pew arastirma sirketine gore
Amerika’da en az bir sosyal medya uygulamasini sahip yetiskinler icerisinde %78
orantyla kadinlar daha fazladir (Pew Research, 2021). ingiltere Hermitage Miizesi
Vakfi'nin Facebook sayfasi %59 oranla erkeklerden daha fazla kadin takipgisinin
oldugunu gostermektedir (Grincheva, 2018, s.110). Bowen’in (1999), arastirmasina
ise gore, miize sanal ziyaret¢ilerinin %46'sin1 kadinlar olusturmaktadir. Hollanda’da
sanat miizelerinin sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilarin en ¢ok kadmlar
oldugu belirtirmistir (Nierenberg, 2014, s.55). Tablo 17°de kullanicilarin sosyal
medyada miizeleri ziyaret etme motivasyonlarinin cinsiyet degiskenine gore
farkliliklar1 analizinde sadece “miizeye ilgi”, “kolaylik” ve “bilgi alma” doyumlar1 i¢in
anlamli farklhiliklar gostermektedir. Bahsedilen farkliliklar incelendiginde miizeleri
sosyal medyada takip eden kadin izleyicilerin “miizeye ilgi”, “kolaylik” ve “bilgi

alma” motivasyonlarina erkeklere gére daha fazla katilim gosterdigi anlasilmaktadir.

Huyssen, internet kullaniminin sanati daha demokratik bir bigimde erisime agtigini ve
bu durumun “ge¢miste miizeye gitmeyi diislinmeyen insanlar i¢in bir cazibe islevi”
gorebilecegini belirtmistir (Hafner, 2000). Bu dngoriiyli dogrular bigimde, bu tezde
yapilan arastirmada, sosyal medyanin miizeyi fiziki olarak ziyaret etmede 6zendirici
etkisi olup olmadig1 sorusuna 352 kisinin (%56,1) evet, 173 kisinin (%27,5) hayir
yanit1 verdigi goriilmektedir. 103 katilimcr ise (%16,4) miizeleri ziyaret etmedigini
belirtmigtir. Literatiirde bu sonuclar1 destekler nitelikte oldukca fazla sayida 6rnek
siralamak miimkiindiir. Ornegin Styliani vd., (2009) da bir miize web sitesini ziyaret
eden kullanicilarin daha sonra “ger¢ek” miizeyi ziyaret etme olasiliklarinin daha
yliksek oldugunu ifade etmistir. Benzer sekilde Mohamed ve Marie (2018) de bir miize
web sitesini gezdikten sonra miizeyi ziyaret etmeye karar verenlerin oranmin %77,6
oldugunu belirtmistir. Marty’nin (2007) yaptig1 arastirmada da ziyaretgilerin
%69,9’luk biiylik cogunlugu miizeyi fiziksel olarak ziyaret etmeye karar vermede
miize web sitesinin etkileyici bir faktér oldugunu belirtmistir (s.352). Thomas ve

Carey (2005) tarafindan Kanada’da yapilan calismada ise ziyaretgilerin %57’sinin
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cevrimici miize ziyaretinden sonra edindikleri bilgilerin miizeye olan ilgiyi arttirdigini
ifade etmistir. Loomis ve Elias’in (2003, s. 18) anket arastirmasinin sonuglarinda da,
miize web sitesi kullanim1 miizenin goriintirliigiinii arttirmanin ve miizeyi ziyaret etme
olasiligini gelistirmenin 6nemli bir yolu olarak ifade edilmistir. Bir baska 6rnek olarak
Dudareva’nin (2014) Danimarka’nin Kopenhag sehrinde yer alan, Danimarka Ulusal
Galerisi, Danimarka Ulusal Miizesi ve David Koleksiyonu’nu Facebook’tan takip
eden izleyicilerin kullanim motivasyonlar1 ile ilgili arastirmasinda Facebook’ta
miizeleri takip eden kullanicilarin biiyiik cogunlugu bu miizeleri aktif olarak ziyaret
ettigi anlasilmigtir (Dudareva, 2014, s.71). Arastirmanin bu sorusunda ilgili literatiirii
destekler nitelikle benzer sonuglara ulasilmasi dikkat cekicidir. Bu sonug¢ sosyal
medyanin izleyicileri miizenin fiziki mekanina yonlendirmede 6zendirici ve tesvik

edici bir ara¢ olarak konumlandigini géstermektedir.

Arastirmanin analiz sonuglarma gore, miize izleyicilerinin biiyiik bir oran1 yogun
olarak sosyal medyada vakit gegirmekte ve miizeleri sosyal medyada takip eden
izleyicilerin %80,3°1i miizeyi fiziksel olarak da ziyaret etmektedir. Ayn1 zamanda
miizeleri ziyaret eden izleyicilerin %56,1°1 ise ziyaretine sosyal medyanin etkisinin
oldugunu bildirmektedir. Miizenin bir sanal mekani olan sosyal medyanin fiziki
mekanina olan bu etkisi, miize deneyiminin farklilastigina da isaret etmektedir. Miize
izleyicilerinin hatir1 sayilir bir kismimin miize deneyimini miize ziyareti 6ncesi sosyal
medyayla baslattigt soylenebilir. Bu durum elbette sosyal medyanm giliniimiiz
insaninin hayatinin vazgegilmez bir aract haline gelmis olmasiyla da dogrudan
iligkilidir. Miizenin fiziksel mekanina gitmeden sosyal medya araciligiyla adres
bilgilerini 6grenmek, acilis saatlerine bakmak, miize girig iicretleri hakkinda bilgi
edinmek, koleksiyonun igerigini 6grenmek gibi bilgi alma eylemleri miize ile izleyici
arasindaki iletisimi baglatan pratiklerdir. Bununla birlikte miize ziyareti deneyimini
sosyal medyada konum bildirerek paylasmak, miize ziyareti sirasinda cekilen
fotograflar1 es zamanli olarak paylasmak, sosyal medya ile birlikte baslayan bu
deneyimin miize ziyareti sirasinda da devam ettigine isaret eden pratiklerdir. Miizenin
fiziki mekaninda dolasirken ayni zamanda miizenin sanal mekininda da var olma
durumu, miize-izleyici iligkisinde yeni bir melez mekan algis1 yaratmakta ve
oncekinden farkli yeni bir miize deneyiminin ortaya ciktifina isaret etmektedir.
Miizeyi gezerken bir eser hakkinda bilgi almak icin sosyal medyaya girmek, sosyal

medyada kesfedilen miizenin fiziki mekanmi ziyaret etmek, miize ziyareti sirasinda
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konum bildirmek, fotograf paylasmak, arkadaslarini etiketlemek birbiriyle baglantili
olarak miize deneyiminin bu yeni bi¢imini desteklemektedir. Bu noktada sanal
mekanin miizenin fiziki mekaninin 6niine gecebilecegi hususunun kimi miizecileri
endiselendirdigini sdylemek miimkiindiir. Bircok miizenin hala dijital platformlara
mesafeli bir durus sergilemesinde bu goriisiin etkilerinin oldugu diisiiniilebilir. Ancak
sosyal medyanin, fiziki mekanin 6nemini azaltmak veya onun 6niine gegmekten daha
cok, miize mekanina yeni katmanlar ekleyerek miize deneyimini genisletmekte oldugu
ve yeni bir miize-izleyici iliskisinin kurulmasina aracilik ettigi gériilmektedir. Anket
calismasinin sonuglarinda agik¢a goriildiigi gibi bu iligki glinlimiiz izleyici kitlesinin

motivasyonlarina dogrudan yansimis durumdadir.

Calismanin ana amaglarindan birisi olan miize izleyicilerinin miizelerin sosyal medya
hesaplarint kullanim motivasyonlarini analiz etmekle ilgili olarak, miizeleri sosyal
medyada takip eden miize izleyicilerinin daha ¢ok “bilgi alma” amag¢lh kullandiklari
tespit edilmistir. Bu anlamda analiz sonucu, miizelerin kurumsal iletisimin bir pargasi
olarak kitle iletisim araglarinin temel islevlerinden birisi olan haber ve bilgi verme,
enformasyon dagitimi islevinin birincil olarak kullanildigi, izleyici tarafindan da
birincil olarak tercih edildigini ortaya konmustur. Arastirma kapsaminda “bilgi alma”
motivasyonun iki kategoride tercih edildigi goriilmektedir. Birinci olarak izleyiciler,
koleksiyonlar, sanatcilar, eserlerle ilgili yeni bilgiler 6grenmek ve sanat ve kiiltiir
hakkinda yeni seyler kesfetmek amaciyla miize sosyal medya hesaplarini
kullanmaktadir. Diger bilgi alma kullanim1 ise miize ziyareti 6ncesinde miize adresi,
giris {cretleri, indirimli ve iicretsiz glinler, yeni sergiler veya etkinlikler hakkinda
giincel bilgilerin elde edinmesini igermektedir. “Bilgi Alma” faktoriinde yer alan “yeni
bilgiler 06greniyorum (koleksiyon, miize, sanatc¢ilar, sergi hazirliklar1 vb.
hakkinda.)” faktorii 20 maddelik soru havuzunda katilim agisindan birinci sirada,
“yararl bilgiler 6greniyorum (indirim, ziyaret plani, sergi giinleri, giris iicretleri
vb.)” maddesi li¢iincii sirada, “miize ile ilgili giincel haberleri takip edebiliyorum”
maddesi ise besinci sirada yer almaktadir. Bu anlamda miize izleyicilerinin ilk
tercihlerinin 6grenme amacli oldugu dikkat ¢ekicidir. Bu bulgularin miizelerin fiziki
olarak ziyaret edilme motivasyonlar: ile benzerlik gostermesi de dikkat ¢ekicidir
(Dierking, 1999; Doering, 1999; Falk ve Dierking, 2000; Haley Goldman ve Schaller,
2004; Jansen-Verbeke ve Rekom, 1996; Moussouri 1997; Packer ve Ballantyhne,

2002). Web sitesi kullanim motivasyonu arastirmalarinda da birincil amag¢ ¢ogunlukla
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bilgi alma oldugu goriilmiistiir (Bowen, 1999; Chadwick ve Boverie,1999; Fantoni,
2012; Kelly ve Breault, 2006; Kravchyna ve Hastings, 2000; Fletcher ve Lee, 2012;
Schaller ve Allison- Bunnel, 2003; Tate, 2014; Thomas ve Carey, 2005). Miizeleri
sosyal medyada takip eden izleyicilerin kullanim motivasyonlarini arastiran diger
miize sosyal medya arastirmalarinda da sonu¢ benzerlik gostermektedir
(Nierenberg, 2014; Richter, 2022; Sophia Bakogianni, 2022; Ntamkarelou v.d.,
2017). Bu sonug miizelerin sosyal medya hesaplarinin énemli bir 6grenme alani olarak
kullanildigini1 kanitlamaktadir. Arastirmadan ¢ikan bu sonug, ayni zamanda miizelerin
dogru ve giivenilir bilginin kaynagi olarak sorumluluklarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
yoOniiyle miizeler hem fiziksel mekaninda hem de sanal mekaninda birincil olarak

o0grenme amacl kullanilmaktadir.

Arastirmanin kullanim motivasyonlar1 ortalamasinda ikinci sirada yer alan motivasyon
“miizeye ilgi”dir. Miize sosyal medya hesaplarini takip eden izleyiciler “miizeye ilgi”
faktoriiyle ilgili olarak dordiincii sirada “miizenin paylasimlari dikkatimi ¢ekiyor”
maddesini, altinci sirada “miizenin paylasimlar1 beni meraklandiriyor” maddesini,
yedinci sirada “miizenin paylasimlar1 bana cezbedici geliyor” maddesini ve on
dclincli sirada “miizenin paylagimlart daha Once hissettigim duygulart ve
deneyimleri hatirlattyor” maddesini tercih etmistir. Izleyicilerin miizeye ilgi
duyarak takip etmesi miizenin sosyal medya platformlarinda topluluklarin
olugsmasim saglamaktadir. Miizeye ilgi duyan izleyicilerin bir topluluk etrafinda
bulugmasi1 birincil olarak kisisel deneyimlerin ve ilgilerin tercihi ile iligkilidir.
Ankette yer alan “miizeleri sosyal medyada takip etmeye nasil
basladiniz?” sorusuna ankete katilan miize takipgilerin %75°1 “kendi ilgi ve merakim
dolayisiyla” cevabin1 vermistir. Bakke (2009) sanat ve kiiltiiriin tercih edilmesinin
bireyin i¢sel motivasyonlariyla ilgili oldugunu belirtmis ve bu durumu bireylerin
kisisel fayda ve olumlu deneyimler elde etme ihtiyaglariyla iligskilendirmistir. Bu
anlamda miize sosyal medya hesaplarinda yer alan igeriklere merak duymak,
izleyicilerin bu igerikleri ilgi cekici ve cezbedici bulmasi, ge¢mis duygu ve
deneyimlerini hatirlatmasi, miize izleyicilerinin kendi ilgi alanlariyla ilgili
ihtiyaclarini giderdigine isaret etmektedir. Sosyal medya hesaplarinin ilgi ¢ekiciligi,
cezbedici yonleri, meraklandirict igerikleri ise ¢ok genis bir ¢ercevede
diisiiniilmelidir. Burada o6grenme amacl igerikler kadar, video ve fotograf

igeriklerinin tasarimi, igerigin 6zgilinliigii, paylasimlarin eglenceli olmasi, sosyal
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igerikler, katilimci paylasimlar ve bu iceriklere ulasmanin kolaylig1 gibi birgok

parametrenin bireyin miizeye ilgi duymasi siirecini etkiledigi akilda tutulmalidir.

Miize sosyal medya hesaplarini takip eden bireylerin miizeye ilgi duymasi,
Bakke’nin (2009, s.107-108) belirttigi kisisel bir kimligi ifade etmek veya bireyin
imajinin gosterme istegi, belirli insan gruplarina ait olma istekleriyle de
iligskilendirilebilir. Stylianou-Lambert (2009) izleyicilerin yeni seyler kesfetmesi ve
yeni seyler gorerek oOgrenmesi deneyimini kendi imajlarmnin tatmini olarak
yorumlamis ve “kendini kesfetme filtresi” olarak kategorize etmistir. Round da
(2006, s.133) benzer sekilde miize ziyaretinin, ziyaretgilerin kisisel kimligini insa
etmek ve diger insanlar1 bu kimlige ikna etmek iizerinde etkisinin oldugunu
vurgulamistir. Arastirma sorularinda “miizenin paylasimlar: daha once hissettigim
duygular1 ve deneyimleri hatirlatiyor” maddesi de miizenin kisisel ilgi ve
duygularina ve gegmis deyimlerini hatirlatmasini ifade etmektedir. Bu sonug, sosyal
medyada Goffman’m (2014) kavramsallastirdigt “6z benlik” sunumu ile
iligkilendirilebilir. Ciinkii sosyal medya ayni zamanda bireylerin kendi imaj ve
benliklerini sunmak, kendi kimliklerini géstermek i¢in kullandiklar1 bir temsil alani
haline gelmistir. Arastirmanin “miizeye ilgi” doyumu bu kapsamda; “kisisel ilgi ve
kesif”, “O6grenme istegi” ve “0z-benlik sunumu” olmak {izere daha ayrintili

ihtiyaglar1 karsilayan bir doyumu ifade etmektedir.

Arastirmanin  kullanim motivasyonlar1 ortalamasinda {iglincli sirada yer alan
motivasyon “kolaylik”tir. Miize sosyal medya hesaplarini takip eden izleyiciler, ikinci
sirada “miizeleri sosyal medya hesaplarindan takip etmek oldukg¢a pratik”, sekizinci
sirada “miizeye sosyal medya hesaplarindan her zaman her yerde ulasabiliyorum”,
on ikinci sirada “miize ve takipgileriyle sosyal medyada iletisime ge¢cmek daha
kolay” maddelerini tercih etmistir. Miizeleri ¢cevrimig¢i ortamda takip etmek, web
sitesine kiyasla sosyal medyanin daha kolay ve pratik olusu, sosyal medya
platformlarinin tercih edilmesini saglamaktadir. Ozellikle mobil cihazlarin ve akilli
telefonlarin pratikligi, sosyal medyada gilincel bilgilerin anhk girisi, gorsel
unsurlarin fazlalig1 ve daha az metne dayali 6zellikleri ile tercih edilmesine neden
olan diger unsurlardir. We Are Social’in 2022 Tiirkiye dijitallesme raporu, mobil
baglantilarin Tiirkiye’nin toplam niifusunun %91,4’iine esit oldugunu, Tirkiye’deki
mobil baglant1 sayisinin 2021 ile 2022 yillar1 arasinda sadece 1 yilda 2,5 milyon

arttigin1 ve Tiirkiye’de bireylerin mobil cihazlarinda bir giinde 4 saat 24 dakika
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gecirdigini ortaya koymustur (We Are Social, 2022). Bu tez ¢aligmasinda ytriitiilen
aragtirmaya katilan izleyicilerin de sosyal medya kullanim sikliklarina bakildiginda
%45,1’inin giinde 1-2 saat, %34,4’liikk oranin 3-4 saat, %9,4’liikk oran 1 saatten az,
%38,4’liik oran 5-6 saat, %2,7’lik bir kullanic1 grubunun ise 7 saat ve tizeri kullanmakta
oldugu goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda sosyal medyanin ve mobil cihazlarin
yogun olarak kullanisinin ve sosyal medya platformlarin pratikliginin - bu

motivasyonun tercihinde énemli oldugu anlagilmaktadir.

Arastirmanin kullanim motivasyonlar1 ortalamasinda dordiincii sirada yer alan
motivasyon “eglence”dir. Miize sosyal medya hesaplarin1 takip eden izleyiciler,
dokuzuncu sirada “miizenin paylasimlarini keyifli buluyorum” On birinci sirada
“Oylesine miize paylagimlarina bakmay1 seviyorum”, on dordiincii sirada “miizenin
paylasimlarini eglenceli buluyorum” maddelerini tercih etmistir. ICOM’un 2007 ve
2022 yili tanimlarinda “eglence” roliinlin vurgulanmasi, 6nemli bir 6grenme alani
olan miizelerin 6gretirken izleyicilerine keyifli ve eglenceli bir iletisimde olmasiyla
iliskilendirilmistir. Informal bir dgrenme mekani1 olan miizeler, giinliik yasam
icerisinde, sosyal ¢evre ile kendiliginden olusan, eglenceli bir 6grenme siireci ortaya
koymaktadir. Miizelerin formal ve resmi egitim veren kurumlara kiyasla tercih
edilmesinde 6nemli unsurlardan biri eglenceli ve yapilandirmaci bir 6grenme siireci
sunmasidir. Gorsel malzemeye dayali, giindelik hayat i¢inde, arkadaslar ve sosyal
cevre yasanilan dgrenme siireci bireylere daha keyif vermektedir (Hein, 1999; Hein
ve Alexander, 1998; Falk ve Dierking, 2002; Jeffry- Clay, 1998; Elian Hooper
Greenhill 1992,1999). Miize izleyicilerinin “eglence” deneyimi ile ilgili kullanimlarini
ele alan literatiirde de ozellikle dijital araglarin, web tabanli oyun uygulamalarimin
miize ziyaretlerini daha eglenceli ve 6grenmeyi daha kolaylastiric1 olduguna dikkat
cekilmistir (Agostina ve Arnaboldi, 2020; Rubino vd., 2015; Mortora vd., 2014).
Benzer sekilde web sitesi ile ilgili kullanim motivasyonu aragtirmalarinda miizelerin
O0grenme siirecinde c¢evrimi¢i ortamlarin “eglenceli” olusuna dikkat c¢ekilmistir
(Bowen, 1999; Kravchyna, 2004; Haley-Goldman ve Schaller, 2004). Diger yandan
birgok arastirmacit ise miizelerin eglence amaciyla kullanilmasinin kiltiir
endiistrisinin kapsami alanina miizeleri almasi ile iliskilendirmistir. Bos zaman
endiistrisi ve kurum pazarlamasinda izleyiciler eglendirilmesi gereken potansiyel

miisteriler olarak goriilmektedir (Arora ve Vermeylen; Artun, 2006; Shubert, 2004).
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Bu calisma kapsaminda eglence faktoriinde yer alan “Oylesine miize paylasimlarina
bakmay1 seviyorum”, “miizenin paylagimlarini keyifli buluyorum” ve “miizenin
paylasimlarint  eglenceli buluyorum” maddeleri sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 arasinda yer alan “kacis” motivasyonu ile iligkilendirebilir.
Cevher’gore (2016) kags, “a) glindelik yasamin aligilagelen ve sikici rutinin dayattigi
kisitlamalardan uzaklasma, b) Sorunlarin, dertlerin, insanlara ytikledigi sikintilardan
kagma, ¢) Duygusal bosalma, rahatlama”dir. (s.16) Instagram kullanicilar rahatlamak,
gilindelik hayattaki sikintilarindan kagmak ve baskalarmin fotograflarina géz atmak
icin motive olmaktadir. (Lee vd., 2015, 5.555) “Kagis” motivasyonu geleneksel medya
doneminde kullanim motivasyonlari arasinda da yer almaktadir (McQuail, Blumler ve
Brown, 1972; Katz, Blumber ve Gurevitch, 1974). Bunun yani sira sosyal medya
kullanim motivasyonlariyla ilgili arastirmalarda “kagis” giidiisiiniin sosyal medya
kullaniminda etkili bir faktor olarak 6ne ¢iktigini goriilmektedir (Balci, vd. 2010;
Cevher, 2019; 2016; Saatgioglu, 2019; Oztiirk:2014). Literatiirde miizelerin fiziksel
ziyaretlerinde de “kagis” faktoriiniin etkili oldugunu ortaya koyan caligmalar
mevcuttur (Glimiis, 2023; Harman ve Akagiindiiz, 2014; Sheng ve Chen, 2012; Slater,
2007; Yesilyurt ve Arica, 2018).

Arastirma kapsamindaki alt1 motivasyon arasinda “eglence”nin dordiincii sirada yer
almasi, izleyicilerin miizeleri sosyal medyada takip etmesinde “bilgi alma”,
“miizeye ilgi” ve “kolaylik” motivasyonlarina kiyasla bu motivasyonun daha az
etkili olduguna isaret etmektedir. Diger yandan “eglence” motivasyonunun daha az
tercih edilmesinde miize izleyicisinin talebi kadar, miizelerin sosyal medyada
sundugu igeriklerin eglenceli, keyif verici bulunmamasiyla ilgili oldugu da
diistinebilir. Buradan yola ¢ikarak bu noktada, miizelerin paylasimlarinin izleyilerin
eglence motivasyonlarini harekete gecirebilecek bi¢cimde hazirlanmasinin
izleyiciyle kurulacak iletisimi gelistirme silirecine katki saglayacagini 6ngérmek

miumkindir.

Arastirmanin analizinin bir diger bulgusu ise 65 yas ve iistii katilimcilarin “eglence”,
“bilgi alma” ve “sosyallesme” doyumlarina diger yas gruplarindan daha az katilim
gostermekte oldugudur. Egitim durumlarina gore degerlendirildiginde ise lise
mezunlarinin doktora mezunlarma goére daha fazla eglence motivasyonuna sahip

oldugu goriilmektedir.
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Arastirmanin  kullanim motivasyonlar1 ortalamasinda besinci sirada yer alan
motivasyon ‘“sosyallesme”dir. Miize sosyal medya hesaplarini takip eden izleyiciler
on besinci sirada “sosyal medyada kendimi Ozgiirce ifade edebiliyorum (miizeyi
elestirmek, tavsiyede bulunmak vb.)”, on altinci sirada “kendi ilgi alanimdaki
insanlarla tanisiyorum (miize, sergi, sanatgilar v.b. konularda)” ve on sekizinci
sirada “diger takipgilerin yorumlarini merak ediyorum” maddesini tercih
etmektedir. Sosyallesme, literatiirde bulunan calismalarda sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 arasinda en ¢ok tercih edilen motivasyonlardan birisidir (Barker,
2009; Foreman-Wernet ve Dervin, 2011; Goker vd., 2010; Oh ve Syn, 2015; Quan-
Haase ve Young, 2010; Vurat ve Bat, 2010). Cogunlukla miizenin fiziki ziyaret
edilmesi ile ilgili calismalarda “sosyallesme” faktorii, aile, arkadaslar ve eslerle miize
deneyimini birlikte yasamak ve birlikte vakit ge¢cirmek eylemlerini ifade etmektedir.
Doering, 1999; Moussouri 1997; Packer ve Ballantyhne, 2002). Bu tez ¢alismasinda
yliriitiilen arastirma sonuglarinda “sosyallesme” faktoriiniin diger kullanimlara kiyasla
en az tercih edilen faktorlerden biri oldugunu goériilmektedir. Her ne kadar sosyal
medya Onemli bir iletisim ve sosyallesme araci olarak konumlansada, fiziki miize
ziyareti gibi fiziksel olarak kolektif bir eylem igermemesinin bu durumda etkili oldugu
diistintilebilir. Miizeleri sosyal medyada takip eden izleyicilerin, kendilerini 6zgiirce
ifade ederek miizeyle ilgili elestiride ve tavsiyede bulunmasi izleyicilerin katilimini
ifade etmektedir. Miize izleyicilerinin kendileri gibi benzer ilgi alanlarina sahip diger
bireylerle tanigmak, sergi, sanatgilar ve miizeyle ilgili konularda konusmak, diger
takipgilerin yorumlariyla ilgilenmek gibi konularda daha az istekli olusu, miize
izleyicilerinin sosyal medyada birbiriyle iletisim kurma amagli olarak daha az

kullandigina isaret etmektedir.

Miize izleyicilerinin sosyal medya hesaplarindan miizeleri takip etme motivasyonlari,
faktor bazinda analiz edildiginde ve ortalama degerler iizerinden incelendiginde,
katilimcilarin sosyal medyada miize takip etme motivasyonlarindan en az tercih edilen
“birlikte yaratma” motivasyonu olmustur. Birlikte yaratma motivasyonu miize
izleyicilerinin fikirlerini ifade etmesi, sosyal medya hesaplarinda yorum yapmasi,
icerik eklemesi, miizeyle is birligi icerisinde olmasi, koleksiyon ya da miize ile ilgili
paylasimlara yorum yaparak katilim saglamasimi ifade etmektedir. Arastirmanin
sonuglarina gore miize hesaplarini takip eden izleyicileri “birlikte yaratma” faktorii ile

ilgili dort maddeden iigline en az katilim gostermeleri dikkat ¢ekicidir. On yedinci
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sirada “miize ile ortak ¢aligmalar yapmak istiyorum (yardim etmek, bilgi ve fikir
paylasmak, is birligi yapmak”, on dokuzuncu sirada “koleksiyon ya da miize ile ilgili
paylasimlara yorum yapmak istiyorum” ve yirminci sirada “miizeyle ilgili sorular1
yamitlayarak diger takipcilere yardimeci oluyorum” maddesi yer almaktadir. ilgili
literatlir miizelerin sosyal medyada is birlik¢i projelerde ve birlikte yaratma
konusunda, etkilesimli, erisilebilir ve 6zgiir bir alan oldugu, katilimin baglamini
genisleten dnemli potansiyeli oldugu noktalarina dikkat ¢ekmis olsa da (Holgaard
ve Klastrup, 2014; Hooper-Greenhill, 2000; Kidd, 2011; Russo vd., 2008; Stuehdal
ve Smerdal, 2011; Trant, 2009) bu tezde yapilan arastirmanin sonucunda,
izleyicilerin sosyal medya kullanom motivasyonlar1 arasinda en az tercih ettigi
“birlikte yaratma” motivasyonu olmustur. Her ne kadar sosyal medya aktif
iletisimin yogun olarak yasandigi, izleyicilerin igerik iiretebildigi ve icerigi genis
kitlelere yayabildigi 6nemli bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmis olsa da, burada
elde edilen sonuglarla miize izleyicilerinin sosyal medyada “birlikte yaratma”
konusunda hala goérece pasif bir egilim sergiledigini sdylemek miimkiindiir. Diger
yandan arastirmada orneklem olarak incelenen miizelerin, daha c¢ok bir halka
iligkiler araci olarak, sergi ve etkinlik duyurular1 kapsaminda igerik iiretmesi ve
birlikte yaratmay1 tesvik edici igerik ve projelerin yeteri kadar iiretilememesinin de
bu durumu etkiledigi sdylenebilir. Ozellikle en az motivasyonun sosyal medya
iceriklerine yorum yapilmasiyla ilgili olusu, izleyicilerin igerige katki sunmak
konusunda isteksiz oldugunu ortaya koymaktadir. Nierenberg’in aragtirmasi da
katilim konusunda benzer veriler sunmaktadir. Yaptig1 arastirmaya gore, genel yorum
ve gonderi siklig1 oldukga diisiiktiir. Miize sosyal medya hesaplarma %66,72’lik
biiytik bir oran hi¢ yorum yapmamakta, sadece %11,3’1i bir kez katkida bulunmaktadir.
Benzer bir sonu¢ Dudareva’nin (2014) arastirmasinda da goriilmektedir. Miizeleri
sosyal medya sayfalarindan takip eden izleyicileri kullanim motivasyonlarina gore
"merakl1", "baglantil1", "katkida bulunan", "ilgilenen" ve "bilgilendirici" olarak
kategorize ettigi calismasinda miize sosyal medya izleyicilerinin blyiik
cogunlugunun miizeyle fikirlerini paylasmada kendine giivenmedikleri sonucuna
varmistir. Bahsedilen bu ¢alismada miizeleri takip eden izleyiciler, sosyal medya
hesaplarin kendileriyle fikir ve deneyim paylasmak i¢in iyi yerler oldugunu kabul
etmelerine ragmen bu sayfalarda paylasimda bulunmakta ¢ekimser kaldiklarii
ifade etmislerdir. Sadece ‘“merakli’” olarak kategorize edilen grubun fikir ve

goriislerinin paylasilmasinda orta diizeyde istekli oldugu belirtilmistir.
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Bu tez kapsaminda yapilan arastirmanin demografik sonuglarma bakildiginda
miizeleri sosyal medyada takip eden kadinlarin, erkek izleyicilere kiyasla miizeye daha
fazla ilgi gosterdigi, miizenin paylagimlarii daha meraklandirici, dikkat c¢ekici,
cezbedici ve daha 6nceki duygu ve deneyimlerini hatirlatici oldugu i¢in kullandiklari
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica kadin katilimcilarin erkek izleyicilere kiyasla kolaylik

ve bilgi alma motivasyonlariin daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir.

Tiirkiye’deki sanat miizelerini sosyal medya hesaplar1 iizerinden takip eden
izleyicilerin kullaniom motivasyonlarinin incelendigi bu ¢alismanin miizecilik
calismalarma yapabilecegi bircok &neri bulunmaktadir. Oncelikle miize-izleyici
iletisiminde kurulan yeni paradigmanin en 6nemli kataliz6riiniin sosyal medya oldugu
gercegi, miize pratiklerinin planlanmasi siirecinde g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken 6nemli bir olgu olarak belirmistir. Dolayisiyla miize izleyicisinin glinlimiizde
miizeyi fiziksel ve sanal ortamlarin kesisiminde melez bir mekan olarak kavradiginin
anlagilarak, miize pratiklerinin ve davraniglarinin bu duruma uygun olacak sekilde
tasarlanmasi, bu tez ¢alismasmin miizecilige yapabilecegi somut bir Oneri olarak
ortaya ¢ikmustir. Bunun yani sira miize-izleyici iletisimini gelistirmeyi hedefleyen
miizecilik ¢alismalarinin, diyalogsal halkla iliskiler, katilimc1 pratikler ve etkilesimli
ogrenme O0grenme konulari lizerine odaklanmasinin gerekliligini vurgulamak yerinde

olur.

Bu tez calismasinda uyarlanan 6lgegin yer aldigi Pelletier vd.’in (2020) makalesinin
basliginda vurgulanan “herkese uyan tek bir beden yoktur (one size doesn't fit all)”
climlesi bu ¢aligmanin ¢ikan sonuclarina ifade etmek agisindan da oldukga yerinde bir
betimlemedir. Miize izleyicisinin tekil yonelimleri oldugu 6nyargisiyla hareket etmek
ve sosyal medya kullanimlarina iligkin beklentileri, ihtiyaglart ve motivasyonlarin
homojen oldugunu varsaymak miizecilik caligmalarin1 yanilgiya diisiirecektir.
Bireylerin sahip oldugu ihtiyaclarin i¢inde bulunduklari toplumsal ve psikolojik
yapinin da etkisiyle sekillendigini, bu ihtiyaclarin belirli beklentilerle ¢ok cesitli
motivasyonlar halinde sosyal medyada giderilmek arzusunun ortaya ¢iktigs,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile yiiriitilen bu ¢alismanin sonuclarinda
vurgulanmasi gereken bir 6nemli bir gergekliktir. Dolayisiyla miizelerin, ihtiyaglar
ve motivasyonlar1 ¢esitlilik arz eden bir izleyici kitlesi ile iletisim kurduklarmin

farkinda olarak hareket etmesi oldukca 6nem arz etmektedir.
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Grunig (2009, s.3,4), dijital medyay1 tek yonlii kullanmayi, karsilikli iletisimden
kaginma durumunu “kontrol yanilsamas1” (illuson of control) olarak adlandirmistir.
Geleneksel halkla iligkiler yaklasiminda uygulayicilar, medyaya girilen enformasyonu
kontrol altinda tutarak mesaj akisini ve kurumun kamu tizerindeki etkisini kontrol
edebildiklerini digiinmektedir. Geleneksel halkla iligkiler anlayisina dayanan bu
yaklasimin ozellikle Tiirkiye’deki devlet miizeleri ve sosyal medyayr diyalogsal
bigimde kullanamayan 6zel miizeler igin gecerli oldugu &ne siiriilebilir. Ozellikle
Tirkiye’deki devlet miizelerin birgcogunun sosyal medya hesaplarim1 aktif olarak
kullanmamasi, miize-izleyici iletisiminde ortaya c¢ikan yeni paradigmaya ayak
uyduramayan bir goriintii ortaya ¢ikarmaktadir. Halbuki miize-izleyici arasinda ¢ift
yonlii iletisime olanak taniyan bir sosyal medya stratejisinin miizelerin en 6dnemli
islevlerinden birisi olan “iletisim”in daha ¢agdas bir bicimde gerceklesebilmesinin
yolunu agacagi somut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda miizelerin, izleyicilerin
motivasyonlarini da géz oniine alarak yeni bir miizecilik anlayisina yonelmelerinin

gerekliligini son bir 6neri olarak ortaya koymak yerinde olur.
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Ek 1. Kiiltiir ve Truzim Bakanh@ Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii
Kiiltiir ve Sanat Tesislerinde Kontrollii Normallesme Siireci Genelgesi

T.C.
KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI
Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii

Sayr  :71490862-010.06.02[010.06.02]-E.432597 23.06.2020

Konu : Kiiltiir ve Sanat Tesislerinde
Kontrollii Normallesme Siireci
Genelgesi

GENELGE
2020/12

Bilindigi tizere, Diinya Saghk Orgiitii tarafindan "Pandemi" kapsamina alnan Yeni
Koronaviriis (COVID-19) salgmmin yayilmasinin 6nlenmesine yonelik tedbirler kapsaminda,
kontrollii normallesme siireci agamasina gegilmis bulunmaktadir.

Salgina karsi verilen basarili miicadele sonrasinda, kiiltiir ve sanat faaliyetlerinin
(kiiltlir merkezleri, kongre merkezleri, ok amaglh salonlar, sinemalar, miizeler, kiitiiphaneler,
kiiltiir ve sanat arastirma ve uygulama merkezleri, tiyatro, opera-bale, konser, sergi, konferans
salonlari, fuar alanlar) giivenli bir sekilde gergeklestirilebilmesi amaciyla, faaliyete gececek
olan kiiltiir ve sanat tesislerinde, asagida belirtilen 6nlemlerin alinmast ve siirekliliginin
saglanmasi gerekmektedir.

Kiiltiir ve sanat isletmelerinin faaliyetleri sirasinda, diger kamu kurum veya kuruluslari
tarafindan ilan edilmis olan tedbirlere tam olarak uyulur.

Saglik Bakanligi Bilim Kurulunun (COVID-19) Salgin Yonetimi ve Calisma Rehberi
esas almarak tesisin biinyesinde bulunan tiim boliimlere iliskin temizlik/hijyen uygulamalar:
ve siiregleri, ziyaretci/seyirci/katilimcy/personelde hasta, semptomlu, siipheli durumlarin
varlig1 ve acil hallerde ulasilacak/yonlendirilecek kisi/kurumlari, hastalik belirtileri gosteren
ziyaret¢i/seyirci/katilimeciya personelin yaklasimmi ve bu kapsamda almacak Onlemleri
belirlemek tiizere "Eylem Plan1" hazirlanir. Plani uygulamaktan ve uygulamalar:
denetlemekten sorumlu personeller belirlenir. Isletme genelinde plan diizenli arahklarla
degerlendirilir, uygulamada karsilagilan sorunlar, getirilen ¢oziimler ve kamu kurum ve
kuruluslarinca uygulamaya konulan tedbirler dikkate almarak giincellenir.

Isletmeler, sosyal mesafe kurallarma uygun olarak ziyaretgi/seyirci/katilimer kabulii
yapar. Salonlar ile fuaye alanlari, yeme igme Uniteleri, satis iiniteleri gibi genel kullanim
alanlari ile geri hizmet iinitelerinin kullanimina ve sira bekleme olasilig1 olan her yere iligkin
‘sosyal mesafe plani' hazirlanir ve plana uygun diizenlemeler yapilir. Sosyal mesafe planina

uygun olarak belirlenen kapasite tesis girisine ve her bir salonun girigine ayr1 ayri asilir.
Not: 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu geregi bu belge elektronik imza ile imzalanmustir.

Ismet Indnii Bulvari No:32 Emek / ANKARA
Telefon No : (312) 470 71 23 Belgegeger No : (312) 470 69 85
internet adresi : www.kulturturizm.gov.tr
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Ek 2. Arastirmada Kullanilan Anket Ornegi

Bu anket calismasi Yildiz Teknik Universitesi Sanat ve Tasarim
Doktora Programi’nda yiiriitiillen “Miize Izleyici Iletisiminde Sosyal
Medya  Kullanimi” igerikli doktora tez ¢alismasi kapsaminda
yapilmaktadir. Dr. Ogr. Uyesi Mehmet NUHOGLU damigmanliginda,
doktora 6grencisi Duygu ATALAY SIMSEK tarafindan yiiriitiilen bu
calismaya katilmak tamamen gontllilik esasina
dayanmaktadir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli
tutulacak, sadece bilimsel arastirma ve tez calismalar1 kapsaminda
kullanilacaktir. Aragtirma siirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve
goriisleriniz i¢in asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla
goriisebilirsiniz.

Caligmanin amacima ulagmasi i¢in biitlin sorular1 size en uygun
bicimde ictenlikle cevaplamaniz oldukc¢a onemlidir. Desteginiz ve
katkilarimiz i¢in ¢ok tesekkiirler.

Duygu ATALAY SIMSEK

Anket Sorular

1. Istanbul Modern Sanat Miizesi, Pera Miizesi, Sakip Sabanci
Miizesi'nden herhangi birini sosyal medyada takip ediyor musunuz?
e Fvet
e Hayir
2. Bu miizeleri hangi sosyal medya hesaplarindan takip ediyorsunuz?
e [Instagram
o Twitter
e Facebook
3. Miizeleri sosyal medyada takip etmeye nasil basladiniz?
e Sosyal ¢evremin yonlendirmesiyle
e Sosyal medya reklamlar1 araciligryla
e Miizeyi fiziksel olarak ziyaretim araciligiyla

e Kendi ilgi ve merakim dolayisiyla
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4. Sosyal medyada takip ettiginiz miizeyi/miizeleri ziyaret ettiniz mi?
e Evet
e Hayir
5. Bu miizeleri ziyaret etmenizde sosyal medyanin etkisi oldu mu?
e Evet
e Hayir
6. Giinliik ortalama sosyal medya kullanim siireniz ne kadardir?
e 1’denaz
e -2 saat
e 3-4saat
e 5-6 saat
e 6 saat ve lizeri
7. Miizeleri y1lda kac¢ defa ziyaret ediyorsunuz?
e Miizeye gitmiyorum
e 1-3 defa
o 4-6 defa
e 7-9defa

e 10 ve uizerl

8-27. Miizelerin sosyal medya hesaplarini neden takip ediyorsunuz?

Miizelerin sosyal
medya hesaplarini
neden

takip ediyorsunuz?

Tamamen Katiliyorum
Biraz Katiliyyorum
Kismen Katilmiyorum

Katiliyyorum
Fikrim Yok

Katilmiyorum
Hi¢ Katilmiyorum

8. Miizeyi
desteklemek
istiyorum (takipci
sayisini arttirarak,
begenerek,
paylasarak vb.).
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9. Miizeyle ilgili
sorular1 yamitlayarak
diger takipcilere
yardime1 oluyorum.

10. Miize ile ortak
caliymalar yapmak
istiyorum (yardim
etmek, bilgi ve fikir
paylasmak, is birligi
yapmak).

11. Koleksiyon ya da
miize ile ilgili
paylasimlara yorum
yapmak istiyorum.

12. Miizenin
paylasimlar
dikkatimi cekiyor.

13. Miizenin
paylasimlar1 bana
cezbedici geliyor.

14. Miizenin
paylasimlari beni
meraklandiriyor.

15. Miizenin yaptigi
paylasimlar bana
kendi hayatimdaki
duygu ve deneyimleri
hatirlatiyor.

16. Miizenin
paylasimlarini
eglenceli buluyorum.

17. Miizenin
paylasimlarim keyifli
buluyorum.
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18. Miizelerin sosyal
medya hesaplarinda
oylesine gezinmeyi
seviyorum.

19. Miizeleri sosyal
medya hesaplarindan
takip etmek olduk¢a
pratik.

20. Miizeyi takip eden
insanlarla daha kolay
iletisime
gecebiliyorum.

21. Miizeye sosyal
medya hesaplarindan
her zaman her yerde
ulasabiliyorum.

22.Miize ile ilgili
giincel haberleri takip
edebiliyorum.

23. Yararh bilgiler
o0greniyorum
(indirim, ziyaret
plani, sergi giinleri,
giris iicretleri vb.).

24. Yeni bilgiler
o0greniyorum
(koleksiyon, miize
sanatcilari, sergi
hazirhklar vb.
hakkinda).
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25. Kendimi ozgiirce
ifade edebiliyorum
(miizeyi elestirmek,
tavsiyede bulunmak
vb.).

26. Kendi ilgi
alanimdaki insanlarla
tanistyorum (miize,
sergi, sanatcilar v.b.
konularda).

27. Diger takipcilerin
yorumlarini merak
ediyorum.

o Erkek

o Ozel Sektor

29. Ka¢ yasindasiniz?

Demografik Sorular

0 18-24 0 25-34035-44045-54 0 55-64 0O 65 veya listi

30.Cinsiyetiniz?

o Istanbul

o Calismiyorum o Ogrenci

33. Egitim durumunuz nedir?

o Kadin o Diger

o Akademisyen

O Sanatg1

31. Hangi sehirde ikamet ediyorsunuz?
0 Ankara 0 Izmir o Diger

32.Mevcut ¢calisma durumunuz nedir?

o Kamu Calisan1 o Serbest

o [kdgretim Mezunu o Lise Mezunu o0 On Lisans

o Lisans Mezunu o Yuksek Lisans o Doktora
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