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0z

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin gunumuz kogullarinda kayda
deger bir oranla artmasiyla birlikte, yasam tarzimiz ve davranis sekillerimiz de hizla
degismektedir. DUnyanin tamamini etkisi altina alan bu gelismeler dogrultusunda,
toplumlar bu yasayis bigimine uyum saglamis, hatta bunun bir pargasi haline
gelmistir. Yasanan bu degisiklikler sadece insanlari degil, ayni zamanda insanlarin

yasadigdi cevreleri ve mekanlari da yogun bir sekilde etkilemistir.

Mekanlarin ¢agimiz kosullarina uygun sekil almasi sebebiyle bu konuda en ¢ok
sorumluluk Ustlenmesi gereken i¢ mimar, tasarimci ve mekanlari sekillendiren diger
meslek gruplari da buna uygun hareket etmektedir. Tasarim sureclerinde yer alan
kriterlere ve yol haritalarina artik bir yenisi daha eklenmis ve sosyal medya da bu

surece dahil edilmistir.

Insan algisini yonlendirerek tiiketimi artirmayi hedefleyen politikalarda énemli rol
oynayan reklam sektérine, dogal yollarla artik sosyal medya da eklenmistir. Bu
yontemi yani sosyal medyay! insanlar dogal bir surecgle, cogunlukla maddi bir kar
amaci gutmeden, gittikleri mekanlari, yedikleri yemekleri, kullandiklari egyalari
sosyal medya Uzerinden paylasarak ve yorumlayarak kullanmakta ve bu da dogal
bir reklam ve algi sureci olusturmaktadir. Bu durumu mekan tasarimi agisindan

inceledigimizde ilk karsimiza gikan 6rnek restoran ve kafe i¢ mekanlaridir.

Bu tez calismasinda gergeklestirilen arastirma ve mekansal analizler dogrultusunda
sosyal medyanin 6zellikle restoran ve kafe ic mekan tasarimlarina bir tasarim kriteri
olarak gorulmesi gerektigi ve ic mekan tasariminda onemli bir etkisinin oldugu

ortaya konmaktadir.

Anahtar soézciikler: Sosyal medya, restoran, kafe, i¢ mekan tasarimi, mekansal

analiz.
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ABSTRACT

With the rapid advancement of technology and the increased use of social media in
today's world, our lifestyle and behavior patterns are rapidly changing. With these
developments affecting the entire world, people have adapted to and even become a
part of this way of life. These changes have had a significant impact not only on people,

but also on their environment and living spaces.

Because places are being shaped in response to current conditions, interior designers,
designers, and other professional groups shaping the spaces have begun to behave
accordingly. With this in mind, social media has been added to those design process
criteria and road maps.

Social media has also naturally entered the advertising sector, where it plays an
important role in policies aimed at increasing consumption by influencing human
perception. People use social media in a natural way, mostly without financial gains,
by sharing and interpreting the places they visit, the food they eat, and the items they
use, resulting in a natural advertising and perception process. Restaurants and cafes
are the first things that come to mind when we consider this situation from the point of

view of space design.
The purpose of this thesis is to demonstrate that "social media has an effect on
restaurant and cafe interior design in terms of design criteria" through research and

spatial analysis.

Keywords: Social media, restaurant, cafe, interior design, spatial analysis.
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GIRiS

Restoran kelimesi temel olarak “Yemek pisirilip satilan yer, lokanta” olarak
tanimlanmaktadir (Tdk, 2022). Tarihi 650-700 yil dncesine dayanan bu kavram
yillarin gegmesiyle ve ¢agin degismesi ve modernlesmesiyle birlikte sadece yemek
yeme ve temel ihtiyacglari karsilama amacinin otesine gegerek, ginumuzde en
blylk sosyallesme araci olarak kullaniimaktadir. insanlar artik temel ihtiyaglarini
kargilamaktan ¢ok bir araya gelip, toplanmak ve sosyallesmek amaciyla restoran ve
kafe mekanlarini tercih etmektedirler. Ticari yeme icme mekanlarinin boyle bir isleve
daha sahip olmasiyla birlikte rekabet artmakta ve bu gibi mekanlarin sayisi
¢ogalmaktadir. Bu sebeple insanlar se¢im yaparken artik daha fazla kriter géz
onunde bulundurulmaktadir. Bunlarin en basinda sosyal medya paylasim yorum ve

oylamalari ile birlikte mekanin i¢ tasarimi gelmektedir.

Yiyecek ve icecek tiketiminin oldugu ticari mekanlarda hem fiziksel ¢cevreyi hem de
hizmeti butin olarak ele alan kavramlardan biri olan hizmet alani, tiketicilerin bu
mekan hakkinda fikirlerinin olusmasinda, olumlu olumsuz bir disinceye sahip
olmasinda etkilidir (Bitner, 1992, s.61).

Sosyal medya ise ‘kisilerin internet Gizerinde birbirleriyle yaptigi diyaloglar ve
paylasimlarin bitiiniidir.” seklinde tanimlanmaktadir (URL-1). insanoglu diinden
buglne her zaman, ¢agin ve donemin ihtiyaclarina ve gerekliliklerine uygun olarak
iletisim becerilerini gelistirmeyi ve ¢aga ayak uydurmayi basarmistir (Kara, 2013,
s.9). Gunumuzde ise iletisimi daha guglu bir hale getirmek ve kitleleri toplu olarak
etkileyebilmek, topluca iletisim kurabilmek igin medyayi ¢agin kosullarina uygun
hale getirmistir. Medyanin, potansiyel butun alicilarin, halkin kayda deger bir
bolumunun, bilgilendiriimesi, egitiimesi, edlendirimesi veya kamuoyunun

etkilenmesi gibi 6n plana ¢ikan bir islevi daha vardir (Kara, 2013, s.9).

Sosyal medyanin sahip oldugu bu islev hayatimizin her alanini etkiledigi gibi i¢
mekanlari da etkilemeye basladigi dusunulmektedir. Kim, Li ve Brymer (2016)'in
gerceklestirdigi arastirmaya gore musterilerin  yaptigi ¢evrimigi inceleme ve
yorumlarinin sayisl, restoran ve kafeler Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

ispatlanmistir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet

Bu c¢alisma ile arastirmak ve kanitlanmak istenen sosyal medya paylasimlari ve
mekan paylasimina yonelik gelistirilen uygulamalar sayesinde mekanlarin sadece
hizmet ve lezzet kalitesi gibi konularin degil ayni zamanda i¢ mekan tasarimi ve ig
mekan kalitesi gibi konularin da etkilendigidir. Bu noktada ticari alan tasarlayan
tasarimcilarin bu durumun farkinda olarak tasarim sireclerine sosyal medyayi
tasarim kriterleri arasina eklemesi hem tasarimcilar acisindan olumlu olacak hem

de ortaya gikan mekan kalitesinin bu sayede daha da olumlu olmasini saglayacaktir.



1. BOLUM: RESTORAN VE KAFE iGC MEKAN TASARIMI

1.1. Tanimi

(3] 3}

Restoran kelimesi Fransizca “ restaurer “ kelimesinden turetilen ve ilk kez
1965’lerde Fransa’da ortaya cikan bir terimdir. “Restaurer” kelimesinin anlami
“onarmak, yenilemek” tir. Ayni zamanda “et suyu, bulyonu” ve “corba” kelimelerine
de karsilik gelen restoranlarin Fransa’da bu yillarda (1765-1766) amaci hasta, bitkin

Kisileri iyilestirmek, saghgina kavusturmak ve restore etmektir. (Spang, 2007).

Gunumuzde ise restoran, insanlarin rahat bir sekilde oturup yemek yemelerine
olanak taniyan, yemek servisi yapilan yerler olarak tanimlanmaktadir. (Dash, 2005,
s.5) GUnUumuzde restoran igletmelerinden olusan bu endustri gittikge buylyen bir
endustri haline gelmistir (Pedraja ve Yague, 2001; Bareham, 2004; Buchtal, 2006).

Kafe kelimesi Fransiz ” café” kelimesinden turetilmistir ve kiresel olarak bir¢ok dilde
benzer sekilde farkli heceler ile kullaniimaktadir. Cafe kelimesi ise butin dinya
olarak tikettigimiz kahve kelimesinden gelmektedir. Kahve kelimesinin tarihsel
olarak baktigimiz zaman Arapga kokenli bir kelime oldugu “ gahwah” ve 17. yy'da
Tarkler araciligiyla tim dinyaya yayillmis oldugu bilinmektedir (Tastan, 2009).
Kafenin bugiinkii sézliik anlami © icecek ve hafif yiyeceklerin satildigi, bazilarinda
kapi Onlerinde oturacak yerlerin bulundugu ayakustu yiyecek vyerleri” olarak
tanimlanmaktadir (Tdk, 2022).

Gunumuzde restoran ve kafe igletmelerinin arasindaki farklar kaybolmaya baglasa
da Restoran ve kafe arasindaki en temel farki yiyecek tirlerinden ve mentdeki
secenek miktarindan ayirt etmek mimkindur. Restoranlarda sicak mutfak
bulunmasi zorunluyken kafede bdyle bir yukumlulik yoktur. Bunun yaninda
genellikle restoranlarda siparis geldigi zaman yemekler hazirlanmaya baslanir.
Kafede ise yiyecek cesitliligi daha sinirli olmakla birlikte birgcok yiyecek hazir sekilde
bulundurulabilmektedir. Kafelerin kelime anlamindan da anlasilacagi gibi genellikle
odagi kahve ve igecek turleridir. Restoranlarda ise baslangig, aperatif, ara sicak,
tath, icki gibi farkli kategorilerde yiyecekler sunulur. Ayrica mekan buyukligu ve

atmosfer olarak da degerlendirilecek oldugunda restoranlar garsonlarin servis
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yaptigi, neredeyse dunyadaki butun kulturlerde bahsis sisteminin yer aldigi daha
gosterigli ve stk mekanlardir. Kafeler ise daha kisith vakitlerin gegcirildigi, genellikle
daha kuguk, bircok yerde self servis kllturiyle calisan daha az resmi yerlerdir
(Kolektif, 2017).

1.2. Tarihgesi

Yeme igcme kultrd batin dinyada toplumlarin olusmaya bagladidi ilkk zamanlardan
gunumuze kadar geligerek varligini surdirmektedir. Temel bir ihtiya¢ olan beslenme
olgusundan yola ¢ikarak insanlarin birlikte hem bu ihtiyaclarini karsilayip hem de
sosyallesebilecekleri ortamlara tarih boyunca ihtiya¢ duyulmustur. Bu sebeple yeme
icme mekanlari insanlarin bir arada olabilecekleri ve ihtiyaglarini giderebilecekleri
dnemli yerler seklinde siregelmektedir. insanlar icin énemli bir olgu olmasi,
insanlarin aligkanliklari ve yagam stilleri degistikge bu mekanlarin da etkilenmesine

sebep olmaktadir.

Net bir tarih belirtilemese de insanlar 650-700 bin yil dnce atesi ilk kez bilingli olarak

kullanarak pigirme kavramini da ilk kez bu zamanlar 6grenmigtir.

Atesin bulunmasi sadece yemek pisirmesi amaciyla degil beraberinde pek ¢ok
kavramin égrenilmesinde etkili olmustur. insanlar; Isinma, korunma, alet yapimi ve
daha o©nemlisi atesin etrafinda birlikte toplanarak sosyallesmeyi ilk kez
ogrenmislerdir (Akin ve Gultekin, 2014, s.251-255).

Antik Yunan doneminde yemek kilturl onceki donemlere gore giderek gelismigtir.
Yemek kulturinun gelismesiyle bugin Taverna olarak bilinen eglenmek igin gidilen
mekanlar Roma imparatorlugu’'ndan giinimiize ulasmistir. Roma imparatorlugu
Dénemindeki mutfak bilgileri italyanlar araciigiyla, Fransa’ya ve oradan Kuzey

Avrupa ve Amerika mutfaklarina taginmistir (Uhri, 2011; Salli, 2015).

Ulkeler arasi mutfak farklarindan bahsederken Morgan (2006), Yunan, Afrika, Asya
ve Roma Kkulturlerinden pek cok ornekler vermistir. Bu kultlrlerin tamamina
baktigimizda yemek kultart kisa bir sure igerisinde sadece beslenme ihtiyacini

kargilamaktan Ote bir sosyallesme aktivitesi olarak da yer almigtir. Eski Yunanllar
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M.O. 1000’li yillarda bile yemegi bir sanat gibi gdrmeleri ve hatta filozoflarin yemek,
sanat, bilim ve sevgi Uzerine konusmalari yemek kultirine verdikleri 6nemi
g6stermektedir. M.O. 5000li yillarda Isvigre Gélleri civarinda insanlarin toplu olarak
yemek yedigi bilinmektedir. Ayrica eski Misir tapinaklarinda yer alan figurlerde o
donemde insanlarin toplu yemek hazirladiklari ve hep bir arada yedikleri
gbzlenmektedir. Bircok kralllk ve imparatorluklarda da ayni sekilde ordularin
beslenmesi ve moral olmasi amaciyla topluca verilen yemekler oldugu bilinmektedir.
Blyuk savas ve zaferlerin sonucunda insanlara senlikler egliginde ziyafet
verilmektedir. Diger kalttrler gibi bizim kultirimUzde de yani Osmanl zamanlarinda
da mutfak kaltirG baylik énem tasimaktadir. Sofra diizeni, yemeklerin gesitliligi ve

yemek protokolu konularinda oldukga 6zenli davranmiglardir (Haydaroglu, 2003).

Yemek kalturt butlin irklarda bu kadar gelismis ve genis bir olgu olmasina ragmen
1700’lu yillara kadar restoran diye bir kavram henlz bulunmamaktadir. O gline
kadar daha ¢ok han gibi buylk mekanlarda elde olan imkanlarla yemek servis
edilirken, ilk modern restoranin Paris’te 1765-1766 yillarinda Boulanger tarafindan
acildigi bilinmektedir. Agilan bu restoran ile musterilere ¢ok sayida secenekler
sunan bir anlayis ilk kez ortaya ¢ikmistir (Morgan, 2006). O dénemde restoran
kelime anlami hasta ya da saglhg: yeterince yerinde olmayan insanlara gucunu
yeniden kazandirma, ila¢ olma ve iyilestirmedir (Spang, 2007). Bir tabela
mahiyetinde mekanin duvarina asilan restoran kelimesi, zaman gectikce
ziyaretcilere yemek secgenekleri sunan tesisler seklinde literature geg¢meye
baglamigtir. Adi ile UnlG ilk restoran 1782 yilinda Paris’te Grand Toveme de

Loundres adiyla agilmistir (Mavis, 2005).

Bugunkd restoranlarin ortaya c¢ikigini Brillat-Savarin  (1949), 14. Louis’ nin
doneminden sonra Fransa’ya gelen insanlarin kaldiklari odalarda veya topluca
yemek sunulan yemek vyerlerinden isteyerek gidermeleriyle basladigini
belirtmektedir. Porsiyon seklinde hizmet veremeyen bu mekanlar yizinden gunluk
belirli saatlerde olan yemek yeme ihtiyacinin karsilanamadigini fark eden zeki bir
insanin, bu hizmetin kigiye 6zel verildigi bir mekana gelebilecegini dugsinmesiyle

restoranlarin ortaya ¢iktigi sdylenmektedir (Brillat-Savarin, 1949).

Diger ulkelere restoran kavraminin yayllmasi Fransiz devriminden sonra Unlu
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Fransiz ascilarin issiz kalmalari sonucu go¢ etmesi ve qittikleri yerlerde de
restoranlar agmasiyla olmustur. Ozellikle kacanlarin pek cogu Amerika’ya siginmis
ve boylece Amerika’da da restorancilik kaltiru baglamigtir (Walker ve Lundberg,
2001).

Restorancilik kualtarindn yayilmasini saglayan bir diger olay ise ikinci dunya
savagidir.

Savas sonrasi yeme igme endustrisi hizla buyumustur. Fabrika, okul, buro gibi yerler
kendi yiyecek servisi hizmetlerini gelistirmiglerdir. Bunun yani sira yol Uzerinde
konaklama aligkanli§i ve buna bagli yemek yerlerine de talepler artmistir (Mavis,
2005).

Cok sonraki yillarda yeme igme kultarinu ¢ok buyuk bir porsiyonda etkileyen yeni
bir akim daha ortaya cikmistir. ilk kez Amerika’da ortaya cikan ve hizli yemek
anlamina gelen ” Fast Food” akimi 1930’larda arabalara servisin gergeklesmesiyle
baglamistir ve bu akimin en bilinen markasi olan Mc Donalds’in 1937’de
kurulmasiyla butun dunyaya yayilmistir (URL-2).

Kafe kelimesi ise Fransiz kokenli “Café” den gelmektedir. Kiresel olarak kullanilan
bu kelime birgok dilde bu kelimenin turetilmig haliyle mevcuttur. Kafe/ Café kelimeleri
ise

Tukettigimiz kahveden gelmektedir. Kahvehane ve kafelerin gelisimi restoranlardan
cok sonra baslamistir ve ilk olarak Ortadogu’da ortaya ¢ikmistir. 17.yy’da Avrupa’ya
yayllmaya baglayan kafeler hizlica populer hale gelmistir (Caglayan, 2012).

Tark kultirinde bilinen kahvehaneler bu amacgla ortaya c¢ikan ilk yeme-igme
mekanlarindandir. Tum dunyada yaygin olarak tuketilen kahve icecegi kahvehane
kultarinun ilk hammaddesi ve bu baglamda olugan sosyal iligkilerin baslangi¢
noktasi olmustur (Caglayan, 2012, s.95-110). Kahve icme eylemi ilk etaplarda dogu
kUltarinun bir aligkanligi iken tarih boyunca bu batiin diinyaya yayilan bir olgu haline
gelmigtir. Kahve igme davranigi ve hazirlanis sekli olarak toplumdan topluma,
kultirden kulture degisiklik gosterse de hemen hemen her kultirde var olan bir
aliskanliktir. Kahve igilen mekanlar ise yine toplumdan topluma farkllik gosterse de
insanin mekanla bir icecek vasitasiyla kurmus oldugu bir birliktir (Caglayan, 2012,

s.95-110). Toplumlarin ve bireylerin bir arada yasamasindan kaynakl sosyallesme
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olgusunun mekéna yansimasinda gesitli faktérler bulunmaktadir. Farkh cografyalar
ve bu cografyalarin sundugu kosullar bu faktérlerin en baginda gelmektedir. Ornegin
Almanlarin birahaneleri, ingilizlerin ‘pub’lari, Fransizlarin ‘cafe’leri bunlardan
bazilaridir. (Caglayan, 2012, s.95-110). Kahve igme aligkanliginin nasil basladigi ile
ilgili net bir bilgi olmasa da farkl farkli hikayeler bulunmaktadir. ilki coban ve sufi
tarikati arasinda gecen hikayedir. Bir gcoban gezdirdigi buyukbas hayvanlarin uzun
yollar boyu ¢ok saglikh ve zinde davraniglarini izler ve bunu sufi tarikatina bildirir.
Arastirmalarin sonucunda bu buyukbas hayvanlarin yol boyunca yedigi seylere
bakilip kahve c¢ekirdeginin boyle bir etki yaratabilecegi dusunulerek ayni yontemi
kendilerinde denerler. Kendilerinde de ayni etkiyi gérirler. ikinci hikdye Omer
ismindeki birinin basindan gecer, bir ¢olin ortasindayken bir ¢alinin tohumlarini
kaynatip icer ve bu sekilde kendisi ve arkadaslari uzun sure hayatta kalirlar. Bu
iceceQi cuzzamli insanlar Uzerinde de denerler ve onlara da iyi geldiklerini
g6zlemlerler. Son efsane ise Hz. Muhammed’in amansiz bir hastaliga yakalanmasi
uzerine melek Cebrailin dumani tuten siyah bir icecekle Hz. Muhammed’i

iyilestirmesi seklinde anlatilmaktadir.

Sonug olarak biitiin bu efsanelerin ortak ézelligi olarak kahve icme aliskanligi islam
dininden ve Osmanli’dan ayrilmayan bir kultir olarak stregelmistir ve gunumuize
kadar hem dinya Ulkelerinde hem bizim kultirimUzde mekanlasan bir aktivitedir.
Gunumuzde dinyadaki en dnemli igeceklerden biri arasinda yer alir ve dinya
nifusunun Ugte birinden fazlasi bu igcecegi tuketmektedir (Engelmann ve Dulloo,
2007, s.1; Farah, 2009, s.370). Bu sonucu doguran en 6nemli sebep, kahve
tuketiminin sosyal yagsamda da 6nemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmasidir. Baska
bir deyisle, Hattox ve Heise’'nin dedigine gore; Kahve bir icecek olmasindan ziyade

sosyal yasamin onemli bir parcasidir (Hattox, 1998,s.3; Heise, 2001, s.102).

1.3. Tasarim Kriterleri ve Eylem Semasi

Tdm ticari mekanlarda oldugu gibi diizenli ve basarili bir restoran ve kafe alani igin
ic mekan tasarimi hem c¢alisanlarin hem de mausgterilerin  memnuniyetinin
saglanmasinda en 6nemli kriterlerdir. Bu sebepten dolayr mekanin kalitesi, eylem
semasl ve organizasyonu, tasarim unsurlarinin dogru ve yeterli uygulanmig olmasi

tasarim agsamasinda tekrar tekrar gdzden gecirilmelidir. Bu anlamda mekan tasarimi
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acisindan iki onemli basliktan bir tanesi tasarim kriterleri iken digeri ise eylem

semasidir.

1.3.1. Tasarim Kriterleri

Her i¢ mekanda oldugu gibi kafe ve restoran i¢ mekéanlarinda da hem fonksiyonel
hem de gorsel olarak guglu bir mekén ortaya gikarmak igin belli tasarim kriterleri
bulunmaktadir. Bunlardan birgogu i¢ mekan kalitesi anlaminda diger i¢ mekénlarla
ortaktir.

ilk olarak mekanin kullanim amacini ve bu mekani nasil bir profilin kullanacagini
belirlemek etkili bir i¢ mekan icin 6énemli bir adimdir. Bir mekan onu kullanan
kullanicinin yansimasidir. insanlar kendi karakterlerinden bir seyler bulduklari,
kendilerini yansitan ve igeride rahat olabildikleri mekanlari tercih etmektedirler. Bu
nedenle bir mekan kimin icin tasarlaniyorsa o kitle veya Kkisinin talepleri
dogrultusunda sekillenir. Ticari mekanlar icin bakildiginda ilk asama musteri
kitlesinin talep ve ihtiyaclariyla ilgili bir pazar arastirmasi yapilimasidir. Ikinci
asamada ise bu mekan agildiktan sonra belli araliklarla yapilmasi gereken
musterilerin talepleri ve memnuniyetleri Uzerine yapilmasi gereken analizlerdir.
Sonug itibariyle bir mekan fikir asamasi, kurulum asamasi ve devaminda da
kullanim asamasi olarak devam eden bir tasarim sureciyle ayakta kalmaktadir
(Tuncel, 2009).

Akin ve Glltekin’e gére (2014), tasarimda g6z o6nunde bulundurulmasi gereken

etmenler su sekildedir:

Mdusteri kapasitesi ve restoranin tipi

Restoranin hacmi ve alandaki yerlesim orani

Restoran servisinin hacmi ve tipi

Musteri kitlesinin 6zelligi

Restoranin sirkilasyon alanlari ve akis semasi

Restoran alanlarinin yakinhgi ve yonetimi

Mutfak ve restoran alanlarinin ekonomik anlamda kullanimi

Restoranda tasima hizmetinin sinirlandiriilmasi

© © N o g b~ 0w DdhPRE

Musteri memnuniyeti, serviste zaman ve enerji tasarrufu yapilabilmesi



Tasarim algisi ve estetik kisiden kigiye degisse bile mimari mekan tasarimlarinda
genel gecer standartlar bulunmaktadir (Catak, 2011). Mimari bir tasarimin
dogrulugunu Roma’li Mimar Vitruvius fonksiyonellik, teknik ve estetik olmak tzere
uc kategoriye ayirmisgtir. Bu U¢ maddeden herhangi birinin zayif olmasi tasarimi
yetersiz kilar. M.O. yillarda belirlenen bu kriterler ginimiiz modern mimari igin de
yol gosterici niteliktedir (Uzunoglu, 2014). Bunlar disinda bir tasarimda uyum
olabilmesi i¢in dlgek, oran-oranti, denge, ritim ve vurgu gibi unsurlara uygun sekilde

tasarlanmis olmalidir (Catak, 2011).

Ticari mekanlarda unutulmamasi gereken bir diger durum ise mekanin hem kisisel
hem ortak alanlarinin marka kimligini guglendirici unsurlar tagsimasi gerektigidir. Bir
mekan tasariminda segilen renkler, dokular, ylizeyler, malzemeler ve aydinlatmalar
tesadlfi sekilde belirlenmemelidir (Catak, 2011). Tasarlanacak mekan icin hedef
belirlenen kitlenin 6zelliklerinin, mekanin nerede konumlanacaginin, hangi saatlerde
hizmet vereceginin, mekanin gerekli boyutlarinin, yiyecek icecek urun gesitlerinin
neler olacaginin ve Ucretlendirmelerinin nasil olacaginin 6nceden belirlenmesi

gereklidir.

Mekéna henlz giris yapmadan dnce disaridan yaklagsim dusunudlmelidir. Bir yerin
dig cephesi igerisiyle ve markanin yansitmak istedigi degerler ile uyumlu olmahdir.
Burayl henuz ziyaret etmeyen sadece dis cepheden bile alinan davetkar tasarim
tarzi ile Kkigilerin burasi hakkinda pozitif duslnceler icerisine girebilecegdi
unutulmamaldir (Tanrikut, 2019). Mekanin dis cephesinde yansitilan tavir igeride
de yer almalidir. Ozellikle giris alani bu yer hakkinda fikirlerin ilk edinildigi kisim

olmasindan dolayi olduk¢a 6nem tasir (Petek, 2007).

Tasarimda farkli stiller ve akimlar baz alinarak tasarim yapilsa bile genellikle bitlin
hepsinin dayandigi temel tasarim ilkeleri aynidir (Caglayan, Korkmaz ve Oktem,
2014). Bu ilkelerin dayandidi unsurlar boyut, bigim, konum, malzeme, renk, mobilya

ve aydinlatmadir.

Boyut konusunda en 6nemli nokta bu mekanlarin kullanicisinin insan oldugu ve
dolayisiyla tasarimin en ince detayina kadar insan dlgeklerine ve ergonomisine

uygun olarak yapilmasi gerektigidir. Ergonomiye uygun Olgulerin belirlenmesi
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konusunda antropometri biliminden yararlanilir ve kullanici olan insanin dinamik ve

statik dlgllerine gore belirlenmis olan dlgiiler kullanilir (Kaya ve Ozok, 2014).

Boyut unsurunu algisal olarak desteklemek icin renk doku isik gibi diger kriterlerden
de yararlaniimaktadir. Ornegin bir mekani oldugundan daha blylk goéstermek icin
daha parlak ve agik renkler tercih etmek, aydinlatmayi daha gu¢lu uygulamak ve

yansitici yuzeye sahip malzemeler tercih etmek yararli olabilir (Gar, 1996).

Bicim ise en boy ve yukseklik olarak ifade edilen boyutsal elemanlardan
olugsmaktadir (Goler, 2009). Mimari tasarimda kullanilan bazi bigim tlrleri yer
almaktadir. Bunlardan ilki dogal bigimlerdir ve sekillerini dogadan alirlar. Dogada
hali hazirda var olan yapraklar, dallar, bal petekleri gibi pek ¢ok érnek sayilabilir. Bir
digeri ise organik sayabilecegimiz nesnel olmayan bicimlerdir. Bunlar genelde daha
soyut kavramlari ifade ettiklerinden vurgulanmak istenen ifade sekline goére
bigimlenirler. Son olarak bir tasarimi tutarli bir hale sokan ve ¢ok siklikla kullanilan
geometrik bicimler mevcuttur. Bunlar matematiksel olarak dogru uygulandiginda
uyum ve oran oranti unsurlari tamamlanmis olur (Ertek, 1994). ic mekan
tasariminda hem organik hem de inorganik bigimler kullanilabilir. Kdseleri sivri
olmayan ve yumusak gegisli bigimler organik olarak adlandirilirken, tekduzeligin
kirllmasinda, siradanlk ve farkhlasmanin vurgulanmak istedigi noktalarda kullanilir
(Canbakal, 2015). inorganik formlar ise kdseleri belirgin ve daha duragandir. Mekan

icerisinde yarattiklari etki ise daha az dinamik, stabil ve resmidir (Goler, 2009).

Konum evrende bulunan her varligin ve yapinin o anda bulunmus oldugu noktayi
anlatmak icin kullanilir. Bir yapinin gevresiyle nasil bir iligki icerisinde olacagi
bulundugu konum ile belirlenir. Tasarimda butlinlugun yakalanabilmesi igin yapinin
ve ait oldugu yerin birbirini tamamlayici nitelikte olmasi gerekir. Yapinin mevcut
olacagl konum ile ilgili ozellikle ticari mekanlarda bulundugu yakin gevre ve
ulasilabilirlik musteri profili olusturmakta oldukga 6nem tasiyacaktir (Tanrikut, 2019).

Diger unsurlardan farkli olarak malzeme konusu oldukga sinirsiz ve zamana bagl
olarak devamli degisim gostermektedir. Malzeme bir mekani tanimlarken ve stilini
yansitirken en ¢ok yol gosterici konulardan biridir. Saglamhgi, uygulama kolayligi ve

ergonomik Ozellikleriyle kullanicilarin saghgini ve konforunu dogrudan etkileyen,
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islenmis veya ham kullanilabilen yapi elemanlaridir (Erig, 2016). Dogru bir tasarim
yapabilmek igin malzemenin yapisini bilmek, onlara uygun kullanim kosullari
saglamak, hizl ve kolay uygulama yontemleriyle uzun dmurli olmalarini amaglamak

gerekmektedir.

Renk bir mekanda uyumun saglanmasinda en énemli faktérlerden biridir. Renkleri
dogru ve dengeli kullanmak yansitiimak istenen atmosfere yardimci olmaktadir.
Renk uyumunu Johannes Itten, “Iki ya da daha fazla rengin birlesik etkisi” seklinde
tanimlamistir. Itten 1920’lerde 3 ana renkten yola ¢ikarak 12 renkli renk gemberini
olusturmustur (Itten, 1970). Renk g¢gemberini kavrayarak daha uyumlu renkleri bir
arada kullanmak kolaylasir. Rengin var olmasini 1sik saglar. Bu sebeple i1sik ve renk
birlikte ¢alisan unsurlardir (Canbolat, 2017). Rengin insanlar Gzerinde enerjisel
baglamda anlamlari vardir. Mekanda kullanilan renklerin yogunluguna gore insanlar
kendilerini daha 6fkeli, huzurlu, mutlu veya enerjik hissedebilir (Daggett, Cobble ve
Gertel, 2008).

Mobilyalar mekan icerisindeki kullanicilarin temel fiziksel ihtiyaglarini konforlu ve
estetik sekilde karsilamaya vyarayan elemanlardir (Petek, 2007). Mobilya
tasariminda ve mekan igin mobilya secgiminde yer almasi gereken birka¢ unsur
bulunmaktadir. Bunlar; esneklik, islevsellik, estetik, saglamlik, maliyet, kalite,

ergonomi ve 6zgunluktar (Tanrkut, 2019).

Mekan tasarlarken kullanilan kriterlerin diger maddesi aydinlatmadir. Basitge
mekanlarda 1s1gin kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bir alanda aydinlatmanin
nitelikli olabilmesi i¢in bu alandaki gorsel konfor kosullarinin ve ihtiya¢ duyulan
aydinlik duzeyinin belirlenmesidir. Aydinlatma duzeyinin belirlenmesi ise mekanin
kullanim amacina ve bulundugu fiziksel kosullara gore belirlenmektedir. Yapilan
deneysel gcalismalar aydinlatmanin insanlar tUzerinde sadece fizyolojik degil ayni
zamanda psikolojik etkileri oldugunu da gdstermektedir. Bir alanin aydinlatma
kosullari insanlarin sinir sistemlerini etkileyerek dolayl yoldan psikolojilerinin hatta
uyku duzenlerinin de etkilenmesine yol agabilmektedir (Veitch, 2001). Mekén
icerisindeki aydinlatma ilk etapta ikiye ayriimaktadir. Bunlardan ilki gin 1s1d1
anlamina gelen dogal aydinlatma ikincisi ise yapay aydinlatmadir. ilkinin eksik veya

yetersiz oldugu durumlarda yapay aydinlatma &gdesinden vyararlanilir. Yapay

11



aydinlatma direkt ve endirekt sekillerde uygulanmaktadir. Direkt aydinlatma 1gik
kaynagindan ¢ikan i1sigin aydinlatilmak istenen bolge ya da objeye 1s1gin onunde
bir engel olmadan ulagmasi durumudur. Endirekt yani dolayl aydinlatma ise 11k
kaynagindan c¢ikan isik ulasilmasi planlanan obje ya da bolgeye diger obje veya
ylzeylere ¢arpip yansiyarak veya kirilarak ulagsmasi halidir. Bu kategorileri de kendi
icerisinde genel ve lokal olarak siniflandirmak mumkundir. Genel aydinlatmalar ile
aydinlatilacak alanin  komplesi 1s1gin  homojen olarak dagitiimasi seklinde
dugunulurken, lokal aydinlatmalarda aydinlatma yardimi ile vurgulanmak istenen
bdlge ya da objelerin lokal olarak Gzerine vurmasi halidir. Son olarak isigin rengi
mekanda yaratiimak istenen atmosfer acisindan oldukga 6nem tasir. Renk
sicakliklari ve rengi “Kelvin” degeri ile ifade edilmektedir ve 3300 Kelvin degeri
altindaki 1s1ik kaynaklarinin sicak, (daha sari ve turuncu tonlu) 5300 Kelvin degerinin
uzerinde ki kaynaklarin ise soguk yani daha mavi beyaz tonlarda oldugu
bilinmektedir. Bu iki deger arasinda kalan kisim ise daha notr, gun 1s1gina en yakin
degerlerdir (Altuncu, 2007).

1.3.2. Eylem Semasi

Restoran veya kafenin turl, ¢cesidi 6nemli olmaksizin her birinde tasarim kriterlerinin
etkili ve amacina uygun olabilmesi i¢in mekanin igleyis dizeni, akis semasi ve
organizasyonuna baglidir. Restoran tasarimlari ilk girigs ve lobi alanlarindan
baslayarak yemek yenen alanlara, mutfak hazirlik kisimlarina ve personel alanlarina

kadar olan kisimlari kapsar (S6nmez, 2008).

ik olarak giris alani igerinin tasarimini yansitacak sekilde ferah ve genis olmaldir.
Ote yandan yemek yenilen alan yani yemek salonlari misteriler icin en dnemli
alandir. Restoran ve kafeler icerisinde gecisler en az 80 cm, kapilar ise 90 cm
olmalidir. Yemek alaninda masalar arasinda ideal olarak en az 100 cm tuvalet ve
personel alanlarina giden kisimlardaki bosluklar ve koridorlar en az 110 cm ve gegit
yukseklikleri en az 210 cm olmalidir. Pencerelere verilen alanlar yani gun i1s1ginin
girecegi kisimlar ideal olarak yiizeyin 1 /10’u kadar olmalidir. insanlarin ferah bir
alanda olduklarini hissettirmesi agisindan ideal tavan yuksekligi 350 cm civarindadir
(Neufert, 2013).
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Restoranlarin gesitlerine ve kapsamlarina gore ziyaretcgilerin masalarda kalma
surelerinde degisiklikler olacaktir. Bunlara bagli olarak masa yuzeylerinin
Olcllerinde degisiklikler olmasi normal bir durumdur. Bir kisinin rahatga yemek
yiyebilmesi igin standart olarak 80 cm geniglik ve 40 cm derinlik bulunmasi
gerekmektedir. Boylelikle 20 cm’lik kisim ¢atal bigak ve tabaklar igin ayrilmis olur.
Yuvarlak masalarda ise dort kisinin rahat¢a oturabilecegi Olgu ¢capi 90 ile 110 cm

arasinda yeterlidir (Neufert, 2013).

Masa ile duvar boslugu arasinda en az100 cm’lik bir alan birakilmalidir. Bu alanin
40 cm’ini sandalye kaplarken 60 cmi bosluk olarak kalmalidir. Masanin yer ile
yuksekligi ideal olarak 74-75 cm olmalidir. Mobilya anlaminda ise sandalyenin
genisligi 44, derinligi 40 ve oturak yuksekligi yerden 44-45 cm civarinda olmalidir
(Akin, 2013; Neufert, 2013).

Musteri kapasitesi baglaminda fast food restoranlarinda ve daha kuguk kafelerde
genellikle musterinin her bir saatte U¢ kez, geleneksel blyuk hacimli restoranlarda
ise bir saatte iki kez yer degistirecegi dustnulerek hesap edilmelidir (Neufert, 2013;
Baraban ve Drocher, 2010).

Son zamanlarda kullanicilarin talebi dogrultusunda mutfak acgik sekilde tercih
edilmektedir. Boylelikle musteriye hemen daha fazla guven verilmekte hem de hos
bir gorinim sunarak musteriye farkli yemek yeme deneyimleri yasatmak

amaclanmaktadir (Alonso ve O’Neil, 2010).

Mekanin bayudklugu ve formu onemli olmaksizin, tasarim asamasindaki kurallar
aynidir. Butun kullanim amaglari ve kosullar belirlendikten sonra olgekli bir kroki
uzerinde lavabo, eviye, tesisat yerleri, aydinlatmalar, duvarlar, mobilyalar,

pencereler ve diger yapisal elemanlar belirtiimelidir.

Mutfak tasarimi diger alanlarin hepsinden daha detayli ve kapsamli dastnulimelidir.
Restoranin igleyisinin aksamamasi ve musterilere uygun bir hizmet verilebilmesi igin
calisma uggenine dikkat edilmelidir. Calisma tezgahinin yUksekligi antropometrik

anlamda 85-90 cm seklinde yapiimahdir. Calisma tezgahi ve kuzine arasi 125 cm,
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iki kuzine veya firin arasi 120 cm ve galisma tezgahi olarak birakilacak bos alanin

en az 120 cm olmasi gerekmektedir (Cekal, 2013).

14



2. BOLUM: SOSYAL MEDYA
2.1. Sosyal Medyanin Reklam Araci Olarak Kullanimi

Sosyal medya, platformlari kullanan kullanicilarin birbirleri ile etkilesime gegtikleri,
kisisel bilgilerinin/fotograflarinin/videolarinin vb. yer aldidi listeler olusturmalarina
olanak saglayan, bu listeleri kendi sectikleri baglantilar ile paylasabilen farkl
teknolojileri icinde barindiran web 2.0 tabanl platformlarin genel adidir (Fuchs,
2011, s.141).

Sosyal aglar, bloglar, mesajlasma programlari, sohbet siteleri, yer bildirimleri
yapilan ve puanlama aplikasyonlari gibi pek ¢ok web tabanli site ve uygulamalar ile
insanlar ilgilendikleri iceriklere ulagsabilmekte ve birbirleri ile sanal bir ortamda
sosyallesebilmektedir. Ancak internet tabanli her medya agini sosyal medya agi

olarak tanimlamak mumkun degildir.

Kristina Lerman’a gore sosyal medya olarak tanimlanan aglarin ortak bazi 6zellikleri

bulunmaktadir:

1. Bu aglan kullanan insanlar gesitli gorsel ve medyalar olusturabilir veya var
olanlara eklemeler yapabilirler.

2. lIcerikler etiketlenebilir.

3. lIgerikler aktif bir oylama veya pasif bir kullanimla degerlendirilebilir.

4. Kisi ve ortak ilgi alanlari gibi sosyal medya aglar kullanicilar arasinda
olusturulabilir (Lerman, 2007, s.16-28).

Erdem R. Erkul’ gore ise;

1. Yayincidan bagimsiz kullanicilari olmasi,
2. Kullanici kaynakl igerik olmasi,

3. Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

4

. Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi,
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Bir web sitesinin sosyal medya tanimina uygun olmasi igin gereklidir (Erkul, 2009,
s.96-101; Ying, 2012, s.7-8).

1970’lerin sonunda Bulletin Board Systems adi verilen mesajlagmak, dosya aktarimi

yapmak ve karsilikli oyun oynamak bir platform kurulmustur.

1979 senesinde, Tom Truscott ve Jim Ellis diinya ¢apindaki bir tartisma platformu
kabul edilebilecek Usenet’i kurmuslardir. User’s Network’un kisaltiimasi olan Usenet
birden fazla kullaniciyi tek bir ag icerisinde topladidi icin sosyal medyanin ilk adimi
olarak kabul edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009, s.563-572).

1988 yilinda su anki anlik mesajlasma uygulamalarinin atasi kabul edilebilecek
“Internet Relay Chat “ kurulmustur. Ardindan 1995- 96 yillari arasinda ICQ (I seek
you ‘nun okunusu) adindaki bilgisayar programi ayni amagcla kurulmustur. Akabinde
pek cok farkli tartisma sitesi ve forum kurulmustur. Her biri daha da geliserek, yeni
Ozellikler ve kolayliklar eklenerek gunumuzde bildigimiz sosyal medya aglarinin

olusum ve geligimine yol acmistir.

Sosyal medya tarihi ve gelisimini anlamak i¢in Tablo 1’de bazi bilinen uygulama ve

web sitelerinin kurulus yillari gorulebilir.

Open Diary LiveJournal QQ Friendster

20 Ekim 1998 15 Nisan 1999 Subat 1999 22 Mart 2003
LinkedIn Hi5 My Space Flickr

5 Mayis 2003 27 Haziran 2003 1 Agustos 2003 10 Subat 2004
Orkut Facebook Yahoo! 360° Bebo

22 Ocak 2004 4 Subat 2004 16 Mart 2005 Temmuz 2005
Twitter Tumblr KakaoTalk Instagram

15 Temmuz 2006 12 Subat 2007 18 Mart 2010 5 Temmuz 2010
We Chat Snapchat Google+ Discord

21 Ocak 2011 Eylil 2011 28 Haziran 2011 13 Mayis 2015
TikTok

Kasim 2016

Tablo 1. Sosyal medya uygulamalarinin kurulus tarihleri (URL-1)
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Sosyal medya insanlarin kullanimlariyla varhdini sturdtrdtgu icin, gelistigi yillarda
insanlarin hayatlarina etkileri de son derece fazla olmustur. Sosyal aglar tlketicilerin
gunlik yasaminin bir pargasi haline geldigi icin sirketler de sosyal medyayi bir
pazarlama amaci olarak gormenin faydalarini ve etkileyiciligini fark etmigtir. Ayrica
Budgets 2015 Raporuna gore firmalar dijital pazarlamaya her zamankinden daha

fazla yatirrm yapmaktadirlar (URL-3).

Miller, Fabian ve Lin (2009)’e gbre sosyal medya sadece sirketin marka imajini
gelistirmek igin degil ayni zamanda musteriler ile iligki kurmak igin de
kullaniimaktadir. Pazarlama stratejisi tlketici ve Uretici arasindaki iki yonlu diyalog
ve sosyal etkilesim ile aciga cikmaktadir. Dolayisiyla firmalarin stratejisi de bu
dogrultuda sosyal iletisimin getirisine yoneliktir (Bruhn, 2012). Bugunun firma
sahipleri musterinin fikirlerinin ne kadar 6nemli oldugunu ve dijital pazarlamanin ve
sosyal medyanin musteriyle iletisim kurmakta ne kadar etkili bir yontem oldugunu

anlamaya baslamistir (Lipsman, Mudd, Lich ve Bruich, 2012, s.40-52).

Bu sebeplerden firmalar sosyal aglarda aktif olarak var olmali ve musterilerinin bu
mecralarda kullanacaklari olumlu yorum ve gorusler i¢cin musteri memnuniyetini
esas almalidirlar. Boylelikle tuketicilerin olumlu deneyimleri ve yorumlari artan

marka bilinirligine ve satiglara sebep olacaktir (Sekil 1).

Geleneksel Promosyon Pazar
Bilesenleri:
Tuketiciler

eReklam

eKisisel Satis

eHalkla iliskiler& s | Med

o osyal Medya
Temsilciler: Tanitim Y Y

% :Dogrudan Pazarlama N Tiiketiciler
P « Reklam Ajansi Satig P“é(m°sy°““
N ® Pazarlama Aragtirmasi
g & ST §' Sosyal Medya:
S Halkla lligkiler Firmasi ®Bloglar (Firma Sponsorlu
g B ve Kullanici Sponsorlu)
o Tiiketiciler

®Sosyal Ag Siteleri

*Video Paylasim Siteleri

Vb.

Sekil 1. Yeni iletisim Paradigmasi (Mangold & Faulds, 2009)
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2.2. Sosyal Medya Uygulamalari ve Amaglari

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte pek ¢ok farkli amagla
kullanilan uygulama ortaya ¢ikmigtir ve her gegen gun ¢ikmaya devam etmektedir.
Kimi uygulamalar anlik mesajlagsmak igin, kimileri yeni insanlarla tanigmak igin
kimileri de kiginin nerede oldugunu listesindeki insanlara anlik olarak duyurmasi igin
geligtirilmigtir. Bunlardan i¢c mekan Uzerinde en ¢ok etkisi olanlar Instagram,

Facebook ve Foursquare/Swarm’dur.

2.2.1. Facebook

2003 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan gelistirilen uygulama aslinda Kolombiya
Universitesi 6grencilerinin kendi iclerinde kullanarak birbirlerini daha iyi tanimalarini
amaclamistir. Universitelere yayilmasinin ardindan Facebook’un gliglendiriimesi
amagclanip, bu sebeple 2004 yilinin Nisan ayinda Duskin Moskovitz ve Eduardo
Saverin ile Zuckerberg TheFacebookLLC adinda bir sirket kurarak uygulamaya
kurumsal bir kimlik kazandirmistir. Peter Thiel tarafindan 500.000 dolarlik bir yatirim
yapiimigtir. Ardindan Accel Partners adli sirketin 13 Milyon dolarlik yatirnmiyla
birlikte Eylul 2006 tarihinden sonra site 13 yas Uzerindeki herkesi Uye olarak kabul

etmeye baglamistir (4).

Alexa istatistiklerine gore Facebook, 31 Agustos 2014 itibariyla dinyanin en fazla
ziyaret edilen 2. sitesidir. Bunun yani sira; Misir'in en fazla ziyaret edilen
sitesi, Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya, Turkiye, Panama ve Norvec¢'in 2. en
fazla ziyaret edilen sitesi, Kanada, Glney Afrika, Birlesik Krallik ve isvec'in 3. en
fazla ziyaret edilen sitesi, 2012 yil itibariyla da dinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen
sitedir (URL-5).

Su anda yaklasik 1 milyar 350 milyon kullanici bulunan site adini Universitelerde
doldurtulan “paper facebooks” tanima formundan almistir. Kullanicilardan herhangi
bir Ucret talep etmeyen site gelirini reklam ve sponsorluklardan kazanmaktadir.

Gelirinin haftalik 1.5 Milyon dolar oldugu 6ne surulmektedir.

Facebook gunumuz web site ve uygulamalari arasindan insanlarin en g¢ok
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kullandiklarindan bir tanesi olmasi sebebiyle insanlar arasi etkilesimin de en ¢ok
oldugu sitelerden biridir. insanlar bu sitede paylastiklari fotograflari, videolari kendi
tercihlerine gore ister herkese acgik ister sadece listelerindeki arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde ayarlamaktadir. Herkes bu mecrada istedigi her tirden fotografi
paylasmakta 6zgur oldugu icin kendi fiziksel goruntilerinden, gittikleri gordukleri
yerlere ve mekanlara kadar her seyi baskalariyla paylasmaktadirlar. Bu sayede

Facebook ayni zamanda reklam amaci da tasiyan bir platform haline gelmistir.

2.2.2 Instagram

Instagram ilk kez San Francisco’ da gelistiriimeye baglanmistir. ilk etapta evin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulan bir check-in programidir. Daha
sonralarda zaten hali hazirda bu amagla kullanilan programlar oldugu igin
farkhlasmasi agisindan Systrom ve Krieger programi daha ¢ok fotograf paylasimi
uzerine odaklanmistir. Bu haline isim olarak “ instant camera” ve “telegram”

kelimelerinden turetilen “Instagram” adi verilmigtir.

16 Temmuz 2010°da ilk Instagram gdnderisi olarak kabul edilen South Beach
Limanrnin bir fotografi Mike Krieger tarafindan paylasiimigtir. 6 Ekim 2010 yilinda

ilk kez uygulama dukkaninda (app store) Instagram los igin yayinlanmigtir.

Subat 2011'de Instagram'in Benchmark Capital, Jack Dorsey, Chris Sacca (Capital
fonu aracihigiyla) ve Adam D'Angelo dahil olmak Uzere gesitli yatirrmcilardan Seri A

fonunda 7 milyon dolar topladigi bildirilmistir (URL-6).

3 Nisan 2012'de Instagram, Android telefonlara ydnelik uygulamasinin bir stGrimu
yayinlanmistir ve bir giinden kisa bir sire icinde bir milyondan fazla indirilmistir.
2013 Mayis ayinda Instagram, bir kullanicinin profilinde etiketlendigi her resmi
listeleyen yeni bir sekme olan fotograf etiketleme ve "Sizin Fotograflariniz" 6zelligini,
haziran ayinda 15 saniyelik video paylasimini baglatmistir (URL-6). 2016 yilin
agustos ayinda Instagram “hikayeler” 6zelligini, Kasim ayinda “canli yayin”, ayrica
Instagram direkt mesajlagsma 06zelligi icin kaybolan fotograf ve videolari da
baslatmistir. 6 Aralik 2016'da yorum begenisini ve yorumlari kapatma 6zelligini

tanitmistir. Haziran 2018 yilinda Instagram, YouTube ile rekabet etmeyi amaglayan
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bir video platformu olan IGTV'nin lansmanini, (URL-7) Temmuz 2020 yilinda
ise, TikTok ile rekabet etmek icin tasarlanmis kisa bigimli bir video o6zelligi

olan Reels't duyurmustur (URL-8).

GuUnumuz mevcut durumda ise Instagram hemen hemen her yas grubundan
insanlarin kullandigi, anlik paylagimlarin yapildigi, yer etiketlerinin de bulundugu bir
platform haline gelmigtir. Kullanici sayisinin ¢ok fazla sayida olmasiyla birlikte

“blogger” 'influencer” gibi yeni meslekler ortaya ¢ikmigtir. Adindan da anlasilacagi
Uzeri insanlari “influence etmeye” yani etkilemeye calisan bu meslek grubu,
firmalardan aldiklari sponsorluklar ile gelir saglarken, sosyal medyanin reklam yGzu

olmaktadirlar.

Bu kisilere firmalar tanitmak istedikleri Granleri, mekanlari, kiyafetleri ve daha birgok
seyi gondererek tanitmak istedikleri sey her ne ise bunun olumlu yonde bir
reklaminin yapiimasini talep etmektedirler. Bodylelikle insanlar daha o6nce
duymadiklari ve gormedikleri yeni trin ve mekanlardan haberdar olmaktadir. Pozitif
yorum yapilan Urdnler satis rekorlari kirmaya baslarlarken, pozitif ydénde yorum

yapilan mekanlarda oturmak i¢in bos sandalye bulmak zorlagsmaktadir.

Ayni sekilde negatif bir yorum alan Gruin veya bir mekan aninda gézden dusmekte

ve kullanicilar tarafindan yeterince tercih edilmemektedir.

2.2.3 Foursquare/Swarm

Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan 2009 yilinda ABD’ de kurulmus

konum tabanli bir web yazilimidir (URL-9).

Kullanicilar ister herkese gorunur bir sekilde ister sadece kendi istedikleri arkadas
listesine ekledikleri kigilerin gorebilecegi bir sekilde “check in” yani yer bildirimi
yaparak o anki lokasyonlarini baskalariyla paylasirlar. Kullanicilarin uygulamayi
kullanmak konusunda farkli amaglari vardir. Bulunduklari mekani paylasmak kimi
zaman bir sosyal statl gostergesi iken kimi zaman sadece yakin ¢evrede bulunan

sosyal cevreleri ile irtibat kurarak bir araya gelmektir.
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Tum bunlarin yani sira mekanlarin tasarimini, servis kalitesini, lezzetlerini ve
musteri memnuniyeti iceren butun hizmetlerini etkileyen durum mekani puanlama
konusudur. Kullanicilar mekéan hakkinda puan vererek diger insanlarin bu mekani
tercih edip etmeme konusundaki fikirlerinde etkili olmaktadir. Bununla birlikte o
mekani puanlayan buttn insanlarin oylamasi bu firma hakkinda genel bir ortalama
puan olusturmaktadir ve insanlarin buraya gidip gitmemesi konusunda bu 6nemli bir

durumdur (Humphreys ve Liao, 2013).

insanlarin uygulamayi daha cok kullanmasini tesvik eden uygulama &zellikleri
mevcuttur. Bunlardan ilki rozetlerdir. Yapilan yer bildirimi sayisina gére Foursquare
kullaniciya rozetler vermektedir. Tercih eden mekéanlar ise bu rozetlere gore

kampanya ve 6zel ikramlar duzenlemektedir.

Swarm ise ilk olarak 5 Mayis 2014 tarihinde yayinlanarak yine ayni amagcla ortaya
¢lkan bir uygulamadir. “ Foursquare tarafindan Uretilen bu uygulamanin islevi;
kullanicilarin oldugu yerde check-in yaparak yerlerini bildirmelerini, yerini bildiren
kullanicinin ekli olan arkadaslarinin da bunu gorup ona ne kadar yakinda olduklarini
ogrenmelerini ve eger gergcekten birbirlerine yakinlarsa herhangi bir yerde

bulugmalarini saglamaktadir.”

Aslinda bu iki uygulama farkli iki uygulama gibi gézikmesine ragmen birbirini
tamamlayan tek bir uygulama gibi de dusunulebilir; ¢inklu 6nceden Foursquare
uygulamasinda yer bildirimi yapilabiliyorken artik bu amagla Swarm uygulamasina
yonlendirme mevcuttur ve Foursquare uUzerinden yalnizca meké&n aramak mumkun
hale gelmistir. Bu yeniliklerden sonra aslinda Foursquare konum paylasmaktan

ziyade gidilmek istenen yerleri listeleyen bir asistan gorevi gormektedir.

2.2.4 Diger Uygulamalar

Yer paylagimi, lokasyon bildirimi gibi amaglar guden Facebook, Instagrm ve Swarm
haricindeki bircok uygulamada da insanlar qittigi yerleri, yedigi yemekleri

paylasmaya devam etmektedirler.

Snapchat uygulamasi Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan
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akilli telefonlar icin gelistirilen ve diger sosyal medya platformlariyla uyumlu ¢alisan
bir anlik gériintiilil mesajlasma programidir (URL -10). insanlar bu platformda da

gittigi yerleri birbirlerine aktarabilmektedirler.

Twitter ise “kullanicilarin "tweet" olarak bilinen mesajlari yayimladigi ve birbirleriyle
etkilesimde bulundugu Amerikan bir mikroblog ve sosyal ag hizmetidir.” (URL- 11).
Insanlar bir konu hakkindaki diistincelerini bu platformdan 6zgiirce paylasmaktadir,
bu dugsunceler arasinda genellikle ekonomi, gindem maddeleri, siyasi ve sosyolojik
olaylar gibi konular olsa da birgok insan kisisel profillerinde gittikleri, gezdikleri

yerlere ve ticari mekan yorumlarina da yer vermektedir.

2.3. Sosyal Medyanin Tuketim Aligkanliklarina ve Mekan Tercihine Etkileri

Ferguson (2014), kitabinda mekénsal ve zamansal deneyimlerde meydana gelen
degisikliklerin toplumsal dizende de bir degisime sebep oldugunu soylemigstir
(Ferguson, 2014, s.238).

Sosyal medyanin etkilesimsel yoninl ve guindelik yasami inceleyen bir calismada
gundelik yasantimizdaki iligkilere ve etkilegsimlere sosyal medyanin ne gibi bir etkisi
oldugu arastirilmigtir. Bu arastirmaya gore (Arklan ve Akdag, 2016) katilimcilardan
%53,1’inin iligki ve iletisimlerde sosyal medyanin tamamlayici oldugu, %24,2’sinin
glclendirici ve yalnizca %20,8’inin zayiflatici bir etkisi oldugu belirlenmigtir. Yani
katihmcilarin buyuk bir ¢cogunlugunun gundelik yasantilarinda sosyal medyanin

olumlu bir etkisi oldugu acik¢a gozlenmektedir (Arklan ve Akdag, 2016, s.26).

Universite 6grencileri Gizerinde yapilan bir baska galismada ise her giin giiniin belli
kisimlarini mutlaka sosyal medyada gegirdikleri belirlenmigtir. Bu arastirmanin
sonunda sosyal medyanin rahatlamak, bos zamanlari degerlendirmek, bilgi
edinmek, mesajlasmak ve gundemi takip etmek icgin bir ara¢ olarak kullanildigi

belirlenmistir (Solmaz ve digerleri, 2013, s.31).

Sosyal medya hepimizin bu kadar hayatinin icindeyken aslinda yasam stillerimizin
de bir pargasi haline geldigini sdylemek mumkuindar. SUphesiz sosyal medyanin

hayatlarimizi en ¢ok etkileyen kismi tiketim aliskanlhklarini belirlemekte oldugudur.
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Bu sebeple bu cgalisma igerisinde sosyal medyanin kendi tarihinin yani sira
mekanlari nasil etkiledigini daha iyi algilayabilmek igin dncelikle insanlarin tiketim
aliskanliklarinin nasil gelistigini ve ne gibi tarihsel kirilmalardan gegtigini belirlemek

dogru olacaktir.

Tlketmek biz insanoglunun birincil inhtiyaglarindan biridir. Giyinmek, barinmak ve
beslenmek gibi ihtiyaglar insanoglunun var oldugu gunden beri suregelmektedir ve
hep devam edecektir. Ilk gaglarda bu ihtiyaglarini avcilik ve toplayicilikla giderebilen
insanoglu bu ylzyilda ise ihtiyaclarini ¢ok daha fazla gesitlendirmektedir (Turkan,
2014).

Sanayi sonrasi toplumlarda is yasaminin gesitlendigi ve bu cgesitliligin tiketimi
artirici bir etkiye sahip olmasi durumu gorulmastir. Sanayilesmenin getirdigi
ayniliklarin farkliliklara déntsmesi insanoglunun kurumsalligin gri ve sikici
havasindan ¢ikip kisisel renkli dinyasina yonelmesiyle baglamigtir. Degisen sosyal
ve ekonomik kosullarin yani sira insanlarin talep ve egilimleri de degisiklik
géstermektedir. insanoglu sanatin, mimari ve modanin ézgiirlesmesiyle kendisi de

Ozgurlesmeye baslamistir (Turkan, 2014).

insanlarin temel ihtiyaglarini kargilamak igin riinleri, mekanlari vb. kullanmasi,
gunumuzde bunlarin yenilenmesiyle tliketime dontismektedir. Sirekli dedisimlerin
oldugu ve her seyin gecici oldugu bu ¢cagda insanlar kendilerini tiUketim araciligiyla
ifade etmesine neden olmustur. Bunun yani sira gunimuzde popduler kultartin her
dakika erisilebilir olusu bize kultir degisiminin ne kadar hizl ve etkisinin ne kadar

gegici oldugunu gosterir (Turkan, 2014).

Adorno (2001), calismasinda kultir endustrisini yeni olan ile eski ve geleneksel
olanin birlesmesi seklinde agiklar (Adorno, 2001, s.98-99). Kutsal ve 6zel degerler
barindan kuiltur olgusu populerlesmektedir ve “tiketim kultird”’ne gegis baglamistir.
insanlar boylelikle popiler olan unsurlari tanidiklik hissi yizinden daha cok
tuketmeye egilimlidir. Bilindik olanin gekiciligi populerlik olgusu sayesinde daha da
artmaya devam etmektedir (Turkan, 2014). Bu durum sosyal medyada popduler olan
mekanlarin tanidiklik ve bilindik hissiyati sebebiyle daha cok tercih edildiginin bir
kanitidir.
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Tuketim aligkanliklarinin ve populerlesmenin bu ¢alisma ile ortak noktasindan so6z
ederken ilk olarak Herbert J. Gans’'in calismasinda ele aldigi “keyif mekanlar”
konusuna deginmek gerekmektedir. Gans’in belirttigi Gzere farkl duzeydeki
sosyoekonomik kilttrlere gore “keyif mekanlari” degisiklik géstermektedir (Gans,
2005, s.102-104). Bu keyif mekanlari kavramini insanlarin evlerinin disinda vakit
gegirdikleri alanlar olarak degerlendirebiliriz. Bunlar kultire bagh olarak degisim
gOstermektedir ve bu durum drunlerin ve mekanlarin standartlagsmasina sebep
olmaktadir. Bu urin ve mekanlar degisen kultur ve populerlik kavrami ile simgesel
deg@erleri de barindirmaya baglamakta ve insanlarda sahip olma kaygisi giderek

artmaktadir.

Sosyologlara goére tlketim; konfor, keyif, givenlik ve bir gruba ait olma sembolleri
dogrultusunda gergeklesmektedir. Bu sebeple toplum tarafindan 6zel anlamlar
yuklenen ve simgesellestirilen Urin ve mekanlarin tliketimi bireylerin toplum
icerisinde sahip olduklari statuleri saglamlastirip, kKigiliklerini bir sosyal zumreye

dahil etmelerine imkan tanimaktadir (Turkan, 2014).

" Egitim seviyesinin artmasi, ortalama gelirin yukselmesi, perakendecilikte yasanan
gelismeler, Urtnlerin gesitlenmesi ve farklilagsmasi, rekabetin yogunlagsmasiyla satis
gelistirme faaliyetlerinin artmasi, geleneksel aile taniminin ve yapisinin degismesi,
yasam tarzinin farklilagsmasi, zaman ydnetimi kavraminin artan énemi hazir gida

tuketme aligkanhgini yayginlastirmistir" (Gul ve digerleri, 2003: i).

Bunlardan yola cikarak yaptigimiz mekan tercihlerinin altinda aslinda ¢ok daha
derin ve sosyolojik, psikolojik anlamlar yatmaktadir. Populer kultiran sebep oldugu
bu durum birgok kisi tarafindan incelenmis ve ¢alismalara konu olmustur. Mekén
tercihi konusunda tuketici davraniglarini etkileyen faktorleri Odabagi (2017), kisisel
faktorler (demografik unsurlar ve yasam bigimi), psikolojik faktorler (kisilik,
motivasyon ve algilama), ve sosyal faktorler (aile, sinif, referans gruplari ve kulttr)
olmak Uzere U¢ gruba ayirmistir (Odabasi, 2017). Elbette ki bir mekéani tercih
ederken sadece sosyolojik ve psikolojik sebepler degil mekanin sundugu hizmet,
mekanin fiziksel 6zellikleri, Urlnlerin kalitesinden de kaynaklanmaktadir (Arslan,

2019). Bir bagka sebep ise Hampton ve Gupta’ya gore (2008) bir kafede wifi
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badlantisi olmasidir. Bu durum o kafenin tercih edilirligini énemli &l¢ide
etkilemektedir (Hampton ve Gupta, 2008). Bu bize insanlarin dizistu bilgisayarlari
ve akilli telefonlari ile o kafede, internete baglanarak is hayatlarindaki igleri
hallettikleri, yeni bilgiler edinmek ve arastirma yaptiklari gibi durumlari ifade ederken
bir diger yonden ise sosyal medyada aktif olduklarini ve buradan paylasim
yapabilmek adina kafenin Wi-fi badlantisinin olmasi gerektigi konusunu da dogrular
niteliktedir.

Bajmaku (2014), tezinde kahve mekanlarinin ginimuz kosullarinda geng nifusun
kullanimina daha ¢ok hitap etmesi nedeniyle hem mekanin kurgusunun hem de
fonksiyonun 6nemli 6lgude degistigini belirtmektedir. Tarihsel sureg icerisinde kahve
mekanlari insanlarin bilim, sanat, felsefe gibi entelektlel paylasim yerlerinden bu
yuzyllda moda ve aligkanliklarin gosteri toplumunu beslemesi sebebiyle bu
entellektuel paylagimlardan ziyade daha kisisel bir tutum icerisinde mekani

tukettikleri gozlenmektedir (Bajmaku, 2014).

Arslan (2019), calismasi kapsaminda anket ydntemiyle insanlara yonelttikleri
sorulardan yola ¢ikarak olusturdugu asagidaki tabloda acgik¢a ortaya koymustur ki
kafenin donanimi ve dizayni, gorsel anlamda cekiciligi ve Wi-fi imké&ni sunmasi,

herkes acgisindan oldukgca dnem tasimaktadir.

] Oldiikies O Ne (")ncm_l.i Ne de Hicbil; Onemi

Degiskenler £ Degil Yok
o =| = | Frekans | % Frekans | % Frekans | %
wnl| ©

Kafenin donanimi ve dizayni 0,63 | 1,57 | 164 50,9 133 413 25 7.8
Kafenin gorsel olarak cekici olmast ve | 0,69 | 1,57 | 175 54,3 110 342 37 kS
yeri
Kafede Wi-fi imkaninin olmasi 0FT | 1.7L | 156 48,4 104 32.3 62 19,3
Diinya  kahveleri ve  demleme | 0,57 | 1,52 | 168 522 142 44.1 12 37
yontemlerinin olmasi
Kahve cesitliliginin olmasi 047 |132]231 71,7 91 283 - -
Meniisiinde diger iceceklerin olmasi 035 | 1,14 [ 276 85,7 46 14,3 - -
Meniisiinde var olan yiyeceklerin | 0,60 | 1,40 | 212 65,8 91 283 19 5.9
lezzeti ve kalitesi
Hijyene dikkat edilmesi 0,40 | 1,21 | 256 79,5 66 20,5 - -
Fiyatlarm uygun olmasi ve kafenin | 0,64 | 1,49 | 188 58.4 109 33.9 25 7.8
sundugu fiyat avantajlan
Kafenin servis ve personel kalitesi 0,46 | 1,31 | 225 69,9 85 26,4 12 3.7
Baristanin Niteligi 1,72 | 2,00 | 220 68,3 102 31,7 - -
Servis Hiz1 0,55 |1,34 [223 69,3 99 30,7 - -

Tablo 2. Tuketicilerin Kahve Dikkani Secgiminde Etkili Olan Faktorler (Arslan, 2019)
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Sosyal medyanin mekan tercihi ve tiketim aliskanliklarina olan etkisine bakildigi
zaman aslinda baglantiyr birka¢ acidan kurmak mimkindir. ilk olarak insanlar
tanidiklik hissini yasadiklari mekani tercih ederler ve sosyal medyada paylagimi
defalarca kez yapilan, kisinin hem kendi sosyal cevresinden gordugu hem de
sponsorlar ve reklamli baglantilar ile kargisina g¢ikan paylasimlardan, o mekani
tanidigi hissine kapilir. ikinci olarak mekan tercihleri altinda yatan psikolojik
etmenlerdir. Psikolojik etiklere baktigimizda Goffman (1973)'in ¢aligmasinda
sOyledigi gibi, her birey kendi 6zgurluk ve kimligini ortaya koymak ister ve bu durum
kimlik catismalarina yol acar. Bu karsitliklardan beslenen bireyler kendi kimliklerini
ortaya koyarlarken sosyal hayatlarini da kendi secgimleriyle etkilerler. Ayrica
Goffman, her bireyin belirli ¢cercevelerde kendisine sosyal roller inga ettiginden
bahseder. Burada ki ¢ergceve kavrami bireylerin sosyallesme mekanlari olarak da
ele alinabilir (Goffman,1973, s.33-34).

Sosyal yasamin igerisinde varligini strdiren bir birey “sosyal prestij’e sahip bir
mekani, Urund vb. gorerek, bilerek ve oraya giderek kendi sosyal kimligini
guclendirmis olur. Bu alanlarda yasanan kendi ¢evrimizden yani aslinda kendi
statimuizden insanlarla kargilasmak bu olguyu glgclendiren bir kavramdir. Berger ve
Luckmann’'in “Biz sadece kendi dunyamizda yasamiyoruz, hepimiz digerinin
varolusuna da katiliyoruz.” sdzleri bunu agiklamaktadir (Berger ve Luckmann, 2006,
s.225).

Ozellikle metropollerde yasayan insanlar gérmek ve gorilmek arzusu ile kendi
benliklerini tatmin etmek isterler. Bu bireyler kendileri gibi kiyafet tercihi yapan ve
kendileri gibi davranan insanlar ile ayni mekanlarda olmaktan gliven ve haz
duyarlar. Sosyal medya dahil sonsuz etkilesimler zincirinde bireyler en ¢ok tercih
edilen ve en populer mekanlarda kendilerini goOstererek sosyal yasamdaki

varliklarini vurgulamak istemektedirler (Turkan, 2014).

Tum bunlardan anlasilacagi uzere ticari alanlardan 6zellikle yeme-igme mekanlari
yani restoran ve kafeler ginUmuizde bize somut olan yiyecek kalitesi, hijyen gibi
kosullarin yaninda ayni zamanda sosyal olarak statu ve prestij gibi simgesel

anlamlar da sunmaktadir. ® Cevrenin etkisi, tanidiklar tarafindan gorulmek ve
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tanidiklari gérmek bir mekanin tercih edilme sebeplerinin basinda gelir.” (Turkan,
2014).

Bir restoran ve kafe ise bunlar saglamak amaciyla populer ve bilinir olmak
zorundadir. Gunimuzde popdlerligin ve bilinirligin en kolay, en hizli ve en yaygin
yontemi sosyal medyadir. Bu sebeple bu tir mekanlarin en birincil amagclarindan biri
sosyal medyada populer olmaktir. Bunu saglayabilmeleri igin hizmet sekillerine,
urin kalitelerine ve hijyenlerine yani genel geger tercih sebeplerine ek olarak
mekanin gorsel kalitesi ve gekiciligine olduk¢ga onem vermektedirler. Bu sebepten
mekanlar icesinde sosyal medyada reklam niteligi tagsimasini ongordukleri alan
yaratmakta ve gorsel igerik paylagsimina elverigli alanlar tasarlatmaktadirlar. Tuketici
ve kullanici konumunda ki insanlar da bu tir mekanlari digerlerine kiyasla daha gok

tercih etmektedirler.
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3. BOLUM: ARASTIRMA YONTEM VE SURECI

3.1. Arastirmanin Amaci

Tarihten bugune sosyal mecralarin ve uygulamalarin dizenli olarak gelismesi ve
evirilmesiyle farkli meslek gruplari, farkl sektorler ve insanlar Gzerinde ise farkli
davranis bicimleri ve algilar ortaya cikmistir. insanlarin dikkatlerinin hatiri sayilir bir
oraninin teknoloji ve sosyal medyaya yonelmesiyle gundelik yasantimizda ve
yasadigimiz mekanlarda da gesitli degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle sosyal
medya bir reklam araci ve tuketimi artirma amaci guden bir olgu oldugundan itibaren

hem yasam sekilleri hem de yasam alanlari buna gore sekillenmeye baslamigtir.

Bu arastirmanin amaci ticari mekanlarin basinda gelen restoran ve kafe i¢
mekanlarinin birgogunun gunumuzde sosyal medya dusunulerek tasarlandiginin
kanitlanmasi ve bu dogrultuda tasarlanan mekanlarin tasarim kriterlerinin normal bir
mekana kiyasla nasil degisiklik gosterdiginin ortaya konmasidir.  Bu calisma
kapsaminda Ankara ilinde yer alan u¢ mekén Uzerinden sosyal medyanin etkileri

arastinlarak ve veriler analiz edilerek bir sonuca ulagiimasi amacglanmistir.

Mekan tasarlarken temeldeki kriterlerin (hava kalitesi, 1sitma- sogutma, 1sik kalitesi,
kullanigh bir mekan ¢ézimu vb.) yani sira artik sosyal medyada daha ¢ok popduler
bir mekan haline gelmesi gibi bir tasarim kriterinin 6n plana ¢iktigi, bu ¢alisma

icerisinde esas kanitlanmak istenen hipotezdir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Sosyal medyanin kafe ve restoran i¢ mekanlarina etkisi arastirilirken, isletmecilerin
bu konuda ne talep ettigi, tasarimcilarin éneri, gizimleri ve sonucunda ortaya ¢ikan
reklam islevlerinin nasil oldugu, bunlarin mekanlari nasil sekillendirdigi bu

calismada cevaplanmaya c¢alisiimig sorulardir.

Tezin ilk bolimlerinde literatlr taramasi ile restoran ve kafe i¢ mekanlarinin tanimi

ve tarihgesi hakkinda bilgiler verilmistir. Sonraki kisimlarda yine akademik kaynaklar
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ve literatur taramasi 1s1ginda sosyal medyanin gelisimi ve uygulamalarin amacg ve

kapsamlari agiklanmistir.

Bu calisma nitel arastirma yonteminden ylUz yuze gorusme, gozlem ve belgelerin
incelenmesi teknikleri kullanilarak olusturulmustur. Belirlenen U¢ mekan ayri ayri
arastirlmis olup; mekanlarin igletmeci ve tasarimcilari ile yuz yuze gorugsme
yontemiyle veriler elde edilmistir. YUz ylze gorigsme metodu mekan igletmecileriigin
ayri, mekan tasarimcilari igin ayri hazirlanan sorular ile gergeklestirilmistir. Bu
sorular soruldugu esnada katilimcilarin onayi ve bilgisi dahilinde ses kaydi alinmisg,

bunlar daha sonradan yazili verilere donugturtlmustar.

Mekanlar incelenirken fotograf ve videolari ¢gekilmistir. Mekanlarin fiziksel 6zellikleri,
sosyal medyada yer alan paylasim oranlari ve isletmeci ve tasarimcilar ile yapilan
yuz yuze gorusme sonuglari birbirleriyle karsilastiriimistir ve bunlardan sonuglara
ulasilmigtir. Tim bu arastirmalar sayesinde toplanacak verilere gore, sonuglar

Oneriler ile degerlendirilmigtir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma ile restoran ve kafe i¢ mekanlari tasarlanirken sosyal medyanin bir
kriter oldugu ispatlanacagi i¢in bu sektérde ¢alisma gergeklestiren tasarimcilar igin
bu durum 6nem tasiyacaktir. Bunun yani sira mekan isletmecileri mekanlarinin
tasarimlari konusunda pazarlama ve daha yogun bir musteri kitlesine sahip olmak
adina bu yontemi kullanabileceklerdir. Restoran ve kafelerin i¢ mekan tasarimlari
bir pazarlama yontemi haline gelecek bu sayede daha ¢ok yeni fikir, yenilik ve kaliteli

ic mekanlar sunulmaya galisilacaktir.

3.4. Aragtirmanin Varsayimlari

Bu arastirma kapsaminda incelenecek olan mekanlarin isletmecilerinin ve
tasarimcilarinin sorulacak olan sorulara dogru sekilde yanit verecegi varsayimistir.
Ayrica tasarimcilarin i¢ mekan konusunda bu sorulara dogdru yanit verecek kadar

yeterli bilgi, birikim ve donanima sahip olduklari kabul edilir.
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3.5. Arastirmanin Sinirlhiliklari

Arastirma igin belirlenen U¢ mekan gidilip yerinde ziyaret edilmis ve gorismeler yuz
yuze tamamlanmistir; ancak ziyaret edilen mekanlar ticari alanlar olmasi ve
musterilerin o anda orada bulunmalari sebebiyle mekanin detayli Olguleri
alinamamigtir. Bu durum cekilen fotograflar yardimiyla oransal olarak dijital ¢izim

programlarinda bir yerlesim yapilarak telafi edilmeye galisiimistir.

3.6. Arastirma Siireci ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin baslangi¢ noktasi olarak restoran ve kafe ic mekanlarin tasarimlariyla
ve sosyal medya ile badlantilari konusunda bulunan literatir arastirmalar
yapiimistir. Etik komisyonundan alinan onay sonrasinda Ankara- Cankaya
bdlgesinde konuya uygun U¢ farkh mekén belirlenmis, daha sonrasinda bu
mekanlarin once igletmecileri daha sonrasinda onlarin yonlendirmesi ile
tasarimcilar ile iletisime gecilmistir. Taraflara uygun sekilde belirlenen gin ve
saatlerde gorusmeler yuz yuze sekilde mekanin yerinde gergeklestiriimistir. Yz
yuze gorusme esnasinda isletmecilerin ve tasarimcilarin bilgisi ve onayi dahilinde
gorusmeler ses kaydina alinmistir. Daha sonrasinda ses kayitlari ¢ozumlenmis,
mekanin yerlesim planlari gizime dokulmus, fotograflari diizenlenmistir. Mekanin
konsept ve genel karakteristigi, sosyal medya ile baglantisi ve bu baglantinin nasil
hayata gecirildigi irdelenmis bu sayede tez igerisinde kanitlanmaya galisan hipotez,

verileri inceleme yontemiyle kanitlanmigtir.
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4. BOLUM: ALAN CALISMASI VE BULGULAR

Bu bolum arastirma surecinde 6nceden belirlenen Ug farkli mekanin incelemesini
icermektedir. Bu U¢ mekanin hepsi Ankara ilinde yer almakta olup, her birinin ortak
Ozellikleri bulunmaktadir. Her bir mekan dis oturma alanina sahip, buyuklik olarak
benzer dlgekteki ve Ankara ilinin Cankaya ilgesinde yer alan mekanlardir (Gorsel 1).
Her biri farkh bir uzmanhk alani ve farkli konseptlere sahiptir. Tez c¢alismasi
kapsaminda incelenen bu iic mekan; Maidan is ve yasam merkezi, Cankaya
ilcesinde bulunan “imza Bir Tost Kafe”, Barbaros mahallesi Biilten sokak, Cankaya
ilcesinde bulunan Gogh Art & Coffee ve yine ayni sokak Uzerinde bulunan

Kruvasante Coffee and Breakfast Studio’dur.
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Gorsel 1. Arastirma kapsaminda incelenen mekanlarin konumlari

4.1. Alan Galigmasi

Alan galismasi kapsaminda belirlenen G¢ mekan ayri ayri arastirilarak mekanlarin
fiziksel Ozellikleri tanimlanmistir. Arastirma kapsaminda mekan igletmecileri igin
ayri, mekan tasarimcilari i¢in ayri hazirlanan sorular yoluyla gorusmeler

gerceklestirilmigstir.
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4.1.1 imza Bir Tost (Maidan is ve Yasam Merkezi Gankaya, Ankara)

ilk subesi 2017 yilinda acilmis marka, bir zincir restorancilik haline gelmistir.
Maidan’da bulunan ve bu arastirmanin yapildigi sube 2019 yilindan beri faaliyet

gOstermektedir.

Mekanin Yerlesimi

Mekana girildiginde sol tarafta bar seklinde ytiksek bir oturum bulunmaktadir (Gérsel
2). Bu yuksek oturumlarin bulundugu bar tablasinin tzerlerinde mekénin tamaminin
gOzukecegi sekilde aynalara yer verilmistir. Bu oturum alaninin saginda bir kolon ve
Uzerinde eski gazoz siselerinin sergilenmesinde kullanilan raflar bulunmaktadir.
Kolonun sag tarafinda yesil bitki ile tasarlanmis bir duvar mevcuttur. Mekan
tavandaki kot farki referans alinarak ikiye bolinmus, sag taraf hazirlik, servis ve
O0deme alani olarak deg@erlendirilmistir. Hazirlik kisminin 6n tarafinda caml ve
sogutuculu benmari alani bulunmaktadir. Bu alandan musgteriler tostlarinin
icerisinde olmasini istedikleri malzemeleri soyleyerek kendilerine gore yiyeceklerini
kisisellestirebilmektedirler. Yesil duvarin sag tarafinda ise o6deme noktasi
bulunmaktadir. Masada 6demek istemeyen musteriler bu kisimda da bu iglemi
gerceklestirebilmektedirler. Odeme kisminin saginda ise bir gecis alani ile arka

taraftaki depo ve 6n hazirlik kisimlarina gecilmektedir (Sekil 2).

Gérsel 2. imza Bir Tf eneI gOrunusu (Firma Arsivi)
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_IL_

Sekil 2. “imza Bir Tost” mekaninin yerlesim plani

Mekanin 6n cephesi komple cam ve caddeye bakmaktadir. Bu alanda kuguk bir dig
oturum birimlerine de yer verilmigtir (Gorsel 3). Mekan sundugu farkli oturma birimi

konseptleriyle musterinin istegine gore cesitlilik vadetmektedir

Gérsel 3. imza Bir Tost dis alandan gériiniisi (Kisisel Arsiv)
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Mekanin Genel Ozellikleri ve Konsepti

Imza Bir Tost, isminden de anlasilacagi gibi tek bir gida (riinii konusunda
yogunlagsmisg, insanlarin ¢ok buylk oranda sadece tost yemek icin geldikleri bir zincir
restorandir. Tostlar her yerde aligik oldugumuz sekilde birkag¢ ¢esit segenek yerine,
diger bazi gida Urlnleri gibi kisisellestirilebilen ve ¢ok fazla alternatif sunan
tarzdadir. Mekanin tamami aslinda buna gore tasarlanmistir. Hazirlik alani ve servis
alani ayni alan igerisinde bulunmaktadir ve insanlarin secerek alacaklari bir diuzen
halindedir. Konsept olarak isletmeci tarafindan buranin eski bife konseptlerine
yakin, retro bir tarzda ama ayni zamanda da fastfood kultlirine de yakin yani
insanlarin saatlerce oturdugu degil de hizlica atistirmalik tostlar yiyip kalktiklari bir
mekan olmasi istenmistir. Fastfood restoranlarindan farkli olarak dekorasyon
anlaminda her tarafta yorucu ve insanlarin algisiyla oynayan yemek fotograflarinin
ve imajlarinin oldugu degil, daha sakin ve sade bir mekan tasarlanmigtir. Markanin
ayrica kurumsal kimlik galismalari da en kiiguk detaylara kadar iglenmis ve sosyal
medyada i¢ tasarimla birlikte bu kisimlardan da siklikla paylasim yapilmaktadir.
Zeminde kullanilan eski tip seramikler, yuvarlak kolon Uzerindeki rafta sergilenen
eski gazoz siseleri gibi detaylarla retro konsept yansitilmaya calisiimistir, ancak
fastfood kultirinden ve modern stilden de bircok detay barindirmaktadir.
Endustriyel agik tavanlar, tercih edilen mobilyalar, yesil bitki duvar, beton gibi daha
ham malzemeler bu detaylardan bazilaridir. Dis alanda da 15 kisilik bir yeri oldugu
icin hem yaz aylarinda hem kis aylarinda insanlar tarafindan ¢ok tercih edilen

mekanlar arasindadir.

Mekanin igletmecisi ile Yiiz Yiize Gériigme

imza Bir Tost subelerinin isletmecisi Beril ANAC ile 7.11.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yuz yluze gorisme gercgeklestiriimistir. Kendisine yoneltilen
sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: Bu sube kacg senedir faaliyet gosteriyor?

-B.A: Bu sube 3. senesinde.

-G.D.B: Digerleri ?

-B.A: Toplam 4. ik subemiz 4 yillik, ikincisi 3 yillik, diger ikisi de 2 senelik.

-G.D.B: Peki nasil tanimliyorsunuz bu kafeyi ? Konsept olarak nasil bir konseptle
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ciktl ?

-B.A: Buna genel bitin konsept icin cevap verecegim degil mi ? Batlin yaptigimiz
subeler icin?

-G.D.B: Evet, mesela insanlarin hemen yiyip kalkacaklari tarzda vb. gibi.

- B.A: Evet aslinda burasi bir fastfood restorani ama bunun eski blfe konseptlerine
yakin olmasini istedik bir fastfood restorani olarak; ama bir yandan da bdyle fastfood
restoranlarindaki gibi her yerde yemek resimlerinin oldugu, yorucu, insanlarin
algisini bunaltan bir halde olmasini istemedik. Aslinda enerjik, dinamik, insanlarin
hizlica yiyip kalkabilecekleri, ¢cok asiri rahat olmayan ama iceri girildigi zaman
mutluluk verecek, insani dekorasyonuyla bunaltmayan bir ortam amagladik.
-G.D.B: Tamam, peki reklamini yapmak amaciyla sosyal medyay! kullaniyor
musunuz?

-B.A: Yogunlukla kullaniyoruz.

-G.D.B: Hangi uygulamalari ne amaglarla kullaniyorsunuz? Instagram, Facebook,
Foursquare gibi?

-B.A: En yogun Instagram’i kullanityoruz. Digerlerini musterilerimiz eger oralardan
bir puanlama ya da oylama yaparlarsa o sekilde kullaniliyor ama hepsinde
hesaplarimiz var. Instagram’i yogun olarak kullaniyoruz.

-G.D.B: Peki mekanin taninirhgini artirmak amaciyla ne gibi seyler yapiyorsunuz?
Cekilis, kampanya, aktivite vs. gibi seylerden?

-B.A: Cekilis, kampanya yapmiyoruz. Bizim kendi konseptimiz insanlarin énlerine
yemek geldiginde Uzerlerinde bodyle fal gibi mesajlar yaziyor, o mesaijlari genelde
insanlar kendileri paylagsmay tercih ediyorlar. Bu vesileyle Instagram’da bizim kendi
paylastigimiz profesyonel fotograflarimizla altina esprili, komik captionlar yazip
bunlarin da daha fazla kitleye ulagsmasini sagliyoruz. Cekilis vs. gibi seyler
yapmiyoruz ama bazen yarismalar yapiyoruz. Ornegin bir dénem tostlarin
uzerindeki mesajlari insanlarin bulabilecekleri bir yarisma yapmistik. Ekip icerisinde
hep beraber yeni bir tostu menuye sokmak i¢indi. Ona gore insanlara 6dul veriyoruz
ama bu dduller para 6dulu veya bizi takip edene su kadar para indirimi yapariz gibi
seyler degil. Tamamen kendi konseptimizle ilgili insanlari igletmenin igerisine
cekecek yani buradaki aile havasini destekleyecek seyler yapiyoruz.

-G.D.B: Foursquare veya Swarm gibi ayni amaci tagiyan uygulamalarda
puanlamasi var mi buranin?

-B.A: Foursquare’de yok ama Swarm’da vardir, hi¢c bakmadim.
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-G.D.B: Peki mekaninizin tasarim surecinde tasarimcidan talepleriniz nelerdi ?
-B.A: Yani aslinda benim talebim gibi degildi. Her seyi birlikte konusarak yaptik.
Benim istedigim en onemli sey etrafta fotograf olmamasiydi. Genel olarak fastfood
restoranlarinda en ¢ok kullanilan sey kocaman kocaman urun fotograflari. Benim
istemedigim seyler vardi diyebiliriz aslinda talepten ziyade. Ben herkesin girdigi
zaman kendini rahat hissedecegi, Uzerinde satis baskisi olmayan sunu ye baskisi
olmayan, 6zgur hissedecekleri bir yer olsun istedim. Biraz da eski seyleri hatirlatsin,
eski bufeleri hatirlatsin diye bar, ayna, gazozlar gibi seyler dusunduk. Ayrica
musterilerin butlin personelle yani burada c¢aligan kigilerle iligkide olduklari bir ortam
olmasini istemistim. Ama geri kalan seyler konustukga, yaptikca gelisti.

-G.D.B: Burasi tasarlanirken akliniza sosyal medyada reklam niteligi tasimasini
digundugundz alanlar var miydi?

-B.A: Evet vardi her zaman. Gazoz kdselerimiz, duvardaki resimler, yerdeki yazi...
-G.D.B: Evet 0 hepsinde ortak galiba zaten. Yani diger subelerde de bu sekilde mi?
-B.A: Yok aslinda ¢odu sadece burada kaldi. Kuzu Effect'de de vardi ama o subeyi
kapattigimiz igin o artik yok diyebiliriz. Bilkent'te alan ¢ok kiguk oldugu igin
koymadik. Gordion’da aklimiza gelmedi.

-G.D.B: Kendi elleriyle yapan usta. (Mekanin tasarimcisi bu kismi kendisi yapmistir)
-B.A: Ama bundan sonra bir sube acarsak, yapacagiz. Tunali’'ya da yapamadik
cunku pandeminin ortasinda actigimiz i¢in detaya girebilecedimiz bir zaman yoktu.
O yluzden su anda sadece burada var ama, bundan sonra sube acarsak hepsinde
olsun istiyorum.

-G.D.B: Peki en ¢ok bu alanlardan mi fotograf paylasiliyor?

-B.A: Evet aynen. Gazoz duvarindan asiri fazla paylasiliyor, bir de disaridaki
yazidan. Tunali subede de yazilar var, onlardan da ¢ok paylasiliyor. Gordion’da da
gazoz rafindan ¢ok paylasiliyor.

-G.D.B: Bir de galiba Urunlerin kendi mesajlarinin yazih oldugu seyler c¢ok
paylasiliyor?

-B.A: Evet, tasarimdan yani dekorasyondan bagimsiz kendi UrGnlerimizin
fotograflari da ¢ok paylasiliyor.

-G.D.B: Peki, paylasilan fotograflarin mekanin taninirhigini artirdigini ve daha fazla
musteri gelmesine sebep oldugunu disunidyor musunuz?

-B.A: Kesinlikle. insanlar artik bence zaten paylasmak igin bir yerlere gidiyorlar.

Bunu direkt etkisi var. Hatta bizim buraya gelirken, buranin dekorasyonuna uygun
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giyinip ona gore fotograf ¢ektiren insanlar bile tanidim.

-G.D.B: Baya iddialiymis o da. Fotograf paylasimi yapilan bdlgelerin Uretim
maliyetleri genel alanlara kiyasla nasildi? Misal Gretim maliyeti daha fazla olmasina
ragmen buraya bir masa daha koymak yerine paylasim amacli soyle bir sey yaptik
gibi.

-B.A: Evet Uretim maliyeti biraz daha fazlaydi ama biz hi¢gbir zaman bu alanlarin
genel alanlarin 6nline ge¢cmesine izin vermedik. Misal; yerine 8 kisilik bir masa
koyabilecegim bir yere salincak koyup oraylr Oyle kullanmadim c¢unki bence
mantiksiz bir durum.

-G.D.B: Kendiniz bir kullanici ve musteri olarak sosyal medya paylasimlarindan yola
clkarak mekan tercihi yapiyor musunuz?

-B.A: Oluyor tabi. Gittigim yerin gik ve guzel gérinmesini tercih ediyorum. Ama tabi
ben kiyafetimi ona gbre giyecek kadar degilim evet. (Guliyor) Yine de tercih
ediyorum, nasil gérindigine bakiyorum. Beni genelde otel tercihlerinde falan ¢ok
daha fazla etkiliyor. Cunku restoran gelip gegici bir sey, girip ¢cikip begenmeyebilirsin
belki ama otel gibi uzun sureli konaklayacagim, gece kalacagim vs. bir yerde
mutlaka Instagram’ina kesinlikle bakarim hatta ben her seyden 6nce Instagram’ina
bakarim, artik higbir seyi Google’dan aramiyorum. Direkt Instagram’a bakiyorum.
-G.D.B: Dogru ben de ayni sekilde. Peki ¢ok tesekkur ediyorum bu kadardi

sorularim.

Mekanin Tasarimcisi ile Yiiz Yize Goriisme

imza Bir Tost subelerinin tasarimcisi Nil CIRITOGLU ile 7.11.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yuz yluze gorusme gerceklestiriimistir. Kendisine yoneltilen
sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: ilk soruyla basliyorum. Tasarladiginiz bu mekani siz nasil tanimliyorsunuz?
-N.C: Ben ¢ok enerjik, dinamik, mesajlar igeren, Z kusagina hitap eden bir mekan
olarak tanimlayabiliim. Zaten yaratmak istedigimiz etki de oydu. Burada hem
menulerin  hem urUnlerin Uzerindeki enerjik ve esprili mesajlarla mekanin
duvarlarinda kullandigimiz 6gelerle Z kusagina hitap etmeye calistik ve bence
basardik.

-G.D.B: Evet bence de. Zaten konsepti var mi ikinci sorumdu ama ona da cevap

vermis olduk boylelikle. Aslinda igindeki mesajlar falan buranin tam mottosu,
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konsepti gibi. Peki, tasarlarken igletmecinin sizden talepleri nelerdi?

-N.C: Cok yalin seyler kullandik. Cok dekoratif, susli gostermek icin bir seyler
yapmadik. Renk olarak monokromdan ilerledik. Esasen temel seyler Uzerinde
cesitlilik yaratarak cok fazla olayr dallandirip budaklandirmadan fonksiyonel
olmasina dikkat ettik.

-G.D.B: Peki sizin 6nerileriniz de bu yondeydi degil mi?

-N.C: Elbette, zaten bizim igletmeci ile tasarimsal anlamda ortak noktamiz da yalin,
sade, fonksiyonel, insanlari cezbedecek, enerjik, dinamik bir mekén yaratmak
uzerineydi.

-G.D.B: Sizin aklinizda sosyal medyada reklam niteligi tasimasini distindtguniz
alanlar var miydi?

-N.C: Vardi. Mesela Maidan sube icin konustugumuzda, giristeki kargilama mesaj.
O artik markayla 6zdeslesen bir hale geldi. Bizim tasarladigimiz gazoz duvari, bitki
duvari, yosun duvari ve bazi motivasyon mesajlari mekanla 6zdeslesti ve sosyal
medyada da en ¢ok ilgi goren alanlar oldu.

-G.D.B: Peki, sosyal medyada en c¢ok fotograf paylasilan bolgeyi tasarlarken
amaciniz bu alandan paylasim yapilmasi miydi gergekten? Yani daha dogrusu daha
demin saydigimiz bu alanlarin hepsi 6nceden planlanarak mi yapildi yoksa
kendiliginden bdyle bir amaca hizmet etmeye mi bagladi?

-N.C: Aslinda hepsini planl yaptik. Branding ¢calismasinda kullanmak i¢cin mekanda
da buna imkan verecek 6geler yaptik. Bu biraz daha bizim igletmecimizin vizyonu
ile alakah bir konuydu. Kendisinin de sosyal medya calismalarini destekleyecek
sekilde olmasi igin bu konuyu dikkate alarak bunu destekleyecek bir sey yaptik.
-G.D.B: Paylasim yapilmasi ve reklam niteligi tagsimasini 6ngoérdugundz alanlari
tasarlarken mimari olarak hangi unsurlardan faydalandiniz? Renk, doku, ses gibi?
Mesela galiba yesil duvarimizda doku diyebiliriz.

-N.C: Evet doku orada var. Giristeki buglin mikemmel bir giin olacak yazisinin
oldugu alan igin de doku diyebiliriz. Renk olarak da 6zellikle monokrom tuttuk. Bizim
her yerde baskin olarak kullandigimiz sadece turuncu bulunmakta. O da enerjiyi
simgelesin diye kullandik. Onun diginda yesil ve monokrom, siyah beyaz renkleri
kullandik. Fazla bir renk dansi olusturmak istemedik ¢unkl burada esas 6ne ¢ikan
seyin renk olmasini istemedik. Genel anlamda mesajlar olsun motivasyon mottolari
olsun istedik.

-G.D.B: Evet zaten retro bir havasi oldugu i¢in galiba monokrom renkler kullanmak
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daha iyi. Peki, fotograf paylasimi yapilan bdlgelerin tGretim maliyetleri genel alanlara
kiyasla nasildi?

-N.C: Aslinda biz bu alanlari isletmecimizle hep konustuk. Daha c¢ok masa
sigdirabiliriz, daha ¢ok kigiyi alabiliriz i¢ceriye diye ama bu belki totalde surimden
kazandirir fakat bizim yaratmak istedigimiz etkiyi bosa cikaracak bir tutum oldugu
icin yapmadik. Mesela buralari planlarken masa dlzeninin bile Uzerine ¢ok kafa
yorduk insanlar burada gergekten nasil daha rahat ve keyifli vakit gecirebilirler diye.
Burasi aslinda fastfood restorani gibi gorinse de daha fazla bir 6zende yapilmis bir
yer. Yani girenlerin burada gergekten oturulabildigi, sohbet edebildigi, 6gle aralarini
gegcirebildigi, sabah kahvaltilarini edebildigi bir yer olsun istedik. Cok “take
away”’den ziyade, yemedi alip da yerken burada rahatca vakit gecirebilecekleri bir
yer olsun istedik.

-G.D.B: Peki bundan 6nceki tasarladiginiz ticari projelerde sosyal medya bir tasarim
kriteri miydi sizin igin?

-N.C: Aslinda bundan 6ncekilerde bu kadar yogun degildi. Yillardan sonra bu durum
daha ¢ok dnem kazandi. Isletmecilerin de buradaki manti§1 degisti aslinda biraz da
0 agidan bakmak lazim. Artik sosyal medya ¢ok onemli oldu onlar igin. Eskiden bu
kadar onem verilmiyordu. Az dnce soyledigimiz gibi mesela surumden kazanmak
esas konuydu. Daha ¢ok masa, daha ¢ok oturulacak yer derdindelerdi. Ug shifte
nasil donduraruz gelen giden musterileri diye dugunuyorlardi.

-G.D.B: Bir de rekabet artti herhalde son yillarda biraz da o yuzden.

-N.C: Evet ama sosyal medyanin artik daha ulasilabilir bir reklam ¢alismasi oldugu
anlasildigi igin bu P.R c¢alismalarinda bunu kullanmaya 6zen gdsteriyor her marka.
-G.D.B: Bundan sonrakilerde bdyle bir talep gelmezse bile herhalde siz bir 6neri
olarak sunarsiniz bu konuyu?

-N.C: Kesinlikle, kesinlikle. Bu goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir konu.
-G.D.B: Son sorum igletmeci ile ayni. Kendiniz bir kullanici ve musteri olarak sosyal
medya paylasimlarindan yola ¢ikarak mekan tercihi yapiyor musunuz?

-N.C: Evet kesinlikle yapiyorum. Ben sadece sosyal medyaya degil, Google
Ratings’e de bakiyorum. Twitter'a da bazen bakiyorum ama Instagram ¢ok major
tabii. Gorseline bakabildiginiz, yorumlarina hakim olabildiginiz bir yer. O ylizden ben
de bakiyorum. Bence herkes bakiyor artik. Etiketlere bakilip oraya giden Unluler bile
takip ediliyor. Genel olarak her zaman ben de inceliyorum yani.

-G.D.B: O zaman ¢ok tesekklr ediyorum cevaplariniz igin.
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-N.C: Rica ediyorum.

4.1.2. Gogh Art & Coffee (Cankaya,Ankara)

Bullten Sokak — Cankaya’da yer alan, sanat kafe konseptine sahip Gogh Art & Coffee
3 senedir faaliyet géstermektedir. Daha dncesinde “iki Nokta” isimli mekan 3 sene

once devredilmis, Gogh Art & Coffee olarak yeniden baslamistir.

Mekanin Yerlesimi

Disaridan mekana dogru yaklastigimizda bizi sag cephesinde yesil bitkilerin oldugu
ahsap bir seperator ve onunde 10-12 kisinin oturabilecegi bir dig oturma alani
karsilamaktadir. iceriye girildiginde sag tarafta 5 kisilik bir masa ve hemen yaninda
Van Gogh’un portresi bir tuval ve sodvale Uzerinde bulunmaktadir. Hemen
arkasindaki duvarda Van Gogh’un “Yildizli Gece” isimli eseri duvara yagh boya ile
uygulanmis sekilde yer almaktadir. Tuvalin iki yaninda 2 adet sari sandalye
bulunmaktadir. Bu Van Gogh'un “Arles’teki Yatak OdasI” eserinde goérdugumiz
sandalyeyi animsatmakta ve tasarimi tamamlamaktadir. Mekanin sol tarafinda, yine
3’er kisilik 2 tane oturma birimi bulunmaktadir. Bu oturma birimlerinin arkasindaki
duvarda ise bazi sanatgcilarin, ressamlarin ve guzel sanatlar fakultesi 6grencilerinin
resimleri yer almaktadir. Arka tarafinda kasa ve bar alani, arkasinda ise hazirlik

alani bulunmaktadir.

Kafenin sahip oldugu menude endustriyel mutfak gerektiren kapsamli yemekler
bulunmadigi igcin sadece kahve ve atistirmalik UrlGnler igin kiguk bir mutfak
dusundlmustir. Mekanin sag arka tarafindan asagi inen bir merdiven bulunmaktadir

(Sekil 3). Islak hacimlere alt katta klguk bir alan ve bir depo alani ayrilmistir.
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Sekil 3. Gogh Art & Coffee mekaninin yerlesim plani (Yazarin kendi gizimi)

Mekanin Genel Ozellikleri ve Konsepti

Gogh Art & Coffee hem 3. Nesil bir kahveci hem de sanat galerisi niteligi
tasimaktadir. Tasarimci ve igletmenin belirttigine gore ilk bastaki amag ve hedef de
bu dogrultuda olmustur. ismini Van Gogh’dan almaktadir, iceride Van Gogh'’a ait bir
portre, en unlu tablolarindan “Yildizli Gece” ‘nin duvara uygulanmis bir hali ve
kardesine yazdigi mektuplarin oldugu bir duvar bulunmaktadir. Bunun haricinde
ismini ve iglerini tanitmak isteyen sanatcilar i¢in bir duvar ayrilmistir ve bu duvar
uzerinde sanat galerilerindeki sergileme sistemleriyle resimler sergilenmektedir. Bu
resimler ayni zamanda satistadir ve elde edilen kazan¢ sokak hayvanlarina
bagislanmaktadir. Mekdnda mimari malzeme olarak ahsabin ham hali ve sicak
tonlari tercih edilmistir. Bunun diginda karolajli, retro bir goérinume sahip turkuaz
renkli bir kapi bulunmaktadir. Dis mekanda dogal bir atmosfer sunmak igin yesil
bitkilerin oldugu ve ham ahsabin kullanildigi bir alan yaratiimigtir. Duvarlarda sanat
eserleri bulundugu icin genellikle boya tercih edilerek yeni baska bir malzemeye yer
verilmemigtir. Zeminde ise seramik ve parke gegigli olarak bir arada kullanilmig ve
modern bir goruntu elde edilmeye calisiimigtir. Aydinlatma olarak mekanin genelini
aydinlatmak yerine sanat galerilerinde kullanilan ray spot aydinlatmalar ile bolgesel

tek bir lokasyona (sanat eserlerinin Uzerine) denk gelecek sekilde bir aydinlatma
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tercih edilmigtir.

Mekanin isletmecisi ile Yiiz Yiize Goriigsme

Gogh Art & Coffee mekaninin isletmecisi Sedal YALCIN ile 7.11.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yuz yuze gorusme gerceklestiriimistir. Kendisine yoneltilen
sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: Burasi Gogh Kafe olarak kag senedir faaliyet gosteriyor ?

-S.Y: 2 senedir.

-G.D.B: Burayi nasil tanimliyorsunuz ? Belli bir konsepti var mi?

-S.Y: Hem bir galeri olarak hem bir kafe olarak dugtintuyorum. Sanatla kahveyi yan
yana bir araya getirmeye calistik.

-G.D.B: Peki buranin reklamini yapmak amaciyla sosyal medyay! kullaniyor
musunuz?

-S.Y: Cok kullaniyorum.

-G.D.B: En ¢ok hangi uygulamalari kullaniyorsunuz ? Instagram zaten var sanirim.
-S.Y: Aynen Instagram’a ¢ok yogunlasiyoruz. Onun haricinde diger sosyal
medyalarda var olan bir hesabimiz ¢ok yok. Twitter'’da falan paylasiyorlar bizi ama
biz kendimiz yonetmiyoruz. Gelen kisiler paylasiyor genelde.

-G.D.B: Foursquare gibi uygulamalarda bir puanlama sistemi oluyor ya, sizin var
mi?

-S.Y: Var evet. Foursquare’de puanimiz biraz disuk ¢lnku ilk basta kahvalti falan
veriyorduk biz ve kahvaltimiz kétlydi. (Guliiyor) ilk baslarda gelenler kétii puan
verdiler.

-G.D.B: Anladim peki. Hi¢ buranin taninirhdini artirmak amaciyla ¢ekilis, kampanya
veya aktivite yaptiginiz oluyor mu? Sizin bu caddenin karsi tarafindaki kafelerde
yapiliyordu zamaninda.

-S.Y: Yaptik evet. Dévme c¢ekilisi yapmistik bir sefer. Eski bir ¢alisanimiz
dévmeciydi. Butin malzemelerini buraya getirdi. Bir kez o c¢ekilisi yaptik onun
haricinde firga, tablo vs. hediye ettigimiz oldu.

-G.D.B: Cok etkisi oldu mu peki? Yani katim ¢ok oldu mu?

-S.Y: Yani katimdan ¢ok takipgiye sebep olmus oldu. Dévmede ¢ok buyuk bir
katihm olmustu ama digerlerinde ¢ok olmadi.

-G.D.B: Anladim. Foursquare’i zaten sormustum ama bu puanlamalar mekanin
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tercih edilirligini artirryor mu sizce?

-S.Y: BuyUk ihtimalle hayir. Ben artik cok bakmiyorum bir yere giderken. Daha ¢ok
Instagram’a bakiyor herhalde insanlar.

-G.D.B: Burayi yaparken tasarimcidan talep edilen ve ya 6nceden digunulen neler
vardi?

-S.Y: Burasi aslinda énceden iki Nokta'ydl, iki Nokta da bir kafeydi. Ben geldigimde
bar diger taraftaydi. Onu oradan buraya tasittik. Asil amacimiz alan agmakti.
Birazcik daha masa koyalim istedim ¢unkd Instagram kosesi yaptigimiz anda
surada ki masa teke dustu, biz 2 ya da 3 masadan vazgegtik.

-G.D.B: Bu bir sonraki soruydu aslinda. Bu seyi yapabilmek icin aslinda bir feragat
durumu oluyor yani masa sayisi azallyor mesela ama yine de bir Instagram kosesi
daha cok tercih ediliyor sanirim.

-S.Y: Diger turli musteri ¢gekiyor. En azindan o kdose olmasaydi diger masalar bos
olacakti.

-G.D.B: Sosyal medyada en ¢ok hangileri paylasiliyor bu alanlardan?

-S.Y: Su duvarimiz (Van Gogh resminin oldugu duvar isaret ediliyor), en ¢ok
buradan. Zaten diger tarafta fotograf ¢gekimine ¢ok izin vermiyoruz ¢unku insanlari
barin icine almiyoruz. Gergi 6ntinde durup da cekilebiliyorlar. (Barin arkasindaki
duvar resminden bahsediliyor)

- G.D.B: Dis mekanda bir bitkili duvar var o da baya gozukuyor.

-S.Y: Tabii, aynen. Surasi (S6évalenin 6nu isaret ediliyor), kapi, kapida da ¢ok fazla
fotograf cekiyorlar. Bir de o gicekli duvar.

-G.D.B: Ben gordum yine oradan paylasimlar, bitki duvar bu konuda en ¢ok tercih
edilen sey genelde. Diger mekanlar hep onu kullaniyor ama tabi burasi varken
muhtemelen oraya ¢ok da ihtiyag kalmiyordur. (Van Gogh resminin oldugu duvar
isaret ediliyor) Bunlarin mekanin taninirhigini artirdigini ve daha ¢ok mdasgteri
gelmesine sebep oldugunu distniyor musunuz?

-S.Y: Dusunuyorum, kesinlikle.

-G.D.B: Genel bir mekan tasarlanirken metrekare basina belli bir Gretim maliyeti var.
Tabi belirli bir deger sdyleyemesek de bir sey var. Sosyal medyada paylasilan
alanlar anladigim kadariyla daha fazla bir maliyete sahip ama buna degecek bir sey
oldugu igin yaptiriyorsunuz sanirim.

-S.Y: Tabi evet. Biz 0 agidan ¢ok sansliydik. Ben ¢ok sansliydim, annem ressam.

-G.D.B: Evet dyleymis.
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-S.Y: Annemin arkadasi da ressam. Onlar zaten asiri yetenekliler. Biz bunu hig
maliyetsiz yaptik neredeyse, sadece boya masraflari falan vardi.

-G.D.B: Tabi ama yabanci birine yaptirmak isteseydiniz boyle olmazdi eminim.
--S.Y: Tabi digarida o6grenciler bile 7-8 binden asagi yapmiyor. O insanlara
yaptirmamiz bizim bu duvari en disitk 20-25 bin Tl olurdu.

-G.D.B: Anladim baya iyiymis hakikaten. Bir de bu burada bunlar herhalde satista?
(Sol duvardaki resimler gosteriliyor)

-S.Y: Tabi aslinda benim hayalini kurdugum sey, bir galerimiz olsun, bir guzel
sanatlar fakultesiile anlasalim seklindeydi. Gelsin 6grenciler burada durmadan sergi
yapsinlar istemigtim.

-G.D.B: Oluyor mu dyle bir sey ?

-S.Y: Olmadi, ¢unkl hi¢ tutturamadik. Yani ingallah olur ama geri donuste olmadi
onlardan. Ben birkagina yazdim. Instagram’dan ulagsmaya calistim falan ama geri
donus olmadi. En azindan onlarin ismini duyurmus olurduk. Buranin ilk fikri oydu.
-G.D.B: Aslinda iyi bir firsatmig gercekten.

-S.Y: Van Gogh'u iste karton bardagi bulduktan sonra gelistirdik. (Van Gogh resimli
karton bardaktan s6z ediyor.)

-G.D.B: Anladim, peki. Siz kendiniz bir kullanici ve musteri olarak bu bir kriter oluyor
mu? Sosyal medyada gordum de gittim, merak ettim de gittim veya ¢ok ovuldu de o
yuzden gittim gibi.

-S.Y: Evet ¢ok évilduyse gidiyorum. Cevremden évulduyse 6zellikle. Yoksa benim
tercih ettigim mekanlar genelde tanidigim birilerinin mekanlari falan hep.

-G.D.B: Siz zaten arkadas cevresi olarak da bu sektorun icinde oldugunuz igin. (
gulayor )

-S.Y: Esnaflik. ( glluyor ) Buradan oraya gidiyoruz, oradan buraya geliyoruz.
Genellikle Kapr'ya gidiyorum bagka bir yere ¢ok gitmiyorum.

-G.D.B: Bunlar benim igin yeterli, bir de seyi sorayim. Buradaki resmi biliyoruz. (Van
Gogh resminin oldugu duvar isaret ediliyor.) O duvarda neler var? (Mektuplarin
oldugu duvar isaret ediliyor)

-S.Y: Onlar Van Gogh’un agabeyine, pardon kardesine yazdigi mektuplar. Onlarin
hepsini saman kagidina fotokopi ¢ektirdim, sonra kahve ile boyadim tek tek sonra
hepsini yakip, yapistirdim.

-G.D.B: O da c¢ok basarili olmus. Bence mekan baya iyi olmus genel olarak. Bu

kadardi benim sorularim. Tesekkur ediyorum.
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Mekanin Tasarimcisi ile Yiiz Yiize Gorligsme

Gogh Art&Coffee mekaninin tasarimcisi Ece Akaroglu ile 22.05.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yuz ylze gorusme gerceklestiriimigtir. Kendisine yoneltilen
sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: ilk soruyla basliyorum. Tasarladiginiz bu mekani nasil tanimliyorsunuz?
-E.A: Tasarladigim bu mekani hem sanatsal agidan insanlara dokunan, hem de
bdyle kuguk, keyifli, insanlarin rahatga vakit gegirebilecedi, modern ve ikonik bir yer
olarak tanimlayabilirim.

-G.D.B: Mekanin belirli bir konsepti var mi? Varsa nedir?

-E.A: Mekén zaten bir sanat kafe. Bir taraftan kuglk bir coffee shop, 3. Nesil
kahvecilerin olusturdugu yeni bir akim. Insanlarin bilgisayarlarini alip butin gin
calisabilecegdi, rahat, sicak bir ortam hazirlamakti amacimiz. Ama adindan da
anlasilacagi gibi sanat ¢ikis noktamiz.

-G.D.B: Mekani tasarlarken isletmecinin sizden ne gibi talepleri oldu?

-E.A: Isletmeci ile birlikte sunu tartistik; sanatin yer aldigi ikonik bir mekan nasil
olur? Hem de insanlarin ilgisini c¢ekebilecegi, rahatga vakit gegirebilecekleri,
arkadaslariyla sohbet edebilecekleri bir konsept Uzerinden ilerledik. Boyle bir yapi
¢ikti. Hem zaten mekan kiguk oldugu igin sicak bir havayi ¢ok rahat verebildik.
-G.D.B: Herhalde mekéni tasarlarken sizin de Onerileriniz igletmeciye bu yondeydi?
-E.A: Evet yani igletmeciye 6nerim zaten coffee shop mantiginda oldugu igin
musterilerin galisabilecekleri, sohbet edilebilecek, kaliteli vakit gecirebilecekleri bir
alandi zaten, ben de bunlari 6nerdim.

-G.D.B: Peki mekani tasarlarken aklinizda sosyal medyada reklam niteligi
tasimasini dusindugunuz alanlar var miydi?

-EA: Evet vardi. Bu duvar resimlerimiz olsun, guzel sanatlar 6grencilerinin yaptigi
tablolar olsun bunlar planhiydi. Tanitim i¢in kuguk stickerlar falan var kasada satiliyor
ayni sekilde.

-G.D.B: Evet zaten a’dan z'ye bu konsepti yansitan bir mekan.

-E.A: Evet o ylzden duvar tablolari ve Van Gogh’un yazdi§i mektuplar direkt sosyal
medyanin ikonik gorselleri. Ben de buraya gelmeliyim dusuncesini yaratmak igin
yapilan seyler.

-G.D.B: Yani reklam amaci vardi.

-E.A: Evet reklam amaci vardi.
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-G.D.B: Peki bu bdlgeleri tasarlarken amaciniz bdyle miydi yoksa bu durum
kendiliginden mi gelisti?

-E.A: Yok bastan beri amag¢ buydu. Bu kisimlarin ikonik olmasiydi.

-G.D.B: Peki fotograf paylasimi vyapilmasi ve reklam niteligi tasimasini
Ongordugunuz alanlar tasarlarken ne gibi mimari unsurlardan faydalandiniz ? Renk,
doku, ses, 1sik gibi?

-E.A: Zaten renkleri ve dokulari duvar yagli boya resimlerini yansitirken kullandik.
Isik ve ortam zaten los. Van Gogh'un karamsar bohem yapisini yansitmak igin
aslinda log bir 11k kullandik. Mimari olarak da zaten ses diginda hepsini kullanmis
olduk.

-G.D.B: Evet ses 6gesine ¢ok kuguk bir mekan oldugu icin gerek kalmadi herhalde.
Fotograf paylasimi yapilan bdlgelerin Uretim maliyetleri genel alanlara kiyasla
nasildi?

-E.A: Daha fazlaydi. Amacimiz sosyal medyada kendi ismimizi duyurmakti. Bu
kaleme daha ¢ok agirlik verdik ¢ciinkl durdugu yerde insanlar tanimayacakti buray.
-G.D.B: Peki igletmeci bu konuda, bu harcamalari yapmak konusunda nasildi?
-E.A: Onun da amaci buydu. Yani ses getirmesi amaci oldugu icin 0 da para
harcarken ¢ekinmedi, ilk dnceligi buydu.

-G.D.B: Peki daha once tasarladiginiz ticari mekanlarda sosyal medya bir tasarim
kriteri miydi?

-E.A: Evet sosyal medya bir tasarim kriteriydi. Daha once calistigim Isik Mimarhk
firmasi altin yeni olusturulan, 1siklarla yesilliklerle veya iste organizasyonlarda vs.
oldugu gibi yesilliklerle bir kalici yer olusturduk fotograf ¢gekim alani diye. Bu alani
da zaten hem mdusteri kendi istedi hem biz de zaten yurt disindaki 6rneklere
baktigimizda ¢ok fazla dikkat gektigini ve kullanicilarin hosuna gittigini gorerek biz
de dyle tasarladik.

-G.D.B: Peki bundan sonra tasarlayacaginiz projelerde de sosyal medya sizin igin
bir tasarim kriteri olur mu?

-E.A: Evet ayni sekilde artik restoran, kafe tarzi bu sekilde ticari isletmeler olacaksa
olur. Artik donem ona gidiyor.

-G.D.B: Peki siz kendiniz bir kullanici ve musteri olarak sosyal medya paylasimi ve
reklamlarindan yola ¢ikarak mekan tercihi yapiyor musunuz?

-E.A: Evet ediyorum. Mesela Niki diye bir kafe var. Kuleli sokakta Kuleli’'nin bir Gst

sokaginda. Niki'yi de ben ilk basta sosyal medyada gordum. Instagram’da iste bir
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arkadagimdan bana tanitim videolari dismeye basladi. Ondeki o giristeki iste bir
bohem gdrinen alan var. Ankara da bdyle bir deniz kenari havasi. Bu direkt beni
etkiledi. Gittikten sonra da mudavimi oldum diyebilirim.

-G.D.B: Peki ¢ok tesekklr ediyoruz Ece Hanim.

-E.A: Ne demek.

4.1.3. Kruvasante Coffee & Breakfast Studio (Cankaya, Ankara)

Bllten Sokak’ta yer alan Kruvasante Kafe 2019 yilinda agiimis, 4 senedir calismaya
devam etmektedir. isminden de anlasilacagi gibi kahve ve kahvalti stiidyosu

seklinde tanimlanmaktadir.

Mekanin Yerlesimi

Disaridan kafeye dogru yaklasildiginda ilk basta Fransiz stili bir balon tente Gzerinde
markanin adi gérinmektedir. Dig oturma alani igerisinde sag tarafta pembe duvar
seramikleri arasinda yesil yapay bitki duvar calismasi yapilmistir. Oniinde dis
mekanin eni genisliginde bankh bir oturum onunde yuvarlak masalar vardir.

Bunlarin disinda hareketli masa ve sandalye grubu tercih edilmigtir.

iceriye girdigimizde mekan iki boliimden olusmaktadir (Sekil 4). Onceden sadece
kolon — kiris hizasinin sol tarafi mevcutken sonradan sag taraf da alinarak mekana
dahil edilmistir. Bu sebeple iki alanda da kucuk bir hazirlik alani ve servis alani
bulunmaktadir. Sol taraftaki en sonda yer alandan merdivenden asagi inerken bu
duvarda buyukge bir vektorel portre resim yer almaktadir. Asagi inildiginde wc,
depo ve esas hazirlik alani bulunmaktadir. Sag taraftaki merdivenden depo ve
islak hacim alanina inilmektedir. Giriste sag tarafta bulyukge bir kapitoneli koltuk
ve Uzerinde yesil bitki duvarin igerisinde bir neon “Sante” yazisi bulunmaktadir.
Cam o6nunde ise yuksek barli bir oturum alanina yer verilmigtir (Gorsel 4). Sol
duvarda ise pencere izlenimi yaratan aynalar ve altinda saksilar gozikmektedir.
Saginda hazirlik alani ve 6deme alani bulanmaktadir.
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Sekil 4. Kruvasante Coffee & Breakfast Studio mekaninin yerlesim plani (Yazarin kendi ¢izimi)

Mekanin Genel Ozellikleri ve Konsepti

Kruvasante igletmecilerinin belirttigi gibi Ankara’nin tek kruvasan ve kahvalti
studyosu olarak tanimlanmaktadir. Tasarimcinin da soyledigi Uzere mekéanin
konsepti icin eski Fransiz kafelerinin modern bir uyarlamasi oldugunu sdylemek
mumkun. Bunu destekleyebilecek nitelikte mimari elemanlar kullaniimistir. Kliguk
ebatli seramikler, kapi girisinde kargilayan balon tente, bastan sona butun mobilya

secimleri, karolajli ahsap-cam kapi bu 6gelerden bazilaridir.

Mekanin sosyal medyadaki daha c¢ok taninirigi Uranler ve tabak sunumlari
uzerinedir. Kendi sosyal medya hesaplarina bakildigi zaman bu durum net sekilde
goOrulmektedir. Birbirinden renkli ve sik tabak sunumlari ile ¢gok sayida paylasim
yapiimistir. Mimari olarak ise mekénda bazi noktalarin sosyal medyada g6z 6nunde

oldugu gozukmektedir.
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Gorsel 4. Kruvasante genel goriinis (Firma Arsivi)

Mekanin isletmecisi ile Yiiz Yiize Goriisme

Kruvasante mekanini igletmecisi Serdar OKUMUS ile 9.12.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yuz yuze gorusme gerceklestiriimistir. Kendisine yoneltilen
sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: Evet simdi Kruvasante’'deyiz. Bagliyorum ilk soruyla. Burasi ka¢ senedir
faaliyet gosteriyor?

-S.0: Burasi 2019'un ortasindan beri faal durumda. 2.5 — 3 seneye dogru gidiyor.
-G.D.B: Peki, burayi nasil tanimhyoruz?

-S.0: Burayi sehrin ilk kruvasan studyosu ve kahvalti stidyosu olarak tanimliyoruz.
-G.D.B: Peki, buranin belli bir konsepti var mi sizce?

-S.0: Buranin belli bir konsepti, ¢izgisi var. Biz bu ¢izgiyi ikiye boluyoruz bir artnler
uzerinden korudugumuz bir gizgisi var yani sunumlar tGzerinden. Bir de buradaki
tasarimlar (zerinden ilerledigimiz bir cizgimiz var. Ikinci cizgimizi her sene
degistirmeye calisiyoruz. Konsept olarak da degistirmeye ¢alisiyoruz. Renklerimiz
degigiyor, tabak sunumlarimiz da ona gdre degisiyor. Renk olarak agirlikli beyaz ve
beyazin daha bdyle daha soft tonlarini kullaniyoruz.

-G.D.B: Buranin reklamini yapmak amaciyla sosyal medyayi kullaniyor musunuz?

-S.0: Kullaniyoruz.
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-G.D.B: Evet goériyorum ben de zaten baya sik kullaniyorsunuz. Peki hangi
uygulamalari ne amagla kullaniyorsunuz?

-S.0: Daha siklikla Instagram uzerinden gidiyoruz. Suan en yaygin zaten reklam
araclarindan biri Instagram. Bir de bunu destekleyen Google reklamlari var. Google
reklamlari genelde, internet Uzerinden aramalarda ise yariyor. Biz o konuda biraz
sansliyiz ¢unkl bilenin geldigi bir yer, goérenin geldigi bir yerden ziyade. O yluzden
insanlar zaten bizi bilerek geliyorlar, ama kesif Uzerinden algoritmalari etkileyen bir
sistemi var Instagram’in. O yuzden orada daha aktifiz.

-G.D.B: Peki uygulamalarda mekaninizin taninirhgini artirmak amaciyla cesitli
kampanyalar, gekiligler aktiviteler vs. duzenliyor musunuz?

-S.0: Ya aslinda sdyle ¢ok fazla yapmiyoruz yalan sdylemeyelim. Cok da hosumuza
gitmiyor bu durum agcikgasi. isi birazcik basitlestiriyor gibi. Bir de sanki ihtiyaci
varmis gibi markanin daha fazla taninmaya, daha fazla gérilmeye vs. o ytizden ¢ok
sicak bakmiyoruz.

-G.D.B: Kesinlikle katilyorum size. Peki Foursquare gibi uygulamalarda
puanlamalarin mekanin tercih edilirligini artirdigini dusundyor musunuz?

-S.0: Foursquare’de degil ama Google Uzerinde evet. Bence gida isletmelerinin
tamaminda bu ¢ok buyUk bir rol oynuyor. Cunkl insanlarin ¢odu navigasyon
Uzerinden bir yerlere gidip geliyorlar. ilk aramayi genelde Instagram da dahil olmak
uzere Google Uzerinden ya da safari Uzerinden Chrome sekmesinden agmis
oluyorlar. O ylzden de oradaki advice da Google Uzerinden ¢ikmis oluyor zaten.
Benim isletmem acisindan bu konu cok adil degil bu arada. isletme genellikle
masteri agirlikli ¢alisan bir isletme. Kisinin musteri oldugunu kanitlamadan da
puanlama yapabildigi bir sistemi var Google’'in. O yuzden aslinda ¢ok dogru degil
ama ben de mesela kendim madalyonun 6bur tarafina gectigim zaman Google’l
kullaniyorum. Bakiyorum. Google puanlamalari bence ¢ok daha &nemli
Foursquare’e gore.

-G.D.B: Peki bu uygulamalarda ve ya Google puanlamalarinda buranin puanlamasi
nasil ?

-S.0: Suan 4.7 ‘deyiz. Cok 6zur diliyorum 4.6’dayiz. 5 Gzerinden 4.6 dayiz; ama ¢ok
dikkat ediyoruz cidden cok 6zen gosteriyoruz. Oradan buatin yorumlara cevap
vermeye galisiyoruz.

-G.D.B: Dogru insanlar baya yaziyorlar oradan goruslerini falan belirtiyorlar yani.

-S.0: Tabi tabi geri donus sart. Google’da boyle firsat taniyor, ¢ok fazla gezen
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biriyseniz Google’in bunla ilgili 6dlleri de oluyor bu arada. Yerel rehber oldugunuz
zaman. O ylzden insanlari yerel rehber olmaya zorlayacak, tesvik edecek seyler de
yaptiriyorlar.

-G.D.B: Aaa bunu bilmiyordum. Bir de mekanlar i¢in de bence kendilerini geligtirmesi
igin iyi bir sey. Peki diger sorum: mekaninizin tasarim surecinde tasarimcidan
talepleriniz nelerdi?

-S.0: Tasarimcidan taleplerimiz, tasarimci da kendimiz oldugumuz igin (gultyor)
hizlica isimizi ¢dzmekti oncelikle. Biz burayi agtigimizda aslinda kafamizda bir
konsept vardi. Sonra c¢izimleri onun Uzerinden goétirmustik ama sonrasinda ¢ok
degisti. Yola ciktigimizla yolda karsilastiklarimiz arasinda fark var. Biraz da
misafirlerimizin beklentileriyle alakali bir kimlik olusmaya basladi. Bence her kafenin
her igletmenin bir kimligi var. Bir tek kisi gibi dusunun yani. $0yle dugunun Instagram
Uzerinden birine bir cevap verdigin zaman bir kisinin cevap vermis olmasi gerekiyor
¢unkl o da bir kimlik. Onu konusturacaginiz kisinin bir karakteri, kimligi olmali.
Mekan sureclerinde de bu gegerli yani biz gok kimlikli olarak basladik ama su an tek
bir kimlik Uzerinden devam ediyoruz.

-G.D.B: Mekaniniz tasarlanirken aklinizda sosyal medyada reklam niteligi
tasimasini disundiguniz alanlar var miydi? Yani insanlarin fotograf paylasmasini
disundugunuz diyeyim.

-S.0: Alan yarattik m1 ? Yarattik aslinda. Su arkamda goéziken Sante (Neon ledli
Sante yazisini gosteriyor), su alan. (Merdivenlerden inerken goriinen duvar resmini
gOsteriyor.)

-G.D.B: Bunlar da aslinda olabilir sirin duruyor. (Pencere seklinde aynalar
gOsteriliyor.)

-S.0: Oradan aslinda gok memnun degiliz onlar. Sonradan dokundugumuz zaman
burasi bdyle baska bir kafe burasi baska bir kafe gibi oldu. Kendi aramizda bunu
konusuyoruz. Oranin aslinda gizimleri bitti su an. Yani ne yapacagimiz belli ama
aksiyon alamadik hala orayla ilgili. insanlar genelde bdyle neon yazili, kapitoneli
koltuk gibi seylerin Uzerinde fotograf ¢cektirmeyi seviyorlar.

- G.D.B: Evet, su an bunu arastiriyoruz tam olarak. (Gullyor) Peki en ¢ok hangi
alanlardan fotograf paylasimi yapiliyor da diger sorumdu. Zaten saydik.

-S.0: Aslinda aynen saydigim bu iki alan.

-G.D.B: Tamam. Peki mekaninizdan paylasilan fotograflarin taninirhgini artirdigini

ve daha fazla mugteri gelmesine sebep oldugunu duguniyor musunuz?
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-S.0: Disunmuiyorum aslinda yani onlarin deg@il ama tabaklarin, sunumlarimin
faydasi oldugunu disiniyorum.

-G.D.B: Gergi evet siz mekén fotograflarindan ¢ok tabaklarin ve urtnlerin fotografin
paylasiyorsunuz.

-S.0: Bazi mekanlar var genelde kahve isletmeleri. 3. Nesil kahve mekanlari. Bunlar
genellikle mekanlarinda fotografa yonelik alanlar yaratmaya calisiyorlar ve ¢ok
haklilar. Bizde zaten insanlar bu tabak sunumlarina geliyorlar. ilk aksiyon zaten
etraftan ziyade tabak fotografi oluyor. O yluzden onlarin ¢ok etkisini gorduk biz.
-G.D.B: Peki, fotograf paylasimi yapilan bolgelerin birim maliyetleri genel alanlara
kiyasla biraz fazla miydi?

-S.0: Tabii ki, fazlaydi evet.

-G.D.B: Ama bu goze aldiginiz bir seydi galiba?

-S.0: Biz o kasitla yapmadik aslina bakarsaniz, amacimiz aslinda bu objeleri bir
yere yerlestirmekti. Tabi ki bu maliyeti bilerek buna girdik. Genelde sdyle zaten, kése
duvarlarinin tamaminda butun isletmelerin oldugu gibi, uzun duvarlari, kose
duvarlari ve ya onlar igin atil olan yerlerin tamaminda bu aksiyon aliniyor, alinmak
zorunda ¢unkd.

-G.D.B: Peki kendiniz bir kullanici ve musteri olarak sosyal medya paylasimlarindan
yola ¢ikarak mekan tercihi yapiyor musunuz?

-S.0: Yapiyorum evet.

-G.D.B: Peki, 0 zaman sorularim bu kadardi. Tesekkur ederim.

-S.0: Rica ederim.

Mekanin Tasarimcisi ile Yiiz Yuze Gorlisme

Kruvasante mekani iki isletmeciye sahiptir. Serdar OKUMUS ve Merve KILICASLAN
birlikte isletmektedirler. Merve Kiligaslan’in esas meslegi i¢c mimarlik oldugu igin ayni
zamanda mekanin tasarimcisi konumundadir. Kendisi ile 12.2021 tarihinde tezin
arastirma kapsaminda yluz ylze gorusme gerceklestiriimistir. Kendisine yodneltilen

sorular ve alinan yanitlar su sekildedir:

-G.D.B: Simdi Merve Hanim’a soruyoruz. Kruvasante’nin tasarimcisi. Siz
tasarladiginiz bu mekani nasil tanimliyorsunuz?

-M.K: Meké&nimizin aslinda bir gizgisi var ama nasil tanimliyorum dersem, modern

52



bir Fransiz kafesi olarak tanimlayabilirim. Modern gizgide, Fransizlarin o geleneksel
tarzini bir yerde yansitan ama aslinda Z kusagina da hitap eden bir mekan haline
getirmeye calistik.

-G.D.B: Mekanin belli bir konsepti var mi, varsa nedir sorusunun cevabi olmus oldu
bu. Peki, mekani tasarlarken isletmecinin sizden talepleri neydi?

-M.K: Ayni zamanda mekanin igletmecisi de oldugum igin aslinda bu bizim igin
birazcik daha kolay oldu. Zaten yapmak ve yansitmak istedigimiz seye birebir dahil
oldugumuz igin herhangi bir talep almadik. Istedigimiz seyleri mekana yansittik.
-G.D.B: Oneri olarak ve ya yapmak istediginiz neydi peki ? Yani nasil bir mekan
yaratalim dediniz?

-M.K: Bdyle bir mekan yaratmak istiyorduk. Biz ilk burayi kurarken basladigimizda
yarl kapasiteli ¢ok kuglk bir mekan vardi, biz bu mekan igerisinde daha 6nceki
sorularda sordugunuz sosyal medyanin gucunu bir sekilde vurgulamaya calistik.
insanlarin buraya etkileyici bir gérsel ile gelmelerini ve bunun icin bir ayak olmasini
cok istedik ve bunun igin belli basl noktalar yarattik. Birincisi Sante duvari, ikincisi
burada bir duvar resmimiz var ikonik karakterimiz Mr. Kruva. (Duvar resmindeki
imajdan bahsediyor) Tabi mekan genigleyince o biraz etkisini kaybetti. Buranin
bilinirligi artsin diye ktuguk bir mekanda 6zellikle insanlarin unutmayacagi, énunde
fotograf ¢ektirmek istedigi alanlar yaratmak istedik sosyal medyada.

-G.D.B: Zaten sonraki sorularimin da bir gogu su an cevaplanmis oldu. Soruyorum
onlari: Sosyal medyada reklam niteligi tasimasini distindiguandz alanlar var miydi?
Derken zaten bunlardi. En ¢ok fotograf paylasimi yapilan bdlgeleri tasarlarken
amaciniz bu alandan paylasim yapilmasi miydi? Yoksa bu alan kendiliginden mi
bdyle bir amaca hizmet etmeye basladi sorusunun cevabi aslinda yine bu sekilde.
-M.K: Yaparken zaten t¢ asagi bes yukari biliyorduk. Boyle bir sey yaptiginiz zaman
zaten insanlarin ilgisini ¢ekiyor.

-G.D.B: Peki bu alanlarin, yani fotograf ¢ekilmesi ve sosyal medyada paylagim
yapilmasini 6ngérdigunuz alanlar tasarlarken mimari olarak ne gibi unsurlardan
faydalandiniz? Renk, doku ses isik gibi. Burada neon ile 1sik da yapmissiniz sanirim
hepsinden faydalanmis oldunuz.

-M.K: Hepsinden evet. Dokudan da yararlandik, renkten de yararlandik, i1siktan da
yararlandik.

-G.D.B: Peki paylasim yapilan bdlgelerin Uretim maliyetleri genel alanlara kiyasla

nasildi? Bunu igletmecimize de sorduk zaten. Biraz daha fazlaydi galiba.
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-M.K: E tabi ki daha fazla ¢unkl biz belli bash markalarla da c¢alisiyoruz. Hepimiz
gidip teker teker kendimiz bulup yapmadik. Bu uygulamalari yapan, yesil alanlari
yaratan firmalar var mesela, organizasyon firmalari da olabiliyor. Onlardan destek
aliyoruz, haliyle maliyet artiyor. Tabi yapacaginiz isin kalitesinin ne derecede
olacagina siz karar veriyorsunuz. Bunda da ¢ok dogru orantili olarak ilerliyor.
-G.D.B: Peki, bundan 6nce tasarladiginiz ticari projeler var miydi?

-M.K: Once ki meslek hayatimda vardi tabii ki.

-G.D.B: Peki ticari mekanlarda sosyal medya bir tasarim kriteri miydi sizin i¢in ?
-M.K: Onceden degildi. Ama su anda bence ¢ok buiyiik bir kriter.

-G.D.B: Peki bundan sonra tasarlayacaginiz projelerde sosyal medya sizin
acinizdan bir tasarim kriteri olacak mi?

-M.K.: Evet olacak.

-G.D.B: Peki son sorum ayni, kendiniz bir kullanici ve musteri olarak sosyal
medyada paylasim ve reklamlardan yola ¢ikarak mekan tercihi yapiyor musunuz?
-M.k: Yapiyorum evet.

-G.D.B: O zaman tamam, tesekkur ediyorum bunlar yeterli benim icin.

-M.K: Biz tesekkur ediyoruz.

4.2. Bulgular

Bu bdélimde calisma kapsaminda elde edilen veriler, her ¢ mekanin fiziksel ve
kaltirel faktorleri dogrultusunda yapilan analizlerden elde edilen bulgular ile
mekanlarin igletmecileri ve tasarimcilari ile yapilan yiz yluze goérismelerden elde
edilen bulgulari icermektedir.

4.2.1. Mekan Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Mekan analizi sonucunda bulgular iki faktor altinda degerlendirilmigtir. Bu faktorler

fiziksel ile kulturel ve simgesel bulgular olarak tanimlanmistir.

Fiziksel Bulgular

Restoran ve kafe i¢ mekanlarinin sosyal medyada populerlik amaci olsun veya

olmasin tasarim asamasinda suphesiz ki her biri musteri memnuniyeti amaciyla yola
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cikmaktadir. Bunun igin iyi bir mekan kalitesi sunmak her igletmecinin amaglarindan
biridir. Calismanin dnceki bdlimlerinde bahsedildigi gibi iyi bir restoran, kafe i¢
mekani sunmanin belli bagl ilkeleri ve kurallari mevcuttur. Bunlardan ilki iyi bir
yerlesim plani/ eylem semasi olusturmaktir. Arastirma kapsamindaki ¢ mekaninda

da tasarimcilar bu konuda dikkatli davranmiglardir.

“Imza Bir Tost” digerlerinden zincir restoran olmasi yoninden farklilik tagir. Musteri
kapasitesi bakimindan ve kurumsallik anlaminda da digerlerinden hacimsel olarak
daha buyuktir. Bu sebeple eylem semasi konusunda avantajlari vardir. Arastirma
kapsamindaki diger iki kafeye bakildiginda ise daha kulgtk alanlara sahip olduklari
gorulmektedir. Bu kafelerin ise avantajlar altta bir katlarinin daha bulunmasi ve
dolayisiyla bu alanalra islak hacim ve depo gibi alanlarin konumlandirilarak daha
genis bir yeme igcme alanina yer verilmis olmasidir. Konuyu sosyal medya
baglaminda irdeleyecek olursak sosyal medya icin tasarlanan alanlarin onlerinde en
az bir kisinin ayakta durup fotograf gekebilece@i kadar bir alan birakilmigtir. Daha
¢ok musteri kapasitesine yer verilebilecekken sosyal medya alanlarinin ¢ok daha
blylk bir alan kaplamasi durumu Ozellikle Gogh Art & Coffee’de acikca
gézilkmektedir. Bunu tercih etmeyen sadece “imza Bir Tost” isimli mekanin
isletmecisi olmustur. Bunun sebebi sosyal medyada daha siklikla Urlnlere
yerlestirdikleri esprili mesajalr iceren kurumsal kimlik 6gdelerinin yer almasi ve
insanlarin daha rahat ve ferah bir oturma dizeninde olmalarini tercih etmeleridir.
Buna ragmen bu mekanda da sosyal medya igin bir ¢gok alan dusunulmus ve bu
alanlar sadece dikey ve yatay yuzeylerde tercih edilmis ve iki boyutlu sekilde
kullaniimistir. Masa ebatlari, gegis alanlari ve sematik olarak bolumlendirmeler her

mekanda standart dlgulere ve insan ergonomisine uygun ve dogru yapiimitsir.

Fiziksel unsurlarin bir diger kismi ise temel tasarim ilkeleridir. Bunlari sosyal medya
ile iliskilendirerek incelemek gerekirse oncelikli olarak bicim konusunda 6zellikle
“Imza Bir Tost” geometrik sekillerden ve koseli formlardan vyararlanilarak
tasarlanmistir. Burada firmanin amaci kurumsal bir goriinds ve diger subeler ile
ortak bir gérinumde ciddi bir durus sergilemesidir. Mekan igletmecisinin de belirttigi
uzere her yerde fotograflarin yer aldigi kalabalik ve insani yoran bir alandan ziyade
minimalligi ve esprili kurumsal 6geleri ile dikkat ¢eken bir mekan amaclanmistir.

Mekénda kdgsegene sahip olmayan tek unsur dairesel kolondur ve bu kisim yapinin
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kendi mimarisine aittir. Burada bunu saklamak yerine mekana tek bir noktada
farkhlik katmasi amaciyla bu sekilde birakilmis hatta Gzerindeki sergileme raflar
kolonun mevcut formu korunarak dusunidimustir. Kruvasante kafede ise yine birgok
alanda geometrik formlardan yararlaniimistir. Mekanin igerisinde daha organik
formlu, dairesel hatlara sahip objelere yer verilse de dig oturma alaninin oldugu
kisimda duvarda geometrik sekiller hem vyapisal duvarin kendisinde hem de

kullanilan yuzeyin deseninde tercih edilmistir.

Malzeme unsurunda imza Bir Tost daha minimal ve sinirli malzeme tercih ederken
diger kafelerde daha yogun malzeme kullanimi gértlmektedir. Ahsap malzemesi her
bir drnekte az da olsa mutlaka kullanilarak mekana sicaklik katmak amacglanmistir.
Mobilya tercihlerinde Kruvasante daha rahat oturumlu drtnler tercih ederken ve
kumas malzemesi siklikla kullanilirken, imza Bir Tost ve Gogh Kafe'de
sirkilasyonun daha hizli olacagi tipte yani oturma surelerinin uzamayacagi sekilde

plastik ve metal gibi Grtnler ve malzemeler tercih edilmigtir.

Renk ilkesini mekanlar Uzerinde inceledigimiz zaman sanat kafe olma 6zelligi
tasiyan Gogh Art & Coffee isimli meké&nda ¢ok fazla renk bulundugunu gérmekteyiz.
Bu konseptin yansitiimasi igin kasith sekilde alinmis bir tasarim kararidir. Van
Gogh’unda eserlerinde siklikla goérdigumuz renkler mekanin butun alaninda
kullanilmistir. imza Bir Tost'ta daha énceden de belirtildigi gibi kromatik ve minimal
dizeyde renk kullaniimistir. Kruvasante’de ise yine hissettiriimek istenen atmosfer
ve konsepti dolayisiyla daha pastel tonlarda renkler tercih edilmistir. Sakin ve
huzurlu bir mekan yaratilmasi amaglanmistir. Yalnizca sosyal medyada paylasim
yapiimasi planlanan alanlar diger kisimlara kiyasla daha doygun renkler ile

vurgulanmistir.

Son olarak mekan kalitesi ve sosyal medyada paylasim yapildiginda gbze hitap
edecek bir sonug¢ ortaya ¢ikmasi amaciyla tasarlanan bu mekanlarda aydinlatma
dgesi incelenmelidir. U¢ mekaninda ortak 6zelligi dis cephelerinin neredeyse
tamaminin cam olmasidir. Bu sayede dogal aydinlatma mekanlarin buyuk bir
kisminda yer almaktadir. Bununla birlikte yapay aydinlatma kullanilan bu ¢
mekanda da esas dikkat ¢eken sosyal medyada paylasim yapilacagi dusunulen

alanlarin direkt lokal aydinlatmalarla vurgulanmis olmasidir.
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Sosyal medyaya yonelik tasarlanan ticari yeme icme alanlarinda paylasimi tesvik
eden mimari unsurlar bazi kisimlarda benzerlik gosterirken bazi kisimlarda ise
birbirlerinden ayrilmaktadir. Sosyal medya mekan paylasimlarinda en siklikla

g6zuken unsur genellikle dikkat ¢ekici yazilar, mottolar ve 1sikli tabelalardir.

“Imza Bir Tost” mekanin mimari olarak geneline ve pazarlama stratejilerine bakildigi
zaman bir¢cok yerde kullanilan esprili mesajlari ve mottolari gérinmektedir. Mimari
olarak Oncelikle dis oturma alanina dogru yururken duvarda bir yazi musteriyi
karsilamaktadir. © Bugiin milkemmel bir giin olacak! — imza Bir Tost * yazisinin
yaninda, duvarin énunde pek ¢ok insanin sosyal medyada paylasimi bulunmaktadir
(Gorsel 5).

Gorsel 5. Dig alan “Bugun Mukemmel Bir Guin Olacak” motto yazisi (Kisisel Arsiv)

Dis alandan igeriye girerken ilk dikkat geken ve yine sosyal medyada sikga paylasim
yapilan kisim girigsteki paspas gorevi goren kuguk altigen mozaik malzeme ile
yazilmig

00000000 kimleri goéruyorum... * yazisidir (Gorsel 6).
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Gorsel 6. Mozaik ile yazilan “Ooooooo Kimleri Gértyorum... © yazisi (Kisisel Arsiv)

Ayni tasarimsal yaklasimi Gogh Art & Coffee isimli mekanda kapi girisinde asih
duran kara tahtada gérmek mimkindur (Goérsel 7). Dizenli araliklarla bu tahtaya
mottolar, bilindik motivasyon mesajlari yaziimaktadir ve bu da insanlarin paylagsim

yapmasini tetikleyen mimari unsurlardan bir tanesi haline gelmistir.
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Gorsel 7. Turkuaz renkli karolajli kapi ve kapi yaninda bulunan kara tahta (Kisisel Arsiv)

Kruvasante’'de ise ayni yontem neon isikli tabela ile saglanmaya calisiimigtir.
Kruvasante kelimesinden turetilerek markalagsma calismasina katki saglayan °

Sante” yazisi mekan igerisinde en ¢ok fotograf paylagsimi yapilan alanlardan bir
tanesidir (Gorsel 8).
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Gorsel 8. Yesil bitki duvar ortasinda neon “Sante” yazisi (Kisisel Arsiv)

Mekénlarda sosyal medyada reklam niteligi tasimasi planlanan dekoratif
unsurlardan bir digeri ise yesil bitki duvarlardir. Son donemlerde siklikla mekan
tasarimlarinda goérilmektedir ve insanlarin genellikle arka fon olarak kullanarak
fotograf paylasimi yapmalarini sadlamaktadir. “imza Bir Tost” da mekéana
girildiginde kargi duvarda kullaniimigtir. Metal bir 1zgara Uzerinde araliklarla hem
yosun hem de dekor gibi kullanilan kahve kupalarina yer verilmigtir (Gorsel 9).

insanlarin fotograf paylastiklari alanlardan bir tanesidir.
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Gorsel 9. Fincanlarin asildigi yosun duvar (Kisisel Arsiv)

Gogh Art & Coffee Mekaninda ise dig oturum alaninda yesil bitki duvar
kullaniimistir.

Mekéna disaridan girildiginde sag cephede bulunan ham ahgsap seperator Uzerinde

bdlgesel olarak yesil bitkilere yer verilmigtir (Gorsel 10). Sosyal medyadaki
paylasimlara bakildigi zaman bu alandan siklikla 6rneklere rastlaniimaktadir.
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Gorsel 10. Ham ahsap ylzey kapl bitki duvari (Kisisel Arsiv)

Arastirma kapsamindaki Gdgluncli mekan olan Kruvasante ‘de ise yine digs mekan
oturma alaninda bu uygulamaya rastlanmaktadir. Sag tarafta pembe, beyaz
seramikler arasinda yesil bitkilerin yer aldigi gorilmektedir (Goérsel 11). Dis

mekéanda oturmayi tercih eden pek ¢ok insan buradan sosyal medya icin paylagim
yapmaktadir.
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Gorsel 11. Pembe seramikler arasinda yesil duvar (Kisisel Arsiv)
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Gérsel 12. Van Gogh Yildizli Geceler duvara uyarlamasi ve Van Gogh portresi — Tuval Uzeri Yagl

Boya (Kigisel Arsiv)

Son dénemlerde yogunlukla rastlanilan bir diger dikkat cekici mimari 6ge ise duvar
resimleridir. Ozellikle ticari mekanlarda mekan sahipleri ve igletmecilerinin gok fazla
tercih ettigi bir uygulamadir. Yagli boya, akrilik gibi resim teknikleri tuval yerine direkt
duvara uygulanarak mekana bir marka degeri katmaktadir. Gogh Art & Coffee
mekani butiin konsept olarak sanat kafe niteligi tasir ve adini Gnli ressam Van
Gogh’tan aldigi icin mekanin tamaminda sanatginin eserleri ve hayati ile alakal
kisimlar gézukmektedir. Giriste sag taraftaki duvarda belli bir sinira kadar Van
Gogh’un Unla resmi “Yildizh Geceler’in duvara uyarlanmis hali gérinmektedir
(Gérsel 12). Onlinde ise oto portresinin bulundugu bir tuval ve Gnli resimlerinde yer

alan sar1 sandalye bulunmaktadir. Duvar ontndeki bu tamamlayicilar ile batan bir
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kompozisyon seklindedir.

Gogh Art & Coffee’de yer alan bir diger duvar resmi ise barin arkasindaki Van
Gogh’un “Hasir Sapkali Otoportre” isimli eseridir (Gérsel 13). insanlar bu alana
yeterince rahat erisim saglayamadiklarindan dolayi ¢ok sik paylasim gérilmese de

barin 6ninde fotograf ¢cektiren ve paylasan insanlar bulunmaktadir.

Gorsel 13. Barin arkasinda bulunan “Hasir Sapkal Oto portre” isimli eserin uyarlamasi (Kisisel

Arsiv)
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Ayni uygulamaya Kruvasante’de merdivenlerden inerken sag duvarda yer alan
burada ikoniklesen “ Mr. Kruva “ adi verilen ve elinde bir kruvasan tutan insan

portresinde gérmek mumkuindur (Goérsel 14).

Gérsel 14. Mr. Kruva ikonik duvar resmi (Kisisel Argiv)

Arastirilan bu G¢ mekanda ortak olmayan ve sadece mekanin konseptini yansitmak

amaciyla buraya 6zgu dugunulmus olan bazi kisimlar bulunmaktadir ve bu
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kisimlardan da insanlarin paylasim yaptigi gérilmektedir.

“Imza Birt Tost” da yakalanmaya caligilan atmosfer retro bir biife olmasi sebebiyle
eski donem gazozlarin sergilendigi bir raf alani mevcuttur (Goérsel 15). Bu mekanda

en siklikla fotograf paylasilan alanlarin basinda gelmektedir.

Gorsel 15. Gazoz siselerinin sergilendigi kolon (Firma Argivi)

Gogh Art & Coffee’de ise sanat hatta spesifik olarak sanatgi Van Gogh temasi

67



uygulandidi i¢in sag duvarda Van Gogh’un kardesine yazdigi mektuplarin saman
kagidina alinmis ve sonra kahveye batirilip yakilarak duvar dekoru yapiimig bir
uygulamasi (Goérsel 16), sol duvarda da Ankara’da resim boliminde okuyan
universite ogrencilerinin ve geng¢ sanatgilarin kendilerini ve eserlerini tanitmak
amaciyla kullanabildikleri bir sergi bdlimu bulunmaktadir (Gérsel 17). Bu kafede de

bu alanlardan sikc¢a fotograf paylasimi yapilmaktadir.

Gorsel 16. Van Gogh’un kardesine yazdigi mektuplarin saman kagidina fotokopileri (Kisisel Arsiv)
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Gorsel 17. Resim bolumu 6grencilerinin resimlerinin yer aldigi sergi duvari (Kisisel Arsiv)

Kruvasante’de ise bu kafeye 6zgl yakalanmak istenen Fransiz stili konsept duvarda
yansitiimak istenmistir ve bu sebeple Fransiz pencerelerinde ve balkonlarinda yer
alan saksilar duvara uygulanmistir. Aynalar ile mekan daha genis gosteriimeye

calisilirken aynanin gergevesi pencere gorunttisindedir (Gérsel 18).
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Gorsel 18. Pencere gergeveli aynalar ve saksilar (Kisisel Arsiv)

Kulturel ve Simgesel Bulgular

Tuketim aliskanliklari ve sosyal medya, mekan tercihi konusunda énemli bir rol
oynamakta ve bunlarin mekanlara birtakim yansimalari bulunmaktadir.
Ik olarak bu lic mekaninda sosyal medyada hitap ettigi kitle belirli ve ortaktir. Bunun

en onemli Ol¢cutt bu mekanlarin bulunduklari lokasyonlardir. Mekan isletmecileri
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bunu goz onunde bulundurarak konum tercihi yapmislardir ve stabil bir kitleyi bu
sekilde olusturmuslardir. imza Bir Tost isimli mekadn Ankara’nin giinimizde
arastirma kapsaminda onceki kisimlarda anlatildigi gibi “ belli bir statu” ye sahip
insanlarin en gok tercih etti§i alanlardan bir tanesi olan Maidan is ve Yasam
Merkezi’'nde yer almaktadir. Ayni sekilde diger iki mekan Ankara’nin en eski ve
kokll sosyallesme alanlarindan olan Tunali Hilmi Cadddesi’nin ara sokaklarindan
birinde yer almaktadir. insanlarin gegerken de ugrayabilecegi, genellikle (iniversite
ogrencileri veya belli bir yas grubundaki kimselerin ortak ¢evrelerinden kimseler ile
siklikla kargilagsabilecegi mekanlardir. Bu sebeple insanlar sosyal medya da gorunur
olma amaciyla paylasim vyaptiklari siralarda, kendi karakterlerini ve sosyal
hayatlarindaki varliklarini gosterebilmek adina bu mekanlari lokasyonlari igin tercih

ederler.

Mekanlarin sahip oldugu ikinci kultirel bulgu Ankara iline yeni bir seyler getirmis/
katmis olmalaridir. insanlar, diger insanlarin bilmedigi seyleri onlarla paylasan kisi
olmaktan haz duyarlar. Daha onceki yillarda yapilmamis ¢ konsept bu U¢ mekéan
icerisinde yer almaktadir. Kruvasan diger mekanlarda satiimasina ragmen bu kadar
cesitliligi ve odaklanmis bir lezzeti il sinirinda farkh bir mekanda gérmemekteyiz.
Ayrica kruvasan yabanci kultlrlerde yer alan bir yiyecek olmasi sebebiyle burada
normal bir kafeden ¢ok daha fazla tercih edilmektedir. Gogh Art & Coffee ise sanat
konseptli ve ayrica sanat galerisi olma 0zelligi tasiyan ilk kahvecidir. Ayrica
entelektlel bir degeri olan sanatin, insanlarin profillerinde ve paylasimlarinda
gorulmeleri sosyal gevredeki varliklari anlaminda istenen bir durumdur. Ayni sekilde
sadece tosta odaklanmig ve bu yiyecegin bu kadar cesitlendirildigi mekanlar imza
Bir Tost'tan dnce Ankara’da yer almamaktaydi. Bunu kaltirGmuzde yer alan, herkes
tarafindan bilinen ve popllerlesen espriler ve esprili notlar ile servis etme fikri
sayesinde mekan bu lokasyonun en ¢ok tercih edilen mekanlarindan bir tanesi

olmustur.

Sonug olarak sahip olduklari mekansal atmosferler, trln kaliteleri, bulunduklari
konum, sunduklari hizmet ve sahip olduklari simgesel/sembolik degerlerin toplami
ile bu mekanlar agildiklari ilk ginden itibaren blyuk ilgi uyandirmis ve kisa zamanda
sosyal medyada ¢ok populer olmuslardir. Bu durum mekanlara daha fazla musteri

olarak geri donmekle birlikte, yeni agilmasi planlanan yerler igin de Ozellikle i¢
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mekan tasarimi anlaminda ornek olusturmustur.

4.2.2. isletmeciler ve Tasarimcilar ile Yapilan Yiiz Yiize Goriismelerde Elde

Edilen Bulgular

“imza Bir Tost” mekani tasarim asamasindayken, isletmeci kendisi de belirttigi gibi
tasarimcidan sosyal medyani bir kriter olmasi talep etmigtir. isletmeci reklam ve
sosyal medya tanitimlarina ¢ok 6nem veren birisi oldugu igin kurumsal kimlik
calismalarinda, markanin ismi, logosu ve i¢ mekan tasariminin tamaminda bu
durum bir kriter haline gelmistir. Markanin adi tostlarin ambalajlarinda, pecetelerde,
dis oturma alaninda ve kuguk detaylarda farkli farkli mesajlarin sonuna eklenerek

oldukga dikkat gekici bir pazarlama yontemi kullaniimigtir.

Subenin hem isletmecisi ile hem tasarimcisiyla yapilan ytz ytz gériisme ve sorular
yoneltme sureci neticesinde her ikisinin de belirttigi Uzere sosyal medyada paylasim
yapilmasi dustnulen alanlar 6nceden dusunulmus ve tasarlanmistir. Yani tasarim
asamasinda sosyal medya bir kriter haline getirilmigtir. Bunun sonucu olarak ortaya
insanlarin fotograflarla gesitli sosyal medya mecralarinda paylasim yapabilecekleri
alanlar tasarlanmistir. Bu alanlar igin mek&nin tamaminin birim metrekare igin
dusundlen maliyetleri esnetilmis ve bu alanlara daha fazla bir butge ayriimigtir.
isletmecinin belirttigine gére su anki durumda bu alanlardan paylasilan fotograflarla,
atilan Tweetler veya Swarm gibi uygulamalarda yapilan yer bildirimleriyle mekanin
musgterileri mekanin reklamini kendileri yapmaktadir ve bu daha fazla musterinin
gelmesine, markanin daha taninir olmasina imkéan vermektedir. Bu sebeple bundan
sonraki subelerde veya yeni girisim fikirlerinde de bu ydntemin uygulanacagi
belirtilmistir. Tasarimci ise yine sonraki ticari yeme igme alanlarinda bu yontem ile

hareket edecegini ve edilmesi gerektigini dusundugunu soylemigtir.

Mimari agidan baktigimiz zaman ise sosyal medyada paylasim yapilmasi disunulen
alanlarda farkli farkh elemanlardan yararlaniimistir. Yosun duvar icin dokudan,
gazoz duvar igin built-in yapim elemanlarindan, genel olarak plan yerlesiminden ve
cesitli yazi mottolar igin altigen mozaikler veya kompozit gibi farklh mimari

malzemelerden yararlaniimigtir.
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Gogh Art & Coffee’de de mekanin hem tasarimcisi hem igletmeci ile yuz yuze
gorusme yontemiyle yoneltilen sorulardan alinan cevaplara goére sosyal medya hem
tasarim asamasinda hem de isletme asamasinda bir kriter olmustur. Mekan igin
dusundlen marka ve kurumsal kimligi hem mekan tasarimina hem de bardaklar,
peceteler gibi kuguk detaylara yansitilarak tam bir markalasma c¢alismasi
yapiimigtir.

Insanlarin gok sik ziyaret ettigi ve genellikle misterisi her daim yogun olan bu mekan
isletmecinin belirttigine gore sosyal medya Uzerinden musterilerin kendi kendilerine

yapmis oldugu reklam ile daha fazla musteri gelmesine sebep olmaktadir.

Maliyetlere bakildigi zaman bu mekanda isletmecinin sosyal cevresi sayesinde ciddi
oranda bir kar s6z konusu olsa da mekanin genel birim maliyetine kiyasla, sosyal
medya igin tasarlanan alanlarda bu maliyet daha fazladir; ancak hem tasarimcinin
yonlendirmesi hem de isletmecinin beklentisinin kargilanmasi adina, yani mekanin
ikonik, taninir ve markalasmis bir mekan olmasi adina bu maliyetler géze alinmis,

sonucunda da istenilen elde edilmigtir.

Mekanda paylasim yapilmasi ongorulerek tasarlanan alanlarda kullanilan mimari
ogeler genellikle renk, doku ve 1sik olmustur. Duvardaki resimler ve yesil bitki duvari
icin renk ve doku kullanimindan bahsedilebilirken bunlara yapilan bdlgesel

aydinlatma yontemiyle atmosfer daha dramatik, etkileyici bir hal almigstir.

Tasarimcinin belirttigine gore sosyal medya kafe ve restoranlarda yani ticari yeme

icme mekanlarinda bir kriterdir ve bu sekilde olmasi gerekmektedir.

Kruvasante mekanin hem igletmecisi hem tasarimcisiyla yapilan yuz ytze goérisme
sonucunda bu kafe igin de yine ayni sonuca ulasmak mumkundur. Kafe icerisindeki
bazi noktalar tasarim slrecindeyken sosyal medya dusunulerek tasarlanmigtir ve
tasarimcinin goérusu bunun bdyle olmasi gerektigidir. Bu alanlardan baska organik
olarak gelisen bazi alanlardan da insanlar fotograf paylagsimi yapmaktadirlar ve
yuzlerce fotograf paylasimi bu marka “hashtagiyle” (etiketiyle) paylasiimaktadir.
isletmeci mekana gelen insanlarin daha cok driinler ve sunum sebebiyle oldugunu
disunmektedir ancak tasarimci mekanda yaratilan alanlarin da sosyal medyada bir

reklam niteligi tasiyarak hem taninirliklarinin arttigini hem de daha fazla insan
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geldigini dusunmektedir. Sosyal medyanin Urlnler Gzerindeki guclu de
yadsinamayacak kadar fazladir. Urlin fotograflarini sanatsal bir kompozisyon olarak
calisan isletmenin kendi hesabindaki paylagimlari goren birgok insan bunu ilk kez

deneyimlemek Uzere buraya gelmektedir.

Mimari agidan tasarimcinin da belirttigi gibi, doku, renk, 1sik gibi birgok 6geden

faydalaniimigtir.
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SONUG VE ONERILER

Sosyal medya ticari yeme igme mekanlarinin yani restoran ve kafelerin tasarim
sureclerinde bir tasarim kriteridir hipotezinden yola ¢ikilarak baglanan bu
arastirmada, Ankara Cankaya bolgesindeki U¢ farkli mekanin tasarimci ve
isletmecisiyle yuz yuze gorusme yapilmistir. Mekanlar bu baglamda detayli olarak
incelenmis ve bulgular belirtiimistir. Bu goérismeler sonucunda Tablo 3 ve Tablo 4’te

gOsterilen sonuglara ulasiimistir.

Tablo 3 ve Tablo 4’e baktigimizda her bir goértsulen mekan isletmeci veya
tasarimcisinin sosyal medyanin bir tasarim kriteri olmasi gerektigini dusundugund,
buguiine kadar bu yontemi kullanmig olduklarini ve bunun olumlu etkiler yarattigini
belirttiklerini gorayoruz. Ayrica kar amaci olmadan kendileri bir musteri ve kullanici
olarak ayni gekilde tercih yapip bir yere gitmeden 6nce mutlaka arastirdiklarini

belirtmektedirler.

Mekanlarin her birini tek tek inceledigimiz zaman kimisinde ortak bazi bolumlerle
sosyal medya dusunulerek alanlar yaratilmistir. (Yesil bitki duvari veya bazi motto
yazilari, duvar resimleri vb. gibi) Kimisinde digerlerinde hi¢ olmayan sadece oraya

0zgu kisimlar bulunmaktadir (Gazoz rafi ve antika siselerin sergilenmesi vb. gibi).

Sosyal Sosyal Sosyal Kendisi de Bir
Medyayi Medyanin Bir Medyanin Kullanici Olarak
) Tasanm Tasarnm Kriteri Mekéna Pozitif Sosyal
Isletmeci Siirecine Dahil Olmasi Bir Etkisi Medyadan Yola
Etmek Gerektigini Oldugunu Cikarak Mekan
istemistir Dusunmektedir Duisunmektedir Tercihi
Yapmaktadir.

Beril
ANAC

Sedal
YALCIN

Serdar
OKUMUS

Tablo 3. isletmeciler ile Gergeklestirilen Yiiz Yiize Gériisme Sonuglari
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Sosyal Sosyal Sosyal Kendisi de Bir
Medyayi Medyanin Bir Medyanin Kullanici
Tasarim Tasarim Kiriteri Mekéna Pozitif Olarak Sosyal
Tasarimci Sirecine Dahil Olmasi Bir Etkisi Medyadan
Etmek Gerektigini Oldugunu Yola Cikarak
istemistir Dustnmektedir Dustunmektedir Mekan Tercihi
Yapmaktadir.

A
CIRITOGLU

ECE
AKAROGLU

MERVE
KILICASLAN

Tablo 4. Tasarimcilar ile gergeklestirilen yiz yize gérisme sonuglari

Hepsinde ortak olarak baktigimiz zaman kullanicilar bu mekanlari gogunlukla sosyal
medya araciligiyla 6grenmekte, gittikleri zaman 6nceden belirlenen bu alanlardan
fotograf cekmekte ve bu fotograflari gogunlukla Instagram olmak Uzere gesitli sosyal
medya mecralarinda paylagsmaktadirlar. Yapilan bu paylagsimlara konan etiketler,
yer bildirimleri ile bu daha ¢ok insana ulagsmakta ve mekan bdylelikle dogal bir
reklam surecine girmektedir. Bunun yani sira iglerinden bazilari ¢ekilis, kampanya
gibi yontemleri de tercih ederek hem takipgi sayilarini daha ¢ok artirmakta hem de
daha ¢ok musteri kazanmaktadirlar. Bazilari ise bu konuyu kendi marka degerlerini
biraz kaybetmek olarak gordukleri icin hi¢g bu konuda bir calisma yapamamakta ve

bunu dogru bulmamaktadir.

Tasarimcilarin ticari bir mekéan tasarlarken musterileri/ danisanlarindan bu gibi bir
talep gelmese bile 6nermek, tasarlanacak mekanlarin tasarim kriterlerini buna gére
olusturmak ve daha yaratici alanlar i¢in Uzerinde daha ¢ok dugsunmek hem onlar
acisindan yararli olmakta hem mekana kar ve reputasyon anlaminda bir deger

kazandirmaktadir.

Bu bulgulardan yola ¢ikarak sosyal medya restoran ve kafe ic mekanlarinda etkilidir

ve bir tasarim kriteri olmalidir demek artik mimkundiir.
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ETIK BEYANI

Hacettepe Universitesi Glizel Sanatlar Enstitiisti, Tez/Sanat Calismasi Raporu
Yazim Yodnergesi’ne uygun olarak hazirladigim bu Tez/Sanat Calismasi

Raporunda,

1 Tez/Sanat Calismasi Raporu icindeki blttn bilgi ve belgeleri akademik
kurallar ¢cergevesinde elde ettigimi,

1 gorsel, igitsel ve yazili batun bilgi ve sonuglari bilimsel ahlak kurallarina

uygun olarak sundugumu,

1 baskalarinin eserlerinden yararlaniimasi durumunda ilgili eserlere

bilimsel normlara uygun olarak atifta bulundugumu,
1 atifta bulundugum eserlerin batununu kaynak olarak gosterdigimi,
1 kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi,

1 bu Tez/Sanat Calismasi Raporunun herhangi bir bélumuni bu
Universitede veya baska bir Universitede baska bir Tez/Sanat

Calismasi Raporu ¢alismasi olarak sunmadigimi

beyan ederim.

07/09/2022

(imza)

Guncel Deniz BALTACI
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YUKSEK LISANS TEZI ORIJINALLIK RAPORU
HACETTEPE UNIVERSITESI

Glzel Sanatlar Enstitusti

Tez/Sanat Calismasi Raporu Basligi: Restoran ve Kafe ic Mekan Tasarimlarinda

Sosyal Medyanin Etkisinin Belirlenmesi

Yukarida basligi verilen Tez/Sanat Calismasi Raporumun tamami agagidaki filtreler
kullanilarak Turnitin adli intihal programi araciligi ile Tez Danismanim tarafindan
kontrol edilmistir. Kontrol sonucunda agagidaki veriler elde edilmigtir:

Raporlama Sayfa Karakter Savunma Benzerlik Gonderim
Tarihi Sayisi Sayisi Tarihi Orani (%) Numarasi
07.09.2022 99 131,620 05.09.2022 7 1893949494

Uygulanan filtreler:

1. Kaynakga hari¢

2. Alintilar dahil

3. 5 kelimeden daha az 6rtigsme iceren metin kisimlari hari¢
Hacettepe Universitesi Glizel Sanatlar Enstitiisii Tez/Sanat Calismasi Orijinallik
Raporu Alinmasi ve Kullaniimasi Uygulama Esaslari’'ni inceledim ve ¢alismamin
herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her turlt hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum
bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim. (07/09/2022)

imza

Gilincel Deniz

BALTACI
Ogrenci No.: N17233582
ic Mimarlik ve Cevre Tasarimi Anabilim Dali
Program:
Yuksek Lisans Sanatta Yeterlilik Doktora Batunlesik Doktora
X

DANISMAN ONAYI

UYGUNDUR.
Dog. Dr. Aysen OZKAN, imza
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MASTER’S THESIS ORIGINALITY REPORT

HACETTEPE UNIVERSITY

Institute of Fine Arts

Title : Determining the Effect of Social Media on the Design of Restaurant and Cafe
Interiors

The whole thesis/art work report is checked by my supervisor, using Turnitin
plagiarism detection software taking into consideration the below mentioned filtering
options. According to the originality report, obtained data are as follows.

Date Page Character Date of Similarity Submission ID
Submitted Count Count Thesis Index (%)
Defence
07.09.2022 99 131,620 05.09.2022 7 1893949494

Filtering options applied are:

1. Bibliography excluded
2. Quotes included

3. Match size up to 5 words excluded

| declare that | have carefully read the Hacettepe University Institute of Fine Arts
Guidelines for Obtaining and Using Thesis Originality Reports; that my thesis does not
include any form of plagiarism; that in any future detection of possible infringement of
the regulations, | accept all legal responsibility; and that all the information | have
provided is correct to the best of my knowledge. | respectfully submit this for approval.
(07/09/2022)

Signature
Guncel Deniz

BALTACI
Student No.: N17233582

Department: Interior Architecture and Environmental Design Department
Program:

Master’s Proficiency in Art PhD Joint Phd
X

SUPERVISOR APPROVAL

APPROVED
Assoc. Prof. Dr. Aysen OZKAN, Signature
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YAYIMLAMA VE FiKRI MULKIYET HAKLARI BEYANI

Enstiti tarafindan onaylanan lisansisti tezimin/raporumun tamamini veya herhangi bir kismini,
basili (kagit) ve elektronik formatta arsivieme ve asagida verilen kosullarla kullanima agma iznini
Hacettepe Universitesi'ne verdigimi bildiriim. Bu izinle Universite’ye verilen kullanim haklari
digindaki tim fikri miulkiyet haklarim bende kalacak, tezimin/raporumun tamaminin ya da bir
bélimindn gelecekteki galismalara (makale, kitap, lisans ve patent vb.) kullanim haklari bana ait
olacaktir.

Tezin/Sanat Calismasi Raporunun kendi orijinal ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal
etmedigimi ve tezimin/sanat galismasi raporumun tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhit
ederim. Tezimde/sanat galismasi raporumda yer alan, telif hakki bulunan ve sahiplerinden yazili izin
alinarak kullaniimasi zorunlu metinleri yazil izin alinarak kullandigimi ve istenildiginde suretlerini
Universite’ye teslim etmeyi taahhiit ederim.

Yiksekogretim Kurulu tarafindan yayinlanan Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi Diizenlenmesi ve Erisime Agilmasina iliskin Yonerge* kapsaminda tezim/sanat
calismasi raporum asagida belirtilen haricinde YOK Ulusal Tez Merkezi/ H.U. Kitiphaneleri Agik
Erisim Sisteminde erisime acilir.

U] Enstitu/ Fakulte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet tarihimden itibaren

yil ertelenmistir. (1)
OJ Enstitl/ Fakilte yonetim kurulu karar ile tezimin erisime agilmasi mezuniyet tarihimden itibaren ... ay
ertelenmistir. (2)

U] Tezimle ilgili gizlilik karari verilmigtir. (3)

07/09/2022

(imza)
Gincel Deniz
BALTACI

*Lisansustil Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi Diizenlenmesi ve Erisime Acgilmasina iliskin
Yoénerge

(1) Madde 6.1. Lisanststu tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma sirecinin devam etmesi durumunda,
tez danismaninin onerisi ve enstiti anabilim dalinin uygun gorisu Uzerine enstitl veya fakulte yénetim kurulu iki yil
sire ile tezin erisime agiimasinin ertelenmesine karar verebilir.

(2) Madde 6.2. Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildidi, heniz makaleye dénismemis veya patent gibi
yontemlerle korunmamis ve internetten paylasiimasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara haksiz kazang imkani
olusturabilecek bilgi ve bulgulari igeren tezler hakkinda tez danismaninin 6nerisi ve enstitli anabilim dalinin uygun
gorusi Uzerine enstitl veya fakilte yonetim kurulunun gerekgeli karar ile alti ayl asmamak Uzere tezin erisime
acllmasi engellenebilir.

(3) Madde 7.1. Ulusal gikarilan veya guvenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve guvenlik, saglik vb. konulara
iliskin lisansustu tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildigi kurum tarafindan verilir. Kurum ve kuruluslarla yapilan
isbirligi protokoll ¢ergevesinde hazirlanan lisansustu tezlere iligkin gizlilik karari ise, ilgili kurum ve kurulugun 6nerisi
ile enstitii veya fakultenin uygun gérusi Gzerine Universite yonetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karari verilen
tezler Yuksekdgretim Kuruluna bildirilir.

Madde 7.2. Gizlilik karari verilen tezler gizlilik siiresince enstitl veya fakdilte tarafindan gizlilik kurallari gergevesinde

muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldiriimasi halinde Tez Otomasyon Sistemine yiiklenir.

Tez Danigmaninin énerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu tarafindan karar verilir
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