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Oz

Cevrimici sosyal medya platformlanmin stirekli gelistigi ve cesitlendigi gtintimiizde bu
platformlar tiim kurum ve kuruluslann en 6nemli stratejik iletisim araclarn haline
déntismeye namzettir. Sosyal medya hesaplarn hem kar amact gtiden hem de kar amact
glitmeyen kurum ve kuruluslann mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine en kestirme
yoldan ulasabildikleri énemli bir iletisim mecrast durumundadir. Ozellikle kar amact
gtitmeyen kurum ve kuruluslar i¢in bu hesaplann agilmast ve yonetilmesinin ticretsiz bir
sekilde gerceklestirilebilme imkani dolayisiyla sosyal medya platformlari onlaricin énemli
iletisim aracglarindan biri olmaktadw. Kar amact gtitmeyen kurumlardan olan kamu
mitizeleri arasinda da mevcut ve / veya potansiyel hedef kitlelerine ulasmak icin sosyal
medya platformlanmn kullamimi yayginlasmaktadir.

Bu arastirmanin amact, miizelerin sosyal medya platformlanndan biri olan Instagram'
nastl etkili bir iletisim aract olarak kullanabileceklerine Troya Miizesi 6rnegi ile dikkat
cekerek miizeler tarafindan Instagram kullanimimin yayginlasmasina katkt saglamaktir.
Mtizelerin Instagram kullanimi konusunda simirl arastirma bulunmaktadir. Bu bakimdan
bu arastirmanin Instagram'in biriletisim aract olarak mtizelerdeki kullanimina iliskin alan
yazindaki boslugu doldurmaya katkt saglayacag: diistintilmektedir.

Bu arastirmada cok yéntemli arastirma metodu kullamilnustir. Calisma kapsaminda
oncelikle Troya Miizesinin Instagram hesabt icerik analizi yontemi ile incelenmis, 22
Kasim 2018 - 08 Mart 2022 tarihleri arasinda en ¢ok gériinttilenen ilk on génderi detayl
olarak analiz edilmistir. Daha sonra miizenin Instagram hesabt ticretsiz bir sosyal medya
6lctimleme sitesine eklendikten sonra elde edilen veriler, yerli ve yabanct benchmark
mitizeleri ile karsilastirma hesaplamalaninda kullanilmistir. Aynca miize miidiirtine
mtizenin Instagram hesabimin yénetimine iliskin gértisme sorularn yollanmis ve alinan
yanitlar ile calisma zenginlestirilmistir. Bu calisma icin yapilan analizlere,
karsuastirmalara ve goriismeye goére Troya Miizesinin mevcut ve potansiyel hedef
kitlesine erisebilecegi bir iletisim aract olarak Instagram' etkili bir bicimde kullandigt
sonucuna vanlmistir.

Abstract

Today, where online social media platforms are constantly developing and diversifying,

these platforms are ready to become the most important strategic communication tools of
all institutions and organizations. Social media accounts are an important communication
channel where both profit-oriented and non-profit institutions and organizations can
reach their current and potential target audiences in the shortest way. Especially for non-
profit institutions and organizations, social media platforms are one of the important
communication tools for them due to the possibility of opening and managing these
accounts free of charge. The use of social media platforms is becoming widespread among
public museums, which are non-profit institutions, to reach their current and / or potential
target audiences.

The aim of this research is to contribute to the widespread use of Instagram by museums
by drawing attention to how museums can use Instagram, one of the social media
platforms, as an effective communication tool, with the example of the Museum of Troy.
There is limited research on the use of Instagram by museums. In this respect, it is thought
that this research will contribute to filling the gap in the literature regarding the use of
Instagram as a communication tool in museums.

In this research, multible methods were used. Within the scope of the study, first of all, the
Instagram account of the Troy Museum was examined by content analysis method, and
the top ten most viewed posts between 22 November 2018 - 08 March 2022 were analyzed
in detail. Then, after the museum's Instagram account was added to a free social media
measurement site, the data obtained were used in comparison calculations with domestic
and foreign benchmark museums. In addition, interview questions about the management
of the museum's Instagram account were sent to the museum director and the study was
enriched with the answers received. According to the analyzes, comparisons and
interviews made for this study, it was concluded that the Museum of Troy effectively uses
Instagram as a communication tool to reach its current and potential target audience.
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Giris

Kadim donem dustnurlerine gore gorsellik yanilsamadan ibaretti ve insani ancak
felsefe araciligr ile ulasabilecegi hakikatten uzaklastirirdi. Felsefi bir bakis acisina
sahip bu anlayis ile gorselligin giderek 6nem kazandigi ve 6n planda yer aldigi
ginimuz bakis acisinin tezat bir baglama yerlestigini sdylemek mumkutndur.
Ortacag Avrupasi'na damgasini vuran Hristiyan diistince de gorsellige kuskuyla
yaklasird: ve hakikatin tek kaynaginin Kitab-1 Mukaddes oldugunu savunurdu.
Kadim donemden kalan ve raslanti sonucu bulunan heykeller pagan idolleri olarak
gorultip reddedilirken dinyayi kutsal metnin dolayimi olmaksizin kavramaya ve
algilamaya calismak ise kafirlik sayiliyordu. 17. ytzyildan sonra kadim déneme ait
eserlerin paganizm baglaminda degerlendirilmekten ciktigi ve htimanist ideallerin
dayandigr bir dénemin goOstergeleri olarak algilanmaya basladigi goértilmektedir
(Shaw, 2020, s. 8). Tarih, sanat ve bunlar dlizenleyip teshir eden mitizeler ulusal
kimlik acisindan ortak bir 6ztin varligi izerine insa edilen anlatilarin olusumunda ve

iletilmesinde 6énemli rol oynamaktadir.

Gecmise ait eser toplama, koleksiyon olusturma fikri ilk kez Romalilarda
gorulmustir. Degerli esyalar: toplamak, sanat yapitlarindan koleksiyon olusturmak
ve bunlarin sergilenmesini saglamak sinif tGstinligt ve gliclin temsilcisi olarak
goérilmuistiir (Altunbas ve Ozdemir, 2012, s. 3-4). Nitekim ortaya c¢ikan bu eserler,
ayrica onlarin dogayla olan muicadelelerinin tistiinltigli, tanrisal glicler karsisindaki
dinsel inanislari ve onlara karsi olan tanrisallik o6zelliklerinin gostergesi olarak
algilanmistir (Arik, 2015, s. 5). 18. yuizyilda koleksiyon anlayisinin degerlendirilmesi,
arsivlenmesi ve sunum islemleri baslamistir. 1759’da Ingiltere’deki ilk kamu
muzelerinden olan Britanya Mtzesi, 1793te Avrupa’nin ilk ulusal mtizesi olan
Paris’teki Louvre Muizesi kurulmustur. Muizeciligin tilkemizde 1881’de Osman Hamdi
Bey’in muize muduri olmasiyla gelismeye basladig: kabul edilmektedir. 1891 yilinda
Istanbul Arkeoloji Mrizeleri, 1924 yilinda Topkapt Miizesi, 1927’de Tirk-islam
Eserleri Muzesi, 1928’de Ankara Etnografya Muzesi ve 1934’de Ayasofya Muizesi’nin
acilmasi, tilkemizde baska mitizelerin de acilmasina énctiltiik etmistir (Ozkan, 2010,
s. 39) 19. yuzyil sonlarinda muze, teshir ettigi nesneler, bunlar icin uygun gérdugu
dizenlemeler ve o6ngérdiigl davranis kurallar1 araciligi ile belli bir kimligi
somutlastiran bir mekandir ve egitilecek kitlelere belli degerleri, gérgti kurallarini ve
begenileri asilayan bir toplumsal mtihendislik araci olarak gértilmektedir. Bu nedenle
muzelerde teshirler halki egitmenin bir araci olarak kullanilir ama halkin istekleri,
halkla karsilikli iletisim, mtizelerin kurulus ve gelisme yillarinda dikkate alinmazdi.

20. yuzyila gelindiginde Bati’da mtuize, her ulusun kendi modernligini sergileyebilecegi
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bir mekan haline gelmistir. (Shaw, 2020, s. 10-14). Bittin toplumu katilim odakl
hale getirerek ziyaretcileri muizelerde aktif hale getirmek ve ziyaretci ile karsilikli
etkilesimi saglamak, giniimiiz muizelerinin en temel amaclar1 arasinda yer almaya
baslamistir (Durmaz, 2020). Bu yeni muize anlayis1 kilttir, iletisim, 6grenme ve kimlik
arasindaki karmasik iliskileri daha cagdas bir anlayisla kavramaya olanak
saglamaktadir. Miize ziyareti esnasinda kisi, miize nesnelerine kendi kimliginin bir
temsilcisi olarak bakarken gecmisi kesfederek bugliinii yeniden yorumlama
kabiliyetini de gelistirme firsati1 bulmaktadir (Ulus, 2021). Teknolojinin gelismesiyle
ivme kazanan dijital / sanal muizeler ile birlikte kisiler, sanal koleksiyonlarda yer alan
nesnelere ve onlarin tarihsel 6nemine dair cesitli konularda bilgi icerigine mekandan

bagimsiz bir sekilde erisebilmektedir (Yildirim, 2012, s. 13).

ICOM (International Council of Museums), 1958 yilinda muze kavramin
“ktilttirel deger tasiyan 6gelerden kurulu bir biitiinti korumak, degerlendirmek; halkin,
6zellikle gencligin egitimi, 6gretimi, eglenmesi, diinya gértistintin yenilenmesi, yapict ve
yaratict yeteneklerin islenmesi, 6zgeci ve insancul duygularnn beslenip gticlenmesi icin
cesitli belgelerle daima sergileme yapan ve cogunlugun yararina yénetilen kuruluslara
miize adi verilir” seklinde aciklamaktadir (Ank, 2015, s. 15). Kultir ve Turizm
Bakanligi’nin miize tanimi ise, “miizeler, kiiltiirel degerleri tasiyyan unsurlardan olusan
bir btittinti cesitli bicimlerde korumak, incelemek, degerlendirmek ve bunlar ézellikle
halkin begenisini ytikseltmek ve egitmek icin sergilemek amact gtiden kamu yararina
yébnetilen siirekli kurumlardir” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkan, 2010, s. 7).
Her iki tanim da bize modern muzecilik anlayisina gére mitizelerin toplama ve
saklama islevinden ziyade mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik etkin hizmet
sunumuna iligkin faaliyetlere odaklandigini géstermektedir. Bu baglamda muizelerin
misyon, vizyon ve islevlerini toplumsal calismalar dogrultusunda gelistirme cabalari,
muzelerden toplumsal gelisim ve degisimlere ayna tutan ve ilerlemeyi tesvik eden
aracilar haline gelmeleri beklentisine yol acmaktadir diyebiliriz (Karadeniz, 2017, s.
20). Cagdas muzecilik anlayisinin sadece koleksiyonlar: sergilemekten ibaret
olmadigini ve muzelerin tim insanliga hitap eden, farkli isleyislerle insanlar1 bir
araya getirerek onlarin birlikte daha fazla iyi vakit gecirmesine olanak saglayan
kurumlar oldugunu da soyleyebiliriz (Okan, 2015, s. 189). Muzelerin insanlar1 bir
araya getiren, sanatsal, sosyal, kulttirel alanda becerileri sergileyen her kesimden
farkli insana hizmet eden, insanlarin sanati, ktlttir(i, bilimi anlamasina yardimci
olan 6gretici kurumlarin basinda yer aldigini (Ozkan, 2010, s. 4-5); cagdas eserleri
olusturacak sekilde guntmuzde genisleyen muzelerin, topluma ulasilabilecek

bilgileri, okul icinde ya da disinda 6grencilere etkili olacak materyalleri, internet
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programlari, sempozyum ve bildirileri, aktiviteleri, kGiltiir programlar: ve insanlarin
distincelerini arttiran gézlem glicint glclendiren ve gelistiren egitim kurumlar da

olduklarini séylemek mtimkindur (Kes ve Baser Akytrek, 2018, s. 96).

Kotler ve Kotler (2000)’ e gore, hizmet sunan kurumlar olarak muizelerin temel
amaclar1 Onceleri koleksiyon olusturmak ve arastirma yapmak iken daha sonra
ziyaretcilere hizmet sunma amacina gecis yapmislardir. Bu gecis esnasinda
muzelerin bliyudtgu ve rekabet sebebiyle pazarlama kavraminin muzecilik alanina
girmeye basladig: gérulmektedir. Ayrica kulturel faaliyet sunan etkinliklerin sayisinin
ve halkin eglence icin harcayabilecekleri zamanlarinin ¢cogalmasi muzeleri rekabetci
bir ortama sokmustur (Cengiz, 2006). Bu nedenle muzelerin hedef kitle ile olumlu
iliskiler gelistirerek kurum, marka, Urin ya da hizmetlerin algisimi / itibarini
gelistirmeye yOnelik stratejik iletisim faaliyetlerinde bulunmalar1 énem kazanmistir.
Stratejik iletisim, bir kurumun / kurulusun hedef kitlesi ile karsilikli iletisim,
etkilesim ve is birligi kurmasina ve bunlar1 stirdirmesine olanak saglamaktadir
(Karatas Ates, 2016). Bunlarin yan sira rakip kuruluslarin izlenmesi, projelerinin

tanitilmasi, kriz dénemlerinde mesajlarin yayilmasina da yardimeci olmaktadir.

Capriotti, Carreton ve Castiillo (2016), Caerols-Mateo, Vinaras-Abad ve
Gonzalvez-Valles (2017), Abrak (2018) ve Cesur (2019) teknolojideki gelismelerin bir
sonucu olarak tanitim ve halkla iligkiler baglaminda miuzelerin esas hareket
noktasinin dijital halkla iliskiler oldugunu ve muzelerin ziyaretcileriyle iletisim
kurmak, onlar1 bilgilendirmek ve onlardan kisa stirede bilgi almak ic¢in dijital halkla

iliskiler araclarina basvurduklarini belirtmektedir.

Mtizelerin iletisim ve egitim islevleri cagdas muzecilik anlayisiyla beraber énem
kazanmistir (Maccario, 2002; Irmak, 2013; Ayaokur, 2014; Caliskan, 2016; Altunbas
ve Ozdemir, 2012). Mtizelerde yapilan sergiler, atdylyeler, kutlamalar vb. etkinlikler,
muzeye duyulan ilgiyi artirmaktadir. Miizeler bu calismalarla ilgili basin bulteni,
reklam videosu, afis gorseli vb. tim bilgileri sosyal medya hesaplar1 araciligr ile
maliyeti en aza indirerek toplumla paylasmaya baslamistir. Miizeler yapmis olduklar:
faaliyetlerle ilgili iletisim calismalarinit c¢ok cesitli hedef gruplarina gore
gerceklestirmeye calismaktadir. Bu calismalar esnasinda hedef gruplarin analiz
edilmesi onlarin mtize deneyimlerinden ne beklediklerinin tespit edilmesi énemli bir
husus olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Hood (1983)’un calismasinda mtizeye gelen
ziyaretcilerin alti1 cesit degere ve yarara 6énem verdiklerini belirtmektedir. Bunlar;
“Insanlarla birlikte olma ve sosyal etkilesimde bulunma, degerli bir seyler yapma

egilimi, gtizel ve nezih bir ortamda kendilerini konforda hissetme, alisumadik yeni
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deneyimler edinme, dgrenme firsatt yakalama ve aktif olarak katiima duygusu’dur.
Bu alt1 cesit deger ve yarar irdelenerek yapilacak iletisim faaliyetlerinde bunlarin géz
onliinde bulundurulmasi muzelerin hedef kitleleri ile olan etkilesimini artirarak
gelismeler ve degisimlere yol acmistir. Onur (2012), btittin bu gelismeler ve degisimler
ile muzelerin de kendilerine birtakim prensipler edindigini, bu prensiplerden
bazilarinin; “Mtizelerin, kendi bulunduklart cagin gerekliliklerine gdre kendilerini
gtincellemeleri, karsilikli iletisime déncelik vermeleri, degisimlere, yeniliklere acik
olmalar, ziyaretcilerin kendi yaraticiliklarini, fikirlerini, anlamlarnin, fikirlerini ve
projelerini paylasabilecekleri yerler haline gelebilmeleri” oldugunu belirtmektedir.
Bunlarin yaninda muizelerin bilimsel arastirmalara olanak saglamalar1 ve bilimsel
toplantilara ev sahipligi yaparak akademik calismalara katki sunmalar bakimindan

da 6nemli merkezler oldugunu soyleyebiliriz.
Sosyal Medya ve Miizeler

Sosyal medya, hedef kitle ile iletisim ve etkilesimin gelismesinde 6nemli bir
faktor haline gelmistir. Bircok mtuize, sosyal medyanin sosyal aglar, podcasting, blog
gibi farkli formlarini faaliyetlerini dijital alana tasirken ayni zamanda kulttirel otorite
acisindan o6zgunlik ve itibarlarini glclendirmek icin kullanmaya baslamistir.
Mtzeler cogunlukla sosyal medyay: etkinlik listelerini tanitmak, hatirlatma notlar:
yollamak, daha buytk veya daha yeni hedef kitlelere ulasmak ve izleyicilerin ilgisini
cekmek icin kullanmaktadir. Sosyal medya mtizelerin ziyaretcilerine bilgi dagitmasini
kolaylastirmis ve onlardan 6grenmeleri ve onlarla etkilesim kurmalar icin firsatlar
yaratmistir. Sosyal medya maliyeti en az iletisim kanali olarak tanimlanmakta ve web
ortaminda kurumlarin kisilerin kendilerini ifade etmelerine ve bir ortam
yaratmalarina olanak taniyan ve etkisi ylksek iletisim kanallari olarak kabul
edilmektedir. Sosyal medya siteleri tiyelerinin kendilerine iliskin metin ve / veya
gorsel paylasabildikleri ortamlar sunan bir medya tirii olmasi nedeniyle muzeler
kurumsal olarak bu ortamda yer almakta ve cesitli sekillerde kurumsal calismalarini
internet ortaminda paylasmaktadir (Russo ve Peacock, 2009; French ve Runyard,
2011; Chung, Fletcher ve Lee, 2012; Uralman, 2012; Marketti ve Fiore 2014;
Dearolph, 2014). Mtuzeler sosyal medya uzerinden gerceklestirdigi tim iletisim
sureclerinde pazarlama, eglenme ve / veya egitme gibi amaclarla hedef kitlelerine
ulasirken etkilesime 6nem vermelidir (Lotina ve Lepik, 2015; Akca, 2020). Muzelerin
sosyal medya kullanimi, sosyal medyay: iletisim araci olmanin Otesinde muze ve
toplum butiinlesmesini saglayan bir yapiya dontstirmustiir (Agostino, Arnaboldi ve

Lampis 2020; Boztepe Taskiran, 2021). Lazzeretti, Sartori ve Innocenti (2015) “son
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yudlarda sosyal medyanin kar amact giitmeyen kuruluslann cesitli paydaslaryla
iliskiler kurmak ve var olan iliskileri gticlendirmek icin 6nemli araclar oldugu ve kar
amact glitmeyen kuruluslarin, kar amact giiden kuruluslara kwyasla sosyal medya
adaptasyonunda bir miktar geciktiginin ortaya kondugunu” belirtmektedir. Bu
gecikmeden dogan acigl kapatabilmek istiyorlarsa muzelerin kendilerini sosyal
medyaya uyarlamak icin daha hizli, sistemli ve planh iletisim calismalar1 yapmalar:

gerektigi asikardir.

Sosyal medya platformlar1 her gecen glin cesitlenmekle birlikte tiim dinyadaki
insanlar tarafindan da yaygin kullanim alani bulmaktadir. Uluslararas: istatistikler
tim dunyada iki milyardan fazla kullanicinin sosyal medya kullandigini
gostermektedir. En yaygin kullanilan sosyal medya platformlar: sirasiyla Facebook,
Youtube ve Instagram’dir. (Most used..., 2021) Bu platformlara tye olan aktif
kullanicilarin sosyal medya uygulamalarinda gecirdikleri sure istatistiklerine
bakildiginda ayda 23.2 saat ile Youtube’da, 19.5 saat ile Facebook’ta ve 10.3 saat ile
Instagram’da zaman gecirildigi gériilmektedir (Digital, 2021). Bu istatistikler mevcut
ve potansiyel hedef kitlelere erisme noktasinda muzeler icin de sosyal medyanin ne
denli gerekli oldugunun gostergesi olarak kabul edilebilir. Mtuzeler marka
bilinirliginin artmasi, kendi markasinin taninmasi amaciyla sosyal ag siteleriyle
baglanti kurabilir ve faaliyetlerini bu sitelere yonlendirebilir. Gergcek bir aidiyet
duygusu ve glcli bir baglilik tesis etmeyi amacladigi kullanici kitlesi ile onlar
calismalarina dahil eden eylemlerle bir sirketin muisterileri gibi muisteri sadakati ile
elde tutmay1 hedefleyebilir. Sosyal medyada mevcut ve aktif olmak, ayni1 zamanda
etkinlik ve faaliyetlerin tanitimini yapmak icin baska bir kanaldan yararlanmak
anlamina da gelmektedir. Web pazarlama faaliyetleri ile restorasyon, gecici sergi
hazirlanmasi, yeni bir miize malzemesi / nesnesi veya bir teknoloji satin alimi,
tasarim, muzenin yasam doéngisundeki bazi faaliyetler (biletlerin ve tim ticari
Urlnlerin satis1 gibi) icin destek cagrisi yapilabilmesine olanak tanimaktadir.
Bununla birlikte, muizelerin sosyal platformlardaki varligi yeni ama genisleyen bir
olguyu temsil etmektedir. Ornegin Italya'da, Dijital inovasyon Gézlemevi tarafindan
Kulttirel Miras Uzerine Bir Orneklem tizerinde gerceklestirilen anketten elde edilen
verilere gére 2019 yilina ait 476 muize ve sergiden %69unun en az bir sosyal medya
hesab1 vardir. Genel olarak, bunlarin %67'si Facebook'ta bulunurken, yalnizca
%?26's1 hali hazirda bir Instagram hesabini etkinlestirmistir (Zingone, 2019, s. 56).
Muzelerin sosyal medya iletisimi icin detay odakli olmasi ve tamamen goérsel bir is
olmasi nedeniyle Instagram su anda c¢ok uygun bir platform olarak gérinmektedir.

Miuzenin, bilgiye bogulmus ve giderek daha dusuk dikkat stresine sahip bir izleyici

1 820 L




l Esmeray KARATAS DTCF Dergisi 62.1(2022): 815-841

kitlesi tizerindeki etkisini artirmak ve kendini sergilemek icin goértinttlerin iletisimsel

glicint kullanmasina ve buyulik bir kitleye sahip olmasina olanak tanimaktadir.

Instagram ayrica muze hizmetlerinin verimliligini saglamak icin her gin
calisanlarin yuzlerini, deneyimlerini ve glunltik etkinliklerini cevrimici izleyiciyle
paylasabilecegi bir muzenin insanlastirma surecini de kolaylastirmaktadir. Bu
baglamda Amsterdam Rijkmuseum, Londra British Museum, Tate ve National Gallery
Instagram’ bir sanat eserinin gorseller ve onlari tanitan metinler araciligiyla
sunulmasi icin bir kanal olarak kullanmalari, izleyicilerin / takipcilerin muzeleri
anlamalarina yardimci olmaktadir. Genel olarak, bu suire¢, muize koleksiyonlarini
uzun suredir sadece seckinler icin bir varlik haline getiren bu erisimin ve bu anlayisin
onundeki engelleri asamali olarak kaldirmay:1 amaclamaktadir. Mtizeler Instagram
hesaplarinin izleyici / takipci kitlesini tanimlarken potansiyel izleyicinin heterojen
bilesimini hesaba katmalidir. Ornegin sanatcilar, arastirmacilar, gazeteciler ve
O0gretmenler gibi cevrimici muze iletisimi olan kullanicilar, kendi arastirma ve
calismalari icin daha az zorlukla malzeme bulma firsatina sahip olabilmektedir. Bir
sergiyi ilgi ve zevk icin ziyaret eden meraklilar icin miizenin ¢evrimici varligl, miizenin
eserlerine erismek, neyi korudugunu anlamak, muze ile etkilesimde bulunmak ve
muzede sergilenen eserlere asina olmak, merak uyandirmak ve gelistirmek ise bir

baska firsat alan1 olarak karsimiza ¢cikmaktadair.

Instagram’da en cok fotograf paylasilmaktadir ve fotograflar, izleyicinin
kendisini tanimlayabilecegi soyut degerlerin yani sira somut yonlerin ve nesnelerin
net bir gérsel anlatimini yaratmalarina izin vermektedir. Ayni zamanda fotograflar bir
iletisim aracidir ve muzelerin cogu muzelerde fotograf cekme yasagini kaldirmistir
(Miranda, 2013). Ogzellikle kultir kurumlarn binalarinin ve koleksiyonlarinin
fotograflarini cektirmenin profesyoneller ve ziyaretcilerle etkilesim kurmada énemli
olduguna inanmaktadirlar (Edwards ve Sigrid Lien, 2014). Fotograflar olumlu tutum
sergileyen muize ziyaretcileri tarafindan muzenin popularitesini ve gelecekteki
ziyaretcilerine erisilebilirligini artirmaya yardimci olmaktadir (Stylianou-Lambert,
2017). Instagram o0zellikle gencler arasinda en hizli biylyen sosyal aglardan biri
olmas1 bakimindan ve kuilttirel aglarin gelistirilmesi acisindan da énem tasimaktadir.
Kullanicilar muzelerde Instagram kullanimi ile yasadiklari mtize deneyimlerini
fotograf veya video secenegiyle kendi hesaplarinda paylasabilme olanagini elde
etmektedirler (Weilenmann, Hillman ve Jungselius, 2013). Instagram, 2016 yilinda
cevrimici bir fotograf alblimu biciminde piyasaya suUrtilmutsttir (Hochman ve

Manovich, 2013). Kullanicilarin mobil cihazlariyla fotograf ve video cekerek, dijital
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filtreler uygulayarak ve paylasarak bazi temel islemler gerceklestirmeleri onlara cesitli
sosyal medya platformlarinda “her an énemli” duygusunu yasatmaktadir. Kameral
akilli telefonlar, stirekli sosyal medyaya erisim saglamakta ve bdylece gortintilerin
kolay paylasilmasina yol acmaktadir (Aratjo, Corréa, da Silva, Prates ve Meira, 2014,
p- 20). Bir sosyal ag olarak Instagram’da, kullanicilarin bir kisisel profil olusturarak
ve digerlerini takip ederek iliskiler kurmasi asimetrik iliskiler yaratmaktadir
(Zappavigna, 2016). Bir kisinin sahip oldugu takipc¢i sayisi ne kadar fazlaysa,
algilanan sosyal etkileri de o kadar buiytk olarak degerlendirilmektedir. Uygulamanin
arkasindaki temel fikir paylasmaktir dolayisiyla kullanicilar fotograf ve videolar:
hashtag (#) kullanarak bulabilmektedir (Sheldon ve Bryant, 2016). Kullanicilar
ayrica, islem sirasinda bir resmi veya videoyu etiketlemeyi secebilmektedirler.
Yayinlama surecinde, isterlerse bagimsiz olarak etiket tanimlayabilmekte veya
onceden Dbelirlenmis bir etiket so6zIUigini takip ederek @ isaretini de
kullanabilmektedirler. Bu sembolil, altyazi eklerken ve / veya digerlerinden
bahsederken kullanabilmektedirler. Bu, génderilerini géndermeden 6nce referans
verilen kullanicinin hesabina etkili bir sekilde baglanmay1 saglamaktadir (Hu,
Manikonda ve Kambhampati, 2014). Instagram, gunliik yasamin bircok yénunu
genisletmenin yaninda gortintd akislarina gére organize olmaktadir. Kullanicilar bir
cihazin ekraniyla etkilesime girebilmekte ve akilli telefon ile de ytiklenen fotograflar
gorebilmektedir (Carah ve Shaul, 2016). Cevrimici fotografcilik tesisi, 6rnegin
Instagram tarafindan saglanan fotograf ytiklemek, kullanicinin mobil dijital vatandas
olarak deneyimledigi gerceklik olarak da degerlendirilebilmektedir. Bazi sosyal
medyada fotograflar referans noktasi olarak kullanilmakta, kullanicilar ayrica yorum
yapabilmekte, begenebilmekte ve bazen paylasimda bulunabilmektedir (Budge ve
Barnes, 2017). 2016'da baslatilan Instagram’in Onemli bir islevi Instagram
Hikayeler’dir. Instagram Hikayeleri ile kullanicilar tim gliinltik olaylar ile dijital bir
fotograf ve / veya video hikayesi olusturabilmektedir. Bu paylasilan gériintii ve video
deneyimi ayrica cizim araclarini kullanarak ve c¢ikartmalar: gdmerek ifadeleri daha
cekici hale getirmek icin kullanilmaktadir. Instagram Hikayeleri, kaybolmadan 6nce
24 saat goruntulenebilmektedir. Tum bu 6zellikleri ve kullanim alanlari ile
Instagram, Muzelerde, ziyaretciler icin mtize deneyimlerini takipcilerine aktardiklar

bir iletisim mecrasi olarak kullanilmaktadir.
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Alanyazin Tarama

Instagram’in mitizelerde kullanimi hakkinda cok fazla yayinlanmis calisma
bulunmamaktadir. Yabanci literattir incelendiginde bazi calismalara erisilmistir.
Weilenmann, Hillman ve Jungselius (2013) 1n Goteborg dogal tarih muzesi ve
ziyaretcilerine odaklanan, 222 Instagram goénderisini ¢cikardiklar: ve ziyaret eden 14
“Instgrammers” ile géonderilerine katkida bulunan nedenleri vurgulayarak roéportaj
gerceklestirdikleri bir calisma bulunmaktadir. Lazaridou, Vrana ve Paschaloudis
(2017) Instagram'in muze ve galerilerde kullanimini 6nerdikleri calismalarinda
uygulamanin miizeler tarafindan kullanilmasinin mitizelerin Internet varliklarini
gelistirmesine ve potansiyel ziyaretcilerin daha fazlasina ulasmasina yol acacagi
belirtilmektedir (Lazaridou, Vrana ve Paschaloudis, 2017). 2017'de Budge ve
Burness, deneyimleriyle iliskili “Instagrammers” tarafindan paylasilan gorsel ve
metinsel gdnderileri analiz ettikleri calismalarinda mtize ziyaretcilerinin Instagram'da
yaymnladiklar1 deneyimleri ve sergi nesnelerine dikkat cektikleri tartisilmaktadir
(Budge ve Burness 2017). Ertesi yil, Budge ve Burness (2018) arastirmalarini
Avustralya, Sidney’de Cagdas Sanat Mtizesi'nde genisletmislerdir. Calismalari, mtize
cografi etiketini kullanarak ziyaretcinin Instagram goénderilerini arastirmayi
amaclamistir. Sonugclar, ziyaretcgilerin fotograflar araciligiyla nesnelerle iletisim
kurarken nesnelerle yakindan ilgilendiklerini goéstermistir. Suess (2018)’in,
Queensland Modern Sanat Galerisindeki Gerhard Richter sergisinin ziyaretcileri
tarafindan Instagram kullanimina atifta bulundugu calismasinin sonugclari,
Instagram'in ziyaretcilerin fiziksel alani1 asmasina ve estetik deneyimlerini
gelistirmesine izin verdigini gostermistir. Brown Jarreau, Dahmen, N. S. ve Jones
(2019)’un Bilim muzeleri hakkindaki calismasi, bu muizelerin Instagram araciligiyla
resmi olmayan egitimi, bilimsel okuryazarligi, halkin katilimini ve bilim insanlarinin
muze duvarlarinin disinda kamuoyunda gorunutrliguint tesvik etme firsatini
kacirdiklar1 sonucuna varmistir. Calisma, 1.073 Instagram godnderisinin analiziyle,
muzelerin bir slUre¢ olarak muze liderligindeki kesif ve bilim iletisimi Uizerinden
koleksiyonlarin ve kuratorlik calismalarinin nihai sonugcglarina odaklanarak,
Instagram't tanitim amach bir yayin araci olarak kullandigini gosterdigine dikkat
cekmektedir ve Bilim muzelerine, egitici bilgiler ve sergi olusturma ve muize
arastirmacilarinin perde arkasindaki calismalarinin goérinirligiini sunan daha
fazla Instagram gonderisi olusturmasini 6nermektedir. Zingone (2019) muzelerin
Instagram’da genellikle ne tir icerikleri paylastigina bakmak ve temelde gértiintiilere
dayali bu yenilik¢i iletisim kanalini belgelemek, giinluk etkinliklerini, kimliklerini

iletmek ve kullanicilarla iletisim kurmak icin nasil kullandiklarini anlamak
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amaclayan calismasinda Paris'teki Louvre Mtizesi ve New York'taki Metropolitan
Sanat Mruzesinin resmi profillerinde 30 gunltik bir sutre icinde yayinlanan
gonderilerin niteliksel bir analizini yapmistir. Amanatidis vd. (2020)nin calismasi
Yunanistan’daki muizelerin Instagrami kullanma bicimlerini arastirmay1 amaclamis
ve muze yetkililerinin Instagram’in sundugu firsati degerlendiremedigi sonucuna
varmistir. Corona (2021), koleksiyonlara fiziksel erisimin mutmkin olmadig
donemlerde bile, mtizelerin toplumun ziyaretcilerle belirli bir etkilesimi stirdirmesini
saglayan cift yonli bir iletisime nasil ulasabilecegini vurgulamayi amacladigi
calismasinda modern iletisimin temel araclarinin Covid-19 virtisii nedeniyle sokaga
cikma yasaginin uygulanmasindan 6nceki ve sonraki geri bildirimleri vurgulayarak
Paris'teki Louvre Mtizesi tarafindan benimsenmesini ele almistir. Mtizelerin kulttirel
iletisim icin sosyal medyay: nasil kullandigini incelemek amaciyla hazirlanan bir
yuksek lisans tezi (Kanoura, 2021) icin Selanik’te yer alan Arkeoloji Miizesi ve Bizans
Kultart Muzesi yetkililerine uygulanan anket sonuclarina gore muizelerin izleyicileri
bilgilendirmek, onlar1 eglendirmek ve aktif tutmak icin sosyal medyanin 6énemini
vurguladiklarini ve s6z konusu muzelerin agirlikli olarak Facebook'a odaklanildigini

tespit edilmistir.

Ulkemizde yapilan miizeler ve sosyal medya kapsaminda degerlendirilebilecek
bazi calismalar bulunmaktadir. Ozel (2016)’in mitizelerin koleksiyonlarinda yer alan
nesneleri bilgi yonetimi baglaminda diizenlemeleri ve erisime sunmalarina yonelik
olarak gerceklestirdikleri uygulamalarin ve hizmetlerin degerlendirilmesini
amacladigi arastirma sonucunda calismaya konu olan muzelerin bilgi sistemi
kullanmadiklar1 saptanmistir. Arastirmada ayrica muzelerin hizmet verirken
muzelerin yarisindan cogunun sosyal medya olanaklarindan yararlanmadiklar
belirlenmistir (Ozel, 2016, s. 196). Korkmaz, Savasci ve Aydin (2019) Canakkale ilinde
bulunan ve Avrupa Yilin Muzesi 2020 yii adayr olan Troya Muzesinin tanitim
faaliyetlerinin ve algilanan muize deneyiminin belirlenmesini amacladiklari calismada
2018 yilinin Troya Yili ilan edilmesinin Troya Muzesinin tanitimlarinda buytk
etkisinin oldugunu belirterek Muzenin konum, kullanim kolayligi, bilgilendirici
olmasi yéniinden olumlu deneyim sagladigi ve Troya Oren Yerinin daha iyi
anlasilmasina katk: sagladig: tespit edilmistir. Akca (2020) Turkiye muzelerinin
gelisen teknolojiden hangi 6lctide faydalandiklarini irdeledigi calismasinda diinya
perspektifiyle Turkiye’deki muizelerin daha gériintir ve erisilebilir olmalar icin bilgi
ve iletisim teknolojileri altyapisini nasil kullanmalar gerektigi konusunda 6érnekler
vermistir. Calisma kapsaminda Turkiye’de muzelerin sosyal medya kullanimlar:

incelenmis, elde edilen verilere gore en fazla kullanilan sosyal medya ortaminin
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Facebook ve Twitter oldugu tespit edilmistir. Calismada, devlete bagli olan mtizelerde
kendi koleksiyonlarini sosyal medya Uzerinden gortinUr hale getirerek muze
ziyaretcisinin arttirilmasi gibi bir amag¢ olmadig hatta calismaya katilan muizelerin
yarisinin sosyal medya kullanmadig vurgulanmaktadir (Akca, 2020, s. 269). Sade
(2020) secilen bes 6zel muizenin dijital halkla iliskiler calismalarin etkili bir sekilde
hedef kitleye ulastirip ulastirmadiklarini arastirdigi calismasinda, 6zel muzelerin
paylasimlarini kamuyu bilgilendirme amach tek yénld kullanmakta olduklari ve
paylasimlarini interaktif iletisim amach kullanmadiklar1 sonucuna varmistir. Zulfikar
ve Ediz (2020) muzelerde Uc¢boyutlu anlatim tekniklerini gelistirmek ve gelecege
panorama sanatini tasimanin teknoloji ile muUmkin oldugunu belirttikleri
calismalarinda alan olarak Panorama 1326 Mtize ve Etkilesim Merkezi’ni secmis ve
bu kapsamda bir 6neri modeli olusturmuslardir. Boztepe Taskiran (2021) devlet ve
0zel muize kullanimlarinin karsilastirilmasini amacladigi calismasinda Topkapi
Sarayr Muzesi ile Sakip Sabanci Muzesinin 2020 yilinda Facebook, Twitter ve
Instagram Uizerinden yaptig paylasimlari analiz etmistir. Arastirmada Sakip Sabanci
Miuzesinin sosyal medyay: iletisim uygulamalarina daha erken entegre ettigine ve
sosyal medyayr daha aktif bicimde kullandigi sonucuna varilmistir. Arastirmanin
carpici sonuglarindan bir tanesi de sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok Instagram
Uzerinden muzelerle iletisime gecmeleridir. Bir diger carpici sonugc ise her iki mtizenin
de sosyal medyanin etkilesim 6zelliginden yeterli 6lctide yararlanmadiginin ortaya

konulmasidir.
Tirkiye’de Miizeler ve Instagram Kullanimi

Turkiye’de 205'i Kultir ve Turizm Bakanligi'na bagli, 2601 bakanlik
denetiminde 6zel muize olmak Ulizere toplam 465 muize bulunmaktadir. Son yillarda
diinyanin en buyuk mozaik muzesi olan Gaziantep Zeugma Mozaik Mtuzesi, Hatay
Arkeoloji Muzesi, Sanliurfa Muzesi, Sanliurfa Haleplibahce Mozaik Mtuizesi, Aydin
Muzesi, Bitlis Ahlat Muizesi, Usak Muzesi, Canakkale Troya Muzesi, Mersin Mtizesi
ve Adana Muzesi gibi yeni muizeler cagdas muzecilik anlayisina gore tasarlanmis ve
ziyarete acilmistir!. Bakanligin web sitesinde muzelerin bir listesi yer almaktadir
ancak miuizeler hakkinda detayl istatistiki bilgiler yer almamaktadir. Ornegin her yil
cin en c¢ok ziyaret edilen muzelerin hangileri olduguna iligkin bir bilgiye
rastlanmamistir. Ustelik bu soruya yanit aramak amaciyla ilgili mercilere (Muizeler

Mudurltigtine, TUIK veri portalinin ve Turkish Museums’un Instagram hesabina)

1 https://kvmgm.ktb.gov.tr /TR-69904 / turkiye39de-muzecilik.html
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yollanan mesajlara da geri dontis alinamamaistir. Elde edilen mtuize listesinde yer alan
muzelerin Instagram hesaplarinin olup olmadig: kontrol edilmistir. Troya Muzesi,
Instagram hesab1 bulunan tek arkeoloji muizesidir. Bu nedenle bu ¢alisma icin 6rnek
olarak Troya Mtzesi belirlenmistir. Daha sonra Troya Muzesi mudurtiinden alinan
bilgiye goére Kultlir ve Turizm Bakanlhgi’nin var olan muzelerin sosyal medya
hesaplarinin kapatilarak sosyal medya hesaplarinin tek bir kanaldan, “Turkish
Museums” Uzerinden yUrttilmesini istedigi 6grenilmistir. Troya Mtizesi hesabi da
kapatilan bu hesaplar arasinda iken Muize mudird Ridvan Golcik goéreve
basladiktan sonra 6nemli bir marka haline gelmesini arzuladiklar1 ve bu yonde
calistiklar1 Troya Muzesinin kendine 6zel sosyal medya hesaplarinin olmasini ¢cok
istediklerini ve Genel Mudurligiun olurlar ile 2019 Eylil ayinda yeniden actiklarini

belirtmistir.

Calismaya konu olan Troya Muzesi, eski adiyla Canakkale Arkeoloji Mtuzesi,
Canakkale 1li, Merkez Ilcesine baglh Tevfikiye K6yt sinirlar icinde yer alan,
UNESCO’nun 1998 yilinda Dunya Kultiir Miras: Listesi’ne aldigi, Troya Antik Kenti
girisinde yer almaktadir. Troya Muizesi 3.000 m2 sergi salonuna ve 11.200 m2 kapal
alana sahiptir. Insasina 2013 yilinda baslanilmis ve 2018 yilinda tamamlanarak
Ekim ayinda ziyarete acilmistir. Eserler tas (mermer), heykel, lahit, yazit, sunak, mil
tasi, paleolitik balta ve kesiciler vb., pismis toprak seramikler, metal kaplar; altinlar,
silahlar, sikkeler, kemik obje ve aletler, cam bilezikler, siis esyalari, bardak, koku
siseleri, gbzyas1 siselerinden vb. olusmaktadir. Teknolojik gelismelerin aksettirildigi
muzede ayrica gorsel grafik tasarimlarla birlikte diorama dokunmatik ekran ve

animasyonlarla sergi ile anlatimlar1 yapilmaktadir.2
Calismanin Metodolojisi

Troya Muzesi Instagram hesabinin iletisim araci olarak incelenmesi amaciyla
hazirlanan bu calisma icin ti¢c fakli yéntemden yararlanilmistir. Ilk olarak Troya
Muzesi'nin Instagram hesabinin iletisim araci olarak kullanimini daha iyi analiz
edebilmek amaciyla hazirlanan gérisme sorulari 18 Ocak 2022’de Troya Muzesi
Mudurt Ridvan Goélctik’e yollanarak kendisinden Ek 1’deki bilgiler talep edilmistir ve
27 Ocak 2022 tarihinde gelen yanitlar ile calisma sekillendirilmistir. Mtize mudura
ile yapilan gérisme muizenin Instagram hesabinin nasil yonetildigine iliskin bir bakis
acisina sahip olunmasini saglamistir. ikinci olarak Troya Miizesi resmi Instagram

hesabindan 22 Kasim 2018 - 08 Mart 2022 tarihleri arasinda paylasilan en cok

2 https://muze.gov.tr /muze-detay?Sectionld=TRO0O1andDistld=TRO
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gorintilenen ilk on génderinin icerik analizi yapilmistir. Son olarak Troya Muzesi
Instagram hesabi TUcretsiz sosyal medya O6lcimleme sitesi boomsocial.com’a
eklenerek diinyadan ve Turkiye’den Instagram’ etkin kullanan mtizelerin Instagram
hesab1 ile karsilastirma yontemi kullanilmistir. Troya Muzesi MudurG’ntn
benchmark aldig1 Hermitage Mtizesi ve Pera Muizesinin Instagram hesaplar: da ayrica

karsilastirmaya tabi tutulmustur.

Cok Yontemli Arastirma (multible methods) tek bir arastirmada farkli veri
toplama ve analiz yontemlerini uygulamak olarak ifade edilmektedir. Cok yéntemli
arastirmalarda ayni paradigma icerisinde birbiri ile uyumlu bircok teknik
kullanilabilmektedir (Spratt, Walker ve Robinson, 2004’ten akt Balci, 2009, s.44).
Icerik analizi, arastirmaciya istatistiki veriler kullanilarak elde edilen veriler
Uzerinden sistematik ve objektif bir yorum yapabilme imkani saglamakta ve iletisimin
sunulan iceriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimi olarak karsimiza
cikmaktadir (Berelson 1952’den akt. Kocak ve Arun, 2006, s.22). Bu cok yontemli

arastirmada su sorulara yanitlar aranmistir:

1. Troya Muzesi'nin Instagram hesabinin genel gérintimu nasildir?

2. Troya Muzesi'nin Instagram hesabindan paylastiklari en cok goértintilenen
gonderilerin icerik analizi nasildir?

3. Troya Muzesi Instagram hesab etkilesim oraninin Instagram’da en cok takip
edilen diger yerli ve yabanci muizelerle kiyaslamasi nasildir?

4. Troya Muzesi Instagram hesabinin yénetimi stratejik iletisim baglaminda nasil

degerlendirilebilir?
Troya Miizesi Instagram Hesabinin Karsilastirmali Analizi

Troya Muzesi Instagram hesabinin genel gérintimu Tablo 1’de yer almaktadir.
Hesap adi “troyamuzesi’dir. 22 Kasim 2018 tarihinde bu hesapta ilk paylasim
yapilmistir. Aciklama kisminda miizenin hem Turkce hem de Ingilizce adi
bulunmaktadir ve ziyaretcilerin muizeyi sanal olarak ziyaret edeblecekleri internet
adresi yazilmistir. Mtize adina kayith bir web adresi bulunmamaktadir. Miizenin
logosu vardir ancak slogan yoktur. 8 Mart 2022 tarihinde alinan veriye gére muiizenin
takipci sayis1 11.616°dir. Mlize hesabindan paylasilan toplam génderi sayis1 584’tur.
Bu gonderilere yapilan toplam etkilesim sayisi (yorum ve begeni) 10.800°dur.
Instagram hesabindan yapilan gonderilerde # (hashtag) kullanilmakta ve duizenli

olarak ilgi cekici hikayeler paylasilmaktadir.
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Tablo 1

Troya Muizesi Instagram Hesabinin genel gérintimu (08 Mart 2022)

Hesap adi ik Aciklama Web Logo Slogan | Takipci | Gonderi | Etkilesim
gonderi adresi sayis1 sayis1 (Yorum+
tarihi Begeni)

troyamuzesi | 22 Troya Mtizesi / Yok Var Yok 11.616 584 10.800
Kasim Museum of Troy
2018 Troya Mtizesi Sanal A

Miuize Uygulamasi )
Linki: y
sanalmuze.gov.tr/m '
uzeler/canakkale-

troya-muzesi

Mtuze takipcilerinin % 55’i Kadin, % 44.9’u Erkektir. Takipcilerin baslica yas
araliklar1 18-24 arasi1 % 7.3, 25-34 arasi1 % 26.7, 35-44 aras1 % 31.2, 45-54 arasi1 %
20.7, 55-64 aras1 % 9.4, 65 yas Ustl % 4’ttir. Mlize hesabinin en yogun ziyaret ginti
Sal1 ve en yogun saatler 09.00, 12.00, 15.00, 18.00 ve 21.00’dir. Mtize hesabinda bir
haftada +59,7% daha fazla hesaba erisim; Mlize hesab ile etkilesimde bulununulan
hesaplarda +197% artis; muize hesabinin takipci sayisinda +0,75% artis tespit
edilmistir. Bu artis o hafta icesinde 142 yeni takip edilme ve 59 takibi birakma
neticesinde hesaplanan orandir. Miize hesabina tlke bazinda erisim oranlar Turkiye
% 90.9, Amerika Birlesik Devletleri % 1, Almanya % 0.9, italya % 0.6°dir. Turkiye’deki
Iller bazinda erisim oranlar ise; istanbul % 33.3, Canakkale % 19.2, Ankara % 8,9,

[zmir % 6,6’d1r.3

Troya Muzesi Instagram hesabindan paylasinan goénderiler icerisinde en cok
gorunttlenen 10 igerigin analizi Tablo 2’de yer almaktadir. Bu goénderiler detayl
olarak incelendiginde gonderilerin %80’inin fotograf, %10unun video ve %10unun
fotograf ve video tirtinde oldugu; %80’inin haber, %10unun duyuru ve %10unun
6zel gin kutlamasi oldugu; %80’inin Turkce ve %20’sinin hem Turkce hem de
Ingilizce dilinde oldugu tespit edilmistir. Tabloda génderi bashg ve gorseli, génderi
tary, icerigi, dili, gdnderinin paylasildig: tarih, génderiye yapilan yorum sayisi, begeni
sayisl, gbonderinin gérintilenme sayis1 ve etkilesim orani verilmistir. Etkilesim orani
begeni ve yorum sayilarinin toplami takipci sayisina oranlanarak hesaplanmaktadir.

Gonderilerin ortalama etkilesim orani %21,4ttr.

3 Veriler, Troya Miizesi Muidiirti'nden 23 Subat 2022’de alinan Instagram hesabi istatistiklerinden
derlenmistir.
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Tablo 2

Troya Muzesi Instagram Hesabinda En cok gértinttlenen ilk 10 génderi

Gonderi Gonderi Gonderi | Gonderi | Gonderi | Gonde- | Yo- Begeni | Goriin- | Etkile-
gorseli icerigi tiirii icerigi dili ri rum | sayisi tiilen- sim
tarihi say1 me orani
s1 sayis1
Avrupa Mtize | Video Haber Ingilizce 19 42 15.594 | 54.900 | %134,6
Akademisi ve Eylul
CMA— Ozl Odilit Tarkce | 2021
sropean Musewm Academ Troya
Mtizesinin...

Basardik & | Fotograf | Haber Ingilizce | 6 150 1693 29.500 | %15,8

¥ #TroyaMiiz | Ve Video ve Mayis
2020 Yili Tuarkge 2021
Yilin
Ozel
Oduli'ntin
sahibi oldu.

II. TROAS | Fotograf | Duyuru | Turkce 4 Nisan | 6 380 15.700 | %3,3
= SEMPOZYUM 2021

wimszmemm U BASLIYOR!

§ B s @ v
b Troya At1 | Fotograf | Haber Tuarkce 8 12 814 9.982 %7,1
Heykeli (Troy Temmu
| Filminde z 2021
i kullanilan)

Basardik ©:¢ | Fotograf | Haber Tuarkce 19 60 1.314 9.728 %11,8
"2020 Avrupa Eylul
Yilin Muzesi 2021
Ozel  Takdir
Odultnt
alan #Troya M
lizemiz
Avrupa’nin
onemli muize
odullerinden
2020/2021
“Avrupa Muze
Akademisi
Ozel Odulti’ne
layik gorulda.

Fotograf | Haber Turkce 8 Ekim | 15 1.150 9.452 %10

2021
Fotograf | Haber Turkce 11 14 947 9.241 %8,2

Agusto
s 2021

Uluslararasi

Troya

Festivalinde

Homeros

Bilim Kultur

ve Sanat

Odala  Troya

Muizesinin

oldu.

Yonetmenligi- | Fotograf | Haber Turkce 11 27 688 9.002 %6,1

ni Ulkt Ocak

Sénmez'in 2022

yaptigi @ulku
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Section from
Troy
(Troya’dan Bir
Kesit)  isimli
belgesel filmi
5 buyuk 6dul,
2 final, 2 yan
final ve 9
resmi secki ile
11 ulke ve 18
uluslararasi
festivalden
basar1 ile
dondu ve
simdi de
Cannes
Shorts Film
Festivalinde
de odule aday
olarak
gOsterildi.
Basarilarinin
devamini
diliyoruz.
L) 40

29 Ekim | Fotograf | Ozel Turkce 29 16 1.076 8.836 %9,4
Cumbhuriyet Gun Ekim
Bayramimiz 2021
askcutlu olsun. TR

Agustos | Fotograf | Haber Tuarkce 12 Yoru | 889 8.429 %7,7
gunu Agusto | ma

s 2021 | kapa

I

*Bakanimiz
Mehmet Nuri
Ersoy ve Fener
Rum  Patrigi
Bartholomeos’
un katilimiyla
dtizenlenen
Gokceada
Kiliselerinden
calinan
ikonalarin
teslim
téreninin
ardindan, din
ikonalar
Muizemiz
tarafindan
Gokceada ve
Bozcada
Metropoliti
Sayin Kyrillos
Sykis’e teslim

edilmistir.
gy 47 1)
TOP- 342 24.545 | 164.77 | Ortala-
LAM o ma
etkile-
sim
%21,4

Tablo 3, 4, 5 ve 6’daki veriler, 10 Mart 2022 tarihinde boomsocial.com
sitesinden alinarak hesaplanmis ve karsilastirma yapilmistir. Tablo 3’te Troya Muizesi
Mudurtnden edinilen bilgiye gére benchmak alinan Pera Mtizesi ve Hermitage Mtizesi

Instagram hesaplarinin haftalik etkilesim oram1 karsilastirilmistir. Tablo
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incelendiginde Troya Mtizesi'nin takipci sayisi cok daha az olmasina karsin etkilesim
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oraninin %19,9 ile diger iki mtizeden daha fazla oldugu gértilmektedir.

Tablo 3

Pera Mtuzesi, Hermitage Muizesi ve Troya Muzesi Instagram hesaplarinin haftalik Etkilesim

Orani karsilastirmasi

Instagram Hesab1

Takipci Sayis1

Etkilesim Sayis1

Etkilesim Orani

Pera MuZzesi 228.319 3.727 %1,6
Hermitage Mtizesi 761.011 79.790 %10,4
Troya Miizesi 11.633 2.324 %19,9

Boomsocial.com isimli sosyal medya o6lcimleme sitesinin socialbrands Mart
2022 isimli Turkiye’deki Instagram hesaplari ile en iyi performans gosteren muizeleri
yayinladigr bir liste bulunmaktadir. Bu listede yer alan ilk doért muzenin, listeye
sekizinci siradan giris yapan Troya Muzesi ile etkilesim oranlarinin karsilastirmasi
Tablo 4’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde en ¢ok takipci sayisina sahip Istanbul
Museum of Modern Art’in etkilesim oraninin %6,5 iken en az takip¢i sayisina sahip
olmasina ragmen Troya Mtuzesi’nin etkilesim oraninin yuksek ( %92,8 ) oldugu

gorulmektedir.

Tablo 4

Instagram’da En iyi performans gosteren Turkiye’deki ilk dért miize ile Troya Muizesinin genel
Etkilesim Oranlarinin karsilastirmasi

Instagram Hesab1 Takipci Sayis1 Etkilesim Sayis1 Etkilesim Orani
Pera Muizesi 228.351 22.530 %9,8

Milli Saraylar 55.796 30.893 %55,3

Istanbul Museum of Modern | 348.258 22.758 %6,5

Art

Sakip Sabanci Muzesi 197.390 15.465 %7,8

Troya Mtuizesi 11.633 10.800 %92,8

Instagram’da en cok takipcisi bulunan diinyadaki belli basli mtuizeler ile Troya
Mtzesi'nin haftalik etkilesim oranlarinin karsilastirmasi Tablo S’te yer almaktadir.
Tablo incelendiginde en cok takipci sayisina sahip The Metropolitan Museum of Artin
etkilesim oraninin %1,7 iken en az takipci sayisina sahip Troya Muizesinin etkilesim

oraninin %19,9 oldugu goértlmektedir.

Tablo 5

Instagram’da en ¢ok takipcisi bulunan diinya muizeleri ile Troya Mtizesi'nin Haftalik Etkilesim
Oranlar karsilastirmasi

Instagram Hesab1

Takipci Sayis1

Etkilesim Sayis1

Etkilesim Orani

Art

Troya Mtizesi 11.633 2.324 %19,9
Hermitage Museum 761.011 10.922 %13,2
British Museum 2.069.543 30.433 %1,4
The Metropolitan Museum of | 4.033.999 72.262 %1,7
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Troya Miuzesinin hedef kitlesine ulasabilmek, kamuya tanitimini ve
duyurularini yapmak amaciyla stratejik iletisim ilkelerine uygun olarak basin /
medya iliskilerine 6énem verdigini ve bu yonde calismalar yaptigini sdyleyebiliriz.
Sosyal medya hesaplarinda paylasilan ve basina yollanan bilgilendirmeler ile Troya
Muzesi hakkindaki haberlerin medyada yer almas: stratejik iletisim uygulanmasi
acisindan 6nemli bir gdstergedir. Bu nedenle asagidaki tabloda Troya Muzesi ile ilgili

basinda cikan bazi haberler derlenmistir.

Tablo 6

Troya Muzesi ile ilgili Basinda Cikan Haberler

Haber Haber baslig:1 Haberin ciktigi | Haberin yazari
tarihi yayin
15.06.2020 | Troya Mtizesi pandemiyi nasil avantaja ¢evirdi? Bogaz Gazetesi Gizem Tugce
Bayhan
29.06.2020 | Korona Giinlerinde #ONLINEARKEOLOJI Akttiel Arkeoloji | Berkay Dincer
16.11.2020 | Troya Muizesi'ne pandemi slirecinde 1 milyon sanal ziyaret | Hurriyet -
12.01.2020 | Ridvan Goélctik: Troya'yt dinyaya yeni bir hikaye ile | Arkeolojik Haber | Meltem Firath
anlattik
18.06.2021 | Troya Miuizesi ve Odiile Giden Yol: Ridvan Gélciik Réportaji | Arkeofili Beglim Bozoglu
07.06.2021 | Gecmisten gelecege TROYA Milliyet Yesim Mutlu
09.06.2021 | Gecmisten gelecege TROYA-2 Milliyet Yesim Mutlu
19.09.2021 | Troya Muzesi, Avrupa Muize Akademisi Ozel Odulii'nii ald1 | Anadolu Haber | Eda Ozdener
Ajansi
11.06.2021 | Gecmisten gelecege TROYA-3 Milliyet Yesim Mutlu
05.01.2022 | Troya Mtizesi'nin tarihi 111 yil olarak gtincellendi NTV -
12.02.2022 | Troya Mtzesi dijjital ortama tasiniyor Gazete Duvar -
20.02.2022 | Cokdilli, cevrimici Troya: Hurriyet -
Canakkale’deki Troya Muzesi Vikipedi ile igbirligine
basliyor.
27.02.2022 | Troya unlu dergide anlatild: Hurriyet Deniz Sipahi
Sonuc

Instagram, bir sosyal medya platformu ve internetin bir uzantisi olarak bilgilerin
bireyler ve kuruluslar tarafindan ortaklasa Uretilebilecegi evrensel bir iletisim ortami
olarak ortaya cikmaktadir. Bu ortam ise hem kamu kurum ve kuruluslarina hem de
kullanic1 / takipci Instagram hesaplarina yaratici ifade ve bilgi aligverisi imkani
sunmaktadir. Gerek bir kulttir-sanat kurumu gerekse kar amaci gitmeyen bir
kurulus olarak kamu muizeleri tarafindan Instagram kullanimi, mutizelerin takipcileri
Uzerinde ilgi yaratmasina, genel olarak toplulugun gelismesine, mevcut ve potansiyel
ziyaretcilerle baglanti kurmasina yardimci olmaktadir. Instagram hesaplar ile
muzeler, takipcilerin haber beslemelerinde gériinen durum gtincellemelerini kolayca
gonderebilmekte, koleksiyonlarini goéstermek ve etkinliklere katilan ziyaretcileri
etiketlemek icin fotograf albtimleri olusturabilmekte ve videolar1 paylasabilmekte,
halkin yorumlayabilecegi veya paylasabilecegi girisler yazabilmekte ve takipcilerinin
tepkilerini o6lcebilmektedirler. Instagram’in kultirel ve sanatsal kurumlar1 daha

ulasilabilir kilma imkani, bu kurumlarin calisma tarzlarini degistirmistir. Instagram,
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insanlarin is birligi yapmalari, ortak gérevleri paylasmalari, kisiliklerini yansitmalari,
halkla etkilesimde bulunmalari, faaliyetlerinin sosyal etkilerini 6l¢meleri ve birlikte
calismanin yeni yollarin1 bulmalar icin gliclti bir yol sunmaktadir. Bu islevleri ile
Instagram, muzelerin halkla etkilesimde bulunmasinin poptler, pratik ve uygun
maliyetli bir yolu olarak karsimiza cikmaktadir. Mtizeler Instagram’ insanlar fiziksel
ziyaret icin hazirlamak ve bilgilendirmek, ziyaretten sonraki deneyimi glticlendirmek
veya bagimsiz cevrimici deneyimler olusturmak niyetiyle kullanmaktadir. Her génderi
bir sergiye, sanatciya veya etkinlige ilgi gésterme potansiyeli yaratmaktadir ve
izleyicilere kurumu ziyaret ederken ne goreceklerine dair bilgi vermektedir.
Instagram, ziyaretcilerin bilgi ve icerik olusturmalarina izin verirken, mtize hakkinda
bilgilendirmek, muzeyi tanitmak ve eglenceli zaman gecirmek icin de
kullanilmaktadir. Burada amag yalnizca bir etkinligi tanitmak veya sergilemek degil,
ayni zamanda ziyaretciyi bilgilendirirken, egitmektir. Mtizeler, yaklasmakta olan
sergileri, projeleri, etkinlikleri ve festivalleri tanitmak icin ilgili bilgileri gtincelleyerek
gecmis, simdiki ve gelecekteki ziyaretcilere ulasma olanagina sahip olmaktadir.
Ayrica Instagram, bir muzenin hedef kitlesi ile dogrudan ve kolayca iletisim
kurmasini saglar, dolayisiyla muzeler Instagram araciligiyla halkla istekleri,
ihtiyaclar1 ve beklentileri hakkinda konusabilmekte, geribildirim alabilmekte ve

gercek zamanli olarak bu bildirimlere yanit verebilmektedirler.

GunuUmuzde en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan
Instagram’in stratejik iletisim araci olarak muizelerde kullaniminin analizine iliskin
yapilan ve 6rnek muize olarak Troya Muizesinin incelendigi bu calisma ile elde edilen

bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

1. Troya Mtizesi Instagram hesabini oldukca etkin bir bicimde kullanmaktadir.

2. Troya Muzesi Instagram hesabi mlize mudurintn kisisel tecriibesi, bilgisi,
ilgisi ve gayreti ile yurattilmektedir.

3. Troya Muzesi Instagram hesabi Turkiye’deki muzeler icerisinde haftalik
etkilesim orani en ytiksek muizedir.

4. Troya Muzesi Instagram hesabi Dunyadaki mtzeler icerisinde haftalik

etkilesim orani en ytiksek muizedir.

Bu bulgular ile Troya Mtzesi'nin Instagram’ stratejik iletisim araci olarak
kullanimi acgisindan diger muizelere 6rnek teskil edecek énemli bir mtize konumunda
oldugunu soéylemek mumktindtr. Instagram, muizeler de dahil olmak tizere bircok

sektor icin 6nemli bir stratejik iletisim araci haline gelmistir ve yillar icinde bliiytimeye
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devam edecegine stUphe yoktur. Bu nedenle muizeler, Instagram takipcilerini kliresel

olarak genisletecek bir iletisim stratejisini dtizenli ve stirekli olarak uygulamalidir.
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Summary

Today, where online social media platforms are constantly developing and diversifying, these
platforms are ready to become the most important strategic communication tools of all
institutions and organizations. Social media accounts are an important communication
channel where both profit-oriented and non-profit institutions and organizations can reach
their current and potential target audiences in the shortest way. Especially for non-profit
institutions and organizations, social media platforms are one of the important
communication tools for them due to the possibility of opening and managing these accounts
free of charge. Among non-profit institutions, the use of social media platforms is becoming
widespread in order to reach their current and / or potential target audiences.

The aim of this research is to contribute to the widespread use of Instagram by
museums by drawing attention to how museums can use Instagram, one of the social media
platforms, as an effective communication tool, with the example of the Museum of Troy. There
is limited research on museums' use of Instagram. In this respect, it is thought that this
research will contribute to filling the gap in the literature regarding the use of Instagram as a
communication tool in museums.

There are a total of 465 museums in Turkey, of which 205 are affiliated to the Ministry
of Culture and Tourism and 260 are private museums under the control of the ministry. New
museums such as Gaziantep Zeugma Mosaic Museum, the world's largest mosaic museum
in recent years, Hatay Archeology Museum, Sanliurfa Museum, Sanliurfa Haleplibahce
Mosaic Museum, Aydin Museum, Bitlis Ahlat Museum, Usak Museum, Canakkale Troy
Museum, Mersin Museum and Adana Museum, have contributed to the understanding of
contemporary museology. designed and opened to visitors.

The Troy Museum, which is the subject of the study, formerly Canakkale Archeology
Museum, is located at the entrance of the Ancient City of Troy, which is located within the
borders of Tevfikiye Village of Canakkale Province, Merkez District, and which was included
in the World Cultural Heritage List by UNESCO in 1998. Troy Museum has an exhibition hall
of 3,000 m2 and a closed area of 11,200 m2. Its construction started in 2013 and was
completed in 2018 and opened to visitors in October. The artifacts are stone (marble), statues,
sarcophagi, inscriptions, altars, milestones, paleolithic axes and cutters, etc., terracotta
ceramics, metal vessels; gold, weapons, coins, bone objects and tools, glass bracelets,
ornaments, glasses, perfume bottles, tear bottles, etc. consists of. In the museum where
technological developments are reflected, besides visual graphic designs, diorama is presented
with touch screen and animations with exhibitions.

Three different methods were used for this study, which was prepared to examine the
use of the Troy Museum Instagram account as a strategic communication tool. First of all,
the interview questions, which were prepared in order to better analyze the use of the Troy
Museum's Instagram account as a communication tool, were sent to Troy Museum Director
Ridvan Goélctik on January 18, 2022, and some information was requested from him, and the
study was shaped with the answers received on January 27, 2022. The meeting with the
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museum director provided a perspective on how the museum's Instagram account is
managed. Secondly, the content analysis of the top ten most viewed posts shared between
November 22, 2018 - March 08, 2022 from the official Instagram account of the Museum of
Troy was made. Finally, the Troy Museum Instagram account was added to the free social
media measurement site boomsocial.com, and the method of comparison with the Instagram
account of museums from around the world and Turkey that uses Instagram effectively was
used. The Instagram accounts of the Hermitage Museum and Pera Museum, which the
Director of the Troy Museum took as a benchmark, were also compared.

Multible methods were used in this study. Multible methods are expressed as applying
different data collection and analysis methods in a single study. This multible research study
sought answers to the following questions:

1. What is the general view of the Troy Museum's Instagram account?

2. What is the content analysis of the most viewed posts shared by the Troy Museum on
Instagram?

3. How does the Troy Museum Instagram account interaction rate compare with other local
and foreign museums that are most followed on Instagram?

4. How can the management of the Troy Museum Instagram account be evaluated in the
context of strategic communication?

The findings of this study, which analyzes the use of Instagram, one of the most widely
used social media platforms, in museums as a strategic communication tool, and examines
the Troy Museum as an example museum, can be summarized as follows:

1. The Museum of Troy uses its Instagram account very effectively.

2. Troy Museum Instagram account is run by the personal experience, knowledge, interest
and effort of the museum director.

3. Troy Museum Instagram account has the highest weekly interaction rate among museums
in Turkey.

4. Troy Museum Instagram account It is the museum with the highest weekly interaction rate
among the museums in the world.

With these findings, it is possible to say that the Troy Museum is an important museum
that will set an example for other museums in terms of using Instagram as a communication
tool. Instagram has become an important communication tool for many industries, including
museums, and there is no doubt that it will continue to grow over the years. Therefore,
museums should regularly and continuously implement a communication strategy that will
expand their Instagram followers globally.

| 840 L_




l Esmeray KARATAS DTCF Dergisi 62.1(2022): 815-841

Ek 1
_ TROYA MUZESI INSTAGRAM HESABI ANALIZi
MUZE MUDURU RIDVAN GOLCUK ILE GORUSME SORULARI
18.01.2022
1. Instagram hesabinizi kim ydnetiyor? Bu kisi sosyal medya yonetimi ile ilgili herhangi
bir egitim aldi1 mi? Aldi ise hangi egitim veya egitimler nelerdir?
2. Devlet muzelerinde varsa spesifik olarak Instagram veya genel olarak sosyal medya
yonetimi ile ilgili uygulamaniz gereken prosedur vb. var mi? Varsa nelerdir?
3. Troya Mtizesi olarak Instagramda paylasim proseduriniiz / yonergeniz / belirli

periyodlarda uyguladiginiz herhangi bir planiniz / iletisim stratejiniz var mi? Varsa nelerdir?

4. Kendi kategorinizde, arkeoloji muizesi olarak, Turkiye’'de ve / veya diinyada benchmark
aldiginiz, yani rekabet glicintizti artirmak ve performansinizi daha basarili kilmak icin igleyis
yontemlerini incelediginiz, 6rnek muizeler var m1? Varsa hangileridir?

S. [lk génderiniz 22 Kasim 2018 tarihli, o glinden bugtine istatistiki bilgiler arsivleniyor
mu? Yillik raporlarinizda bu hesaptaki paylasimlarla ilgili bilgi (takip¢i sayisi, paylasim sayist,
paylasim tlrd, begeni sayisi, yorum sayisi, yorumlara verilen yanit sayisi, icerik tliri-metin,
gorsel, video, hikaye gibi-) yer aliyor mu? Varsa paylasabilir misiniz?

Yanitlariniz icin tesekklr ederim.
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