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Kitle iletisim araclari insanlarin temel haber, bilgi ve eglence kanallaridir. Dijitallesmenin
baslattigi degisimlerle bu aracglar degismis, ddénusmis ve blnyesine yenilerini
katmistir. Sosyal medya olarak kabul edilen yeni kitle iletisim araclar insanlarin
sosyallesmelerinde, iliski kurmalarinda, haber, bilgi ve eglenceye ulagmalarinda
temel roll Ustlenmistir. Yayinci ile seyirci arasinda cift tarafli iletisim saglayan sosyal
medya, iceriklerin aninda degismesini veya duzenlenmesini saglayabilmektedir.
Sosyal medyada en c¢ok paylasilan iceriklerin basinda ise gdrsel icerikler gelmektedir.
Ozellikle de fotograflar, kullanicinin kendini sunma, ifade etme ve sosyal kimligini insa
etme noktasinda sikc¢a kullaniimaktadir. Yemek fotograflari bu baglamiyla kimlige dair
olusturulmak istenen imaja en ¢ok katki saglayan égelerden birini olusturmaktadir.
Instagram fotograf paylasim &zelligiyle bu alanda kullanicilara énemli bir katki
saglamaktadir. Calisma kapsaminda Instagram’da #yemek etiketi altinda bulunan
fotograflar iceriksel baglamda incelenmis ve paylasimlar gdstergebilimsel acidan
¢6zUmlenmigtir. Sonug olarak, gunlik 6 milyona yakin paylagimin buyik bir kisminin
yemek ve yemek ile ilgili konulardan olustugu yapilan galismanin mikro 6lcekteki
Ornekleminde ortaya ¢ikmistir.
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Consumption of Food Photos on Social Media in The Context
of Identity Construction: The Sample of Instagram

Abstract

Mass media are the key channel for news, information, and entertainment of individuals.
With the changes initiated by digitalization, these tools have changed, transformed,
and added new ones. The new mass media, social media, have played a fundamental
role in socializing, establishing relationships, accessing news, information, and
entertainment. Social media, which provides two-sided communication between
the broadcaster and the audience, can instantly change or edit the contents. Visual
content is among the most shared things on social media. In particular, photographs
are frequently used to present, express, and construct the social identity of the user.
In this context, food photographs constitute one of the most contributing elements to
the desired image of identity. Instagram photo-sharing feature provides a significant
contribution to the user in this area. In the study, photos under the #yemek (“food”
in Turkish) hashtag on Instagram were analyzed contentwise, and the posts were
analyzed in semiotical. Consequently, it was revealed in the micro-scale sample of the
study that the majority of the daily shares of nearly 6 million are comprised of food and
food-related issues.

Keywords: Social Media, Instagram, Food, Photography, Identity.

Giris

u

nsan, sosyal bir varlik olarak iletisim ihtiyaci duymakta ve bundan kaynakli da insan
Iiligkilerinin temelinde iletisim yatmaktadir. iletisimin tarihsel siirecine bakildiginda

s0zlU ve sbzsuz iletisim olarak iki temel ayrim ortaya ¢cikmaktadir. El, kol isaretleri
ile ates ve duman gibi simgesel anlatim, sozsiz iletisime &érnek teskil ederken,
toplumlararasi iligkilerin ticaret, seyahat, politka ve merkezi yonetimlerle gelismesi
mektup, posta, telgraf, radyo ve televizyon gibi s6zli iletisim olanaklarini dogurmustur.

Kitle iletisim araclar olarak kabul edilen bu araglar zamanla teknolojik gelismeler basta
olmak Gzere bir cok etmenden farkli sekillerde etkilenerek, bugln kullandigimiz sekline
blrinmdastur. Ancak degisim sonlanmamis ve medya araglari bugin de degismeye
devam etmektedir. Kagit-kalem kullaniminin yerini binarik bilgisayar kodlarina birakarak
dijitallesmesi degisimin her yere sizdigini gdstermektedir. Ister bilgisayarda tretilmis
olsun ister analog medya kaynaklarindan gelmis olsun, tim yeni medya 6geleri,
dijital kodlara déniismiis durumdadir. insanlar bu kodlar vasitasiyla iletisime gegerek,
duygu dustnce ve bilgi aktariminda bulunmaktadirlar (Manovich, 2001, s. 49). Bilisim
teknolojileri, internet, bilgisayar ve cep telefonu alaninda meydana gelen gelismeler,
medya araglarinin kodsal degisiminde basat bir rol Ustlenmistir. Bununla beraber
iletisim alaninda meydana gelen bir diger dnemli gelisme de akilli telefon kullaniminda
yasanan artis olmustur. Akilli telefonlar bir ¢cok alanda farkli uygulamalarin ortaya
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cikmasinda etkili bir ara¢ halini almistir. Sosyal medya da dijitallesmenin geleneksel
medyanin (izerindeki etkisinin bir sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. insanlarin
sosyallesme, iletisim ve iliski kurma bicimlerinde buyik bir degisim yaratarak,
insanlarin bu platformlar Gzerinden tiim iletisim ve iligski stirecini gerceklestirmelerinde
kolayhk saglamigtir. Sosyal medyanin kullanim kolayhgi sunmasinin yaninda eglence
ve 6zgurlik alani da tanimasi, giin gectikce daha ¢ok kullaniciya ulagsmasinda etkili
olmustur.

insanlar sosyal medya platformlarinda tim hayatlarini fotograf, mizik, metin ve resim
gibi 6gelerle destekleyerek bagkalariyla paylasabilir hale gelmiglerdir. Profillerinin her
biri birer vitrine veya gosteri alanina dénusmdastur. En iyilerin paylasildigi, kusursuz bir
imaj, zenginlik ve gosterisin yaratildigi sosyal medya platformlari, ayni zamanda bir
sosyal kimlik inga ve edinim alanina da dénlismustir. Sosyal medyaya yikledigimiz her
bir fotograf, “kimlik insasini ve ideallestirilmis gériintimuizi” temsil etmektedir (Sener &
Ozkogak, 2013, s. 125). Kimlik performansi fotografin kendisi ve temsil ettikleriyle sinirli
degildir. Fotografin tretimi, secimi ve paylagimi, kullanicinin belirli stratejiler ile kurdugu
kendini sunum surecinin farkli agamalarini olusturmaktadir. Kullanicilar sosyal medya
icin 6zellikle gekilmig, secilmis ve diizenlenmis fotograflar paylasarak imaj ve kimlik
yaratim sureclerine katki saglamaktadirlar. Yemek fotograflari ise bu anlamda gugli
bir 6ge konumunda yer almaktadir. Yemek herkesin ulasamadigi bir yerde, herkesin
gidemedigi bir mekanda veya herkesin siparis edemedigi bir yemek oldugunda birincil
anlamindan farkli bir anlam barindirmaya baglamaktadir. Mekanin ismi, yemegin kim
tarafindan pigirilip servis edildigi ile nasil sunuldugu, yemek fotograflarinin paylasimi
icin 6nemli birer 6ge haline gelmistir.

Bu calisma ile sosyal medya Uzerinde yapilan fotograf paylagimlarinin Instagram
Ornegi Uzerinden kimlik ingasi baglaminda incelemesi yapiimasi hedeflenmisgtir.
Arastirma ydntemi olarak secilen géstergebilimsel analiz fotograflarin cesitli yonlerden
analizini gerektirmektedir ve ileri yapilacak olan ¢alismalara isik tutabilecek sonuglar
icermektedir.

1.Kitle iletisim Araclarinin Doniisiimii, Sosyal Medya'da Kimlik insasi ve Tiiketim

Bir mesaj iletimi s6z konusu olunca magara resimlerinden bugun kullandigimiz
emojilere kadar uzanan bir tarihsel strecten bahsetmek gerekir. Magara duvarina ilk
resmi ¢izen kisi ile buglin cep telefonundan durumunu izah eden bir emoji génderen
kisi ayni amacin paydasidirlar. McLuhan’in ifadesiyle dinyay “global bir kdye” ¢eviren
gazete, radyo ve televizyon gibi analog medya araglar, Isik’a (2012, s. 19) gbre
kitle iletisim araglari olarak kabul edilmektedir. Bu araglar, iletilerin kitlesel tretim ve
dagitimini gergeklestirmekte etkili olmuslardir.

Analog medya araglari, uzun yillar boyunca kitlelere iletilecek mesajlarin tek tarafli
kontroliine sahip olmuslardir. Kanallar belirli bir zGmrenin denetiminden tim kitlelere
yonlendiriimekteydi ve kitle mesajin iceriginde, diizenlenmesinde veya paylasiminda
s6z sahibi degildi. Ancak 20. yuzyilin baslarinda yeni iletisim imkanlarinin ortaya
ctkmasiyla iletisim slreci tamamen degiserek bambaska bir boyut kazanmaya
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baslamistir. Teknolojik baglamda yasanan hizli ilerleme, yiz yuze iletisim modelini
degistirmistir (Barnes, 2006, s. 2). Ozellikle de ikili iliskiler temelinde meydana
gelen degisimler, insanlarin sosyallesme pratiklerini dénustirmis ve yeni bir iletisim
ydnteminin dogmasini saglamistir. internet, bilgisayar ve akilli telefonlarin daha ¢ok
kisi tarafindan kullaniimaya baslanmasi bu surecte etkili olmustur.

Yeni iletisim bicimi ile eskisi arasindaki en biylk ayrimin maliyet, kurumsallik,
depolama, kalifiye is glcu ve ileti kontrolinde yattigi sdylenebilir. Analog dénem
medya araglarinda kaynagin bir kisi degil de bir kurum olmasi gerekmekteydi. Ayrica
bireysel yayin yapma imkani olmadigi gibi yayinlama isi, bir kiginin degil bir ekip
calismasinin neticesinde meydana gelebilmekteydi. Ancak yeni medya formatinda
bireyler tek basina, herhangi bir mekan sinirlamasi olmadan yayin yapma imkani
elde etmistir. Analog dénemde yulksek maliyetli yayin ekipmanlari ile yayinlarin fiziki
olarak genis bir mekana ihtiyaci, yeni medya déneminde ortadan kalkmistir. Bilisim
alaninda yasanan gelismeler, medya sekt6riindeki harcamalarin azaltiimasinda
6nemli rol oynamistir (Toplu, 2008). Bugun sinirli olanaklarla oldukca etkin yayincilik
yapilabilmektedir. Uydu teknolojileri ve internetin gelismesi karasal yayinciliga olan
ihtiyaci azaltmistir. internet ve uydular araciligiyla yayinlarin gergeklesebildigi yazil,
isitsel ve gdrsel medya sektdriinde, uluslararasi dizeyde erigilebilirlik siradan bir hal
almistir. Bireyler, sadece cep telefonundan bile istedigi yerden ve istedigi zaman yayin
yapabilme imkani elde etmistir. Yeni medya biciminde her bir veri, dijital kodlar seklinde
bulut teknolojisinin sundugu alanlarda depolabildigi i¢in kullanici, istedigi zaman ve
istedigi yerden verilere herhangi bir engel olmadan erigsim imkanina bulmustur.

Analog medya ile dijital medya arasindaki bir diger en 6nemli ayrim, yayinci ile izleyci
arasindakiiletisim biciminin degismis olmasidir. Analog dénemde yayinci aktif izleyiciler
ise pasif bir konumda yer alirken, yeni medya biciminde hem yayinci hem de izleyici akif
bir iletisim siirecine gecis yapmiglardir. Evans, analog medya araclarinda kullanicilara
baskalarinin denetiminden gecen iceriklerin iletildigini ve iletimin tek tarafli yapildigini
vurgularken, dijital medyanin kullaniciyr surece kattigini belirtmektedir. Kullanici
aldigi veya alacagl mesaja mudahale edebildigi interaktif bir iletisim bigcimine girmistir
(2008, s. 80). iletisim, tek tarafli bir bicimden, cift tarafli bir bigime dogru evrilmistir.
Mesaji ileten de mesaji alan da iletisim slrecinin tim noktalarinda istedigi oranda s6z
sahibi olabilmektedir. Kaynak ile alici arasinda karsilikli begeni ve yorum ile interaktif
bir iletisim kurulmustur. igerikler aninda diizenlenebilmekte, degistirilebiimekte hatta
yayindan kaldirilabilmektedir.

Sosyal medya bu baglamiyla kullaniciyi oldukg¢a aktif bir iletisim surecine dahil etmigtir.
Sosyal medyanin ¢evrimici tabanli olmasi kullaniciya hiz, zaman ve mekan baglaminda
avantaj ve kolaylik saglamistir.

Sosyal medya, modern insanin blyik oranda bilgi, edlence ve haber kaynagini
Uzerinden gerceklesebilmektedir. Boyd ve Elison sosyal medyayi insanlara profiller
olusturarak icerik Uretmelerinde yardimci olan ve bu icerikleri olusturulan arkadas
listeleriyle paylasma imkani saglayan alan olarak tanimlamaktadir (2008, s. 211).
Sosyal medyada igeriklerin istendigi zaman dlzenlemeye veya glncellemeye acik
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olmasi, sosyal medyanin kullanigh bir alanini olusturmaktadir. Kullanici kendi igerigini
istedigi zaman, istedigi sekilde diizenleyip tekrar paylasabilmektedir.

igerik, kullanicinin sahip olduklarini sosyal medyada paylasmasiyla olusmaktadir.
igeriklerin diger kullanicilar tarafindan tepki almasi, kullanicilarin igerikleri aracilig ile
hem icerik uUreticileriyle hem de birbirleri ile etkilesimde olmasi énemlidir. Dolayisiyla
kullanici 6zenli davranarak icerik Uretir ve paylasir, Urettigi her bir icerik kimligine dair
ipuclar vereceginden hicbir icerik rastgele segilerek paylagima sokulmamaktadir.
Ozdemir, kullanicilarin sosyal medyada igerikleri sayesinde gériinir olduklarini ve bu
iceriklerin kimlik ve benlik yaratiminda etken oldugunu belirtmektedir (2015, s. 113).
Gorundrlik, etkilesim sagladigindan, benlik olusumuna etkilesimin kendisi bizatihi
katki saglamaktadir. insanlarin neye sahip olduklarinin énemi ise ancak bagkalari
tarafindan da biliniyorsa ve goértnlyorsa bir degere dénlsebilmektedir. Dolayisiyla
g6runurlik elde etmek, begeni almak, taktir toplamak ve onaylanmak, sosyal medya
paylagimlarinin temelini olusturmaktadir. Horzum-Taylor, insanlarin sosyallesirken
digerlerinin takdir, begeni, sevgi, saygi ve onayina ihtiya¢c duydugunu ifade etmektedir
(2015, 5. 1220). Kullanici onay almak adina, sahip olduklarini sosyal medyanin sundugu
imaj yaratim alaninda sergilemektedir. Ancak sosyal medyanin denetimsiz (istenilen
seyin istenildigi sekilde paylasilabilmesi), sinirsiz (istenilen éigtide ¢evrimici olma) ve
zamansiz (istenilen her zaman g¢evrimigi olabilme) olma &zellikleri, kullanicinin ayni
zamanda sahip oldugundan farkl bir kimlige buriinebilmesine de neden olabilmektedir.

Sosyal medyada ylzyuze iletisim zorunlulugunun olmamasi, kullaniciya paylasim
yaparken, kimlik yaratirken veya olmak istedigi kisi olurken rahatlik ve cesaret
vermektedir. Ozdemir, gercek kimligini sergilemesindeki engelin, kisinin baskalarinca
begenilme istegine baglamaktadir. Kisi, kendinde noksan goérdigli noktalarin
olusturmak istedigi kimlige uymayacaginin fakindadir (2015, s. 127). Olmak istenen
kisi ve kimlige burlnurken, istedigi imaji yaratirken bunu resim, fotograf, kisisel
bilgiler, pahali, liks ve farkl tiketim Grlnleriyle destekleyebilmektedir. Bu bilgilerin
dogru olma zorunlulugu yoktur, énemli olan kullanicinin neyi sundugudur. Arik,
kullanicilarin yeni medya uzamlari sayesinde istedikleri kimlikleri yaratma olanagi
buldugunu belirtmektedir. Bu silirecte de populerlik, gérinurlik, begenilme ve taktir
edilme 6n planda tutulmaktadir (2013, s. 104). Arzulanan bir kimligin insasina giden
yol ise tiketim ve sunum gerektirmektedir. Diger bir ifadeyle kimlik yaratim slreci imaj,
prestij, gbsteris ve tiiketim Gzerine kuruludur. Ozdemir, sosyal medyanin kullaniciy
kimlik performansina surtklerken, onu paylasim, begeni ve yorum ile sirekli aktif ve
etkilesimde kalmaya zorladigini belirtmektedir. Etkilesim, kullaniciya iliskin ipugclar
vererek kimligin diger kullanicilara aktarilmasinda etkilidir. (2015, s. 121).

Kullanici, olusturmak istedigi kimlige ait glcli bir imaj yaratmak adina baskalarina
gbsterecegi, surekli bir tiketime ydnelmek zorunda kalabilmektedir. Bu tliketime
pahali kiyafetler, Iiks Urlnler, yiksek maliyetli etkinlikler, parti ve tatiller dahildir.
“Sosyal medyada yansitilan kimligin, tiketim araclariyla mesrulastiriimasi ¢abasi da
bireylerin birer tiiketim nesnesine déniismesi ile sonuglanmaktadir” (Ozcan-Demir,
2017, s. 285). Hatta kullanici kendi bedenini bile bir tiketim dgesine dénustlrerek
insanlarin begenisine sunabilmektedir. Baudrillard, diger tiketim nesneleri arasinda
bedenin en glzel ve degerli tiketim nesnesi oldugunu ifade etmektedir (2017, s. 163).
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Bu baglamiyla glzellik ve beden politikalari, sik kiyafetler, takilar, ddvmeler makyaj,
estetik kaygilar ve davranigsal normlar beden tiiketimine 6rnek tegkil etmektedir. Zira
tilketim sadece maddi mallarin tiiketimi ile sinirli bir eylem degildir. Ozellikle de sosyal
medya ile birlikte tiketim bigimleri oldukga farklilagsmigtir.

insanlar artik sadece tiikettikleri tizerinden degil, tiikettiklerini gdsterip gostermedikleri
Uzerinden de degerlendiriimektedir.Varlik, ancak sosyal medyada varsa kabul edilebilir
hale gelmistir. Fotograf ise varligi gdstermenin en kolay, etkin ve yaygin yolu olarak
kullaniimaktadir. Fotograf, étekilerin gbziinde varligin somut kanitini olusturmaktadir
(Lasen & Gomez, 2009, s. 215). Sosyal medyada kisi fotograf paylasarak kendi
varligini gérandr kilmaktadir. Diger bir ifadeyle yapilan her bir harcamanin, etkinligin,
kutlamanin, yemegin, tatilin hatta taziyenin paylasilmamasi, yok sayilmasi ile
esdeger tutulmaktadir. Oyle ki sosyal medya icin &zellikle pozlar disiniimekte,
etkinlikler, kutlamalar partiler verilmektedir. Bu organizasyonlar neticesinde yapilan
paylasimlar siradan veya 6zensiz degillerdir. Aksine kullanici fotograf aracihgiyla
kimlik performansi yaparken belirli stratejiler izlemektedir (Sener & Ozkogak, 2013,
s. 126). Sosyal aglarda yer alan fotograflarin pek azi rastgele cekilip yUklenmistir. Bu
fotograflar, genellikle kasitli olarak kurgulanmig, modelin ve fotografginin bir dizi tercihi
sonucunda gerceklestirilen fotografik bilesenlerden ve etkinliklerden olugmaktadir.
Gosteris, begeni ve onay s6z konusu olunca siradanlk ve rastgele paylasim disuk
bir ihtimal olarak yerini koruruken, paylasimlar biz dizi dizenlemeden gectikten sonra
profil sayfalarinda yer almaktadir.

Tasari sonucuda yapilan her paylasim, beraberinde bir beklentiyi de dogurmaktadir.
Beklenti, ylksek begenme ve yorumlanma seklinde olurken, bunun 6n kosulunu ise
farkhilik olusturmaktadir. Ozellikle de gbsteris tiketiminde, tiiketilen seyin bir deger
olusturmasi icin herkesin sahip olamayacagi bir égeden olusmasi gerekir. insanlarin
satin alamadigi pahali ve tasarim bir kiyafet, bilet bulamadigi 6zel bir etkinlik, bir davet
veya liks bir restoranda yemek ayricalik olusturup ilgi doguracagindan insanlarin
ilgisini daha ¢ok cekmektedur. Bunun da paylasim adina bir deger olusturdugunu ifade
etmek mimkundur.

2Yemek Fotograflarinin Paylasimi ve Instagram

Bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, dinya genelince en ¢ok kullanici
sayisina sahip bagslica uygulamalar arasinda yer almaktadir. Statista analiz sitesinin
verilerine gére 2020 yilinda Instagram, 1 milyon kullanici sayisini asmis durumdadir
(Clement, 2020). Sinirli karakterlerle yazi yazmaya olanak taniyan mikrobloglar, yer
bildirimi Gzerine insa edilmis uygulamalar, dublaj ve karaoke uygulamalar gibi farkh
alanlarda gelisen bir ¢ok uygulama mevcuttur. Instagram da bu uygulamalardan biri
olarak, 6zellikle fotograf paylagimi lzerine gelisme gdstermis bir uygulama olarak
dikkat cekmektedir.

Instagram, ylksek kullanici sayisina sagladigr kullanim kolayligi ve uygulamanin
bunyesinde Ucretsiz sundugu filtreler sayesinde erigsmistir. Sosyal medya, vasifsiz
insanlara fikirlerini beyan edecekleri bir alan sundugu icin, insanlara kendilerini Snemli
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hissettirmektedir (Eldeniz & Sepetci, 2017, s. 226). Instagram sayesinde de kullanici
herhangi bir fotograf bilgisi olmadan, profesyonel ayarlara yakin diizenlemeler yaparak,
fotografini anindan paylagsma imkani elde etmistir. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike
Krieger isimli iki girisimci tarafindan gelistirilen Instagram, daha sonra diinyanin en ¢ok
kullanici sayisina sahip uygulamasi olan Facebook tarafindan satin alinmistir (Sener
E. , 2012). Uygulama, surekli glincellenerek bunyesine bir cok yeni 6zellik ve farkli
filtreler eklemeye, kullanici deneyimlerini arttirmaya devam etmektedir. Bunun yaninda
uygulama video paylasimini, fotograflara yer bildirimleri ve etiket eklemeyi ile yorum ve
begenmeyi kullanicilarin hizmetine sunmustur.

Gorsel 6geler, sosyal medyada en ¢ok paylasilan iceriklerin basinda gelmektedir
(Herhold, 2019). insanlar neredeyse giindelik hayatlarinda énemli veya 6nemsiz
gordukleri bir cok olayi fotograflayarak sosyal medyada paylagsmaya baslamislardir.
Bu da sosyal medyanin gérsel dil temelli aglardan olustugunu géstermektedir. Ozellikle
de Instagram, bu dili dogrudan kullanan bir uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir.
Instagram, Polaroid makinenin efektlerini dijital olarak kullanan bir telefon uygulamasidir
(Yetkin-Cilizoglu & Cetinkaya, 2016, s. 169). Uygulama, fotograflara anindan
filtre uygulanarak paylasiimasinda olduk¢a kolaylik saglamaktadir.  Fotograflara
etiketlerin ilistirilebilmesi, fotograflari daha guzel, etkili ve eglenceli hale getirmeye
yarayan uygulama ici araglarin olmasi ile anasayfanin bir vitrin ve fotograf albimu
gibi kullaniimasi uygulamaya kullanici kazanimda katki saglamaktadir. Instagram’in
genis kullanici sayisi, diger uygulamalara kiyasla daha geng ve daha cesitli kitlelerden
olusmaktadir (Salomon, 2013, s. 408). Boylece kullanicilar, paylastiklari fotograflara
farkli gruplardan etkilesimler alabilmektedir. Begeni ve yorumlama, fotografin iyi ya da
kot olmasina kriter haline gelmistir.

Fotograf, tlketimin gosterisi halini almigken, Instagram ise bu gosterinin merkezi
haline déniismustir. insanlar neredeyse tikettikleri her seyi paylasir hale gelmislerdir.
Instagram insanlarin yasadiklarini, eglendiklerini, gezdiklerini, sosyal faaliyetlerde
bulunduklarini gésterdikleri mekana dénlsmdustir. Bugun insanlar, analog imaj cagina
kiyasla kimliklerini olusturmak icin fotograflara giivenmektedir (Winson, 2013, s. 9).
Dahasi, gerceklik kavramlarini yaratmak igin giderek daha fazla cevrimici gorsele
yonelmektedirler. Yemek fotograflari da en ¢ok bu alanda kendine yer edinmeye
baglamistir. Gosteri tiketim gerektirdiginden, sosyal medyada kimlik insasi, dogrudan
gOsteris temelli bir tiiketime indirgenmeye baslanmistir.

Tuketim, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarin tatminine dayal bir eylemdir. Fizyolojik
ihtiyaclar, bedenin saglikli bir sekilde varligi i¢in gerekliyken; psikolojik ihtiyaclar, ruhun
doyumu i¢in gerekli gérilmektedir. Saglikh bir birey icin bu iki ihtiyacin da yeterli oranda
tatmin edilmesi gerekmektedir. Ancak tlketimin gunimizde kazandigi sembolik
anlamlar, bu iki temel ihtiya¢ arasindaki gizginin belirsiziesmesine neden olmustur.

Yemek fotograflari, bu anlamda énemli bir gésterge degerine sahip olmustur. Gunluk
deneyimleri birlestirmek ve paylasmak igin bir k6pri gérevi géren yemek fotograflari,
ruhun tatminini saglayacak sembolik bir anlam kazanmistir (ibrahim, 2015, s. 46).
insanlar énlerine gelen yemegi, gésteri degeri ve estetik kaygilardan dolayi, tatmadan
once fotograflayarak sosyal medyada paylasir hale gelmislerdir. Tadimdan &nce
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paylasim, fizyolojik degil psikolojik tatmine ydnelik bir isarettir. Sosyal medyada en ¢ok
paylasilan fotograflar arasinda yer alan yemek, bir sembol halini alarak, giinimuzde
bazi insanlarin nazarinda artik kendini tanimlamaya déntismustir (Kocabay, 2014, s.
73). Tukettikleriye “gorinlrlik” elde eden glinimuz insanin yemek mekani tercihleri
de bu ydnde olmaktadir. Sosyal medya bu anlamda kullanicilara bir alan sunmaktadir.
Ustelik artik sadece yemegin kendisi degil, yemegin mekani, yemegin servis sekli ve
yemegin sunumu bir gosteri degeri tagsimaktadir. Paylasilan fotografa gelen tepkiler ise
ruhun ihtiyaci olan haz ve tatmine érnek teskil etmektedir.

Sosyal medyada yemek fotografi paylasmak icin o yemegin bir gOsteri degerinin
olmasi gerekmektedir. Tadindan ziyade sunumun 6n plana ¢iktigi sosyal medya
platformlarinda bir metanin gosteri degeri, her seyin Ustiinde tutulabilmektedir. Gosteri
degerini arttiran etmenler ise yemegin kendisi, mekanin kendisi, yemegi kimin yaptigi
ve sunumdaki farklilik ile yemegin kiminle yendigi gibi bilgilerdir. Dolayisiyla sosyal
medyanin genis kullanici kitlesi ve yayilim alani, sadece bireysel kullanicilar i¢in degil
restoran sahipleri icin de bir gésteri alanina dénismistir. Ginimizde insanlarin
yemek yemek ve sosyallesmek adina tercih ettikleri mekanlarin Instagram’a uygunlugu
dnemli bir kriter haline gelmistir (Oksiiz, 2019, s. 1316). Misterilerin gittikleri giizel
mekanlari sosyal medyada paylasma istekliligi, mekanlarin bu beklentilere cevap
verecek sekilde calismalarina yol agmistir Mekanlar da yemeklerini farklilastirmak
adina, farkh konseptler gelistirmeye calisirken, gosteri ve sov degerini 6n planda
tutmaya baglamiglardir.

Yemek fotograflar siradan degil IUks, marka ve Unli olan yerlerde cekildiginde bir
prestij, statli ve gdsteris simgesine dénlsebilmektedir. Siradan bir restoranda yenen
siradan bir yemek, farklilasma adina herhangi bir deger olusturmadigindan, sosyal
medyada paylasiimaya da deger bulunmamaktadir. Sosyal medya paylagimlarinda
her yemek ve her sunum yer almamaktadir (Kocabay, 2014, s. 77). Kullanici, yemek
fotografini paylasirken yemegin mekani ve sunum estetigi gibi kistaslari géz éniinde
tutmaktadir. Birey, gidebildigi liks yerleri, yiyebildigi liks yiyecekleri arkadaslarina
gobstererek, kendine kimlik ve statu kazandirmayi hedeflemektedir. Dolayisiyla sosyal
medyada etkilesim alma ihtimalinin yiksekligi, bir yemegin temel paylasim degerini
olusturan etmen olarak dikkat cekmektedir. Sahip olabildigini géstermenin en kolay
yolu da fotograflar ile bunun sosyal medyada belgelenmesidir. Yemegin sosyal
medyada paylasilmasinda temel, yemegin kendisi degil verdigi mesaj, sagladigi
satatli sundugu ikincil faydalardir. Chung ve arkadaslari, insanlarin Instagram’da
yemek paylasirken bunu yediklerini kaydetmek, sosyal baglamda onay almak ve ayni
sekilde onay sunmak amaciyla yaptigini ifade etmektedir. (2017, s. 1674). Bir yemek
fotografina takipcilerden gelen yorum ve begeniler, yemegin tadinin, lezzetinin éniine
gecebilmektedir. Aslolan tadim degil, gbsterinin kendisidir. Paylasilan da lezzet ve tat
degil gosteris, dis gorinls, servis sekli ve sunumdur.

Ozetle, yemek fotografi paylasimi bireyleri “tiketebiliyorsam varim” distncesi ile
guduler hale getirmistir. Bireyler yemekleri sosyal medyada teshir ederek, bu yemekleri
alabilecek sosyo-ekonomik ve kdltirel camiada yer aldiklarini ispat etmektedirler. Ait
olmak istedikleri cemiyeti isaret ederek; “bu yemekleri tiiketebiliyorum” , “bu yemekleri
satin alabiliyorum” mesajlarini iletmektedirler.
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J. Instagram’da Paylasilan Yemek Fotograflarinin
Gostergebilimsel Olarak incelenmesi

Bu calisma, sosyal medyada paylasilan yemek fotograflarinin bireylerin Instagram
profiline estetik acidan katkisinin olup olmadigi, bireysel imajlarina neler yaptigi ve
paylagimlarin tiketim ile iliskisinin nasil oldugu fikrinin tartigiimasi sonucu yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut toplumsal yapida tuketimin ihtiyactan ziyade daha c¢ok prestij kazanma,
farkli olma, imaj kaygilari giderme, kimlik olusturma, bir zimrete dahil olma ve/
veya bir Ust zimreye gecme gibi nedenlerle yapildigi iletiimektedir (Bayar, 2012, s.
322-323). Dolayisiyla tiketim toplumlarinin tiketme aliskanliklarinin gerekgeleri
onceki donemdekilerden oldukcga farkhilagmistir. Tiketmenin var olmak ile dogrudan
ilintilendirildigi boylesi bir débnemde sosyal medyanin da bu amagla kullaniimasi
kacinilimaz olmaktadir. Tuketilenin teshir edilmesi, onun kullanim degerinden ziyade
gosterge degeri ile ilintilendiriimektedir (Ozcan, 2013, s. 134).

Bu calismada, fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram’da genelde tim
paylasimlarin, 6zelde ise yemek fotograflarinin kisinin imaj ve kimlik yaratim sirecine
katki saglayip saglamadigininin arastiriimasi ve yemek fotograflarinin paylasiimasinin
altindaki nedenlerin 6grenilmesi amaclanmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi: Gostergebilimsel Bakis

Dil, organik bir varlik olarak surekli gelisme gdstermektedir. Dil'in anlat yapisi tek
ve biricik degildir. Dilde imgesel ve soyut bir dizilim s6z konusudur. Bir kavram tek
bir anlamda kullaniimadigi gibi ayni anda hem somut hem de soyut bir varligi isaret
edebilmektedir. Burada dilin dogrudan dogruya hem kultir ile baglantili olmasi hem de
kaltaran tasiyicihgini yapmasi etkili olmaktadir.

imge, dil ile ifade edilen somut bir nesnenin soyut anlatimidir. “Dil ile imge ayrilmaz
sekilde birbirine baglanmigtir” (Burnett, 2007, s. 92). Dilsel anlamlandirma igin kalturel
bir altmetne ihtiyac duyan imge, dogal olarak degiskenlik géstermektedir. Kultirin
olusturdugu degerler, kisinin beslendigi her sey, anlamsal degiskenlere etki etmektedir.
“Kllturel duzende, bizi gevreleyen her seyin bir gdstergeyi isaret ettigi bilinmektedir.
imge bu géstergelerin dolayimindan olusmaktadir. imge kavrami gergekligin yeniden
retilmesi ya da yorumlanmasi diye tanimlanabilir” (Uysal, 2011, s. 3). Anlamlandirma
veya imgelem, bireyin beslendigi kultirel ve toplumsal kaynaklardan, kavramlari
slizerek zihninde canlandirmasidir. Goz 6nlnde olanin, goésterilenin farkh bir
algilanisinin ortaya ¢ikmasidir. Bir diger ifadeyle gériinenin ardindaki anlam, imgeyi
temsil etmektedir.

Roland Barthes’in géstergebilim kurami imgelemin metaforik anlatisina ¢ézimleme
getirmektedir. Barthes, gOstergebilimi ‘Gosterge, Gosteren ile Gdsterilen” arasindaki
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iliski temelinde incelemektedir. Ancak gdstergebilimin temellerini atan, Ferdinand
de Saussure’dir. Saussure, goésterbilimi dilsel baglamda incelemistir. Barthes ise
Saussure’in kuramini gelistirerek, gdstergebilimin gorsel anlam ¢ézimlemelerinde
kullanilmasinin éniini agmistir. Barthes, kendi kuramini agiklarken gdstergebilimin
temelde iki baginti varsaydigini ve bu bagintinin da iki farkli tirden nesneyi kapsadigini
belirtmektedir. Bunlar da esitlik degil, denklik getirmektedir. Ancak Barthes, yalnizca
gbsterenin gosterileni belirten dilbilimin aksine, her turli gdstergesel dizgede iki
degil, t¢ farkh terimin karsisinda bulundugunu ifade etmektedir. Cinklii kavradigim
sey, art arda gelen birer terim degil, kendilerini birlestiren bagintidir, der. Bu noktada
Barthes g0stereni, goésterileni ve bu iki terimin ¢agrisimsal toplami olan gdstergeyi
6ne strmektedir (1990, s. 158). Barthes’in gdstergebilim semasi sekil 1’de gosterildigi
sekildedir (Bircan, 2013, s. 23):

Gasterge

Gaosteren (Bigim) Gésterilen (Igerik)

Sekil 1. Barthes’in Gosterge Semasi

Gostergebilim imge, yani goéstergenin bireysel dizeyde zihinsel izdisimini
ifade etmektedir. Gostergebilim anlamlandirmayi kultirel kodlar aracihigiyla
gerceklestirmektedir. Burnett, bir imgenin ancak kisinin ge¢cmisine, kulturine, bilgisine
veya hayallerine dokunmasi sonrasinda anlamli hale gelecegini ifade etmektedir.
(2007, s. 40). Burnett'in taniminda, kultlrel kodlarin anlamlandirmadaki énemine
vurgu yapilmaktadir.

Gdstergebilim, dilin her bir kelimeye kendi disinda yukledigi anlamin pesindedir.
Ancak dilbilim sOylemin buylk parcalar altinda anlam tagiyan nesnelerle
ugrasirken, gostergebilim dilbilimin bir bdlimi olarak sdylemin anlamli buyuk
birimlerini Gstlenmektedir (Bircan, 2013, s. 21). Bu anlamlar, sdylenenin gizil
anlamlaridir. Renkler, sekiller, jest ve mimikler ile alisagelmis davraniglarin
timu, gizil anlamin Ogeleridirler ve mesaj iletiminde alicida farkli bigimlerde
kavramsallastiriimaktadir. Barthes gosterileni, gdstergeyi kullanan kisinin ondan
anladigi ‘sey’ olarak agiklamaktadir. Béylece salt iglevsel bir tanima ulagsmis oluruz,
der. Gosterilen, gdstergenin baglantisal iki 6gesinden biridir. Onu gdsterenin kargiti
yapan tek ayrim ise gosterenin bir araci kimligi tasimasidir (1979, s. 35). Kisi vermek
istedigi soyut kavramlari, somut bir nesne uzerinden verebilmektedir. Géstergebilimin
gulicu, tek bir géstergenin bir ¢ok farkli gésterilene varmasindan gelmektedir.

Edgar-Hunt, géstergebilimin fiziksel ve psikolojik iki ayri yaninin oldugunu belirtmektedir.
Bir gosterge olan fiziksel yan, gértlebilen, duyumsanan somut yandir. Psikolojik yan ise
alicinin zihninde canlanan seydir. Gésteren, gdstergenin anlasilan kismi, gdsterilen ise
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gbstergenin alici icin asil olarak tasidigr anlamdir. Géstergebilim, kendisinden baska
bir anlami, benzerlikler ve altmetinler kullanarak olusturan nesnelerin dilidir. Gériinen
nesnenin goérinmeyen ancak iletilen mesajini ¢dézimler. Gostergebilim gizil mesaja
diizanlam/yananlam arasindaki iliski baglaminda ulasir. Dizanlam, gdstergenin
dolaysiz, dogrudan en bilinen anlamiyken, yananlam ise gdstergenin ikincil yani
dolayh anlatimidir. Géstergenin alicida akla ilk getirdikleridir (2010, s. 24-26). iki anlam
arasindaki iliski, dliz ifade edilen bir seyin yan anlaminda ne olduguyla ilgilidir.

Dolayli anlatim, dolaysiz anlatimdan daha gui¢li olabilmektedir. Gortinti tek bir iletimden
sorumluyken, ardili bir cok farkli anlamdan sorumludur. imgenin canlandirdiklari igin
“kendisi o sey olmadig! halde, o seyi cagristirarak iletisimde bulunan sey” (Parsa &
Parsa, 2012, s. 15) ifadesi kullaniimaktadir. Kisinin gérdigu imge, benliginin insasinda
yer alan kulturel ve bilissel taglar kadardir. Dolayisiyla diizanlamin ardili olan yananlam,
kisinin baktigl aciya hatta baktigi zamana goére degiskenlik gdstermektedir. imge,
gbsterilen seyler degil, birer temsil veya yeniden sunumdur (Leppert, 2009, s. 16).
imgeler diinyay! degil, diinyalardan bir diinyay! gdstermektedir. imge, insan bilincinin
kultdrle yogrulmus bir Grunl olarak, zamansal ve kavramsal anlam farkliliklarina
sahiptir. Gostergebilim de insan eylemlerinin altinda, bilin¢li veya bilingsiz, yatan
imgesel anlami sorgulamaktadir.

Bu calismada Instagram’da yemek paylasimlari, fotografi paylasan kisinin kimligi
(profil sayfasi), fotografin tasidigi estetik kaygilar ile fotografin cekildigi mekan ve
paylasima ilistirilen etiketler, Roland Barthes’in gdstergebilimsel analizi baglaminda
¢6zimlenmistir. Calismanin érneklem alani makalenin sinirlari gézénine alinarak 1
hafta (7 glin) olarak belirlenmigtir. Veriler, haftanin ilk gliniinden haftanin son giiniine
(Pazartesi-Pazar) kadar gegcen zamanda her gin, gin dénimu olan saat 00:00°da
#yemek etiketiyle yapilan aramada ¢ikan toplam paylagim sayisi olarak belirlenmistir.
Bu paylasimlardanise en gtinceli yakalamak adina, paylasilan en son 10 veri calismaya
dahil edilmigtir.

Paylasimlar bes ana baslik etrafinda analiz edilmistir. Buna gére; tema basligi altinda,
paylasimin yemek ile mi ilgili olduguna, yoksa yemek etiketiyle paylasiimis farkli bir
gbrsel mi olduguna, Kullanici bashgi altinda, paylasimin bireysel kullanici profiline mi
ait olduguna, yoksa maddi kazan¢ saglamak amaciyla agilan bir sayfa mi olduguna,
Cekim baghgi altinda, fotograf/video’nun profesyonel ¢cekim mi yoksa amatdr ¢cekim
mi olduguna, On Plan bash§i altinda, paylasimda dikkat gekilmek istenenin yemegin
kendisi mi, etiketlenen bir mekan mi yoksa bir insan mi olduguna, Estetik basligi altinda,
ise paylasimin estetik kaygilar gidilerek mi yoksa rastgele bir sekilde mi yapilmis
olduguna bakilarak detaylandirma yapilmistir. Ayrica makalenin temel paylasim 6gesi
‘yemek’ oldugundan Tema baghgi altinda paylasimlarin hepsi ele alinmigken, diger
basliklarda sadece yemek ile ilgili olan paylagimlar dikkate alinmistir.

3.3.Arastirmanin Bulgulan

Arastirma bulgular tablo 1’e gére; 1. glinde, hem ‘Baslica’ hem de ‘En Yeni’ baslhgi
altinda 20 paylasim ele alinmig, bunlardan 17’si yemek ile ilgili paylagimlardan
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olusuyorken, 3 tanesi yemek ile ilgisi olmayan paylasimlardan olusmustur. Yemek
ile ilgili toplam 17 paylasimin timi yemek ve mekan adina agilan sayfa profilleri
tarafindan yapilmistir. Fotograflardan 9 tanesi profesyonel sekilde ¢cekilmisken, 8 tanesi
ise amatdr ¢ekim seklinde olmustur. 17 paylasim icinden 12 tanesinde vurgulanan
yemegin kendisiyken, 3 tanesinde mekan, 2 tanesinde ise insan seklinde olmustur.
Estetik kaygilar gtudulerek cekilen fotograf sayisi ise 17°de 8 olarak tespit edilmistir.

Tablo 1. 7 Gunluk Instagram Verileri

Gin ve 1. Gdn 2. Glin 3. Gln 4. Gln 5. Gin 6. Glin 7. Gln

Paylagim sayisi | 5.7 M. 5.7 M. 5.8 M. 5.8 M. 5.8 M. 5.8 M. 5.8 M.
Bas-| En [Bas-| En | Bas-| En | Bas-| En | Bas-| En |Bas-| En | Bas-| En
lica | Yeni| lica | Yeni| lica [ Yeni| lica | Yeni| lica | Yeni| lica | Yeni| lica | Yeni

Yemek | 9 8 9 3 10 [ 3 8 7 10 | 4 10 5 10| 3

Tema | Yemek| , | , | ;| ;| o | 7| 2|3|0o|6|o|s5|o]7

Disi
0 ] 2 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0
9 8 7 3 9 3 7 7 10 4 10 5 10 3
Profes-

Cekim | yonel 5 4 4 0 4 0 2 4 4 1 3 1 7 2

Amator | 4 4 5 3 6 3 6 3 6 3 7 4 3 1

8 4 7 2 8 2 6 4 4 4 8 1 6 2

0 3 1 1 1 1 2 1 5 0 1 4 2 1

1 1 1 0 1 0 0 2 1 0 1 0 2 0

. Evet 5 3 4 0 4 0 2 3 4 1 4 0 8 1

Estetik Hayir 4 5 5 3 5 3 6 4 6 3 6 5 2 2

Tablonun 2. giinlinde, 20 paylasimdan sadece 12’si yemek ile ilgili olmustur. Bunlardan
2 tanesini kisisel paylasimlar olustururken, diger 10 tanesi sayfa paylasimlarindan
olusmustur. Gekimlerin 4 tanesi estetik kaygilar g6z 6niine alinarak profesyonel sekilde
cekilmigken, 8 tanesi herhangi bir estetik tasarim olmadan amator sekilde ¢cekilmiglerdir.
12 paylagimdan 9 tanesinde vurgu yemegin kendisindeyken, 2 tanesinde mekanda, 1
tanesinde ise insanin kendisinen kalmistir.

Tabloya gére 3. guinde 13 yemek paylasimi, 7 tane de yemek digi paylasim yapiimistir.
13 paylasimdan sadece 1 tanesi kisisel sayfa paylasimiyken, geriye kalan 12 paylasim
sayfalara ait paylasimlardan olugsmustur. Bu paylasimlarin 4’Un0 profesyonel, geriye
kalan 9’unu ise amator gekimler olusturmustur. Yemegi 6ne ¢ikaran paylasim sayisi 10
iken 1 tane mekan, 1 tane de insan paylasimi 6n planda tutulmustur. 12 fotograftan ise
sadece 4 tanesinin estetik kaygilarla paylasildigi anlagiimistir.

Tablonun 4. glinine bakildiginda belirlenen 20 paylagsimdan 15 tanesinin temasinin
yemek oldugu ve bunlardan da 14 tanesinin sayfalara ait paylasimlardan olustugu
anlasiimistir. Sadece 6 paylasimin profesyonel sekilde oldugu tabloda, 5 tanesinin de
estetik kaygilar tasidigi anlasiimistir. 15 paylasim arasindan 10 tane yemek, 3 tane
mekan, 2 tane de insan vurgusu yer almistir.

5. glinun verilerine bakildiginda 20 adet paylasimdaki dagilimin 14’Gnun yemek, 6
tanesin ise yemek disi seklinde oldugu anlagiimistir. Yemek ile ilgili 14 paylagimin
timund sayfa paylasimlari olusturmustur. Bunlardan da sadece 5 tanesi profesyonel
¢cekim seklinde olmustur. Paylagimlarin 8 tanesinde yemek, 5 tanesinde mekan, 1
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tanesinde ise insan 6n planda tutulmustur. Fotograflarin 5 tanesinde estetik planlama
varken, geriye kalan 9 tanesinde estetik kaygilarin olmadi anlasiimistir.

Tablonun 6. gininde 20 paylagsimdan 15 tanesinin yemek temasinda yer aldigi
anlasiimistir. 15 paylagimin timui sayfalara ait paylasimlardan olugurken, bunlardan
4 tanesi profesyonel, 11 tanesi ise amator ¢cekim seklinde olmustur. Yemegi 6n planda
tutan 9 paylasim, mekani vurgulayan 5 paylasim ve insana vurgu yapan 1 paylagim
olmustur. Paylagimlarin 4 tanesi estetik, 11 tanesi ise estetik degil seklinde tespit
edilmistir.

Tablonun son ginine gelindiginde ise toplam 20 paylagim arasindan 13 tanesinin
yemek ile ilgili oldugu, 7 tanesinin ise yemek temasi diginda kaldigi anlasiimistir.
Yemek ile ilgili paylasimlarin 13’0 de sayfa paylasimlarindan olusmustur. Yemek ile
ilgili 13 paylasimin vurgu dagilimi 8 yemek, 3 mekan, 2 insan seklinde ortaya ¢ikmistir.
Yemegi tema edinen 13 paylasimin 9 tanesinde estetik kaygilar gudllmusken, 4
tanesinde herhangi bir estetik kayginin gidulmedigi ortaya ¢ikmistir.

Gostergebilimsel agidan incelenecek goérseller, Tema basligi altinda incelenen 140
paylasimdan yemek ile ilgili olan toplam 99 gdrsel arasindan rastgele érneklem
yontemiyle ‘Baslica’ kategorisinden 2, ‘En Yeni’ kategorisinden 2 olmak izere toplamda
4 tane 6rnek secilmigtir. Gorseller, paylasimi yapan kullanicinin profil sayfasi ve profil
bilgileri de gbz dnline alinarak, yananlam(dolayli) ve diuzanlam(dolaysiz) baglamiyla
analiz edilmigtir.
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Tablo 2. Intagram Paylasimi 1

Gosteren: Beyaz cukur bir kase; icinde
sotelenmis nohutlar; yaninda patates puresi;
ortada kesilmis ince biber ve haglanmig misir
taneleri. Kahverengi ahsap zemin.

Gosterilen: Farkli sekillerde pisirilmis dort
farkli renkte yiyecek, sunum yapilmis bir kase,
ahsap ve beyaz kase ile dogal ve yumusak bir
gérindm.

Gosterge:

Gorsel Gostergeler:

Porsiyon edilmis bir kase yemek, ahsap zemin.

Teknik Kodlar:

Cekim Agisi: Tepe agl
Aydinlatma: Dogal isik
Cekim Boyutlar: Yakin gekim

Renk: Kahverengi, beyaz, sari, kirmizi-turuncu,
yesil, bej.

Simgesel Kodlar:
Mekan Kodu: Ev-ic,

Durus Kodu: Yemege hazir, pismis, yari pismis,

Zaman Kodu: Sabah, 6gleye dogru,

Metafor: Denge ve uyum metaforlari
kullaniimaktadir.

Metonimi: Metonomik agidan dengeli ve
saglikli beslenme, ayri tabaklar yerine
tek bir kasede sunulmus miktari élculu
ayarlanmis diyete uygun mesaji veren bir
goranim.
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Tablo 3. Intagram Paylagimi 2

Gésteren: Beyaz duz bir tabak; tstlinde
mangalda pisiriimis Adana kebabi, kdzlenmis
domates ve biber, mangalda pisirilmis tavuk
kanatlari, salcali yagl ekmek dilimleri ve havug
ve yesilliklerden olusan salata malzemeleri,
arkada sogan salatasi, meze tabag ve tatli
kasigi. Siyah 6rtlli beyaz masa zemini.

Gésterilen: Mangalda pisirilmis iki farkli et ve
kézlenmis yiyecekler, albenili sunum, restoran-
da yeni servis edilmis havasi verilmis yapay
1sik altinda bir gériinim.

Gosterge:

Gorsel Gostergeler:

Servis edilmis iki tur kebap, 6rtuli masa.

Teknik Kodlar:

Gekim Agisi: Ust ag,
Aydinlatma: Yapay 1sik,
Cekim Boyutlar: Yakin ¢ekim,

Renk: Siyah, beyaz, sari, kirmizi-turuncu, yesil,
gri.

Simgesel Kodlar:
Mekan Kodu: Restoran, ig,

Durus Kodu: Yemege hazir, pismis, yari pismis,

Zaman Kodu: Aksam,

Metafor: Sunum dizilisi itibaiyle parlayan
glines veya micevher tasviri ile Adana
kebap glines veya mucevher metaforu ile
gosterilmektedir. Etrafina dizilmis diger
yiyeycekler de 1sik huzmeleri seklinde
merkezden disari dogru bakan konumdadir.

Metonimi: Metonomik agidan
degerlendirildiginde kebap digerlerinden
daha degerli bir konumda tutulmus, beynin
6dil merkezine hitap eden bir sunum sekli
benimsenmis ve dikkat ¢ekici bir gérinim
verilmigtir.
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Tablo 4. Instagram Paylagimi 3

Gésteren: Bej kalp seklinde bir tabak; Gstlinde
kizartilmig kofteler, yaninda kizartiimig
patlican, biber ve domates arkada samdan
tabani, tul értl ve tepsi. Mavi camli beyaz
masa zemini.

Gésterilen: Kizartilarak pisirilmis iki farkli
yiyecek, albenili sunum, evde az bekletilmis ve
servis edilmis, yapay I1sik altinda bir gérinim.

Gosterge:

Qv A

Gorsel Gostergeler:

Servis edilmis iki tur kizartma, ortlli masa.
Teknik Kodlar:

Cekim Acisi: Ust agl,

Aydinlatma: Yapay isik,

Cekim Boyutlar: Yakin ¢ekim,

Renk: Beyaz, mavi, sari, kirmizi, yesil, bej.
Simgesel Kodlar:

Mekan Kodu: Ev-ic,

Durus Kodu: igmeye hazir, pismis,

Zaman Kodu: Aksam,

Metafor: Kalp metaforu kullaniimistir.

Metonimi: Metonomik agidan
degerlendirildiginde ev ortaminda yapilmis
kizartma kalp seklinde tabaga konularak
sevgi, yemegi sevme, lezzetli olma, albenili
olma durumlari vurgulanmistir.
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Tablo 5. Instagram Paylagimi 4

Gésteren: ince belli cay bardag, cay, cay
kasig! ve tabagi; 6nlinde beyaz tabak lzerine .
kuru pasta, arkada birinin elinde duran Gosterge:
donruma kasesi ve mavi renkli dondurma.
Kahverengi, ahsap masa zemini ve pastane
ortami.

Gosterilen: Yeni getiriimis bir bardak cay,
kirintilarin arasinda kuru pasta, yeni getirilmis
mavi renkte dondurma yiyen biri, yapay ve
dogal bir arada, isik altinda bir gérinim.

Qv W

Gorsel Gostergeler:

Metafor: ince belli viicut metaforu

. - kullaniimisgtir.
Servis edilmis cay, pasta ve dondurma.

Teknik Kodlar:

Cekim Agisi: Yan-Ust acl
Aydinlatma: Yapay-dogal 1sik
Cekim Boyutlar: Yakin ¢ekim

Renk: Beyaz, mavi, kahverengi, kirmizi, siyah. | Metonimi: Metonomik agidan
degerlendirildiginde restoran ortaminda
yapilmis ¢ay, pasta ve dondurma ile
Simgesel Kodlar: 6gleden sonra keyifli bir ortam tasvir
edilmistir.

Mekan Kodu: Pastane, dis.
Durus Kodu: igmeye ve yemege hazir, pismis,

Zaman Kodu: Ogleden sonra,
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ik iki gorsel de ‘Baslica’ kategorisinden alinmis sayfa paylasimlaridir. Tablo 2'yi
paylasan hesap, saglkl bir yasam vurgusuyla paylasim yapan ve 2100’ln Uzerinde
takipcisi olan bir yemek hesabidir. Gérsel incelendiginde 288 begeni ve 33 yorum aldigi
g6rilmustir. Fotografin etkilesim sagladigina isaret eden bu veriler ayni zamanda
sayfa sahibinin paylasim konusunda gincel oldugunu géstermektedir.

Sayfanin profili incelendiginde tim paylasimlarin Tablo 2'deki tasarimla paylasildigi
gorilmastir. Sayfaya estetik agcidan katki saglayan saglikli yemek tabaklari, ayni
zamanda profesyonel bir gériinim kazandirmistir. Ancak tabagin sadeligi, yemeklerin
rastgele dizilimi ile catal, bigak, su, yogurt veya pecete gibi yemegi gdrsel agidan
destekleyecek yan ve diyet Urlnlerin eksikligi, cekimin profesyonel bir c¢ekim
olmadigina isaret etmektedir. Paylagim, saglikli bir yasam amaciyla yapiimis olmasina
ragmen, yemege ait pisirme yéntemi, gerekli malzeme listesi ile gidalarin kalori bilgileri
eksik birakilmistir. Bu ayrintilar sayfanin profesyonel agidan eksikligini géstermektedir.
Fotograf, profesyonel ortamda ¢ekilmediginden dolayi, i1sigin yetersizligi ile yemegin
tzerinde karanlikta kalan kisimlar, dikkat geken olumsuz noktalari olusturmustur.

Fotografin dizanlami dogrudan bir yemegiisaret ederken, yananlami sagliga génderme
yapmaktadir. Ancak paylagimda gdze carpan eksiklikler, paylasimin géstergebilimsel
acidan ve verdigi mesaj baglaminda basarisiz oldugunu géstermektedir.

ikinci gérsel’e (bk. Tablo 3) bakildiginda ise yine bir sayfa oldugu gériilmektedir. Ancak
bu sayfa daha ¢ok restoran adina paylasim yapan ve daha ¢ok bir tanitim amaciyla
kullanilan bir sayfadan olusmaktadir. 15 bin’den fazla takipgisi olan sayfada bu paylagim
100’lerce begeni ve 10 yorum almistir. Begeni sayisinin yuksekligi sayfayi takip eden
aktif kullanici sayisini kanitlamaktadir. Ayrica sayfanin profili incelendiginde tim
iceriklerde yemek vurgusunun yapildigi anlasiimaktadir. Sayfanin kullandigi paylasim
sikligr ve renk tonlari ile birbirine uyumlu icerikler, olumlu bir imaj yaratiimasinda etkili
olmustur. Tum igeriklerde mekan ismi ve konumunun etiketlenmesi, yemeklerin canli
renkler ve istah agici sekilde sunulmasi, mekana misteri ve takipci kazandirmak adina
olumlu katki saglamaktatadir.

Paylasima bakildiginda ise ¢ekimlerin rastgele degil, 6zellikle gekilip paylasildig
anlasiimaktadir. Yemek fotograflarinin timinun canli, parlak reklerle veriimesi, renklerin
sicak renklerden ve kirmizi ile yesil rengin kontrastindan olugmasi, fotograflarin
profesyonelligine isaret etmektedir. Ayrica her bir fotografta mekanin ismiyle birlikte,
yemegin yaninda olmasi gereken aksesuar ve ek Urinler de yerlestirilmistir.

Sayfanin sadece yemek veya yemek ile ilgili temalardan olusan dogrudan paylasimlari
vardir. Ancak her bir fotografin istah agici sekilde paylasiimasi, yemegi yapan ustalarin
marifetlerinin sergilenmesi ve her fotografta mekan vurgusunun &zellikle yapiliyor
olmasi, paylasimlarin muisteride albeni yaratma amaci tasidigini gdstermektedir.
Diger bir ifadeyle mekan, paylasimlariyla Instagram kullanan potansiyel musterilerine
tuketim mesaji iletiimeyi amaclamaktadir.

Analize konu son iki goérsel de Instagram #yemek etiketiyle yapilan aramada ‘En Yeni’
kategorisindeki kullanicilara ait gorsellerdir. Her iki gérselin de kigisel hesaplardan
ziyade bir sayfa paylasimi oldugu anlagiimaktadir.
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Tablo 4’e bakildiginda ilk géze carpan tabagin sekli ve yemegin sunumudur. Yemek
bir restoran sunumu degil, evde yapilan bir yemek olarak paylasiimistir. Hesabin
profili incelendiginde 6500 takip¢i sayisina sahip oldugu ve tim paylasimlarin Tablo
4’'teki gibi amatdr sekilde cekilmis ev yemeklerinden olustugu anlagsiimaktadir.
Sayfanin profil bilgilerinde yemek ile mutfaga dair tutkudan ve yenilik¢i fikirlerden,
sunumdan bahsediliyor olmasina ragmen, paylasimlarda bunun karsiliginin olmadigi
anlasiimaktadir. Sayfanin bitiininiin olusturdugu bigim, profesyonellikien ve estetikten
yoksundur.

Tablo 4’teki fotografin cekim acisi, i1siklandirma, yemegi ve sunumu destekleyecek yan
Ogelerden yoksun oldugu anlasiimaktadir. Gorselin ¢ekildigi aci yanlis olmakla birlikte,
fotografta yemek sunumuyla ilgisi olmayan yan égelerin varligi, fotografa estetik agidan
bir katki saglamamistir. Aksine altin varakli, parlak cam yan 6genin temsili zenginlik ve
satafat iken, yemegin bu temsile uymadigini ortaya cikartmaktadir.

Sonug olarak gdstergebilimsel agidan basarisiz olan fotografin 11 begeni ve 1 yorum
aldigi gorilmektedir. Altmetninde satafat, liks ve estetigin gosteriimeye calisildigi
fotografta sayfa sahibi, kimligine ‘mutfakta iyi’ imajini eklemeyi hedeflemektedir. Ancak
kimlik yaratim surecinde gérsel kullaniminin ve sayfa bilgilerindeki iddial ifadelerin
uyumsuzlugu, imaj yaratim konusunda basarisiz bir profil gizildigini géstermektedir.

Baklava konusunda s6z sahibi olan bir markanin profil sayfasina ait olan Tablo 5’teki
paylasim bir video paylasimidir. Sayfanin timi incelendiginde yeni bir hesap oldugu
ve resmiyete dair bilgilerin de eksik oldugu anlasiimaktadir. Bu bilgilerin eksikligi ve
sosyal medya hesabinin yeni agilmis olmasi, markanin bilinirligi ve imaji agisindan dez
avantaj yaratmistir. Sayfanin bitinine bakildiginda ilk dikkat ¢eken nokta, birbiriyle
uyumsuz paylasimlarin olusturdugu karisikliktir. Paylagimlarin bir kismi amatér
cekimlerden olusuyorken, diger bir kismi ise profesyonel ¢cekimlerden olugsmaktadir.
ikisi arasindaki renk, isik ve netlik farkliliklari, sayfanin bitiinselligine zarar verdigi gibi
profesyonelligine de gélge dustrmektedir.

Paylasim incelendigine videonun 52 sn. slirdigu ve yapilan ¢gekimin ne markanin ne de
vurgulanmak istenen yemegin kendisiyle bir ilgisinin olmadigi, videonun amacinin dogru
anlasiimadigi goérilmektedir. 6 sn. kadar kisa videolarin paylasildigi dijital ddnemde
videonun suresi, amator cekimi, kurgulanmadan paylasimi ve konuyla ilgisi olmayacak
sekilde agir cekim efekti, paylasimin basarisizligini arttiran etmenleri olusturmaktadir.
Paylasimin sadece 35 begeni ve 6 yorum almis olmasi, tiiketici ve takipgilerde tiketim
adina albeni yaratmadigini géstermektedir. Ayrica paylasimi begenen kisilerden birinin
sayfanin kendisinin olmasi, sayfaya amatdr bir izlenim kazandirmaktadir.

Markanin paylasimlarina mekanin etiketini ve konumunu eklemesi, takipgi ve tuketici
nezdinde imaj yaratimina ydneliktir. Ancak sayfanin bitiini ve Tablo 5'teki paylasimin
kendisi, yaratiimaya calisilan imaj ile uyumsuzluk sergilemektedir. Tlketici baglamiyla
albeniden yoksun olan paylasim, tiiketim konusunda da bir eylem dogurmaktan uzaktir.

Dolayisiyla bir alanda séz sahibi olan bir markanin sosyal medya hesabinin albeniyi
yaratmadigi, 6zellikle de calismaya dahil edilen paylasimlarla birlikte sayfanin timuantn
profesyonellikten ve markanin imajindan uzakligi, sosyal medya hesabi incelendiginde
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ilk g6ze ¢arpan noktalari olusturmaktadir.

Sonuc

Tuketim birden ¢ok acgidan ele alinabilecek genis bir konudur. Hem ekonomik olarak
hem psikolojik olarak hem de toplumsal-kulttrel bir takim yanlari olan derinlikli bir olgu
olarak karsimiza cikmaktadir. Ote yandan tilketim denince yeni diinya diizeninin en
dnemli pargasi olarak da dustinilmektedir (Dal, 2017, s.2). Oyle ki kimi gériislere gére
icinde bulunan toplum yapisinda tiketiciler kurumlarin adeta kendilerine bagimli hale
getirdigi bireylerdir ve tek kaygilari tuketmektir (Sahin, 2009, s.27).

Sosyal medya, milyonlarca insanin haber, bilgi ve eglence amaciyla hergin kullandigdi
sinirsiz, zamansiz ve uluslararasi erisim imkani olan bir alandir. insanlar giindelik
hayatlarindan kesitleri, ilging bulduklari anlari, hatta anlamsiz bulduklari durumlari
paylagmaktadir. Tim hayatini sosyal medya uzerinden takipcilerinin erisimine acan
kullanicilar begeni, yorum ve taktir edilme beklentisiyle onlarca paylasim yapmaktadirlar.
Yemek de bu paylasimlarin bir kismini olusturmaktadir. Ginlik rutinde énemli bir
yeri dolduran yemegin sosyal medyada paylasiimasi, bu platformlardan Instagram’in
sik¢a kullaniimasi rastlanti sonucu degil, Instagram’in Ucretsiz sundugu imkanlardan
ve fotograf temelli basit kullanimli bir uygulama olmasindan kaynaklanmaktadir.
Kullanicilar, yemeklerini ve yemek ile ilgili olabilecek her seyi cep telefonlarindan
rahatlkla basit dizenlemelerle paylagsabilmektedirler.

Yapilan ¢alismada da gérildugu Uzere #yemek etiketiyle ginlik 6 milyona yakin
fotograf paylasiimaktadir. Etiketin amaci olabildigince ¢ok kisiye ulagsmak oldugundan,
paylagimlar arasinda yemek disindaki konulara da #yemek etiketinin iligtirildigi
anlasiimistir. Ancak gunlik 6 milyona yakin paylasimin biyik bir kisminin yemek ve
yemek ile ilgili konulardan olustugu yapilan ¢alismanin mikro élgekteki 6rnekleminde
ortaya ¢ikmistir. Instagram’in  kendisinin otomatik olusturdugu kategorilerden
‘Baglica’da yemek disi paylasimlarin az oldugu ortaya c¢ikarken (70/66), ‘En Yeni’'de
yemek disi paylagimlarin daha cok oldugu ortaya c¢ikmistir (70/33). Ancak orana
bakildiginda yemek ile ilgili paylagimlarin daha ¢ok oldugu anlagiimaktadir. Dolayisiyla
gunlik 6 milyona yakin paylagimin bir gogunun yemek ile ilgili oldugu soncuna ortaya
ctkmaktadir.

Yemegin insanin hayatindaki 6nemi ve bir ¢ok insanin giindelik hayatlarini sosyal
medyada paylasmaya basladigi dikkate alindiginda, yemegin bunun disinda kalmasi
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Sosyal medyanin kimlik, imaj, albeni yaratim,
takipgi, begeni kazanim ve taktir ile onay alim mekani oldugu disindldiginde,
yemegin de sadece yemek olmaktan ciktigi, yemegin sosyal medyada bir tiketim
nesnesine donlstugu anlasiimaktadir. Yemek ve yemek ile ilgili olan her bir paylasim
ya sahip olduklarinin ya sahip olmak istediklerinin ya da sahip olamadiklarinin temsiline
dénusmdastur. Yemek bir statl, bir gosteris ve bir imaj nesnesi halini almigtir.
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Extended Abstract

Since the first day of the emergence of mass media, communication between
individuals, institutions, and states has increased significantly compared to the past.
The advancement of technology has brought new communication technologies with
it, and all analog methods used in communications processes have been transformed
into a digital format. In this digitalization process, traditional media channels have been
replaced by digital channels and created new platforms that are recently called social
media. Social media, which is based on web 2.0 technology, has turned individuals into
users and these users into avatars that can interact with each other. Users can relate
to each other, exchange information, and influence each other through their avatars.
In this two-way communication process, users can access the content produced or
the content they create faster than ever before. They can share and consume content
almost unlimitedly in the triangle of time, space, and people.

Among the images, photographs are frequently used in terms of expressing themselves,
constructing identity, and satisfying their sense of belonging. Photographs offer users a
more comfortable space in terms of directly depicting the current situation. Individuals
share photos for the image they want to create and upload their messages that we
can make many meanings in the subtext to these photos. Sharing what is consumed,
especially as individuals living in the consumption society, convey detailed information
about the consumer profile to other users. At this point, sharing of food photographs
appears as an element that individuals especially enjoy sharing, can indirectly convey
messages about their personal images, and get more appreciation. Food photographs
can be shared at different stages of the meal in the form of the recipe, preparation,
presentation, and eating of the meal. Giving special recipes in the field of health,
making restaurants and businesses feel the ambiance with their food presentations
and environments, sharing the meal in crowded or lonely environments can provide
users with many reasons for interaction. Among these reasons, identity construction
has an important place. Users control their images through these posts. While the
content of the shared meal can show the importance given to health by the sharer,
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sharing the meal with an elegant presentation can give information about the skill of
cooking or that the people who eat the food are in an expensive consumption. On
the other hand, factors such as the shooting of the photograph, the quality of the
shooting equipment, and the composition provide information on the professionalism
of the shooters.

In this study, food sharing on Instagram, the identity of the person sharing the photo
(profile page), the aesthetic concerns carried by the photo, the place where the photo
was taken and the tags attached to the post were analyzed in the context of Roland
Barthes’ semiotic analysis. The sample area of the study was determined as 1 week (7
days) considering the limitations of the article. The data were determined as the total
number of posts from the first day of the week to the last day of the week (Monday-
Sunday) in the search made with the tag #yemek at 00:00, the solstice, every day.
In order to keep the most up-to-date of these shares, the last 10 data shared were
included in the study.

Shares are analyzed under five main headings. According to this; under the theme title,
whether the post is related to the food or a different image shared with the food tag,
under the User title, whether the post belongs to the individual user profile, or is it a
page opened for financial gain, under the shooting title, the photo / Whether the video
is a professional or an amateur shot, under the Foreground title, whether it is the meal
itself, a tagged place or a person, under the title of the sharing, whether the sharing
is based on aesthetic concerns or randomly. The detailing has been made by looking
that it was made. In addition, since the main sharing element of the article is “food”, all
of the posts under the title of Theme have been discussed, while in the other headings
only the posts about food have been taken into account.

As a result, consuming food is an indispensable element for human life as well as
sharing it on social media has become just as crucial at this point. Because the food-
themed posts on social media, which are made to be approved and acknowledged,
transform food from being an indispensable element of life to a social media consumption
object. Sharing food photos on social media can be seen as a demonstration of social
status and-or as proof of being included in the desired society. Accordingly, the food is
inevitably perceived as a status symbol, image object, or a display item.
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