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OZET

Sosyal medya kullanicilarinin sayisinin her gegen giin artmasi glokal markalarin
glinlimiizde sosyal medyada daha goriinlir olmasma sebep olmustur. Glokal igerik
tiretiminin “kiiresel diisiin, yerel davran” stratejisini géz ontine alarak yapilmas: marka
icin faydali olacaktir. Bu sayede hedef kitle o markaya karsi duygusal anlamda baglilik
gelistirebilir. Bu sebeple kimi glokal markalar igeriklerinde yerel 6zellikteki kiiltiirel
etkileri kullanirken, kimi markalarin bu anlamda bir igerik olusturma kaygisina

girmediklerini sdyleyebiliriz.

Bu galisma, Beko, Persil ve Yves Rocher gibi glokal 6l¢ekli markalarin sosyal
medyada 6zel giinler igin paylasmis olduklari igeriklerdeki kiiltiirel kodlar1 kullanip
kullanmadigin1 gérebilmeyi hedeflemektedir. Bu sebeple kiiresel marka degerinde olan
bu markalarin 2020-2021 yillarinda 6 ayr1 Instagram hesabindan rastgele se¢ilmis 6zel
giin igerikleri gostergebilimsel yontem ile Rengin Kiiciikerdogan’in gelistirdigi

secmeci ve ¢ok boyutlu yontem kullanilarak ¢oziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kiiltiirel Kodlar, Marka



ABSTRACT

The increasing number of social media users day by day has caused glokal brands
to be more visible in social media today. Glocal content production will be beneficial
for the brand, taking into account the strategy of "think globally, act locally”. In this
way, the target audience can develop emotional loyalty to that brand. For this reason,
we can say that while some glocal brands use local cultural influences in their content,

other brands do not worry about creating content in this sense.

This study aims to see whether global-scale brands such as Beko, Persil and Yves
Rocher use the cultural codes in the content they have shared on social media for
special occasions. For this reason, the special day contents of these brands, which have
global brand value, randomly selected from 6 different Instagram accounts in 2020-
2021 were analyzed using the semiotic method and the selective and multidimensional

method developed by Rengin Kiigiikerdogan

Key Words: Social Media, Cultural Codes, Brands
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GIRIS

Internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile sosyal medya araglar1 popiilerligini
arttirarak yeni kullanicilar1 agina katmistir. Giinliik hayatimizin biiyiik bir kismini
sosyal medya uygulamalarina ayirdigimiz vakit ile gegirmekteyiz. Sosyal medya ile
daha c¢ok insan sosyal medya da aktif olarak paylasim yapmakta, kolayca iletisim
kurmaktadir. Markalarin bu sebeple sosyal medya uygulamalarinda goriiniir olma
cabalar1 artmaktadir. Gliniimiizde markalarin sosyal medyada aktif olmasi hedef
kitlesi i¢in olumlu bir etkidir. Kisiler marka ile ilgili bilgiye kolayca erisebilmek i¢in;
herkesin paylasabildigi, yorum yapabildigi seyleri gorerek bilgi sahibi olmakta ya da

yeni bir marka arayisinda sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Ozellikle Instagram kullanimi1 2021 "We are social" verilerine gére Diinya’da
sosyal medya alaninda Facebook gerilerken Instagram kullanici sayilari artmaktadir,
Tirkiye’de ise Facebook yerini Instagram’a kaptirmistir. Instagram’t geng kusak
daha ¢ok kullanmaktadir. Calismada bu sebeple Instagram paylasimlar1 baz

alinmustir.

Glokal markalarin 6zel iletisim faaliyetlerini yapmasi ve sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmas1 gilinlimiizde markay1 takip eden ya da yeni kesfeden her kisiye
giiven vermektedir. Herkesce bilinen ve Diinya genelinde bilinirlige erismis markalar

cogunlikla var olduklari her iilke i¢in sosyal medya hesaplarina mevcuttur.

Son zamanlarda degeri artan glokal kavrami iizerine arastirmalar mevcutken,
yerel-kiiresel kavramlariyla glokal kavramini detayli sekilde marka, sosyal medya ve
kiltir kavramlar1 ile bir arada kullanilan calismalar bulunamamistir. Markalarin
sosyal medya iizerinde kiiresel Instagram hesaplarinda 6zel gilinler de paylasmis
olduklar1 igerikleri kiiltiirel baglamda tasarimlar1 {izerindeki etkisi daha Once
incelenmemistir. Bu c¢alismanin temel amaci; glokal markalarin farkli tlkelerde
yaptiklar1 paylasimlari, o llkenin kiiltiirline, rengine, mutfagina, yasam sartlarina,
egitimine vb. faktorlerin tamami goz onilinde bulundurularak hazirlanan igerikleri

incelemek.



Glokal markalarin Tiirkiye ve mensei olduklar1 iilkelerde yaptiklar1 sosyal
medya paylasimlarinda kiiltiirel gostergelerin kullaniminin arastirildigr bu c¢aligma
dort boliimden olusmaktadir. Ilk bolimde yeni medya kavrami, Diinya’da ve

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlar1 resimlerle gosterilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise yeni medya, kiiltiir ve tasarim iligkisi
anlatilmig, Hofstede’in Kiiltiirel Degerler Kurami ve Kiiltiir Sogan1 Modeli ile

birlikte, Instagram ve yeni medya tasarimlarina iligkin bilgiler verilmistir.

Calismanin son bolimiinde ise marka kavrami, marka ve sosyal medya olgusu
ile glokallesme kavramlari agiklanmistir. Calismanin amaci ve 6nemi, sinirliliklart ve
yontemi ile ilgili bilgiler verilmistir. Instagram paylasimlari1 incelenerek, yapilan
coziimlemeler sonucunda ¢ikan veriler degerlendirilmis, gelecek arastirmalar igin

devami olabilecek Oneriler verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. YENI MEDYA KAVRAMI

1.1. Yeni Medya Kavram

Iletisim faaliyeti iginde etkili parametrelerden olan medya, teknolojinin
geligsmesi ile degerini arttirmigtir. Teknoloji gelistikge iletisim alani da bundan
etkilenir ve ayn1 dogrultuda biiyiir. Bu sebeple iletisimin gelismesi dijitallesme ¢agini
baslatmis ve geleneksel medya kavrami etkilenerek yeni medya kavramin

dogurmustur (Dumanl Kiirkei, 2016: s.1).

Yeni medya, geleneksel medya anlayisimiza gore yeni bir iletisim anlayist
gelistirerek, haberlesme aligkanliklarimiza yeni bir boyut kazandirmistir. Yeni medya
anlayisi, acik, aga bagli, siirsiz, etkilesimli ve merkezsizlesmis bir sisteme sahiptir.
Yeni medya i¢in ¢esitli tanimlar yapilabilir. Yeni medya ayni yerde olusan ¢esitli ve
etkilesimli ortamlar1 slirdiiriir, birlikte olugsur. Bu sebeple yeni medya bazen ¢oklu
ortam olarak da gegmektedir. “Ses, goriintii ve veri igeriklerini etkilesim aracini da
icerecek sekilde bir arada toplayan yeni medya, bu yoniiyle geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Daha kapsamli bir ifadeyle yeni medya, “bilgisayarlarin islem giicii
olmadan olusturulmayacak ortamlar” seklinde tanimlanabilmektedir.”” (Aydogan ve
Kirik, 2012: s.59).

1.1.1. Yeni Medya’nmin Temel Ozellikleri

Hayatimizda biiyiik bir yer edinen yeni medya kavraminin 3 temel 6zelligi

vardir. Bunlar; etkilesim, kitlesizlestirme, eszamansizliktir.

Etkilesim: 1990 yillarindan bu yana etkilesim kavraminin tasviri ¢ok kez
tartisilmis ve degistirilmistir. Etkilesim, yeni medya ve geleneksel medyada en
onemli fark yaratan unsurlardan biridir. Etkilesim, paylasilan medya ile kullaniciy1
birlestiren, medya kullanimimni kisisellestiren, cok sayida segeneklere sahip bir
yapidir. Yeni medyanin etkilesim 6zelligi sayesinde kullanic1 daha etkisiz durumdan

etkin duruma gegerek varligini hissettirmistir (Ispir vd, 2013: 5.18).



Kullanicinin etkin olmasi ile kullanicinin hosnutlugunu arttirmistir. Telefon ve
internetin karsilikli etkilesim orani yiiksek iken, radyo ve televizyon gibi medya
cesitlerinin etkilesim orani fazlasiyla diistiktiir (Timisi, 2003: s.125,126). Geleneksel
medyada seyirci, okuyucu ve dinleyici sifatlar1 ile belirtilirken, yeni medyada bu
ifadelerden uzak kullanici olarak nitelendirilir. Bu sebeple, yeni medyada kullanici
kendi ihtiyaclarina gore maruz kalmak istedigi iletileri segebilir.

Yeni medya da etkilesim 3 sekilde gergeklesebilir (Ispir vd, 2013: 5.18).

e Birey-birey etkilesimi: Iletisim araglari ile farkli yer ve zamanda aym
anda iletisime gecebilmesi veya dosya aktarip alabilme siirecidir.

e Birey-kitle etkilesimi: Kullanilan iletisim araglarina bagl olarak yer ve
zaman farketmeksizin kisilerin iletisim siirecini yonetebildigi etkilesim
¢esididir. Bu iletiler farkli zamanlarda farkli kisilere ulasabilir, Erisilen
kisilerin geri bildirimleri sonucunda siire¢ler yonetilebilir. Sosyal
medya icerigine farkli kisilerin begeni ve yorum yapmasini Ornek
verebiliriz.

e Birey-teknoloji/igerik etkilesimi: Bireyin kendi ilgi ve ihtiyaglarina gore
yonlendirmesidir. Ornegin: Oyun oynayan bir kisi oyuna elinde bulunan
kumanda araci1 ya da klavye ile yonlendirir. Yonlendirmeyi kendi
iradesine bagli olarak yapar, yani komutu veren kullanicidir. Bu

etkilesim ¢esidi sistemin izin verdigi kadar yonlendirilebilir.

Kitlesizlestirme: Iletisim siirecinin hakimiyeti mesaji olusturandan alictya
yonelmesi olarak aciklanabilen kitlesizlestirme sayesinde, siirecin hakimiyeti aliciya

dogru yonelmektedir (Timisi, 2003: 5.82).

Geleneksel iletisim araglar1 yalnizca kitle iletisimine veya direkt olarak kisilere
gonderilen iletilerdi. Yeni medya genis bir kitleye iginden, kisilere ayricalikli olarak
gonderilebilen veya alinabilen bir mecradir. Geleneksel medya iletisi herkese agiktir
yeni medyada ise gonderilen iletiler 6zeldir. Ornegin Instagram iizerinden takip
edilen kullanicinin o an yaptigi canli video izlenebilir ya da ge¢mis paylagimlar
goriilebilir, bu da bireysel kullanima 6rnektir. Bu segiciligi televizyon mecrasinda
yapamayiz o an o kanalda ne varsa genis kitleler onu gérmektedir (Sucu, 2014: s.
60).



Eszamansizlik: Yeni medya ile bireyler ozgiirleserek, istedikleri zamanda
mesaj alma ve gondermektedirler. Icerigin istenilen zamanda erisilebilmesi zaman
bakimindan smnirlar1  kaldirmis ve rahatlatmistir.  Ornegin internet iizerinden

erisebildigimiz haber kaynaklarindan bir y1l dnceki haberi bile bularak okumamiz

miimkiindiir (Ispir vd, 2013: s.19).

1.2. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin tanimin1 yapmadan Once; sosyal medyay1r olusturan
kavramlardan bahsetmemiz gerekmektedir. ABD Hiikiimeti tarafindan 1969 yilinda
biiylik bir proje olan Advanced Research Projects Agency (ARPA) biinyesindeki
arastirma merkezlerini lilke capinda biiylik bir bilgisayar agi ile birlestirilerek
baslamistir. Bugiin, hem bireysel kullanicilarin hem de 6zel kurum ve kuruluglarin
kullanma sebeplerinden olan; bilgi edinme, egitim, iletisim, ticaret, tanitim ve
eglence gibi farkli ihtiyaglara karsilik kullanilan internetin temelini olusturmaktadir.
Ticari bilgilendirme, eylemler sergileme, satig, tanitim ve pazarlama gibi firsatlar
hazirlayan internet 1994 yilindan sonra gelismeye baslamistir. 1995 yili ile hizmet
saglayict birgok firmanin internet kullanmaya baslamasi ile birlikte internet ¢agi

baslamis oldu (Askeroglu, 2010: s.43).

Sosyal medya ilk olarak 1967 yilinda sosyolog Stanley Milgram tarafindan
cikarilan kiigiik diinya (small worl) fenomeni, kullanicilarin internet iizerinde

etkilesim kurarak iletisime ge¢meleri ile baglamigtir (Onant ve Alikilig, 2008: 5.116).

Internetin ilk zamanlar1 olan Web 1.0 dénemlerinde internet o dénem
gelisememis durumdaydi ve kullanicilar sadece bilgiyi alan taraftaydi. Kullanicilar
yalnizca internet sitelerinden paylasilan igeriklere erisip, dosya ve programlari
indirebiliyorlardi. Kullanim ve igerik bakimindan yetersiz olan web sitelerinde
kullanicilar birbirleri ile etkilesime gecemiyorlardi. Bu ihtiyacin farkina varan
yazilimcilar sayesinde 2004 yilinda etkilesim ve farkli uygulamalara elverisli Web

2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir (Boyaci, 2019: 5.102).



Web 2.0 ilk olarak 2004 yilinda O'Reilly Media tarafindan kullanilmistir. Yeni
doneme gecilmesi ile daha dzgiir kitleler olmaya basladi. Internet iizerinde daha ¢ok
hakimiyet kurulabildigi, kitlelerin birbiri ile daha kolay iletisime gecebildigi ve bilgi
edinmenin daha kolay oldugu bu donem yeni bir kavramsal ¢er¢eve yaratmistir

(Yilmaz, 2017: s.130).

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim
imkani tanityarak karsilikli etkilesim yaratan c¢evrimigi araglar ve web siteleri igin

ortak kullanilan bir terimdir” (Sayimer, 2008: 5.123).

“Internet kullanicilarinin igerik, fikir, i¢gdrii, deneyim ve perspektiflerini
paylagsmak i¢in kullandiklari metin, imaj, ses, video ve daha bir¢cok formdaki

cevrimici teknolojiler ve pratiklerdir ‘(Aydogan ve Akyliz, 2010, s. 94).

Gegmisten gilinlimiize bagli olarak sekillenen sosyo-kiiltiirel yapilar, ag toplumu ya
da enformasyon toplumu diye adlandirdigimiz giiniimiiz toplumunun en temel
ozelligi internete sahip olmasidir. Internet ve sosyal medya, kullanim amacina gére
bireylerin diisiincelerini ve davraniglarini bilerek ya da bilmeyerek maruz kaldiklar
icerie gore olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Teknolojinin gelismesi ile
hayatimizda biiylik bir yer edinen sosyal medya, kisilerin ve gruplarin iletisiminin
yiiksek oldugu platformlar iizerinden duygu, diisiince, bilgi, fotograf, video vb.
paylasim yapma, tartisma gibi eylemlerde bulunmasinmi saglayan Web 2.0 ve mobil
alt yapilt web siteleri olarak tanimlanabilir. Sosyal medya, erisiminin kolay ve hizl
olmasi, sayesinde bireylerin duygu ve diislincelerini anlatip; anhik paylasimlar
yapabilmesi ile kullanicilar i¢in iletisimde biiyiik bir yer edinerek 6nemli bir deger
haline gelmistir. Bu durumun farkinda olan kurum ve kuruluslar kisiler ve
topluluklarla daha kolay etkilesim halinde olabilmektedir. (Tufan Yenicikti, 2020:
5.367,368).

Diger sosyal medya uygulamalarina gore Facebook, Twitter ve Instagram
uygulamalar1 daha bilinir ve daha fazla kullanicis1 vardir. 2004 yilinda kurulan
Facebook’un amaci bir grup arkadaslarin iletisim saglayabilmesi i¢in kurulmustur.
Daha sonra Facebook’un yalnizca bir grup arkadas tarafindan kullanilma durumu

kaldirilarak kitlelere ulagsmasi saglanmistir. Facebook en yiiksek kullanict sayisina
6



sahiptir. Instagram ise 2010 yilinda filtreler kullanilarak fotograf paylasma platformu
olarak kurulmustur. Yillar gectik¢e Instagram kendini yenileyerek giincellemeler
getirmistir. 2013 yilinda video paylasma ve uygulama i¢i mesaj gonderebilme ve
2016 yilinda canli yayin yapabilme ve hikaye paylasma ornekleri verilebilir. Twitter
ise 2006 yilinda kisilerin duygu ve diisiincelerini 140 karakter ile anlatabilmesi i¢in
kurulmustur. Giliniimiizde twitter kisilerin 6zgiirce fikirkerini paylasabildikleri, ilgi
duyduklar1 alanda yapilan paylagimlari takip edebildikleri bir uygulamadir (Eryigit,
2020: 5.143).

Sosyal medya uygulamalarimi su sekilde kategorilendirebiliriz; sosyal ag
siteleri, bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, wiki,

podcast, RSS ve forumlar (Tufan Yenigikti, 2020: s.95).

Sosyal medya; kullanicilarin online olarak etkilesim icinde olmasi,
paylasimlarda bulunabilmesi ve tiiketiciyi bu iletisim siirecinde yalnizca izleyici
durumdan ¢ikartarak aktif hale getirdigini belirterek sosyal medyay1 sdyle anlatmistir

(Celik, 2020: s.5).

* Sosyal medya kullanicilart i¢in zaman ve yer sinirlamast olmadan
diisiincelerini 6zgiirce sunabildigi internet uygulamasidir.

« Kullanicilar hazirladiklart igerikleri dogrudan ve c¢abuk bir sekilde
uygulamalarda paylagabilmektedir.

» Kullanicilar sosyal aglarda etkilesim i¢inde olduklar1 diger kullanicilarin
iceriklerine erisebilir, yorum ve begeni yapabilmektedirler.

* Kullanicilar, sosyal medya kullanirken hem takip¢i hem takip edilen
durumundadir.

* Sosyal medya kullanicilarin 6zgiir yasayabildikleri bir platformdur ve

herhangi bir kural olmaksizin samimi ortamlar kurulabilir.

Mayfield sosyal medyanin Ozelliklerini sOyle siralar; katilimeilik, agiklik,
sohbet, toplum isbirligi ve baglantililik (Mayfield, 2008: s.5).

e Katilimcilik: Sosyal medya, ilgilenen her kullanicinin geri bildirimlerini ve
katkilarini toplamay1 saglar.

e Aciklik: Sosyal medya, kullanicinin igerik iiretme, paylasim ve begeni

yapabilmelerine imkan tanir.



e Konusma: Geleneksel medyanin aksine yeni medya karsilikli sohbet ve bilgi
aktarimi yapabilmeyi saglar.

e Topluluk: Sosyal medya ortamlarinda bireyler ortak zihniyetlerde bulusabilir,
gruplar olusturabilirler. Birbirleri ile hizli ve ortak paylasimlar yapabilirler.

*Baglilik: Internet kullanicilar1 erisilebilir her {iriin i¢in link paylasabilir,

sitelerle her yerden baglanti kurabilirler.

Sosyal medya denildiginde ©6ne ¢ikan uygulamalar Facebook, Youtube,
Twitter ve Instagram olarak siralanmaktadir. Whatsapp, Pinterest, Stumbleupon,
Digg, Tumblr, Google+, Linkledin, Foursquare, Skyepe, Vine, Snapchat gibi daha
bircok sosyal ag, video ya da fotograf paylasim, imleme, icerik olusturma,
mesajlasma ya da blog odakli platformlarda farkli amaglarla etkin bir bigimde
kullanilmaktadir. Ornegin isbirligine dayali proje gelistirme ve igerik paylasma
amagh olarak Reddit, Flickr, Slideshare gibi platformlar kullanilirken; sosyal
etkilesim igerikli platform olarak Facebook; mikrobloglar olarak ise Twitter gibi
uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal etkilesim igerikli platformlar, kullanicilarin
olusturduklart profil iizerinden bireysel igerik olusturduklari, paylastiklari, izledikleri
platformlardir (Bedir Eristi, 2020: s.3);

Biiytikdzkan'in (2005:195) calismasia gore; sosyal medya yonetimi hedef
kitle odaklidir ve bugiiniin teknolojisi daha dogru veriler almay1 saglamaktadir.
Internetin giicii ile gittikge yayilmis ve sirketler sosyal medyay1 hedef kitlesi ile yeni
ve dogrudan iletisime gegebilecegi bir yol olarak gérmeye baglamigtir (Laman, 2019:
5.16).

Online sosyal mecralar baz1 web siteleri i¢in olduk¢ca Onem tagimaktadir.
Teknolojinin geligmesi ile birlikte artan uygulamalar, giin gectik¢e birbirlerine baglh
olmuslardir. Bu sartlara bagli olarak sosyal aglar yerel ve orgiitsel kaynaklarin
disinda, bireysel ve ticari online etkilesimlerde ciddi anlamda rol oynamaktadir

(Mislove vd., 2007: 5.31).



1.3. Sosyal Medya Kullanimi

21.yy iletisim ¢ag1, toplumlarin haberlesme bigimlerini degistirmesi ile birlikte,
bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin karsilikl iletisim seklini degistirmektedir. Birey
ve kuruluslar teknolojiyi kullanim konusunda ¢ok fazla degisim geg¢irmis, reklam,
pazarlama, eglence veya halkla iligkiler gibi c¢esitli silireclere sahip iletisim
hareketleri, sosyal medyadan takip edilmekte ve bu dogrultuda igeriklerini hem hedef

Kitlesi hem de takipgileri ile paylasmaktadir.

2019 yilindan bu yana yasadigimiz Covid-19’la miicadele siirecinde ¢ok fazla
evlere kapanarak, sosyal hayattan uzaklastifimiz siralarda sosyal medyaya

yakinlagsmis olduk.

1.3.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

12 Nisan 1993’ten bu yana internet kullanimi ve teknik altyapisi devamli
olarak gelismekte ve biiylimektedir. Tirkiye’de ilk internet; kiralanan bir hat
vasitasiyla gerceklestirilmis ve ODTU tarafindan dagitilmistir. 1994 senesinden bu
yana farklt kurum ve kuruluslarin internete erigsmesi ile internet baglanti tiirleri
artmaktadir (Igel, 1998: s.415).

Sekil 1: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Tiirliye Sosyal Medya
Kullanic1 Sayisi

Lrg Clip side
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A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USER'S MEAN THAT VALUES ARE WITH PREVIOUS REPORTS
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POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS
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Kaynak: www. dijilopedi.com



2021 yilinda gectigimiz yila kiyasla 3,7 milyon artmistir. Sosyal medya
kullanim oranlari gegtigimiz seneye gore %11 yiikselmistir. Tiirkiye’de sosyal medya
hesab1 kullanan kullanicilarin  sayis1 toplam niifusumuzun %°70,8’ine denk

gelmektedir.

Sekil 2: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Tiirkiye Internette
Gegirilen Siire

LG’CID“

THE AVERAGE DAILY TIME® THAT SPEND ON DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES
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Kaynak: www. webolizma.com

Glinimiiziin yaklasik olarak 8 saatini internette gecirmekteyiz. COVID-19

salgini ile evlerimizde internet ile sosyallesme ¢abasina girdik.

Sekil 3: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Tiirkiye En Cok
Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 Yiizdeleri

farll MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MON
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are. . ' Hootsuite
social

Kaynak: www. webolizma.com
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Sosyal medya aglarinin iginde zirvede yer alan Youtube, ikinci sirada ise
%89,5’lik oran ile onu Instagram takip etmektedir. Instagram kullanmay iilke olarak

sevdigimiz sdylenebilir.

Sekil 4: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri Tiirkiye Instagram’a Genel Bakis

-
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Kaynak: www. webolizma.com

Ulkemizde Instagram Youtube’den sonra ikinci siradadir. Instagramin 46

milyon erigimi vardir ve yas ortalamasi olarak yetiskin niifusun %69 una yakindir.

Sekil 5: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullamm Istatistikleri — Tiirkiye Yeni Marka Kesfinin
Kaynaklar1

PERCENTAGE OF SCOVERS NEW BRANDS OR PROI
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Yeni marka tanima ve bulmada genelde geleneksel medya araglar biiyiik yer
tutsa bile artik sosyal medya artik bu konuda da goriiniir hale gelmistir. Internet
kullaniminin artmasi, sosyal medya araglarinda zaman gecirmemiz, dogrudan
etkilidir. Potansiyel hedef kitlenin secilebilir olmasi, bilingli olarak markay1
gosterebilme giicline sahiptir. Bu durum markalar icin avantaj saglayarak daha ¢ok

yer edinme potansiyelini arttirmaktadir.

1.3.2. Diinya’da Sosyal Medya Kullanimi

Giliniimiizde toplam niifusun %66.6’s1 yani 5.22 milyar kisi cep telefonuna
sahiptir. Gegen seneye bakildiginda bu oran %1,8 artmistir. Buna bagli olarak
internet kullanim oranlar1 da yiikselmektedir. Diinya genelinde 4.66 milyar kisi
internet kullanmaktadir. Uzmanlar COVID-19 salgminin internet kullanimini
arttirma  ihtimali oldugunu sdylemektedir. Ayrica raporlanmayan internet
kullanicilarinin =~ oldugu  disiiniilerek bu  sayr daha  yiiksek  olabilir
(www.bigumigu.com).

Sekil 6: We Are Social 2021 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim istatistikleri Y1llik Biiyiime
Oranlari
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Kaynak: www. dijilopedi.com
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2020 wverileri ile karsilastirildiginda en biiyiik artis sosyal medya kullanici
sayilarinda olmustur. Internet kullanici sayist %7,3 (317 milyon), sosyal medya
kullanicilart %13,2 (490 milyon), mobil kullanici sayilart ise %1.8 (93 milyon)

artmistir.

Sekil 7: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Genel Tablo

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

LS

4.20 53.6% +13.2% 4.15 98.8%
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Kaynak: www. dijilopedi.com

Diinya’da sosyal medya kullanim orami artik 4,20 milyar olmustur. Diinya
niifusunun yaridan fazlast sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medyaya giris

genellikle mobil cihazlar ile yapilmaktadir.
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Sekil 8: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Sosyal Medya Marka Aramalari
Istatistikleri

USE OF SOCIAL MEDIA FOR BRAND RESEARCH

PERCENTAGE OF ER 6 OCIAL NET' H FOR INFORM ABOUT BRANDS

we a5l .
are. . Hootsuite
social -

Kaynak: www. dijilopedi.com

Hedef kitlenin markalara erisimi i¢in kullanan yas gruplari 16-44 gec yas
araligidir. 45-64 yas aras1 geleneksel medyay1 tercih etmektedir.

Sekil 9: We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Sosyal Medya Marka
Aramalarinin Yas Dagilimi

ol USE OF SOCIAL MEDIA FOR BRA D RESEARCH
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426% 42.7%
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Kaynak: www. dijilopedi.com
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Diinya’da markaya ulasmak icin sosyal medya kullanimi ortalamasi %44
civarindadir. Tiirkiye’de her iki sosyal medya kullanicindan bir tanesi markalara

ulagmak i¢in sosyal medyayi tercih etmektedir.

Sekil 10:We Are Social 2021 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri — Instagram Kullanici
Kullanict Yas Dagilimu

PROFILE OF INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF INSTAGRA BAL ADVERTISING AUDIENCE™ BY AGE GROUP AND GENDER
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Kaynak: www. dijilopedi.com

Instagram reklam kitlesinin 18 — 34 yas aralig1 %62’sini olusturmaktadir.
35 — 44 yas lizeri kullanicilar %30 civarindadir. Instagram’in hedef kitlesinin aslinda

geng yas gruplart oldugunu gérmekteyiz.
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IKiNCi BOLUM
2. YENI MEDYA VE KULTUR

2.1. Yeni Medya ve Kiiltiir

Oyserman’a (2006) gore kiiltiir farkli bir deyisle, toplumun bakis agis1 ve
etkilesimlerinin ortaya ¢iktig1 siiregtir (Oyserman, 2006: s.352). Kiiltiirel ve sosyal
ihtiyaglara bagl olarak kiiltiirel 6ncelikler ve tercihlere bagli olan gereklilikleri yeni

medya tasariminda ihtiya¢ duyar (Gupta ve Govindarajan, 2002: 5.116,129).

Bedir-Eristi (2009)’ye gore yeni medya tasarimlari kiiltiirlerarasi etkilesimler
smirinda geleneksel tasarim kurallar1 olan basitlik, uyum ve yalinlik yeniden
sorgulamaya baslanmistir. Bir diger tasarim ilkeleri i¢ine giren ilke kiiltiirel
etmenlerdir. Yeni medya uygulama tasarimlarinda tasarimin islevselligi, estetik
algist; basarist ve niteligi dogrudan kiiltiirel elementlere bagli olarak artabilir. Bu
baglamda kisiler kendi kiiltiirlerine bagli olarak bilgi edinme ve duygusal anlamda

etkilenebilirler. (Bedir Eristi, 2009: s.117).

Hofstede’e gore kiiltiir; “bir toplumun mensuplarint digerlerinden ayiran

miisterek zihniyet” olarak tanimlamaktadir (Theaker, 2008: s.466).

Yeni medya uygulamalarinda kiiltiir, hedef kitlenin diisiinme sekli, duygulari
ve davranislarinin gosterimi olarak anlatilabilir. Kiiltiiriin dijital ortamlara yansitilma
agamalari, kiiltliriin farkli ¢ergevelerden aktarilmasi etkili kosulmustur. Kiiltiirel
farkliliklarla birliktelikler, ayrimlar kiiltiire ait alt parcalar ve boyutlarla ilgili
¢ikarimlar igeren bu konular, birey ve kiiltiirlerin nelerden etkilendigini anlamaya
yardimet olur. Kiiltlir s6z konusu oldugunda farkliliklari ele almak gerekmektedir.
Kiiltiirel agidan oOnemli farkliliklar gdsteren unsurlar giig, bireycilik, ortaklasa
davraniggilik, eril ve disil baskin kiiltiirel yapilar, kiiltiire iliskin uzun ve kisa vadeli
yonelimler ve kiiltiirel belirsizlikleri netlestirmeye iligkin yonelimler ve kiiltiirel

anlamdaki hosgorii toleransi olarak aktarilabilir (Hofstede, 2011: s.5,6).
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Tablo 1:

Kiiltiirel Etmenler ve Bilesenleri

Kiiltiirel Etmenler

Kiiltiirel Etmenlerin Bilesenleri

Gii¢ Arah@ (Power
Distance/PD)

Kiiltiir igerisindeki kabul edilen gii¢

Kiiltiir igerisindeki yonetim bi¢imi

Kiiltiirel degerler, inanislar ve kabuller

Kiiltiir icerisindeki hiyerarsik diizenler

Kiiltiir igerisindeki sosyal roller

Bireycilik-Ortaklasa
Davramsc¢ihik
(Individualism-
Collectivism/IDV)

Kiiltiirlerdeki iletisim bigimi

Kiiltiire ait toplumsal basar1 anlayisi

Kiiltiire ait toplumsal hedefler

Kiiltiire ait toplumsal basar1 anlayisi

Kiiltiire ait kisisel basar1 anlayisi

Kiltiire ait kissel hedefler

Erillik-Disilik
(Masculinity-Femininity/
MAS)

Kiiltiire ait gelenek

Kiiltiirde cinsiyetler arasi roller ve vurgular

Geleneksel cinsiyet algisi

Moodern cinsiyet algisi

Belirsizlikten Sakinma
(Uncertainty Avoidance
Index/UALI)

Kiiltiirel vurgular ve 6nemlerin somut
bir bigcimde ortaya konulmasi+

Kiltiire ait beklentiler, tercihler ve

ilgilere karsi tolerans

Uzun ve Kisa Vadeli
Yonelim (Long Term
Orientetaion-Short-Term
Orientation/LTO)

Kiltiirel altyapilar (egitim, kisisel gelisim,
mesleki gelisim)

Uzun ve kisa vadeli hedefler

Hosgorii Toleransi
(Indulgence-Restraint/
IND)

Kilturel kabuller

Kiltiirel toleranslar

Kiltirel siirlar

Kaynak: (Bedir Eristi, 2020: 5:118-119
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2.1.1. Gii¢ Mesafesi

Gilic mesafesinin odagi, tek bir kiiltiir i¢inde yasayan kisilerin ve yine o
topluluk icinde olusan gruplarin giicliniin esit ve hakkaniyetli bir sekilde
yayilmamasidir (Hofstede, 1980: 5.65).

Kiiltiirlere iligkin giic ya da giic araligi tasarimi dogrudan etkileyecek
maddelerden birdir. Gii¢ aralig1 kavramina bagli olarak birbirleri ile etkilesim halinde
olan toplumlar uzak ve sinirli erisimden kacginir. Toplum igerisinde etkilesim uzak ise
erisime bagl smirlar yiiksek olabilir. Bu baglamda kiiltiirel iletisimi fazla olan
kiiltiirler hiyerarsik yapilan ve bu duruma bagl olan esitsizlik yiiksekken; kiiltiirel
iletisimin az oldugu kitlelerde tam tersidir. Uzun yillardir gii¢ aralig: ile ilgili olarak
kiiltiirlerin bakis agis1, beklentileri ve davraniglar1 yiliksek ve diisiik toplumsal

etkilesimler olarak sekillenmeye devam etmektedir (Marcus ve Gould, 2000: s.36).

Tablo 2: Giig Mesafesinin Kiiltiirlere Gére One Cikardog1 Baslica Degerler

Diisiik Gii¢ Mesafesi Yiiksek Gii¢c Mesafesi
Toplumda esitsizlikler en az Toplum da esitsizlikler
seviyededir. benimsenmistir.
Hiyerarsi bireylere kolaylik Hiyerarsi bir
saglamak i¢in vardir. Ayricaliklar ihtiyactir.
acikca gosterilmemelidir. Ayricaliklar acikca

gosterilmektedir.

Astlar iistelere kolayca ulagabilir. Astlar, tistlere ulasamamaktadir.
Her bireyin esit haklari vardir. Her bireyin esit haklar yoktur.
Gigliiler ile giigsiizler bir uyum Giicli bireyler ayricaliklara
halindedir. sahiptir.

Gigliiler ile giigsiizler bir kars1
durum i¢indedir.
Yasalara bagli olarak gii¢ kullanmak | So6z sahibi olanlar dogru ve yanlisi

sinirlidir. belirler.
Cocuklar birey gibi Cocuklarin ¢evreye ve aileye bagl
yetistirilmektedir. Erigkin bir insan olmasini ve 6zgiirlesmesini savunur.

gibi esit davranilmaktadir.

Kaynak: AFS Intercultural Programs, 2012 s:2
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2.1.2. Bireyselcilik ve Topluluk¢uluk

Bireycilik kisisel tercihlere bagli olarak, karar verme, se¢cim yapma ve
tercihlerini ortaya koyma asamasinda g¢evresel faktorler olarak aktarabilecegimiz
toplumsal, aile ve arkadas, is c¢evresi etkisinin az oldugu bir bakis agisidir.
Toplulukguluk kavrami bireyselcilikten farkli olarak tiim kararlarin segimlerin ve
beklentilerin toplumsal iligkilere bagli cevresel faktorleri katarak alinan kararlar
olarak agiklayabiliriz. Toplumculuk ise birey karar verirken kiiltiirel gii¢ ve ayni

amag i¢inde bireysel diisiince disinda olusmasina denir (Hofstede, 1993: 5.89).
Farkli bir anlatimla bireyselcilikte ‘ben’ faktorii ilk planda iken,
toplulukgulukta ‘biz’ faktorii ilk plandadir. Bu sebeple yeni medya tasarimlarinda bu

bakis agilarinda 6n planda tutmak gerekmektedir. (Bedir Eristi, 2020: s.121).

Tablo 3: Toplulukgu Kiiltiirler ile Bireyci Kiiltiirler Arasindaki Farklar

Topluluk¢u Yapi Bireyselci Yap1

“Biz” odaklidir. “Ben” odaklidir.

Iliskilere daha fazla 6nem verilir. Bireysel se¢imler ve tercihler
onemlidir.

Grubun beklentilerine karsilik Birey kendi iradesiyle

sorumluluklar uygulanmalidir. sorumluklarini yapmaktadir.

Catismalardan kaginarak grup Birey, duygu ve diisiincelerini dzgiirce

icindeki birlik korunur. aktarabilir.

[letisim kurarken yalmzca Sozlii iletisim sekli olduk¢a

konusmak degil, beden dili ve giicliidiir, yanlis anlam ¢ikarilmasi

mimikler de 6nemlidir. So6zlii istenmedigi i¢in detaylar 6nemlidir.

iletisimleri eksik kalabilir,

bireylerce anlam tamamlanabilir.

Kaynak: (AFS Intercultural Programs, 2012 s:2-3)

2.1.3. Erillik ve Disilik

Erkeklerin calisip ailesini gecindirmesi, belli bir kariyere sahip olmak ve para

kazanabilmek gibi hedeflere sahipken, kadinlar da gevresi ile iletisimi giiclii tutma,
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yardimlagma ve etrafi koruma amaglar1 daha baskindir (Hofstede, 2001: 5.279).

Sosyal konum, roller, kararlar ve beklentilerde farkliliklar meydana
cikmaktadir. Disil egemenligi lizerine kurulu topluluklarda iddiali, materyalist,
sosyal rollerin 6n planda oldugu goriilmektedir (Wilson, 2004: 5.183).

Tablo 4: Maskiilen Toplumlar ile Feminen Toplumlarin Kargilastirilmasi.

Maskiilen Toplum Feminen Toplum

Bireyler, hirshidir. Bireyler sefkatli ve sadiktir.

Kariyer anlaminda statii Merhamet, sevgi, sefkat gibi

yiikselmesi ile takdir edilme duygulara  sahip olmak ve

artar. gostermek takdir edilir.

Bireyler ~ calisma amaglar1 | Bireyler yasayabilme amaclt

yasayabilmektir. calismaktir.

Baskin davraniglar gosterilir. Nazik, sevgi dolu, merhametli
davranislar hosgoriiliir.

Aile ve toplum kisitlayicidir. Aile ve toplum anlayighdir.

Kisiler 6zgiivenli olmalari mithimdir. Merhametli ve sevecen bir birey
olmak miithimdir.

Bagimsizlik arzusu vardir. Anlayis 1¢cinde hep birlikte olmak
Onemlidir.

Basaril1 bireyler sevilir. Basarisiz bireylere merhamet edilir.

Sorunlar ¢ozilirken giicli tarafin Sorunlar konusarak ve karsilikli

menfaati s6z konusudur. anlasilarak ¢oziiliir.

Kaynak: (AFS Intercultural Programs, 2012: s:2,3)

2.1.4. Belirsizlikten Kacinma

Tehlikeye her an hazir olan ve tehlikeye hosgorii ile yaklasabilen toplumlarin
belirsizlik diizeyi diisiiktiir. Tehlikeye acik olmayan ve tehlikelerden uzak duran

toplumlar ise belirsizlik diizeyi yiiksek kiiltiirleri ifade eder (Hofstede, 2011: s10).

Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlar ig¢inde yasayan bireyler
yenilesmeye hazir, ongoriilemeyen olaylara kars1 rahat, risk alabilir ve insiyatifleri
giiclidiir. Bu sebeple bir arada yasayabilmeleri i¢in kurallara gerek duymazlar.
Belirizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde medyada kullanilan icerikler;

bilimsel kanitlar, uzman goriisleri ve yazili veya deneysel arastirmalar tutanak,
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raporlart oldukca onemlidir. Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde,
risklerden zarar gelmeyecegi, her yeni lirline bir firsat degeri gibi bakilmaktadir

(Bitirim Okmeydan, 2020: s.249).

Genelde kisi belirsizlik duygusuna kapildiginda kaygi i¢ine diisebilir. Bu
ylizden kaygiy1 azaltabilmek icin baz1 seyler yapmislardir. Bunlar genelde teknoloji
hukuki ve dini konularda olmustur. Teknolojinin gelismesi insanlarin doganin
giliciine karsilik gelistirdikleri giigtiir. Bu kurallarin olmasi bireyler arasindaki
belirsizlikleri ¢ozmez, din ise insanlarin manevi anlamda tutunmalarini ve ilahi giice
bagl olarak belirsizliklere karsi dayanmaktir belirsizin 6zilinli kisisel deneyimler ve
duygular sekillendirir, risk durumu herkes i¢in farklidir (Hofstede G., Hofstede G.J.
ve Minkov, 2010: 5.189).

Tablo 5: Belirsizlikten Kaginmanin Yiiksek ve Belirsizlikten Kaginmanin Diisiik Oldugu Toplumlarin
Karsilastirilmast

Belirsizlikten Kaginma Oram Yiiksek Belirsizlikten Kaginma Oram Diisiik

Belirsizlik hayatin kaginilmaz bir
olgusudur ve her yeni bir giin oldugu gibi
kabul edilmektedir.

Hayatin i¢inde siiregelen dogal
belirsizliklesiirekli miicadele etmek
gereklidir.

Yiiksek stres ve yiiksek kaygi vardir. Diistik stres ve diisiik kayg1 vardir.

Duygular ve sinirlilik hali uygun Duygular ve sinirlilik hali belli edilmemelidir.

zamanlardaagiga vurulmaktadir.

Kisilik testlerinde duygusal
degiskenlik(ndrotisizm) puanlari
daha yiiksektir.

Kisilik testlerinde ge¢imlilik, uyumluluk
puanlaridaha yiiksektir.

Tamdik riskler kabul edilmektedir.
Belirsizdurumlardan ve bilinmeyen
risklerden ¢ekinilmektedir.

Bireyler bilinmeyen durumlar ve yabanci
olunanriskler karsisinda daha rahatlardur.

Cocuklara nelerin olumsuz ve nelerin
tabu olduguna dair siki kurallar
Ogretilmektedir.

Cocuklara olumsuz ve tabu olan durumlara
karsicaydirict kurallar konulmaktadir.

Bireyler, yiiksek egoya sahiptirler.

Bireyler diisiik egoya sahiptirler.

Farkli olanlara farkli davraniglar ve
tutumlarsergilenmektedir.

Farkli olanlara uzaklik gosterilmeden,
dislamadanaksine benzer tutumlarla
yaklagilmaktadir.

Farkli olan tehlikelidir.

Farkli olana karg1 bir merak duyulur.

Aile hayati streslidir.

Aile hayati rahattir.
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Ulke zenginse, ¢ocuk yetistirmenin Ulke zenginse, aile hayatindan
maliyetihakkinda endise duyulmaktadir. memnuniyetduyulmaktadir.

Tablo 6(Devam) : Belirsizlikten Kaginmanin Yiiksek ve Belirsizlikten Kaginmanin Diigiik Oldugu Toplumlarin
Karsilagtirilmast

Kaynak: Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 203

2.1.5. Uzun- Kisa Vadeli Egilimler

Kiiltiire iliskin uzun ve kisa vadeli egilimler ise ge¢miste meydana gelmis,
geemise ve gelecege bagl olarak kiiltiirel sekillenme ve ortaya c¢ikan kiiltiirler
arasindaki egilimlere gore farkliliklar gostermektedir. Bundan dolayr uzun vadeli
yonelimler gdstermeyen, gecmise bagliliklar1 devam eden kiiltiirlerde simdiye

taginan geleneklerin devami toplumda alisilmis kurallar1 siire getirmek onemlidir

(Hofstede, 2011: s.13-14).

Uzun vadeli yonelimler gosteren topluluklar ise gelecege gore olusacak
degerlere yonelimlidirler. Ge¢misin kurallar1 benimsenmez aksine gelecege yonelik
gelisme, degisme, modernlesme ve ilerleme 6n plandadir. Kisaca uzun vadeli
yonelimler sergileyen kiiltiirlerde yararci yap1 benimsemek, gercekligi kesfetmek,
kiiltiirel normlara iligkin kaygilardan uzaklasmak ve gecmisten uzaklasmay1
hedeflemektedir. Kisa vadeli yonelimler sergileyen kiiltiirlerde ise kuralc1 bakis agisi,
erdem ve yiiceltme gibi kavramlar on planda tutularak daha baskin sekildedir.
(Marcus & Gould, 2000: 5.42,43).

2.1.6. Yiiksek Hosgorii Toleransi

Kiiltiirel farkliliklar1 ¢ikaran diger faktor ise toplumun hosgorii toleransi ve
siirlar arasindaki farktir. Hayattan mutlu olma, keyif alma, zaman1 eglenceli vakit
gecirme ile bagdastirma sekli hosgorii toleransini olusturur. Bu toleransin daha az
oldugu toplumlarda sosyal kurallarin belli oldugu durumlar disina ¢ikmak istemezler.
Bu nedenle eglence hedefli igerik yaratmak kullaniciyr 6n plana alarak igerik

olusturmak, etkilesim ve geri bildirimin yiiksek olmasi, cinsiyet¢i rollerin esnek

22



tutulmasi, hosgorii toleransi, yliksek topluluklarin tercihidir. Hosgorii toleransina
bagli smirhiliklar ise yeni medya igerigine cinsiyet rollerini nasil belirledigini
toplumsal baglamda agiklar. Bunun yaninda igeriklerin daha Onceden tahmin
edilebilirligini meydana getirir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov, 2010: s.280,
281).

2.2. Hofstede Kiiltiir Sogan1 Modeli

Kiiltiirel farklilar degisik tiirlerde agiga c¢ikabilir. Kiiltliriin goériintimlerini
anlatmak i¢in c¢esitli tanimlar kullanilsa bile bu dort kavram kiltiirin tanimini
icermektedir. Asagidaki sekilde bu tanimlar bir sogan kabuguna benzetilmistir

(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov, 2010: s.7).

e Semboller
e Kahramanlar
e Ritiieller

e Degerler

Sekil 11: Hofstede Kiiltiir Sogan1 Modeli

SEMBOLLER

DEGERLER

Kaynak: (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: 7)

Kiiltiir soganinin olusumunu saglayan bu 4 katman, kisilerin cocukluk
donemlerinde yasadiklari olaylara bagl olarak gelismektedir. Bir bireyin kisiligini ve
edinimlerini nasil olusturdugunu, ge¢miste yasadigini tiim olaylarmm unutuldugu
diisiiniilse bile unutulmayarak hayatini sekillendirdigini ifade eder. Bireyin ¢ocukluk

caginda i¢inde bulundugu yasam kosullari, idolleri, bilgiyi edinme déneminde
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kimlerden ne 6grendikleri, bulunulan ortam, arkadas ve aile ¢evresi, iyi ya da koti
etkilenilen ortamlar ve icerikler gibi sayisiz faktoriin katman katman insan hayatini

nasil olusturdugu gosterir(Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov, 2010: s.10).

Semboller sadece ortak kiiltiirli yasayan kisiler tarafindan bilinir, belli manalara
sahip kelimelerden, beden dili ve yiiz ifadelerinden, sanatindan, kullanilan objelere,
kiyafetlerinden, fiziksel bakim ve tarzlarina, bayraklarindan, yasam alanlarina kadar
bliyiikk bir biitliinli almaktadir. Semboller degiskendir ve yeni olusumlara degerlere
agiktir. Kolayca etkilenebilir degisebilir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov, 2010:
5.8).

Kahramanlar hayatta olsun ya da olmasin, kiiltiir i¢inde o kisilere deger verilen,
idol niteliginde rol model seklinde 6rnek alinan kisilerdir (Hofstede G., Hofstede G.J.
ve Minkov: 2010: 8).

Ritiieller en genis anlamui ile, bir grubun ya da toplulugun diizenli bir sekilde
yaptiklar1 ve belli bir hedefe bagl olarak gerceklestirilen olaylardir (Seymen, 2008:
5.48,49).

Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde biiyiiklere sevgi ve saygi1 duyulur, el dpiiliir, ev igine
ayakkabi ile girilmez, yabanci kisilere yardimci olunmaya calisilmast konusurken
yabancilara abla, teyze, amca denmesi ritiiellere 6rnektir (Onurlu ve Zulfugarova,

2016: 5.502).

Hofstede’e gore degerler pozitif ya da negatif taraflari kavramamizi saglar.
Degerler neyin olumlu neyin olumsuz oldugunu gosteren hislerdir. Bu degerler su

sekilde karsilastirilmistir (Hofstede G., Hofstede G.J. ve Minkov: 2010: s.9).

Iyi - Kotii

Temiz - Kirli
Tehlikeli - Giivenli
Yasakl1 — zinli
Terbiyeli — Terbiyesiz
Ahlakl1 — Ahlaksiz
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Giizel — Cirkin
Normal — Anormal
Paradoksal — Mantiksal

Rasyonel — Irrasyonel

2.3. Yeni Medya Tasarim ve Kiiltiir

Hofstede’in Kkiiltiir boyutlarindan ¢ikarilan kiiltiirel etmenler ile yeni medya

tasarim iligkisi asagidaki tablo ile izlenebilir.

Tablo 7: Bedir Eristi(2009)’a gore Kiiltiirel Etmenler ve Yeni Medya Tasarimlar

Kiiltiirel Etmenler ve Yeni Medya Tasarimlari

Yiiksek Gii¢c Arah@

Diisiik gii¢c arahig:

Daha ¢ok gosterisli tasarim

Formal kompozisyon

Erisimde smirlilik

Kullanima iligkin  belirgin

secenekler

e Kesin ve kat1i kurallarla
belirlenmis etkilesimler

e Ulusal, kiiltiire ait yonetim

e Daha az gosterigli tasarim
Informal kompozisyon

e Erisim de agiklik

e Kullanima iligkin ¢oklu

segenekler

e Hatalar karsisinda rehberlik
eden  esnek  yapidaki
etkilesimler

bigcimi, gorseller, logolar, e Evrensel, popiiler imaj
sesler, renkler sloganlar ve sembol, ses, kompozisyon
kompozisyon igeren tasarim ya da renkleri igeren
tasarim
Bireyselcilik Toplulukculuk

o Kisisel basarilar

e Toplumsal/kurumsal

renkler) Sonuca ve amaca
iligkin gostergeler

e Ayrintici, eril tercihlerin
belirgin oldugu gostergeler

o Kisisel hedefler basarilar
e Toplumsal kurumsal

hedefler

Erillik Disilik

o Erkek rollerini simgeleyen e Kadin rollerini simgeleyen

gostergeler gostergeler
e FErkek temali  gorseller e Kadin temali gorseller

(yarigmalar, spor, soft (aile, kadm figiirii)

e (Canlirenkler

e Sosyal etkinlik, etkilesim
ve siirece iliskin
gostergeler

o Fonksiyonellik ve pratiklik
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Belirsizlikten Sakinma

Belirsizlik Odakhihk

e Dogrudan anlamlarin oldugu
mesaj, igerik ve gorseller

e Basit agik belirgin limitli
tercihler beklentilere
uygunluk

o Kesin kurallar ile belirtilen
kullanimlar, etkilesimler,
yonlendirmeler

o Sitenin kullanimina iliskin

gostergelerin bulunmasi (Site

haritasi, arama motoru, bilgi

yonlendirmeleri vb.)

Kurumsal takvim

e Dolayli anlamlarin oldugu
mesaj, igerik ve gorseller
tercihlerde sinir koymama

e Beklentiler agisindan
ozgiirliik sunma, sira disilik

e Kullaniciya alternatif
tercihler ile farkl
segenekler sunan
etkilesimler,
yonlendirmeler

e Sitenin kullanimina iliskin
gostergelerin bulunmamasi
(site haritasi, arama
motoru, bilgi
yonlendirmeleri vb.)

Uzun Vadeli Yonelimler

Kisa Vadeli Yonelimler

e Tasarim ile ilintili toplumsal
/kurumsal yapinin uzun
vadeli vizyonu ve misyonu

e Uzun vadeli toplumsal/
kurumsal hedefler

e Toplumsal/kurumsal
ginlik yasama iligskin
gostergeler

e Kisa wvadeli toplumsal/
kurumsal hedefler

Yiiksek Hosgorii Toleransi

Diisiik Hosgorii Toleransi

e Eglenceli etkilesimler

e Kullanici odaklilik

e Siirprizlere ve 6zgiin tasarim
fikirlerini agiklik

e Etkilesimlerin yogunlugu

e Toplumsal anlamli olan

etkilesimler
e Hiyerarsik yap1 odaklilik
e Beklenen tasarim

fikirlerine yonelik kabul
e Etkilesimlere sinirlilig1

Tablo 8(Devam): Bedir Eristi(2009)’a gore Kiiltiirel Etmenler ve Yeni Medya Tasarimlar

Kaynak: Bedir Eristi.2020: 5.123

Marcus & Gould (2000)’e gore kiiltiir baglaminda yeni medya tasarimlarini
olustururken, siirecin planlama, arastirma, analiz, tasarim, gelistirme, degerlendirme,
belgeleme, deneme ve uygulama asamalarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
sebeple tasarim yapilabilmesi i¢in o toplumun kiiltiirel niteliklerini bilmek gerekir.
Ayrica tasarim siirecinde kiiltlire ait metaforlar referans alabilir, toplumsal rolleri
icine alan bir olgu yaratmak ve tasarimdaki etkilesimin nasil oldugunu yansitilmasi

gerekmektedir (Marcus & Gould, 2000: s.34,36).
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Yeni medya tasarimlarinda kiiltiirel degerlere bagl olarak, bolgesel, dini, tarihi,
estetik, karakteristik, gereksinimleri ve kiiltirde 6ne ¢ikan metaforlar1 dikkate
aliarak su maddelerde tasarim siireglerini siralayabiliriz; Bir hiyerarsik diizenin de
gecerli oldugu toplumlarda o kiiltiire ait hiyerarsi ve otoritenin fazlaca hissettirildigi
igerikler, ifade ve gorseller o tasarimin metaforik olarak hiyerarsik 6nemini gosterir.
Kiiltiirtin benimsedigi igerik, gorsel, ses, renk, slogan, kiiltiirel anlamda popiiler imaj
ve sembollerin tercihi onemlidir. Kiiltiirin benimsedigi igerik, gorsel, ses, renk,
slogan, kiiltiirel anlamda popliler imaj ve sembollerin tercihi énemlidir. Hiyerarsik
diizenin fazla oldugu Kkiiltiirlerin tasarim anlayislarinda gosterisli diizenli, belirgin

sekilde smiflandirma amaglanmalidir (Bedir Eristi, 2020: 5.124,126).

Hiyerarsik diizenin toplum icinde etkilesimler de etkisinin olmadig:
kiiltiirlerde, yonlendirmeyi hedef kitle yapar, etkilesimde bilgi verme, yonlendirme,
destekleme ve kullanan bireyin hatalarina karsilik yanlislarini yol gdsterici bir
sekilde yapilandirilmasi 6nemlidir. Bireyselciligin 6n planda oldugu kiiltiirlerde
bireylere yonelik hedefler belirlemek, topluluk¢ulugun 6n planda oldugu kiiltiirlerde
topluma yonelik hedefler belirleyerek tasarim sekillendirilmelidir. Eril egemen
kiiltiirlerde eril durum ile sosyal etkilesimlerinin miktar1 ve eril durumda bireysellik

kullanarak i¢erikler hazirlanmalidir (Bedir Eristi, 2020: s.124,126).

Kiiltiirel bakis acis1 belirli olmayan toplumlar i¢in hazirlanan tasarimlar da
tasarimlarla 1ilgili belirleyicilerin olmasi, belirgin ve kesin sekilde gostermesi
amaclar direkt olarak yansitmasi ve basitlik 6nemli kavramlardir. Bu gibi kiiltiirlerde
hata ve beklenti karsilanamamasi ¢ok diistiktlir. Belirsizligi diisiirerek amaglarini
direkt olarak gdsterme yonelimi olmayan kiiltiirlerde ise daha az ayrint1 barindiran
bir tasarim anlayis1t vardir. Buna benzer kiiltiirlerde hata ve beklentiler
karsilanamadiginda daha toleransli yaklagimlar olabilir ve bu durumda beklentiler
disindaki tasarim fikirleri onaylana bilir. Uzun vadeli yonelimleri sahip kiiltiirler
amaca ulagmada tasarim hedeflerini ve kazanimlari dogruca gormek isteyebilir.
Tasarim dilinin ne sekilde hedef kitleye yansidigim1 gérmek 6nemlidir. Kisa vadeli
yonelimlere sahip kiiltiirler ise amaca ulagsmada tasarima bagli hedef ve kazanimlari
kolayca kabul edemezler. Gegmislerine bagli olarak devam ettirdikleri gelenek,
gorenek ve degerlerini kullanan tasarim anlayisini gérmek isterler (Bedir Eristi,

2020: 5.124,126).
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Cesitli kiiltlirler bilgiyi dogrudan gérmek isterken bazi kiiltiirler bilgiyi estetik
ile bazis1 hem estetik hem dogrudan bilgi kaynakli gérmek isteyebilir. Bunun temel
sebebi kiiltiirel farkliliklara bagl olarak yasam sekilleri, iletisim ¢esitleri ve etkilesim
bigimleridir. Buna bagl olarak ayni kiiltiire sahip o kiiltiiriin parcalar1 olan, kiigiik
topluluklar, akran gruplar ya da farkli amag ve hedefleri olan gruplarda tasarim algisi

degismektedir.

Kiiltiir farkliliklar1 anlaminda, sembol, resim, ikon, sekil, renk, tipografi, dil
kullanim1 ve ses igeren tasarim anlayislar1 genel olarak kiiltiiriin tercihleri olabilir.
Buna bagli olarak kiiltiire gore kullanilan igerikler degisebilir. Tasarim 6gesinde
kiiltiirel anlatimlarinin degigsmesi su maddelerle agiklanabilir (Bedir Eristi, 2020:
5.126,128):

Renk tasarimda en etkili gorsel araclardan biridir. Renk her kiiltiir i¢in farkl
mesaj ve anlamlar igerebilir. Bu sebeple her kiiltiir i¢in renklerin analiz edilerek

kullanilmasi 6nemlidir.

Tipografik tasarim asamasinda iletisim ve etkilesim i¢in en Onemli
unsurlardandir. Tipografi de tasarim 6zelliklerinin belirlenmesi, hedef kitlenin dil
kullanimi, diyalektik anlami, dil bilgisi 6zellikleri ile tipografi kullaniminda kiiltiirler
arasinda degiskenlikler gosterebilmektedir. Bu siiregte tipografik ogeler (yazi
karakteri, satir aralig1, paragraf uzunlugu vb.) gibi islevsel araclar ve estetik kaygilar

g6z oniinde bulundurulmalidir.

Gorsel 6geler en agik sekilde kullanilabilir olan logo, resim, grafik, fotograf,
hareketli goriintii (video, animasyon, similasyon vb.) olarak diisiiniilebilir. Hedef
kitlenin yonelim ve anlayis sekline gore kiiresel hedef kitleye yaklastiracaktir.
Kiiltiiriin algilayis bigimlerine uygun olacak gorsel 6geleri kullanmak hedef Kitleyi

yakinlastiracaktir.

Kompozisyonda kiiltiirel farkliliklarin  direkt olarak etkilenebilmesi su
maddelerle acgiklayabiliriz; tasarim yoni tasarim  Ogeleri ile  birbiriyle
iliskilendirilmesi, tasarimdaki etkilesimin akisi vb. bir¢ok konu bagdastirilabilir.
Tasarimda olusturulan kompozisyonun kiiltiirle bagdastirilmas: hedef kitle ile daha

dogru bir etkilesim saglayacaktir.
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Yeni medya tasariminda etkilesim yonlendirme ve islevsel kullanilabilirligi
diger tasarim ogelerindendir ve kiiltiirlerin kullanim sekline gére uyumlu olmalidir.
Ornek verirsek bir kiiltiir icin ses 6gesi 6n planda iken diger bir kiiltiirde gorsel
yonlendirme ya da yonelik etkilesimler kullanilabilir. Bazi Kkiiltiirler ig¢in
etkilesimlerin ¢ok oldugu tasarimlar etkili iken bazi kiiltiirlerde tasarimin etkisini

azaltabilir.

Tasarim asamasinda estetik ve islevsel etmenler gibi tasarim oOgeleri gesitli
kiltiirlerin tasarimda giiciinii etkileyebilir. Estetik etmenler tasarim i¢inde kullanilan
diger dgeleri ile uyum iginde olarak etkili bir gorsel olusturulabilmelidir. Islevsel
etmenler tasariminda teknik Ozellikleri tanimlamaktadir. Bazi kiiltiirlerde estetik
etmenler geleneksel bakis acisiyla bazilarinda modern bakis acisiyla
degerlendirilebilir. Baz1 kiiltiirlerde daha somut gostergeler, bazilarinda daha soyut
estetik kaygilar tercih edilebilir. Islevsel niteliklerde ise teknolojik acidan hedef

kitlenin imkanlari, 6ncelikleri ve olanaklari diistiniilerek en az seviyede olmali.

Tablo 9: Bedir Eristi(2009)’a gére Kiiltiirel Etmenler ve Yeni Medya Tasarimlar Icerik Ozellikleri iliskisi

Yeni Medya

Kiiltiirel Nitelik
Uygulamasinin Niteligi I

Bilgi odakli

Gorsel icerik odakli

Smiflandirilmis Ozgiin Hedef kitle olarak belirlenen kiiltiirlerin

Icerik ve sira dist Gorsel yapisina, beklentilerine, tercihlerine ve
icerik ve bilgi olarak onceliklerine uygunluk
dengelenmis

Renk iliskileri

Renk anlamlan Kullanilan renklerin kiiltiirel
Renk Rengin ton, valdr, yogunlukve| nitelikleri ya da 6nemleri
doygunluk 6zellikleri
Yaz1 karakteri
Yazi  boyutu
Tipografi Metin  igerigi Dil, algilanirlik, anlam ve bigimsel

Dil yapist niteliklerin kiiltiirel etmenlere uyumu

Anlam biitiinligii
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Logo

Sembol Gorsel 6gelerin kiiltiirel etmenler ile
Gorseller Grafik iligkisi ~ ve  kiiltirel  etmenler
Fotograf kapsamindaki anlam
[lliistrasyon
Sosyal aglar
Mobil uygulamalar Sanal
gerceklik ortamlari Dijital Yeni medya uygulamalarinin tasidigi
oyunlar Elektronik kiiltiirel  nitelikler, bu niteliklerle
Ve e .| baglantili anlaml hedef Kitle
yayincilik ve agik erigim aglantill -~ anfamiar  ve
platformlany —— emleri Coklu ortam | beklentilerini  kiiltiirel  baglamda
uygulamalari karsilama diizeyi
e g Tasarim Ogelerinin  ve ilkelerinin
Estetik Tasarim Ogeleri _ .
. : kiiltiirel Ogelerin  ve sembollerin
sunumu ne derece destekledigi
Coztintrlik
Boyut Kiiltiirel etmenler dogrultusunda tasarimin
Islevsel E] islevsel niteligi, kiiltiirel  beklentiler
dogrultusunda  islevselligi ne derece
etmenler Giincellenebilirlik s FEVSETS
o karsiladigi
Etkilesim
) ) Tasarim  diizeninin  igerigin  ve
S n.16tl’l k icerikteki kiiltiirel sembollerin
Diizen A?'metr"k sunumunu ne sekilde destekledigi ve
Duzensiz hedef kitlenin beklentilerine
Diizenli . <
bicimsel uygunlugu
Ses temelli etkilesimler | Etkilesimlerin kiiltiirel ~semboller ile
Metin temelli etkilesimler | desteklenmesi ve kiiltiirel etmenler ile
Etkilesim Gorsel icerik  temelli uyumu, yonlendirmelerin kiiltiirel semboller
> etkilesimler

Animasyon odakl

etkilesimler

icermesi, yonlendirmelerin kiiltiirel tercihler

ve kullanima uygunlugu

Tablo 10(Devam): Bedir Eristi(2009)’a gore Kiiltiirel Etmenler ve Yeni Medya Tasarimlar Igerik Ozellikleri
Iliskisi

Kaynak: Bedir Eristi.2020: 5.128-129
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2.3.1. Instagram Paylasinm Uzerinden Sosyal Medya i¢erik Tasarim

Internetin &nemli bir yerinin olmasi giiniimiizde sosyal medya sitelerinin
yaygin kullanimini getirmistir. Sosyal medya kullanimimin artmasi ile, kisiler,
sirketler, topluluk ve gruplar goriiniirliikk kazanmak i¢in sosyal medyada varliklarin
paylasim ve etkilesim yaparak saglamaktadirlar. Bu sebeple sosyal medyada
paylasilan herhangi bir gorsel 6zellikle marka ve sirketler i¢in uygun yoldan reklam
kapist olmustur. Tasarim kaygisi ile birlikte, hedef kitleye dogru mesajin verilmesi
gerekmektedir. Bu sebeple dogru mesaj1 iletmek isteyen birey ve markalar grafik
tasarimdan destek alarak igerik liretmektedirler.

Tasarim giinlimiiziin her alaninda karsimiza ¢ikmasina ragmen; tam olarak
tanimin1 yapamayiz. Tasarimdan bahsederken i¢inde planlama oldugunu bilmeliyiz

(Becer, 2011: s5.32).

Grafik tasarim; planlamak, tasarlamak, sunmak ve anlamlandirmak
kavramlari tizerine kuruludur. Grafik tasarimda iiretilen iletiler hedef kitleye bagh
olarak sekillenir. Daha farkli sekilde agiklarsak, sosyal medyada belirlenecek olan
hedef kitle icin mesaj yaratma, tasarlama, siirdiirme gibi durumlar icermektedir. Bu
nedenle tasarim hedef kitlenin Ozelliklerine, ihtiyacina ve yonelisine gore
degisebilmektedir. Glinlimiiz teknoloji ilerlemesi ile tasarim daha 6zgiir, daha fazla
etkilesim halinde ve daha ¢ok hedef kitle odakli olusmaya baslamistir (Bedir Eristi,
2020: 5.27).

Dikkat ¢ekici ve dogru bir tasarimda en biiylik sorumluluk sosyal medya
grafik tasarimcilarina diigmekte. Dogru yapilacak olan bir tasarim; dikkat c¢ekici ve
anlam bakimindan vermek istenilen mesaj1 karsiya aktarabilmelidir. Hedef kitleye
dogru anlami1 verip dikkat ¢ekici tasarimlar yaratabilmek icin; gorsel secimi, renk,
bosluk, kurumsallik, 6l¢ii ve font se¢imi gibi unsurlart dikkate alarak calisildiginda
markalar i¢in Ozellikle sosyal medya da hedef kitlesi karsisinda giivenilirlik ve

kurumsalligin1 géstermis olacaktir (Yavuz, 2019: s.324).
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2.3.1.1. Gorsel Secimi

Sosyal medya igerik tasarimi hazirlanirken, mesaji en dogru sekilde
destekleyecek gorseller kullanilmalidir. Kullanilan gorseller yapilan ¢alismaya gore
uygun olabilecek olan fotograf, illlistrasyon veya hareketli gorseller olabilir.
Fotograf kalitesi yiiksek c¢oziiniirliikte ve tasarim Olciisii 1080x1080 paylasim
icerigi icin, 1080x1920 piksel, hikaye boyutlarinda hazirlanmalidir. Olgiiler ya da
gorselin kalitesinde uygunsuzluk olursa, hedef kitle i¢cin olumsuz bir izlenim

birakacaktir (Yavuz, 2019: s.324).

Dogru gorsel kullanimi tasarimlarda niteligi arttirmaktadir. Gorsel kullanimi

onemlidir ¢linkii gorsel (Bedir Eristi, 2020: 5.84);

» dikkat ¢ekicidir,

« ilgi ve motivasyon saglayicidir,
* agiklayicidir,

* somutlastiricidir,

* kalicilik saglar,

* dinamik bir icerik gelistirmeyi saglar.

Yeni medya olanaklart kiiltiirel etkilesimleri, kiiltlirleraras: etkilesimleri ve
cok kiiltiirli bakis agisini1 beslemekte ve bu durum estetik algiyi kiiltiirel etkilesimin

yogunlugu i¢inde yeniden yapilandirmaktadir. (Bedir Eristi, 2020: s.85).

a) Renk

Renk, tasarimin genel yapisini kendi 6zellikleriyle korumali ve tasarimsal bir
dil olusturmalidir. Bu sekilde tasarimda belli bir renk tutarlilig1 sergilenmelidir.

Tasarimda ihtiyaca gore renk kullanilmalidir. Fazla renk kullanimi, hedef
kitleyi uzaklastirabilir ya da algiyr dagitabilir. Rengin kullanim amaci da hedef
kitleye baglidir, renk; amag ile iliskilidir. Bu sebeple tasarimda renk kullanimi
hedef kitleleri ve tasarimin igerigine uygun olarak secilmeli, ayrica tasarimda
biitiinliik olusturan estetik kaygilar ile dogru orant1 da olmalidir (Bedir Eristi, 2020:
5.76);
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Renkler kiiltiirel baglamda incelendiklerinde de farkli anlamlara gelebilir. Sar1
ve baskin olarak altin saris1 rengi doguda kutsal bir renk oldugu bilinirken, batida
korkaklik ve aldatmanin temsilcisidir. Bir grafik tasarimci renkleri kullanirken su

maddelere dikkat etmesi gerekir (Becer, 2011: s.60):

e Rengin kiiltiirel cagrisima,
e Hedef kitlenin renk tercihi,
e Firma ya da {irlinlin karakteri ve kisiligi,

e Tasarimdaki yaklasim bigimi

b) Bosluk

Bosluk tasarimda anlamin belirlenmesi yoOniinden en Onemli tasarim
ilkelerinden biridir. Tasarimda sekil-zemin, bosluk etkisini etkilemektedir. Bosluk,
sosyal medya ve yeni medya tasarimlari i¢cin Onemli bir kriterdir. Tasarimin
okunabilmesi, kars1 tarafa verilmek istenen mesajin dogru iletilebilmesi, harfler,
kelimeler, satirlar ve siitunlar arasi bosluklar onemli 6l¢iide etkilidir. Tasarimda
kullanilan tipografi araliklarimin az ya da ¢ok verilmesi okunabilirligi azaltarak,

anlagilabilir olmasini azaltacaktir (Yavuz, 2019: 5.325).

Tasarimda dogru yerlerde kullanilan beyaz bosluklar ile biitiinliik saglamak
mimkiindiir. Tasarimin  kenarlarina birakilan  beyaz  bosluklar tasarim
cergeveleyerek bordiir mantigin1 goriir. Her zaman bu olmayabilir ¢ilinkii beyaz

bosluklar kuralsizdir, bordiirler gibi dl¢iilendirilemezler. (Becer, 2011: 5.72).

¢) Kurumsalhk

Bir markanmn kimligi olan logosunu bircok reklam ve faaliyet alaninda
kullanir. Bu dis mekan afis tasarimi ya da sosyal medya tasarimlar1 olabilir.
Firmalarin sosyal medyada logolarmi kullanmalarinin temel sebepleri; paylasilan
icerigin bagka kisi veya kurumlar tarafindan kullanilamamasi ve bir¢cok anlamda

goriiniirliik olmasi i¢in kullanmaktadirlar. (Yavuz, 2019: s.325).
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d) Olgii

Grafik tasarim {riinleri, farkli boyut ve Olciilere sahip gorsel unsurlarin
birlesimidir.  Olgiilerin  degismesi tasarimin  etkisi ve algilanabilirligini
degistirebilmektedir. Yeni medya tasarimlarinda hazirlanan caligmalarda sayfa
dlciisiinde, tasarimin siirekliligi acisindan ¢ok 6nemlidir. Ornek verecek olursak;
Instagram gibi fotograf paylasim uygulamalarinda degisik oOlgiilerle tasarim
yapilmasi goriiniirliikk agisindan hos olmayacak ve gorsel agidan kayiplar olmasina
sebep olacaktir. Bu sebeple Instagram boyutuna uygun olan ol¢iilerde c¢aligsmalar
hazirlamak dogru olacaktir. Bu duruma uygun hazirlanmadiginda kalite kaybi

gorsel kirpmada sorunlar olacaktir (Yavuz, 2019: 5.326).

e) Tipografi Kullanim

Dogru bir tipografi tasarimda okunabilir ve kavranabilir olmalidir. Dogru bir
tipografide her nesne anlasilmali, diizenli olmali ve hedef kitlesine hitap
edebilmelidir. Tipografinin 6zenli ve net goriiniirliigli, tasarimin dogru oldugu
anlamma gelmez. Dogru tipografi okuyucusuna hitap etmelidir. Bunun dogru
aktarilmast hedef kitlenin beklentilerine baglidir. Tasarimlar okuyucuya gore
tasarlanmal1 ve yerlestirilmelidir; anlatilmak istenen mesaj1 anlatabilmelidir. Dogru
mesajl veremeyen, giizel goriinen tipografi yalmizca giizel bir resimdir fakat
tasarimecinin gorevi resim degil iletisimi tamamlamaktir. Iletisimin tasarlanmasi
demek, konuya ve hedef kitlenin gereksinimlerine gore tasarlanmasidir. Ilgiye gore
tasarlanan tipografinin tema ile uyumlu, tamamlayan, anlatan ve anlasilabilir olmasi
objeye baghdir. Tipografide hedef kitlenin yaziyr biliyor olmasi gerekir ve
okuyucuyu tasarima c¢ekmek icin sasirtmak gerektedir. Dogru bir tipografinin

okuyucusunu sasirtmasi i¢in bes kural verebiliriz (Erdal, 2015: s.124).

o Gorsel iligki (Visual relationship)
e Temiz yapisi (Clear structure)

e Boliimlendirme (Segmentation)

e Cazip basliklar (Individing doors)
o Fark edilebilirlik (Noticeability)
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Grafik tasarimda O©nemli oldugu gibi font se¢imi Instagram igerigi
tasariminda da Onemlidir. Dogru font kullanimi ile okunabilirligi saglamak ve
tasarimin iglevselligini bozmadan kullanmak olduk¢a Onemlidir. Tasarimda ve
marka imaj1 i¢in kullanilan fontun kurumsal firmalar i¢inde ayni tasarim dilinde
olmas1 ve hedef kitleye uygun olarak secimler yapilmalidir. Ornegin, insaat ve
benzeri firmalar i¢cin hazirlanan tasarimlarda hareketli fontlar se¢mek firma igin
olumsuz algilanacaktir. Bunun i¢in bu tarz sektdrlere hazirlanan tasarimlarda dogru
bir alg1 yaratmak i¢in sade ve kalin yazi tipleri tercih edilmelidir. Ayrica bir
tasarimda ¢ok fazla farkli font kullanimi algiy1 zorlastiracagi icin, ayni font ailesi

kullanilmaya ¢alisilmahidir (Yavuz, 2019: 5.326,327).
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UCUNCU BOLUM
3. GLOKAL MARKA KAVRAMI VE BiLESENLERI

3.1. Marka Kavrami

Tiirk Dil Kurumu marka kavramini su sekilde agiklamistir; "Bir ticari mali,

herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret"
(Tdk, 2021).

Markanin bir baska tanimi ise kalite ya da diirlist bir ¢alisma ve is
kapasitesinin gostergesi olan, bir hak sahibinin oldugunu gosteren sekillerdir.
Marka, iireticilerin ve saticilarin iiriinlerini ve sunacagi hizmetlerini belirleme,
tanitmak ve diger esdeger markalardan ayiran adlar, terimler, ciimlecikler,

tasarimlar, sekiller, renkler veya bunlarin tamamidir (Can, 2007: 5.226).

Su giinlerde marka kavrami olduk¢a Onemli bir yere gelmistir. Cesitli
firmalarin kendi aralarinda rekabet i¢cinde olmas1 ve diger marklar1 geride birakarak
ilerlemek istemeleri ile markalasma terimi ortaya ¢ikmistir. Gii¢lii bir marka algisi
olusturmak, tiiketici goziinde markayr farkhilastirilmasiyla meydana gelir.
Tiiketicinin o markadan ne bekledigi ve diger firmalara karsin iriinlerin
giincellenmesi gerekmektedir. Gii¢lii markalar tiiketicilerine ne vermesi gerektigini
ve ne beklediklerinin bilerek, iirlin gruplarini ve hizmetlerini sekillendirmelidirler

(Yigit, 2011: 5.59).

Medya iletisiminde kurulusa dair verileri ve faaliyetleri medya araciligi ile en

saglikli hali ile habere doniistiiriilmesini saglamaktadir (Aydede, 2004: s.15).

Markalasmada reklam ve ilan olduk¢a kiymetlidir. Bu calismalar, hedef
kitleye dogru iletiler gondermek icin faydalanilan en iyi yoldur. Markalagma
siirecinde markaya bagli olarak, {inlii kisilerden destek almak markalagsmanin
bilinirligini gii¢lendirir ¢linkii tinlii bireylerle marka bagdastirildiginda tiiketiciler
markay1 daha giivenilir bulur, satin alma davranislarinda markalasmanin 6nemli bir

yeri vardir. Giiniimiizde semboller ve resimler tiiketicilere daha ¢ok hitap
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etmektedir. Bu durum satin alma davranisinda tiiketilen {irline énem vermedigini,
imaj1 énem verdigini gosterir (Ozkan, Abdullah, Nilnur Tandaggiines, Betiil Onay

Dogan 2015 5.121).

Marka tliketicisine, Treticisine hatta aracilarina kars1 biiylik fayda
saglamaktadir. Marka ve markalamada 6nemli olan, {iretici markalarin tiikketicilerine
denetim ve etkinlik saglamasi gerekmektedir. Denetim ve etkinlik kurulmasi

markanin verebilecegi yararlar ile anlatilabilir (Cayaoglu, 2010: 5.6,7):

e Piyasada birbirine benzer oldukga fazla tiriinlerin oldugu son yillarda
marka, taninmak ve hatirlanmak i¢in gegen siireye hiz verir.

e Marka kimligi olusturulmasi, iiriiniin piyasada alacagi yere baglh
olarak bulunan agsamalari nitelige dontistiiriir.

e Marka, irliniin giivenilirligi ve degeri ile alakali olarak uyulan
standartlar karsisinda hem iiriinii yaratan1 hem de tiiketicisinin dogan
haklarina sahip ¢ikilmasini saglamaktadir.

e Marka ve Orgiit imaj1 birlestirilerek tiiketicilerin sec¢imlerinin ne
dogrultuda oldugu saptanir.

e Cesitli Uriin siniflart piyasaya sunulmasma karsilik, ayni anlami
saglayan farkli bir orgiitin firmalar ve markalarin, satislar
giiclendirilerek, imaja bagli davraniglar1 sekillendirilebilir.

e Marka bilinirligi arttikca, iirlin cesitliligi ve tliketicilerin satin alma
niyetlerini hizlandirir.

e Belirli bir konum gostergesi seklinde idrak edildiginde, marka,
tiketicinin satin aldig1 iriinle alakali olarak hissedecegi psikolojik
veya ekonomik sebeplerden olabilecek tehlikelerin etkisi kaynakli
kaygilar1 en aza indirebilir.

e Marka, secimlerin neler oldugunu ve marka sadakatinin olugmasini
saglar. Bu sebeple tiiketici, markaya verilecek olan tutar1 yatirmaya
uygun duruma gelir.

e Tiiketici tarafindan giiven araci olarak diisiiniildiigiinde marka, pazar
yerinin hakimiyet altinda tutulmasina destek olur.

e Marka, tiiketicisine ve topluma 6nem katar. Toplum da markali {iriin
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takibi, devamli ve yiiksek degerde {riin almaya yoneldigini
gosterebilir.
e Tiiketicinin se¢imlerinde etkilidir ve kolay se¢cim yapmasina sebep

olur.

"Marka degeri; bir markanin sahip oldugu biitiin varliklarin toplamini ifade
etmekle birlikte marka degeri bilesenleri; marka farkindaligi, markadan etkilenme,
markaya giliven, markaya iliskin c¢agrisimlar, marka imaji ve marka baghligi

olgularmi kapsamaktadir”(Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: s.148).

Marka degeri, markanin icinde bulundugu kiiltiirel yapis1 ile iliskilidir.
Isletmeler belirledikleri amaglar ve sorumluluklar1 arasinda olusan kiiltiirii meydana
getirecek olan etkilesimi yaratmayi hedeflerler. Bu nedenle giiglii bir marka
degerinin artirilmasi, tliketiciyi hedef almak, marka ve tiiketicinin arasinda
olusabilecek duygusal baglar gelistirebilmek, markanin kolay ve ¢abuk anlasilabilir
olmasi, verdigi sozlere sadik olmasi ve hedef kitleye gonderilen iletilerin tekrari ile
baglantilidir. Bu 6geler ile marka yonetimi olduk¢a 6nemlidir (Aktepe ve Bas,

2008: 5.83).

Marka farkindaliginda tiiketici kararlarini etkileyen ili¢ faktdr vardir. Bu
faktorler; diistinme, goz Oniine alma ve se¢cim avantajlaridir. Farkindalik piramidi,
tiiketicinin o markaya kars1 farkindalik seviyesini gdsterme bi¢imidir. Tiiketiciler bu
piramitte gosterilen dort ¢esit markanin farkindaligini su sekilde izleyebilir (Aktepe
ve Bas, 2008: 5.83).

e Marka taninmishgi
e Marka hatirlanirlirhig
e Aklailk gelen marka olmak

e Marka ismi hakimiyeti
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Tablo 11: Marka farkindalik piramidi

Marka ismi hakimiyeti

/ Akla 11k gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirlig \

/ Marka tanmnushigi

Kaynak: (Aktepe ve Bas, 2008: s.83)

3.2. Marka ve Sosyal Medya

Bugiinlerde markalar igin, potansiyel miisterisi ve hedef kitlesi ile etkilesimi
saglamak gittikce onem kazanmaktadir. Cevrimigi mecralar, bu sebeple potansiyel
kitle ile iletisimi kurmak ve devam ettirmek i¢in gittikce dnem kazanmaktadir.
Sosyal aglari, en biiylik avantaji olan, hedef kitleyi ¢oziimleyip secilebilmesi ile
marka iletisimi yoniinden cazip kilmaktadir. Sosyal medyanin markaya sagladig:
avantajlardan su sekilde bahsedebiliriz; 6zel veya genis kitlelere erisebilme,
karsilikli veri aligverisi ile kitleyi tanima ve buna karsilik ihtiyaglar1 belirleyebilme.
Bu nedenle bircok marka sosyal medyda varligini koruyarak diisiik maliyetle
kendilerini ve triinlerini tanitabilmektedir. Marka bilinirligi agisindan sayfalarinda
olusturduklart igerikler ile giiven saglayarak potansiyel miisterilerinde etkilesim

iginde kalmasini saglar (Dondurucu ve Cetinkaya, 2020: s.332).

Sosyal medyanin en belirgin Ozellikleri en yeni bilgilere ulasabilmesi,
biitcesinin az olmasi, kolay yayilma, riskli bir ortamda uygulama, hedef kitleyi
gdrme, Ol¢iim ve degerlendirme yapabilme, eristigi bilgileri kendisi degerlendirme

ve giivenilir olmasi gibi siralanabilir (S6 Erdz ve Dogdubay, 2012: 5.137).

Instagram’in isletmeler, markalar ve kisisel satig gerceklestiren kullanicilara

oldukca faydasi vardir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5.63):
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e Instagram’da marka ve isletmeler gorsel olarak goriiliir ve gorsel
icerikler diger paylasim sekillerine gore daha etkilidir.

e Hedef kitlenin marka ve isletmenin amblemini goérmesi,
hatirlanabilirligini yiikseltmektedir.

e Marka ve isletmeler adlarinin yaninda gorsel niteliklerin varligi, daha
fazla taninma saglar.

e Takipgiler yiikseldikce markanin kar ve tiiketici potansiyelini

yukselmektedir.

Gliniimiizde pazarlamaya bagli olan marka yonetimi, internet kullanim
seviyelerinin artmasi ve ilerlemesi ile olumlu anlamda gelismektedir. Geleneksel
medyaya gore daha kolay ve etkilidir. Sosyal medya tiiketicilerin giinliik bir parcasi
olmustur bu sebeple isletmeleri sosyal medyadan takip edebilir markalarin eristigi
kitle lizerinden arkadaslari ile paylasim yapabilir begeni ve yorumlarda bulunabilir
hale gelmistir (Ozkan, Abdullah, Nilnur Tandaggiines, Betiil Onay Dogan 2015:
s.121).

Marka, sosyal medya araciligi sayesinde tiiketicisi ile duygusal iligkiler
saglayabilir. Ornegin, Colgattte-Palmolive markalar1 Facebook iizerinden “Colgate
- Smile” adinda etkinlik yapmustir. Bu etkinlikte tiiketicilerinden en harika, en
sevingli gililiimsemelerini Facebook tlizerinden paylasim yapmalarini talep etmistir.
Boylece bu markalar sadece markaya inanma ve saglik algisinin yaninda,
tiiketicisine pozitiflik veren, mutlu eden ve giildiiren marka imajin1 almistir ve
kullanicilarinin -~ hayat  standartlarimin  yiikselebilecegini  savunmuslardir. Bu
dogrultuda tiiketicisine bu deneyimi yasatan Colgate — Palmolive markasi, bilirligini
arttirmis, kitlesini eglendirebilen bir marka olmus, satin alma davraniglarim
hizlandirmistir. Bununla birlikte arastirmada, tiiketici kitlenin marka satin alma
davraniginda duygusal faktorlerin 6nemini ve sosyal medya hareketlerinin markaya

kars1 olusan duygular1 iyi sekilde etkiledigini belirtilmistir (Alkan, 2018: s.59).
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3.3.Glokallesme

Glokallesme kelimesi Ingilizce Glocalization sdzciigiinden Tiirkceye
kiiyerellesme seklinde aktarilmis, bigimsel olarak kiireselin ve yerelin bir oldugu
anlamma gelmektedir. Glokallesme sozciigii Ingilizce globallesme ve yerellesme
sOzciiklerinin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikmistir. Kelime olarak Japonca’da, bir
ciftcilik yontemini ¢iftinin bolgesel kosullarina uygun sekle getirilmesi manasinda

olan dochakuka kelimesinden iiretilmistir (Olgun, 2007, s.111).

Glokal kelimesinin ¢esitli anlatimlari vardir. Kelime olarak baktigimizda
“kiiresel” ve “yerel” sozciiklerinin bir araya gelmesi ile olusmustur. Glokallesme
sOzciigii kiiresel tutumlar ve yerel 6zelliklerin harmanlanmasi seklinde kullanilir.
Glokallesmenin amaci, global biiytikliikteki sirketlerin yonetimsel yetkilerini yerel
idarecilere birakmasi ve firmalarin yerel sartlara ayak uydurmak istemesidir

(Cakmakli, 2011: s.10).

Globallesme karma, ¢esitlilik, 6zgiirliik gibi ifadeleri animsatan modernlesmis
bir tanimdir. 1980’lerde konusulmaya baslanan bu tanim igin il olarak yerlilesme
(indigenization) tasviri kullanilmistir. Bu noktada globallesme; global ve yerel olan
bir kiiltiir yaratarak, global olanaklar1 kullanarak kimligini de yasadigi ¢evreden
birlestiren insan gruplarimi anlatir. Glokallesme ve globallesme tanimlarinin
birlesmesi ile bu kavram iilkeler arasindaki cesitliligin ortadan kalkmasini

saglamistir (Altinbas, 2009: 5.92).

Glokal pazarlama taktiklerini gergeklestiren isletmeler bulunduklari yerel
pazarlarda, kiiresel olmanin avantajin1 ve degerini gosterirken, ayn1 zamanda yerel
faktorleri de 6nemseyerek, tiiketicisine yerel marka duygusunu da yasatabilir. Bu
sekilde markaya duyulan giiveni ve samimiyeti yiikselterek, marka bagliligini

giiclendirebilir (Kogoglu ve Aydogdu, 2017: 5.232).

Glokal pazarlama yontemlerini anlatan Onemli oOzellikler soyledir

(Haciefendioglu Candan, 2009: s.246):
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e Yerellesme; global pazarlama her seyin global ekonomiden ¢iktigini
anlatan “panaekonomi” ile ilisigi oldugunu gosterirken; glokal
pazarlamada yerellesmenin degeri fazladir.

e Glokal zihniyet; pazarlama glokal zihniyet ile kuvvetlenmelidir.

e Koordinasyon; pazarlama degiskenleri, politikalar1 ve taktikleri
uyumlu oldugunda pazarlama etkin olabilir. Buna bagli olarak pazar
icindeki uyum goriilebilir.

o Etkinlilik; glokal pazarlamanin gii¢lii olmas1 gereklidir.

e Birbirine baglilik; Globallesme ve yerellesme i¢cindeki uyum ve bag,
beraber ilerlemelidir.

e Farklilik; her glokal girisimin, glokal pazarlamanin donustiiriilmiis
uygulamas1t olmalidir. Bu durum, glokal pazarlamada dogru pazar
tercihlerini bulabilmeyi saglayarak rekabeti avantaja ¢evirir.

e Ademi merkeziyetcilik; glokal pazarlama yerel Ozellige bagh
Olmalidir. Bu nedenle glokal pazarlama merkezilesmemis idarelerin
karar ve davranislarinda, distribiitorlerin, ithalat¢ilarin diisiince ve

davraniglarinda ademi merkeziyet¢iligi sahiplenmelidir.

Globallegsmenin yaratmis oldugu global bir bolge haline gelen diinya
goriiniimii, global tiiketici algisini1 da dogurmustur. Global diinya ya adapte olmus
her birey i¢in, global markalarin kiiresel ve standart bir reklam alg1 yonetimi dogru
bir strateji olacaktir. Globallesen markalar ile yerel kimligini siirdiiren markalar
varhigim1 devam ettirmektedir. Bu sebeple tek bir anlayis, tek mesaj dogru ve

anlasilir olmayacaktir.

Tiiketicilerin orf adet, gelenek ve kiiltiirler1 farklilik gdstermesi sebebi ile
global ve tek bir gesit reklam stratejisi her pazarda benzer oOlgiide etkileyici
olamayabilir. Diinya iizerinde ¢esitli bolgelerde yasayan yerlesik uluslar ve milletler
birbirinden bircok konuda farklidir, igerik iiretirken bu farkliliklar g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Glokallesen diinyada tasarim diline ve ihtiyacina uygun olarak
glokal igerik hazirlamak biiyiik bir ihtiya¢ haline gelerek, 6nemli bir pazar alani
olusturmustur (Zulfugarova ve Onurlu, 2016: s.496,497).

42



Yerel markalar, dogduklar1 bdlgenin, iilkelerinin, cografyasinin; kiiltiiriinii,
gelenegini, gosteren etkilere sahiptir. Teknolojik unsurlarin yayginlagmasi ve
ilerlemesi ile birlikte farkli tilkelerde goriilmeye baslanan markalar “kiiresellesme
kavramin1” meydana getirmistir. Bu dogrultuda farkli iilkelerin sahip oldugu orf ve
adetlerine bagli olarak gelisemeyen bir marka varli§imi siirdiiremeyebilir. Bu
sebeple “kiiresel diigiin, yerel davran” tanimlamasi olusmaktadir. Buna gore marka
aynt zamanda kiiresel olacak, aym1 zamanda da {ilkelerin cografi ve kiiltiirel
bigcimlerini tiiketiciye gosterebilecektir. Buna “glokalizasyon” adi verilir (Y1lmaz,

2019: 5.130).

3.4. Metodoloji
3.4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Internet kullaniminin yaygimlasmasi sosyal medya kullanimini arttirmustir.
Kisilerin sosyal medya kullanmasi markalarin dikkatini ¢ekmistir ve sosyal medya

da daha ¢ok yer edinmeye baglamiglardir.

Giinlimiizde geleneksel marka aragtirma yontemlerinin geride kaldigini, daha
cok genglerin Instagram kullanmaya yonelmeleri ve Instagram tasarimlarinin
¢Oziimlenmesi bu tezi sekillendirmistir. Beko, Persil ve Yves Rocher markalarinin
Tiirkiye’de ve mensei olan iilkelerde bulunan paylagimlariin gostergelere dayali
olarak hedef kitle iizerindeki iletilerin hangi bi¢gimde olusturuldugu, secilen bu
glokal markalarin her iilke icin farkli kiiltiirlere karsi nasil bir tasarim anlayist
icinde olduklari, yerel ve kiiltiirel degerlerin tasarim ic¢inde barindirilip
barindirilmadigl incelenmistir. Arastirma farkli iilkelerde Instagram ve diger yeni
medya mecralarinda hesaplar1 olan markalarin igerik tasarimlarini hazirlamalarinda

destek olacag diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’de yeni medya mecralarinda markalarin kiiltiirel goriiniimii nitel ve
gostergebilimsel olarak inceleyen sinirli kaynak bulunmaktadir. Bu tez, glokal
markalarin Instagram 6zelinde yapmis oldugu paylasimlar: kiiltiirel, tasarim ve
gostergebilimsel boyutlar1 ile inceleyecek olmasi arastirmanin Gnemini ortaya

koymaktadir.
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3.4.2. Arastirmanin Sinirhliklari ve Yontemi

Beko, Persil ve Yves Rocher kiiresel markalarin hem Tiirkiye hem de mensei
olan llkelerde Instagram paylasimlarinin ¢oziimlemeleri i¢cin Hofstede’in Kiiltiir
Sogant Modeli (semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler) ile kiiltliriin alt1
Ol¢iiti kuraminda yer alan olgiitler temel alinmig, ayrica tasarimda buna gore
¢Oziimlemeler yapilmaya calisilmistir. Bunun yaninda arastirmada igerikler, Rengin
Kiiclikerdogan’a ait “Reklamda Kiiltiirlerarasilik” ¢alismalarinda kullandiklar
gostergebilimsel yonteme bagli kalinarak “dilsel” ve “gorsel” olmak iizere iki ileti

Olciitleri icinde dikkate alinarak ¢alisilmistir.

Diinya’da sosyal aglar kategorisi i¢inde Facebook Instagram’dan 6nce gelsede
bir onceki yillara gore popilerligi azalarak Instagram kullanicilarinin orani
artmaktadir. Tiirkiye’de ise Instagram Facebook’un liderligini alarak sosyal aglar
icinde Ondedir. Arastirma yalmzca Beko, Persil ve Yves Rocher markalarinin
Tiirkiye ve mensei iilkelerinin Instagram hesaplarinda sevgililer giinii, anneler giinii

ve yeni yil paylasimlari ile sinirlandirilmistir.

3.4.2.1.Gostergebilim Kavram

Gostergebilim, 1900’lii yillardan beri, sosyal bilim arastirmacilarinin
kullandig1 bir bilim/arastirma yontemi olarak degerini korumaktadir (Ulagli 2006:
s.122). Amerikali filozof olan Charles Snaders Peirce (1839-1914) ve Isvigreli
Ferdinand de Saussure (1857-1913) neredeyse ayni zamanda, birbirlerinden
habersizce modern gostergebilim ¢alismalarina baglamiglardir (Vardar, 2001: $.86).
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) cagdas dilbilimin asil
kurusucu kabul edilir. 1913’te olen filozofun ders notlarin1 arakdaslart ve
ogrencilerinin toparlamasi ile Genel Dil Bilim Dersleri (Cours de Linguistique

Genérale) adinda kitaba ¢evrilerek yaymlanmistir (Dagtas, 2003: 5.50).

Gostergebilim, iletilerin hangi yolla tiretildigini, iletildigini, betimlendigini ya

da ¢oziimlendigi ile ilgilenir (Bourse ve Yiicel, 2012: 5.181,183).

Saussire, calismasinda gostergelerin, gosteren (anlatim) ve gosterilen (igerik)

olarak iki cesit anlam verdigini sOyler. Gosteren, gostergelerin toplumca kabul
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edildigi, evrenselligini anlatir. Gosterilen, iletilerde aktarilmak istenilen fikrin
sunumudur. Gosterilenler, kiiltiirlere gore cesitlilik gosterebilirler (Caki, 2018:
s.75). Gostergebilimsel ¢oziimleme kiiltiirle ilgili konularda ¢okga kullanilmaktadir.
Ancak tiim metinler i¢in kod ¢oziicii olarak gdstergebilim kullanilamaz. Dilbilim
alaninda ve cagrisimlan ele alarak inceleyen gostergebilim, reklamlarda gosterilen

cagrisimlar ile, derinlemesine inceleme yapmay1 amaglar (Bati, 2016: 5.249).

Gostergebilimsel ¢oziimlemelerde geleneksel medya veya yeni medya
mecralarinda yer alan yazilar ya da gorsellerin hepsi gostergebilimin konusu olabilir
ve ¢ozlimlenen bu gorsellerin tam olarak ne anlama geldigi, hedef kitle i¢in ne tiir

bir alg1 yarattig1 arastirilmaktadir (Vural, 2010: 5.167).

Gostergebilimi diinyadaki gostergeleri ve tanimlama sekillerinin konusudur.
Toplumsal ve Kkiiltiirel yapinin iginde gordiigiimiiz kodlarin ya da sistemlerin
kullanimiyla bi¢cimlenen yazimsal 6geler ile ilgilenir. Kisiler i¢in birgok anlami ve
manasi olan diinya ile ¢alisan gostergebilim, diinyada goriiniir olan ya da olmayan,
dokunup gorebildigimiz ya da géremedigimiz her sey, ‘gosterge’ olarak calisir.
Gostergeler i¢in ‘neden’ ve ‘nasil’ galisildigi 6nemlidir; “kim, nerede, hangi
kosullarda, hangi gdsterge ya da gostergeleri ne amacla kullanmaktadir?” (Cigek,
2014: 5.218).

Gostergebilimin baslica isledigi alan dilsel ve dil dis1 gostergelerdir.
Toplumsal olan her sey, gostergebilim alaninda bir gosterge aracidir. Kiiltiir
toplumlarinda en basindan beri olan tiim olaylar gostergeye evrilmektedir. Gosterge
(isaret) herhangi bir fiziksel seye olay ya da kavramin yerini alabilen ve onu

gosteren resimsel, metinsel ya da imgesel ifadelerdir (Dagtas, 2013: s.133).

3.4.2.1.1.Gostergebilimde Anlamlandirma Siireci: Diiz anlam ve

Yan Anlam

Saussure’nin c¢alismasi, anlamlandirmanin birinci diizeyidir. Bu diizeyde,
ifade edilen, gostergenin gosteren ve gosterilen bagini anlatir. Bu diizeye Barthles
diiz anlam diyerek kullanmistir. Diiz anlam, gdstergenin goriinen anlamina deginir.

Ornek olarak, fotografi ¢ekilmis bir sokak manzarasi, sokag1 gosterecektir. Sokak
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kelimesi, binalar arasinda uzanan bir kent yolunu anlatmaktadir. Ancak, bu sokak
degisik agilar da ve goriintilerde de cekilebilir. Degisik efektler verilebilecek
sekilde renkli film kullanarak ya da siyah beyaz film kullanilarak degistirilebilir. Bu
sekilde fotograf yikici, soguk, duygusuz bigimde gosterilebilir. Bu fotograf ayni
zaman ig¢inde, yalnizca kisa mesafelerde birden fazla fotograf makinesi ile ¢ekilmis
olabilir. Bu iki fotografi anlam olarak inceledigimizde diiz anlam olarak ayni, yan

anlam olarak farklidir (Fiske, 2003: s.116).

Yan anlam, Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyinde calistig1 ¢
yontemden birini anlatmak i¢in kullanmisg oldugu bir sozciiktiir. Yan anlam,
gostergenin, kisilerin hisleriyle veya heyecanlariyla aymi zamanda kdltiir
bicimleriyle bir araya geldiginde ortaya ¢ikan etkilesimi tanimlar. Bu durumda

yorum, yorumlayanin etkisini tasirken, nesne ya da goOstergeden de

etkilenebilmektedir (Fiske, 2003: 5.116).

Yan anlam genelde siibjektif, sebepsiz, hislerle iliskili, farkli anlamlar
barindiran bir bigime sahiptir. Anlamlandirilmasinda kiiltiirel faktorlerin etkisi
biiytliktiir. Diiz anlam anlamlandirilan durumu incelerken, yan anlam o durumun
nasil anlamlandirildigini inceler. Giinliik muhabbetler, bilimsel yazilar diiz anlam

ile caligilirken, reklam gibi unsurlar yan anlam ile anlatilir (Kozluklu, 2019: s.48).

3.4.2.1.2. Mit, Simge, Kod, Egretilme ve Diizdegismece

Barthes, ¢alismalarinin genelinde mit kavrami iistiinde calisarak gosteren,
gosterilen, gosterge seklinde {i¢ sistemli bir olusumdan bahseder. Mit,
gostergebilimin ikincil sistemini olusturur. Birinci sistemdeki gosterge ikinci
sistemin yan alaminin gosterenidir. Birincil gostergebilimsel diizen igin dilin

nesnesi deniyorken, ikinci diizene mit denilmektedir (Barthes, 1990: s.124).

Mit, bir seyi anlamaya sebep olan kiiltiiriinii, gercekligini ya da cevresel
olaylarin kavranmasini saglayan Oykiidiir. Tanrilar ve insanlar, yasam ve 6liim, iyi
ve kotii konusunda her sey ilkel mitlerdir. Erillik ve disillik, aile, basari, bilimsel
mitler sofistik mitler tanimlamasiyla belirtilmektedir. Barthes miti birbiri ile bagdas

kavramlar dizilimi olarak diisliniir ve bir mit bir sey iizerinde diisiince, onu
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anlamlandirma ya da ifade edebilmenin zinciri olarak anlatmaktadir. Ornek olarak,
polislere kars1 geleneksel mit sunlardir; giiven verme, sevgi ve saygi, olaylara karsi
giiclii durabilmek ve silah bulundurma olabilir. Fotografta kiigiikk bir kizin bagini
oksayan sisman, sevimli bir polis goriintlisii o toplumda bu mitin yaygin olarak
ikinci diizey anlamina dayanir. Bu mitler daha Once zaten vardi fakat fotografta
gormek bu kavramlari harekete gegirebilir. Sayet yan anlam gdsterenin ikinci
diizeydeki anlami ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlami olur (Fiske, 2003:
5.118,119).

Diger bir 6rnek ise kadinlarin koruyup kollama ve yetistirme sorumlulugunu
erkeklerden "dogal olarak" daha iyi yapabilmeleri sonucu kadinlarin genel olarak
dogal mekanlarinin ev oldugu, evin sorumluluklarini alarak ¢ocuk biiylitmek ve
eslerine bakmak isinde sorumluluk sahibi olduklarini, erkegin "dogal olarak" para
kazanma sorumlulugunu tistlenmesinde mit goriilmektedir. Bu sorumluluklar "dogal
olarak™ aile birligini olusturur. Uzun yillardan beri bu anlam evrensellik kazanmis
ve gliniimiize ulagmistir. Bu durum kadin ve erkegin esit gériinmelerini de saglar:
bu anlamlarin esit sekilde gosterirken siyasal etkilerini gizler (Fiske, 2003:
5.118,119).

Bir nesne, uzlasim ve kullanim sekli ile farkli herhangi bir seyin yerini almasi
ihtimali olan bir anlama sahip oldugunda simge halini alir. Ornegin altin toplumda

zenginlik ve gilic simgesi olarak goriiliir (Fiske, 2003: 5.123).

Eger bir geminin dalgalar1 yarip gectigi seklinde konusursak, egretileme
kullanilmis olur. Bu sodzciik saban demirinin hareketini geminin bas tarafinda olacak
olan hareketinin yerine gectigi seklinde kullanilmaktadir. Burada olan sey,
bilmedigimiz bir seyi bilinen bir sey ile benzeterek anlatmaktir. Yani saban demiri
hareketinin bilindigi diistiniilirken, geminin bilinmedigi varsayilir. Bilinmeyenlerin

"anlam1" bilinenlerin "araglar" araciligiyla gosterilir (Fiske, 2003: 5.123).

Eger egretileme, Ozellikleri bir gerceklik boyutundan diger boyuta gecerek
isliyorsa, diizdegismece de benzer boyuttaki anlamlar1 birbirleriyle bagdastirir.
Parcanin biitiinii gostermesini saglamas1 diizdegismece olarak adlandirilir.

"Avrupa'nin tagh krallar1" derken diizdegismece kullanilmis olur. Gergekgiligin
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gosterilmesi diizdegismeceyi mecbur kilar bu durum gergekeiligin pargasini, biitiinii
temsil etmesi icin secilir. Ornegin televizyon cinayet dizileri cekildikleri kentsel
mekanlar olarak diizdegismecedir. Gosterilen sokak, goriinenin disinda o kesimin

yasam tarzini, muhtachigi ya da sehir i¢indeki karigikli§i anlatan diizdegismecedir
(Fiske, 2003: 5.123).

3.4.2.2.Secmeci ve Cok Boyutlu Yéontem

Calismada secilen lic markanin Tiirkiye mengeili marka da dahil olmak tizere
glokal sosyal medya igeriklerinin kiiltiirel gostergelerini tespit etmek igin
gostergebilime bagl bir sekilde, Kiigiikerdogan’in (2009: s.75) gelistirdigi segmeci
ve ¢ok boyutlu yontemi kullanilmistir. Bu boliimde se¢meci ve ¢ok boyutlu yontem
hakkinda bilgi verilmis olup, ¢alismada iceriklerin hangi dogrultuda ¢6ziimlendigi

anlatilmistir.

3.4.2.2.1. Nitel Acidan Iletinin Céziimlenmesi

Icerikler ¢oziimlenirken Gorsel ve dilsel iletilerin  betimlenmesinden
olusur.Gorsel ve Dilsel lletinin Betimlenmesi: Gorsel iletiler ¢dziimlenirken,
paylasimlarin kagar adet goriintiiden meydana geldigi gosterilmektedir. Dilsel ileti
anlatim1 ise gorlntiilerle birlikte kullanilan miizik veya seslerin, yazilarin

¢Oziimlenmesini olusturur.

3.4.2.2.2 Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler Acisindan Reklam Tletisinin

Coziimlenmesi

a)Simgeler

Simgeler, iletilerin ¢éziimlenmesinde kiiltiirel gostergeleri ¢oziimlemek igin
en Onemli unsurlardan biridir. Simgeler bazen kelime, bazen benden dili ve
mimikler, bazen resim ya da obje olabilir. Fakat bunlari ¢6ziimleyebilmek ve
anlayabilmek i¢in okuyucunun nasil baktigini, yorumlarken anlamlarimi bilmesi
gerekir. Bu nedenle simgeler, onu yorumlayacak kisiler olmasa, gosterge olarak

goriilemezdi (Kiiglikerdogan, 2009: s.19).
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Kiiciikerdogan’a gore kullanilan simgeler agiklamalariyla anlatilmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimi

Iletisim siirecinde kullanilan en énemli dgelerden biri de renklerdir. Renkler
diger unsurlara gore daha etkilidir ve olaylarla baglanti kurmaya sebep olur, dikkat
ceker, okunurlugu arttirir ve dogrudan bilingaltim1 etkileyerek iknaya sebep olur.
Her kiiltiire gore renk algisi degisebilir. Renk evrensel anlamlar tagiyamaz her
kiiltiir i¢in farkli anlamlar ¢ikarmak miimkiindiir. Sayilar ise canli ya da cansiz her
seyin sayillmasina ve kategorileri ayrilarak oOzelliklerinin ¢ikarilmasina yardimci
olur. Yaz1 bigimi iletilerde, gorsel ve dilsel amaglarla aktarilan, goriintiilerdeki
metinleri teknik olarak, yazi karakteri, puntosu ve tipografik diizenleme olarak
soylenebilir (Kiiciikerdogan, 2009: 5.21,26).

2.Cizimler ve Bicimler:

Goriintiilye anlam katan ¢izgi ve sekiller, bakan herkes ig¢in farklilik
gosterebilir. Goriintiiler tizerinde derinligi, boyutu, rengi, sekli, 15181 ¢izgi ve

bigimleri ortaya ¢ikarir (Kiigiikerdogan, 2009: 5.28,29).

3.Sozciikler:

Hedef kitlenin aklinda kalabilmek i¢in markanin akilda kalicilig1 saglamasi
gerekmektedir. Bu sebeple marka, logosunun ya da savsoziin hedef kitle {izerinde
etkisini diislinerek kolay animsanabilir ve akilda kalabilir seyler se¢gmelidir. Bu
baglamda kullanilan her sozciik o kiiltiire dogrudan bagli olan ve anlamlar tasiyan

sozciikler kullanilmalidir (Kiigiikerdogan, 2009: s.27).

4.Beden ve Mekan Dili:

Insanlar sozlii iletisimin yaninda sozsiiz iletisimide kullanarak bir arada
yasamaktadirlar. Her kiiltiiriin kullandig1 beden dili farkli olabilir. Bu sebeple

iletiler hazirlanirken bu Olgilit goz Onlinde bulundurulmalidir. Mekan, kisilerin
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icinde yasadigi, kendilerine ait 6zel ¢evrelerin olmasi mekan1 gosterir. Kiiltiirler
icinde bu mekan kavramini kisiler belirledikleri alan i¢inde sinirlarini belli ederek
olusturur (Kii¢iikerdogan, 2009: s.3843). Bu sebeple iletilere yiikledikleri anlamlar

arastirilmistir.

5.Miizik ve Dipses:

Miizik, duygu ve diisiinceleri etkileyerek sesli olarak anlatma eylemdir.
Iletilerde hedef kitleye hatirlatma ve iletinin etkisini arttirmak i¢in kullanilir. Dipses
ise dogal ortamda kaydedilmis seslerdir. Dipsesler ile hededef kitlenin ilgisini

¢ekmek ve dramatikligi hissettirmek i¢in kullanilir (Kiigiikerdogan, 2009: s.38,43).

b)Dilsel Gostergeler

1.Dil Diizeyi: Tletilerin gosteristen uzak, kolay anlagilir, kolay hatirlanabilir
olmas1 Onemlidir. Toplumlar bagl olduklar1 kiiltiire gore giinlik konusma ve
yazisma dilleri degisebilir. Bu baslik bunu inclemektedir (Kiigiikerdogan, 2009:
5.46).

2.Seslenme Bicimi: Seslenme bigimleri ti¢ farkli bi¢imde ¢6ziimlenir. Bunlar
benodykiisel(kisiye/okuyucuya ya da hedef kitleye dogrudan) seslenme, sendykiisel
(ikinci tekil/cogul) seslenme ve eloykiisel (kisi belli degildir, {iriiniin kendisinin

verildigi anlatim) seslenme bigimleridir (Kiiglikerdogan, 2009: s.47).

3.Dilsel Islevler:Paylasilan igeriklerin dilsel islevinin nasil kullanldig:
incelenir. Hedef kitle ile arasinda bag kurar ve duygusal olarak erigsmek ister.
Gosteren ve gosterilen arasindaki iliski ile gostergelerin islevsel etkisine bakilir

(Kiigiikerdogan, 2009: s.48,50).

c)inamslar ve Soylensel (Mit) Gostergeler:

Her topumun sahip oldugu kiiltiirel degerlere iliskin ¢ikarimlar vardir. Bu
baslik ile amag, hangi anlama gelebilecek igeriklerin kullanildigini ¢dziimlemektir

(Kiigiikerdogan, 2009: s.56,58).
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d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler:

Paylasilan igerigin kiiltiirline uygun olarak yoresel kiyafetleri, oyunlari,
danslari, beden dilleri, yemeklerine gore hazirlanir. Kisiler geldikleri kiiltiire gore
davranig ve algilayis bicimleri degisebilir. Torenler de kisiler bir araya gelerek ayni1
diisiince ve paylasim iginde bulunmaktadirlar. Bu arada geleneksel gostergelerin
kiiltiir ile iliskisi incelenmistir (Kiiglikerdogan, 2009: s.58,60).

e)Kisi (Kahraman) kullamimyla Tlgili Gostergeler:

Kisiler kullanilarak hedef kitle davranislari etkilenebilir. Iletide kisi kullanimi
ile gliven, koruyucu, giizellik, gibi duygular verilebilir. Bu baslhik ile kullanilan
kisilerin iletiler tizerindeki etkisi aragtirllmistir (Kiigiikerdogan, 2009: s.61).

f)Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri:

Her toplum farkl: kiiltiirel degerlere ve inaniglara sahip oldugu icin paylasim
yapilan iilkelerin degerlerini g6z Onilinde bulundurarak igerik ¢ozliimlemeleri
yapilmistir.

g)Genel Degerlendirme:

Bu béliimde paylasilan iceriklerin ¢oziimlenme asamalari, kiiltiirel baglamda

cozlimlemeleri ve genel bir yorum yapilmaktadir.

3.5. Kiiresel Markalarin Glokal Stratejilerinin Sosyal Medya

Uygulamalari

3.5.1. Beko Markasi Tarihgesi

1950°li senelerde Tiirkiye'nin sanayilesmeye baglamasi ile, Ko¢ Holding

kurucusu olan Vehbi Kog, Tiirkiye sanayisine para getirecek bir marka bulma
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diisiincesindeydi. O donemde iilke sartlarina gore salca ve konserve fabrikasi
alaninda Bejerano ile giiglerini birlestirdi. Bejerano’nun ve Kog¢’un ilk iki
harflerinin birlesmesi ile 1955°te kurulmustur. Fakat iilke sartlarmin elvermemesi
sebebi ile sirket 0 donem calismalara baslayamamuistir

(https://www.beko.com.tr/tarihce, 2021).

O donemde, General Elektrik ampullerinin satis ve bayiligini kurabilme sans1
dogdugunda, konserve sirketi daha sonrasinda Beko Ticaret A.S. adi olarak
degismistir. Bu gelisme ile Anadolu’da ilk defa bayilik sistemini kurmus olan Vehbi
Kog, Argelik tiriinlerinden de bu yontem ile miisterisine ulagsabilmis olmustur. 1977
senesinde Arcelik distribiitorliigiinii Atilim’a devretmis olan Beko Ticaret, 1983
senesinden beri tim giicli ile Beko markas: ile Tiirkiye de beyaz esya iiretimi

sektoriindedir (https://www.beko.com.tr/tarihce, 2021).

1990’11 yillardan beri yurt dist galigmalarini gerceklestiren Ko¢ Holding
Dayanikli Tiiketim Grubu, ihracat markasi olarak Beko’yu belirlemistir. Kog
Holding Dayanikli Tiiketim Grubu’nu gelistirerek 2000 senesinde Beko, Beko
Ticaret A.S. biinyesinden ¢ikarak, Arcelik A.S. bilinyesine katilmistir
(https://www.beko.com.tr/tarihce, 2021).

3.5.1.1. Beko Tiirkiye 14 Subat 2021 Sevgililer Giinii Paylasim

Beko’nun 2021 yilinda 14 subat sevgililer giintine 6zel hazirlamis oldugu

Instagram igerigi, hem nitel hem de kiiltiirel gostergeler yonleri ile ¢oztimlenmistir.

3.5.1.1.1. Nitel Olarak Instagram iceriginin Céziimlenmesi

Bu bolimde Instagram paylasiminin  nitel olarak gorsel ve dilsel

¢cozlimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Beko’nun sevgililer giiniinde paylagsmis oldugu bu igerik “bekoturkiye”

Instagram hesabinda 14 Subat 2021 giini itibari ile yaymlanmistir. Paylagim icerigi
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17sn. video olarak hazirlanmis ve 8 farkli goriintii igermektedir. Benzer gorseller
birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu goriintiilerin iceriginde gorseli anlatan
metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram iceriginin her benzer goriintiisiine tek

bir rakam verilmistir.

1.Gorsel

Cayla cay makinesinin Sebze ve meyvelerle blenderin
ASKINA ‘ ASKINA

CM 5964 Floral®
Cay Makinesi

Hamurla mikserin ‘Ekmekle ekmek kizartma makinesinin
ASKINA ; ASKINA

MK 5940 Floral*
EK 5920 Floral*
Ekmek Kizartma Makinesi

Arka planinda Beko’nun kurumsalligin
» Kahveyle filtre kahve makinesinin

: ASKINA ‘ devam ettirecek sekilde mavi renk gegisli zeminin

\ 4 ve mavi kalp seklinin i¢ine iirlinler yerlestirilmis,
L J

sayfanin kenarlarima kalp sekilleri eklenmistir.

Tiirk kiiltiirtiniin mutfaga olan diiskiinliigli sebebi

FK 5910 Floral"

Fire Kahve ile mutfak konseptli iirlinler tercih edilmistir.

Makinesi

Caya baghligimiza, sebze meyve tiiketimine,
hamur isleri ve ekmeksiz sofra kurulamamasina, kahve sevdamiza dogrudan bir
gonderme vardir. Beko’nun logosu ile birlikte sag alt kdsede slogani kullanilmis
olup iiriiniin modelinin bilgisi sol kenarda iiriiniin bitisiginde verilmistir. Uriin
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gorselleri iizerinde giinlin anlam ve dnemine uygun olarak “Cayla ¢cay makinesinin

ASKINA”, “Sebze ve meyvelerle ¢irpicinin ASKINA”, “Hamurla mikserin
ASKINA”, “Ekmekle ekmek kizartma makinesinin ASKINA”, “Kahveyle filtre

kahve makinesinin ASKINA” metinleri yazilmistir.

2.Gorsel

Tanik oldugumuz

Beko Floral® serisiyle

3.Gorsel

Sevgililer
Giiniiniiz
kutlu olsun!

4.Gorsel

B i)

beko

#EvimizeSadhk

Arka planinda Beko’nun kurumsalligini devam
ettirecek sekilde mavi renk gecisli zeminin ve mavi
kalp seklinin igine yaz1 yerlestirilmis, Beko’nun logosu
ile birlikte sag alt kosede slogani kullanilmis olup,
sayfa ortasina hizalanan yazi da “Tanik Oldugumuz

Beko Floral serisiyle” yazilmistir.

Arka planinda Beko’nun kurumsalligini devam
ettirecek sekilde mavi renk gecisli zeminin ve mavi
kalp seklinin igine iriinler yerlestirilmis, Beko’nun
logosu ve slogani sayfanin sag alt kosesine
ortalanmigtir. Kalp i¢ine “Sevgililer Giiniliniiz kutlu

olsun!” yazis1 yazilmistir.

Arka zeminde diiz bir renk kullanilmis ve tam
sayfa ortasina Beko’nun logosu ile birlikte hemen

altina “#EvimizeSaglik” yazilmistir.
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b)Dilsel Tletinin Céziimlenmesi

Beko’nun sevgililer giiniinde paylasmis oldugu bu igerik “bekoturkiye”
Instagram hesabinda 14 subat 2021 giinii itibari ile yayinlanmistir. Paylagim igerigi
17sn. video olarak hazirlanmis ve 8 farkli goriintii igermektedir. Benzer gorseller
birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu goriintiilerin igeriginde gorseli anlatan
metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram igeriginin her goriintiisiine rakamlar
verilmistir. Igerigin basindan sonuna kadar Beko cingil miizigi arka planda

calmaktadir, s6zel bir konusma yapilmamastir, iletiler yazi ile verilmistir.

1.Gorsel

Uriin gorselleri iizerinde giiniin anlam ve dnemine uygun olarak “Cayla cay
makinesinin ASKINA”, “Sebze ve meyvelerle cirpicinin ASKINA”, “Hamurla
mikserin ASKINA”, “Ekmekle ekmek kizartma makinesinin ASKINA”, “Kahveyle
filtre kahve makinesinin ASKINA” sozleri birbirleriyle ayrilmaz bir ikili gibi
bagdastirilmistir. Ornegin kisi bas1 cay tiiketiminde diinyada birinci sira olmamiz
caym kiiltiirel anlamda yeri oldugunu gostermektedir. Igerikte kullanilan tiim
triinlerin gida {riinleri bagdastirilmis. Tirk toplumu olarak yemek yeme
aliskanliklarimiza vurgu yapilmistir. Her iirlinlin sol altinda seri olarak hazirlanan
bu iiriinlerin kodlar1 ve isimleri yazmaktadir iirtiniin ne oldugunu tanimlamak igin.
Sag alt kosede Beko logosuna ve “Evinize Saglik” etiketine yer verilmistir.
COVID-19 salgini ile 31 mart 2020 itibari ile kullanilmaya baglanmis ve bu etiketi
slogan haline gelmistir. Bu mesajin ¢ok genel bir anlami1 da vardir, gorsellerde
kullanilan sebze ve meyvelerle ¢irpicinin askinin anlatilmasi da saglikli beslenilen

bir hayata vurgu yapilabilir.

2.Gorsel

Diger gorsellerin devam climlesi olarak “Tanik Oldugumuz Beko Floral
serisiyle” yazilmistir. Tanik oldugumuz kelimesi ile zaten hepimiz biliyoruz ekmegi

ve kizarmis ekmegin giizelligini buna sebep olan da ekmek kizartma makinesi
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olarak gosterilmistir.

3.Gorsel

Basit bir dil ile bu {iriinlerin birlikteligine ortak tutularak sevgililer giini

“Sevgililer Giiniliniiz kutlu olsun!” yazis1 ile kutlanmistir.

4.Gorsel

Beko’nun logosu ile birlikte hemen altina “#EvimizeSaglik” yazilmistir. Bu
goriintiide gboze carpan evimize saglik etiketinin tizerindeki logoya g¢atiy1
betimleyen bir sekil ¢izilmis olmasidir. Kullanilan gorsel evimize saglik mesaji ile
biitiinliik gostermistir. COVID-19 siirecinde evlere kapanilmasi bu mesajin algisini
giiclendirmektedir. Hedef kitlesi herkes olabilir, bu da herkese bir destek olma

anlami verebilir.

3.5.1.1.2. Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Instagram Iceriginin

Coziimlenmesi

Beko Instagram hesabinda yayinlanan 14 Subat 2021 sevgililer igerigi 8 farkli
goriintli icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya igeriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢oziimlenmeye ¢alisilmistir. Daha sonra 8 goriintii i¢in genel sonuglari,
inanislart ve sOylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri, kahraman
ve kisi kullanimlart ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bicimleri olarak

degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler agiklanmistir.
1.Goriintii
a)Simgeler
Bu boliimde sosyal medya paylasimindaki gorseller i¢cindeki resimler teker

teker ve sirayla renkler, sayilar, yazi bigimleri, sdzciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses kategorileri ile incelenmistir.
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1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Bu gorselde zemin ve sembollerin rengi mavi ve tonlar1 olarak belirlenmistir.
Uriinler mavi zemin iizerinde beyaz tercih edilmistir. Mavi renk Beko nun kurumsal
rengi olmasi sebebi ile tonlar1 kullanilarak kurumsallik devam ettirilmistir. Mavi
rengin tiiketici i¢in sakinlik, temizlik ve giiven veren, aynmi zamanda sogukluk
hissettiren bir psikolojik etkisi vardir. Icerigin ortasinda bulunan ve ilk goriilen sey
triinlerdir. Yazilar mavi zeminden ayrigmasi adina beyaz ve golgeli yazilmistir.
Yazilarin askina kelimesine kadar kiigiik harfle yazilip askina kelimesinin biiyiik
harfle yazilmasinin sebebi kelimeyi vurgulamak ve dogrudan gostermektir. Logo ile
birlikte kullanilan evimize saglik yazis1 her gorselde ayni yere eklenmistir. Gorlintii
degisirken “ASKINA” yazisi, logosu ve arka plan sabit kalarak {iriinler ve iiriini
anlatan yazilar kayarak yeni tirtinler gelmektedir. Cerceve olarak kullanilan kalp ve
kenarlardaki kalp sembolleri kendi icinde biiyiitillerek videoya akis ve hareket

verilmistir.

2.Cizimler ve Bigcimler

Hikayelestirilen yazilar sayfaya ortalanmis ve tiim yazilar soldan saga
yazildig1 igin yazilarda yataylik vardir. Uriinlerin geneline bakildiginda iiriinler
dikey biciminde olmasi sebebi ile goriintii tamamlamaktadir. Kalp sembol ve ¢izgisi
dagimik yerlestirilerek diizen i¢inde diizensizligi yaratmistir. Ayrica kalp sembolii
ask tanimina bagli olarak kullanilan bir gostergedir. Bu da samimi bir tasarim

hissini vermektedir.

3.Sozciikler

“Cayla cay makinesinin ASKINA” sozleri kullanilan goérsel olan c¢ay
makinesi ile biitiinlesmektedir. Cay ve c¢ay makinesinin arasindaki kullanim
seklinden ortaya ¢ikan bag, ask olarak tanimlanmistir. Aymi sekilde diger gorsel ve
tiriinler bu mantikta yazilmistir. Logo ile birlikte kullanilan evimize saglik yazisi

beyaz yazilmistir. Bu yazi saglikli bir hayati temenni eden bir mesaj iletmektedir.
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Uriiniin sol altina konumlandiran {iriin ad1 ve kodu kolay okunabilir ama gorsel ve

ana metnin Oniine gegmemektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Icerikte hi¢ insan ve mekan kullanilmamustir.

5.Miizik ve Dipses

Gorlintiiye eslik eden miizik sadece arka planda calan Beko’nun kendi cingil

miizigidir.

2.Gorunti

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Arka planinda mavi degradeli zeminin ve mavi kalp seklinin igine yazi
yerlestirilmistir. Beko’nun logosu ile birlikte sag alt kosede slogani kullanilmis
olup, sayfa ortasina hizalanan yazi da “Tanik Oldugumuz Beko Floral serisiyle”
yazilmistir. Yazi1 beyaz yazilara okunurluk saglanmistir. Yazinin altina golge
verilerek yaziya boyut kazandirilmistir. Logo ile birlikte kullanilan evimize saglik

yazist her gorselde ayn1 yere eklenmistir.

2.Cizimler ve Bicimler

Paylasimin geneline baktiimiz zaman goriintiide bir yuvarlaklik vardir.

Yatay yaz1 kalp seklinin ortasina hizalanmistir.

3.Sozciikler

[k gorseldeki yazilarin devami olan ciimle gelmistir. Ilk ciimleye bagli olarak

c¢ikarilan anlam, zaten siz de ¢ay ve ¢ay makinesinin birlikte kullanildigini, ne kadar
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sevildigini biliyorsunuz diyerek tanik olmak kelimesi ile onaylatma diisiincesine
baglamaktalar. Tiim {riinler i¢in aynt mantikta devam etmektedir, bu sebeple seri
olarak igerik hazirlanmistir. Logo ile birlikte kullanilan evimize saglik yazisi beyaz

yazilmistir. Bu yazi saglikli bir hayati temenni eden bir mesaj iletmektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

[cerikte hi¢ insan ve mekan kullanilmamustir.

5.Miizik ve Dipses

Gorlintliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan Beko’nun kendi cingil

miizigidir.

3.Goriintit

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Arka planinda Beko’nun kurumsalligini devam ettirecek sekilde mavi
degradeli zeminin ve mavi kalp seklinin i¢ine kutlama mesaji yerlestirilmis,
Beko’nun logosu ve slogani sayfanin sag alt kosesine ortalanmistir. Kalp icine
“Sevgililer Giintiniiz kutlu olsun!” yazis1 yazilmistir. Diger goriintiilerde hep yarim
goriilen kalp sekli, bu goriintiide tam sayfa i¢inde hizali olarak yerlestirilmigtir.
Video da kalbe biiylime kii¢lilme efekti verilerek, hareket verilmistir.

2.Cizimler ve Bicimler

Goriintii de kalp sembolii net olarak sayfa da goériinmektedir. Yazi bu kalbin

ortasinda yatay olarak konumlandirilmistir.
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3.Sozciikler

Goriintiide Beko’nun slogani sayfanin sag alt kdsesine ortalanmistir. Kalp
icine giinlin anlam ve Onemini belirten “Sevgililer Giiniiniiz kutlu olsun!” yazis1
yazilmistir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Icerikte hi¢ insan ve mekan kullanilmamustir.

5.Miizik ve Dipses

Gorlintliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan Beko’nun kendi cingil

miizigidir.

4.Goriintii

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bicimleri

Diger gorsellere gore son goriintiide arka planda kullanilan mavinin tonu
calmaktadir, bu renk depresyon ve ¢okiis cagristirmaktadir. Goriintliniin kisa olmast
bu hissiyatlara kapilmaya zaman vermemektedir. Goriintii de logo ile kullanilan
“#EvimizeSaghk” etiketi arasinda bulunan c¢izgi, etiket ile anlam Dbiitiinligi
saglayarak logonun istiine kayar ve catiy1 betimleyen bir sekil alir. Logo ve etiket
beyaz renkte ve altinda gdélge ile birlikte kullanilmistir.

2.Cizimler ve Bigcimler

Goriintii de evin ¢atis1 sembolii net olarak sayfa da goriinmektedir. Logo ve

etiket sayfaya ortalidir. Cat1 sembolii bunlarin iizerindedir.
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3.8ozciikler

Goriintiide “#EvimizeSaghk” etiketi COVID-19 donemi ile kullanilmaya
baslanmistir. Bu etiket ayni sirada mutfak {irlinlerinin anlatildigi bu paylasimda
beden sagligimizi korumak adina yediklerimiz ve igtiklerimizle bagdastirilmaya

olduk¢a miisaittir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Icerikte hi¢ insan ve mekan kullanilmamustir.

5.Miizik ve Dipses

Gorlntiiye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan Beko’nun kendi cingil

miizigidir.

b)Dilsel Gostergeler

Bu bolimde hazirlanan paylagimin gorsellerde yer alan dilsel iletileri; dil

diizeyi, seslenme bi¢imi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi

Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmistir. Yalnizca {irlinlin kodlanmasina bagli olarak serinin adi floral olarak
tercih edilmistir. Bu da iirlin grubunun adinin yerel bir marka olmasina ragmen
Tirkce isimli set segmedigini gostermektedir. Zaman agisindan baktigimizda genis

zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bicimi

Bizoykiisel seslenme bi¢imi goriilmektedir. Tanik oldugumuz ve evimize

saglik ifadeleri burada acik¢a goriilmektedir.
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3.Dilsel Islevler

Gondergesel Islev: Hedef kitleye iiriin gesitleri ile ilgili olarak akilda kalic
bir sekilde verilmistir. Tiirk kiiltiiriinde yeme igmenin ayr1 bir yeri olmasi sebebi ile
mutfak aletlerinin kullanim1 dogru bir tercihtir. Cay, kahve agki, ekmek ya da
hamur isi agki elbette toplumca sevdigimiz seylerdir ve bu mesaj dogrudan
verilmistir. Bu sebeple hedef kitle ile duygusal bir bag yaratilmistir.

Etki Islevi: Tiirk kiiltiiriiniin yeme i¢me aliskanligma yonelik bir anlatim
mevcuttur.

Ekinsel Islev: Askina tanik oldugumuz iletisi ile bu seriye ulasmanin kolay

oldugunu ve toplum olarak bu {iriinleri zaten bildigimizi mesajda gostermektedir.

c)inamislar ve Soylensel Gostergeler

Tiirk kiltlirtindeki beslenme sekli, yeme igme kiiltiirii metinsel anlatimla

gosterilmistir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Tiirk kiltiiriiniin  yansimas1 olan tiiketilen iiriinler, mutfak gerecleri ile

gostergelere gonderme yapilmistir.

e)Kahraman Kisi Kullanimyla Tlgili Gostergeler

Paylagim i¢inde herhangi bir kahraman veya kisi kullanilmamustir.

f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Beko hedef kitlesinin Tiirkiye olmasi sebebiyle, kitlenin yoneldigi yasam
bicimini gostermesi gerekmektedir. Yerel gelenekleri Onemsenerek sevgililer
giiniine 6zel paylasim hazirlamaktir. Beslenme aligkanliklarini kullanarak degerler

gosterilmistir.

g)Genel Degerlendirme
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Instagram paylasimi tiim diinyaca sevgililer giinline 6zel hazirlanmistir.
Bugiine semboller ve degerler vasitasi ile paylasilan icerik videosunda Tiirk
kiltliriine ile ilgili dogrudan bir gonderme vardir. Beko zaten toplum olarak cay,
hamur isi kiiltiirimiize sahip ¢iktigimizi ve sevdigimizi varsayarak hazirladigi bu
paylagim da yansitmistir. Kullandig1 renkleri kurumsal renklerinden se¢mistir. Kalp
simgesi dogrudan sevgi ve ask ile bagdastirlldig1 i¢in igerikte yer verilmistir.
Paylasimda, beraberlik, yerel bilgilere hakimiyet, kiiltiirel degerler ve sevgi gibi
kavramlar goriilmektedir. Anne i¢in hediye olarak alinabilecek bu esyalarin tiimi
annenin evdeki roliinii gostermektedir. Anne c¢ay demler, yemek yapar, ailesini

doyurur gibi anlamlar ¢ikarilmaktadir.

3.5.1.2. Beko Finlandiya 14 Subat 2021 Sevgililer Giinii Paylasimi

Beko’nun 2021 yilinda 14 Subat sevgililer giiniine 6zel hazirlamis oldugu
Instagram paylasimi, hem nitel hem de Kkiiltiirel gostergeler yonleri ile

¢Oziimlenmistir.

3.5.1.2.1. Nitel Olarak Instagram Paylasiminin Co6ziimlenmesi

Bu boliimde Instagram paylasiminin  nitel olarak gorsel ve dilsel

¢oziimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel Tletinin Betimlenmesi

Beko’nun sevgililer giiniinde paylasmis oldugu bu igerik “bekosuomi”
Instagram hesabinda 14 subat 2021 giinii itibari ile yaymlanmistir. Paylasim igerigi
22sn. video olarak hazirlanmis ve 9 farkli goriintii icermektedir. Benzer gorseller
birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu goriintiilerin iceriginde gorseli anlatan
metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram iceriginin her benzer goriintiisiine tek

bir rakam verilmistir.
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1.Goriintii

Arabayla zirveye c¢ikilmig yiiksek bir

% tepe goriinmektedir. Genis a¢1 ile ile ¢ekilen
PRSI OE Lintea kauas bu tepede giizel bir dogaya ve giin batimina
karst arabanin {izerinde oturarak ellerini

havaya kaldirdiginda giiliimseyen kendini

mutlu ve 6zgiir hisseden bir kadin gorseli vardir. Goriintiide baska herhangi bir
canlinin olmamasi kadin yalniz oldugunu hissetmemizi saglamaktadir. Cevirisi
“ask1 bulmak icin uzaklara gitmene gerek yok™ olan bu metinde, kadinin aradigi

askin aslinda yakin oldugunu maceraya gerek olmadigini anlatmaktadir.

2.Goruntit

Kurulu bir sofraya getirilen

w saglikli ve lezzetli bir yemek tabagi

goriinmektedir. Yakin planda bu

N\

Rakkautta woiloytas 4 .. . . <
erveellisest qtigsta ‘ yemegi getiren ellerinden anlasildig:

() .

& tizere kadindir. Bu yemek tabagi

e

e
deniz kiyis1 ilkesi olan Finlandiya

kiiltiiriinii dogrudan yansitmaktadir.
Tiirkge karsihigi “sevgi saglikli bir yemekte bulunabilir” olarak ¢evrilen yazi
da, gorsel kullanimi ve yazi birbiri ile bagdasmaktadir. Sebze ve proteinle

hazirlanmis bu tabak fazlasiyla saglikli goriinmektedir.

3.Goriintii

. 4 V
Eld jokainen pdiva aydell
— -
A g
. \ \
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Iki goriintiide de 4 kisilik kaliteli zaman gegiren mutlu anne baba ve ¢ocuklar
goriilmektedir. Anne, baba ve onlarin sirtlarina alarak spor yaptiklari bu goriintii, bir
onceki goriintiide bahsedilen saglik kavramini devam ettirmektedir. Tiirkce karsiligi
“giinliik rutinler” olarak ¢evrilen yazida, sporun her giin diizenli olarak yapildig:
mesajina ulasabiliriz. Genis ve az esyaya sahip olduklari bu evde, sanatsal

faaliyetlerinde yapildig1 arkada s6vale olmasindan anliyoruz.

Diger goriintiide ise aile ¢ocuklarini karton Kolilere koyarak oyun oynamakta
ve ailece bundan keyif aldiklar1 yliz ifadelerinden bellidir. Orta ¢ekim agisiyla
cekilmistir ve hem On hem arka alanlar tamamen goriilmektedir. Paylagimin
ortasina konumlandirilan yazida “her giinii sevgiyle yasa” yazmaktadir. Bu yazi ile
gorsel secimi tamamen birbiri ile uyusmaktadir. Bu ailelerin gelismislik ve refah

seviyesinin yliksek oldugunu gorebiliriz.

4.Goriintia

Kapali bir mekanda, genel
ac1 ile cekilmistir. Elleri belinde
yliriiyerek geldikten sonra
onaylayici bir bas hareketi ve
giillimseme ile giiven ve

samimiyet duygusu, Diinyaca

beko Live like a Pro
—

inlii 5 futbolcuyla hedef kitleye
aktarilmaktadir. Tiirkge c¢evirisi “favori takimmizdan” olan metinde, Finlandiya
tilkesinin milli takimi yerine Barcelona Futbol Kuliibli sporculari kullanilmisg
olmasi, tamamen glokal bir gostergedir. Zaten mesajda hangi takimin tutuldugunun

bir 6nemi olmadigi, senin sevdigin takim mesaj1 verilmektedir.

65



5.Gorunti

Kahve makinesi ve meyve suyu sikacagi aletleri kullanilan bu gorsellerde
yine mutfakta kadin figiirti dikkat ¢ekmektedir. Kahve dogrudan gdsterilmemis
kahve icin hazirlanan su ve makinesi yakin planl agiyla cekilmistir. Gorselin
tizerinde “sabah kahvesi” olarak g¢evrilmesinden dolay1 kahve makinesi oldugu
anlasilmaktadir. Diger gorselde de yine saglikli bir yasam tarzina uygun meyve
sikacagr gorseli kullanilmistir. Cevirisi “yesil meyve suyu” olan yazi tiim
goriintiilerde  oldugu gibi  sayfanin ortasmma beyaz renkte yazilarak
konumlandirilmigtir. Tiim goriintiilerde oldugu gibi logo ve slogan goriintiiniin

soluna yerlestirilmistir.

6.Goriinti

Hyvad ystavanpaiyaal
”leeleeaPr‘

Goriintiiye koltukta oturup sarilip, giilen mutlu bir ¢ift geliyor. Evde oldugu
anlasilan bu ¢iftin birlikte gilizel bir an paylastig1 belli oluyor. Goriintiiniin ortasinda
cevrilen yazida ise “degerli anlar” yazmaktadir. Son goriintlide tekrar ¢ift vardir ve
ellerini birlestirerek giiniin anlamina bagli olarak kalp simgesi gosterilmektedir.
Kamera yakin agidan ¢gekmektedir. Mekanin ev ortami oldugu anlagilmaktadir. Bu
cift olduk¢a mutlu goriinmektedir. Karakterler iinlii degil, herkesin karsilagabilecegi
giizelliktedir. Paylagimin ortasina yerlestirilmis beyaz renkli yazida “sevgililer

giiniiniiz kutlu olsun” yazmaktadir.
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b)Dilsel iletinin Coziimlenmesi

Beko’nun sevgililer giiniinde paylasmis oldugu bu paylasim “bekosuomi”
Instagram hesabinda 14 subat 2021 giinii itibari ile yaymlanmistir. Paylasim igerigi
22sn. video olarak hazirlanmis ve 9 farkli goriintii icermektedir. Benzer gorseller
birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu goriintiilerin iceriginde gorseli anlatan
metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram igeriginin her goriintiisiine rakamlar
verilmistir. Igerigin basindan sonuna kadar enerjik bir miizik sabit olarak arka

planda ¢almaktadir, sdzel bir konusma yapilmamaistir, iletiler yazi ile verilmistir.

1.Goriintii

Genig bir alanda tek basmma mutlu oldugu gorillen kadinla birlikte
okudugumuz dilsel ileti yapilan bu betimlemeler ile “aski bulmak igin uzaklara

gitmene gerek yok” tamamen desteklenmelidir.

2.Gorunti

Finlandiya bolgesinin sahil tlkesi olmasi sebebi ile yerel yemeklerinde
olduk¢a fazla deniz mahsulii kullandiklar1 bilinmektedir. Goriintiide kullanilan
Finlandiya kiiltiirinii dogrudan yansitmaktadir. Tiirkge karsiligi “sevgi saglikli bir
yemekte bulunabilir’ olarak ¢evrilen yazida, gorsel kullanimi ve yazi birbiri ile
bagdagmaktadir. Sebze ve proteinle hazirlanmis bu tabak fazlasiyla saglikli

goriinmektedir. Masada bulunan catal bigakta, sofra kiiltiirlerini gostermektedir.

3.Goriintii

Goriintiide spor yapan aileyi gormekteyiz. Goriintii ortasindaki yazinin giinliik
rutinler anlaminin spor rutini oldugunu anliyoruz. Toplumda aile baglarmin giiglii
oldugunu gdsteren yine aile goriintlisii goriilmektedir. Goriintiinlin ortasinda
bulunan metinde her giinii sevgiyle yasa kelimesinin iki ¢iftin goriintiiye geldikten
sonra gelmesi sadece iki sevgili arasindaki sevgi olmadigini iletmektedir. Ayrica,
her gilinii derken, bu siirenin belirtilmesi ile devamlilik saglanmasina vurgu

yapilarak belirsizlikten kaginma boyutu vurgulanmistir.
67



4.Gorunti

Diinyaca iinlii futbol yildizlarinin geldigi bu goriintiide, favori takiminizdan
diyerek, Finlandiya iilkesinin milli takimi yerine Barcelona Futbol Kuliibli
sporcular1 kullanilmis olmasi, yerel kiiltiirel gostergelerden tamamen uzaktir. Fakat

Beko Barcelona Futbol Kuliibiine sponsorluk yaptig1 i¢in bu sekilde vermistir.

5.Gorunti

Kullanilan gorseller ve yazi birbirleri ile benzesmektedir. Kahve makinesi
goriilmekte ama kahve tam olarak gosterilmemektedir. Kullanilan yazida sabah
kahvesi yazist okundugu i¢in anlasilmaktadir. Finlandiya da kahvenin genelde
sabah tiiketildigi iletisi vardir. Yesil meyve suyu yazisinda ise yine saglikla alakali

olarak ileti kullanilmustir.

6.Gorunti

Iki kisinin huzurla birbirine bakt181 ve muhabbet ettikleri bu goriintiide ¢ikan
yazida degerler anlar yazmaktadir. Iki seven insanin birbirlerine zaman ayirmasi ve
karsilikli seyler paylagmasi elbette deger gostergesidir. Yazi ve gorseldeki
gostergeler birbirini desteklemektedir. Kalp simgesi yapan sevgili gorseli ile
ekranin ortasindaki yazi da sevgililer giinii kutlanmaktadir. Gostergesel ileti ve yazi

arasinda anlamsal butiunlik vardir.

3.5.1.1.3. Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Instagram Iceriginin

Coziimlenmesi

Beko Instagram hesabinda yayinlanan 14 Subat 2021 sevgililer igerigi 6 farkli
goriintii icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya igeriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢oziimlenmeye c¢alisilmigtir. Daha sonra 6 goriintii i¢in genel sonuglari,
inanislar1 ve sOylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri, kahraman
ve kisi kullanimlart ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bicimleri olarak

degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler agiklanmistir.
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1.Goriintii

a)Simgeler

Bu béliimde sosyal medya paylasimindaki 1.gorseller i¢indeki resimler teker
teker ve sirayla renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses kategorileri ile incelenmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Bu gorselde aksamiistiinii andiran bir los 151k hakimdir. Arkaplanin koyuya
yakin renginin olmasi ile dilsel ileti kolay okunabilmektedir. Gorselin tamamina

bakildiginda 6zel olarak kiiltiirel bir gosterge gorlinmemektedir.

2.Cizimler ve Bicimler

Tepeden bakildiginda ufuk ¢izgisi ile birlesen kadin, goriintiisli yatay sekilde

goriilmektedir. Bu goriintii tamamen ytiiksekligi, zirveyi, derinligi gostermektedir.

3.Sozciikler

“Aski bulmak i¢in uzaklara gitmene gerek yok™ sozii ile kiiltiirel nitelikli bir

anlatim yoktur.

4.Beden ve Mekan Dili

D1s mekanda yalniz bir kadin araba iistiinde oturur halde goriinmektedir.
Yalnizlik i¢in tercih edilebilir olan bu ortam gayet uygundur. Kadin halinden mutlu
goriinmekte kollarin1 bogslukta huzur ve mutlulugu hissedercesine agmakta. Bu
durum ayni zamanda 6zglirlilk, bagimsizlik anlamina da gelmektedir. Bakildig:
zaman verilen dilsel ileti ile goriintii pek uyusmamaktadir. Kadinin agki arayan ve

bundan {iziintii duyan bir beden dili yoktur.
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5.Miizik ve Dipses

Gorlintliye eslik eden miizik sadece arka planda c¢alan enerjik bir miiziktir.

2.Goruntit

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorlntlii aydinlik bir ortamda ¢ekilmistir. Finlandiya mutfagini yansitan bu
sebzeli ve deniz mahsullii beyaz tabakta hos bir sekilde servis edilmektedir. Masa
ortiisii ve pecetelik rengi yesilin tonlaridir. Yesil huzuru temsil eder. Tabagin
icindeki yesil, kirmizi renkli sebzeler ile ahenk ve kontrast olusturulmustur.

2.Cizimler ve Bicimler

Gortintiide yatay bir masa oldugu varsayilmaktadir, bu da yataylig1 yansitir.

3.Sozciikler

“Sevgi saglikli bir yemekte bulunabilir’ yazisi goriilmektedir. Saglikli

kelimesi ile servisi yapilan tabagin i¢indeki iirtinler, dilsel ileti ile gdsterilmistir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Ic mekanda gekilen goriintiidiir. Finlandiya kiiltiiriinii ¢atal bigak, yemegin

servis sekli gostermektedir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintiiye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.
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3. Goriintii

1.Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bigcimleri

Iki farkli ailenin kendi evlerinde cocuklar1 ile birlikte vakit gecirdigi
goriilmektedir. Kiiltiir yasam bigimleri, yasam standartlar1 ile goriiliiyor. Yazilar
diger goriintiilerdeki gibi goriintiinlin tam ortasinda konumlandirilmstir.

2.Cizimler ve Bicimler

3.gorilintiide dikeylik s6z konusu iken, 7.goriintiide yataylik hakimdir.

3.Sozciikler

Gorlntiilerde, “giinliik rutinler” szt ile giinliikk aligkanlik haline getirilen
faaliyetlerin sevilebilecegi vurgulanmakta ve “her giinii sevgiyle yasa” iletisi
goriintiilerle bagdasmaktadir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Saglikli, gen¢ ve dinamik bir aile yapis1 goriilmekte. Spor yapiyor oluslari,
giyim tarzlar1 yagsam sekilleri ile dogrudan iliskilidir. Yasadiklar1 ev ortamina
bakildiginda standartlara gore {ist seviyede yasadiklar1 sOylenebilir. Aile birliginin
mutlulugunun, beraberlik kavramlar1 bagdastirilabilir. Yasam alanlarinda bulunan
sOvale egitim ve sanata yonelimlerini agik¢a gostermektedir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintliye eslik eden miizik sadece arka planda calan enerjik bir miiziktir.

4.Goriintii

a)Simgeler
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1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

5 kisilik bir takim olarak goriilen iinlii futbolcularin giydikleri forma rengi
mavidir. Ev ortamina benzeyen bir mekanda giindiiz 1518inda goriinmektedir. Yazi
sayfaya ortalanmistir beyaz renkle yazilmistir.

2.Cizimler ve Bicimler

Futbolcularin ayakta olup ylriiyerek gelmesi yataylik ve derinlik hissini

vermektedir.

3.Sozciikler

Gorlintiide Barcelona milli takimi kullanilmistir. Dilsel iletisi  “favori
takiminizdan” kelimesi ile goriintii birbirini baglamaktadir. Takim ve diger
konularda kisitlanmadigi, 6zgiir olundugu vurgulanmaktadir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Ic mekanda genis aciyla cekilmistir. Geriden 6zgiivenle yiiriiyerek gelen
futbolcular ellerini bellerine koyarak, baslariyla onaylama hareket yapar ve
ylizlerindeki tebesstimle hedef kitleye giiven verir ve samimi duygular hissettirir.
Giydikleri forma Barcelona formasi farkli kiiltiiriin formasit olmasi glokal bir
yonelim oldugunu gdstermektedir.

5.Miizik ve Dipses

Goriintliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.

5.Goriintii

a)Simgeler
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1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Iki goriintii de mutfakta, aydmlik bir ortamda cekilmistir. Goriintiilerin &n
plani net arka tarafi bulaniklastirilmistir. Goriintiilerde kullanilan mutfak aleti kahve
ve meyve sikacagidir. Dilsel iletileri goriintiiler ile bagdasmaktadir. Goriintiilerde
kadin figliri kullanildig1 goriilmektedir. Mutfakta kadmn figiiriiniin olmasi
Hofstede’in erig-disil kiiltiir boyutuna gore uygundur. Yazilar goriintiitniin ortasinda
beyaz renk ile yazilmstir.

2.Cizimler ve Bicimler

Gortintiilerde goriinen tezgahlar sebebi ile yataylik s6z konusudur.

3.8ozciikler

Kullanilan s6zciiklerde kiiltiirel nitelikli bir dilsel iletiler kullanilmamuistir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Temiz, genis bir mutfakta kadinin kahve ve meyve suyu hazirladiklar
goriilmektedir. ki goriintiide de kamera 6nii netlerken arkay: bulaniklastirmustir.
Kadinin yonii kameraya doniiktiir. Mutfakta kadinin olmasi disil toplumlarda
goriilmektedir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintiiye eslik eden miizik sadece arka planda c¢alan enerjik bir miiziktir.

6.Goriintii

a)Simgeler
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1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Iki goriintii de 151k aydinliktir. Mekan olarak ¢iftleri gordiigiimiiz bu yer ev
ortamidir. 6. Goriintiide konusarak muhabbet eden ¢ift olduk¢a mutlu ve huzurlu
goriinmekte. 8. goriintiide ise yine kalp simgesi yapan mutlu bir ¢ift goriilmekte.
Kiiltiirel yansima goriilmemektedir.

2.Cizimler ve Bicimler

Gorlntlilerde oturan ¢ift ve ayakta olsa bile goremedigimiz kalp isareti

yapilan bu goriintiilerde yataylik s6z konusudur.

3.Sozciikler

Kullanilan sozciiklerde kiiltiirel nitelikli bir dilsel iletiler kullanilmamugtir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Ev ortaminda ¢ekilmis bu goriintiiler gogiis ve yakin ¢ekimlerdir. Hallerinden
olduk¢a memnun goriinen bu ciftler i¢in kullanilan yazi da yasadiklar1 zamanin
onemini vurgulamaktadir. 6. Goriintiide kadinin tamamen adama doniik oturmakta
ve giilimsemektedirler. Bu gorsellerde kiiltiirel anlamda bir ileti yoktur.

5.Miizik ve Dipses

Gortintliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.

b)Dilsel Gostergeler

Bu boliimde hazirlanan paylasimin gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil

diizeyi, seslenme bicimi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi
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Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmistir. Anlasilabilir bir anlatim vardir. Zaman agisindan baktigimizda genis
zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bicimi

Dilsel iletilerde 6znesi olmayan kelimeler se¢ilmistir. Yalnizca ilk goriintiide

sendykiisel bir dil kullanilmstir.

3.Dilsel Islevler

Gondergesel Islev: Kiiresel bir igerik olabilecek bir paylasimdir. izlerken
Finlandiya kiiltiiriine dogrudan bir gonderme yapilmamaktadir. Yalnizca

mutfaklarinda sik¢a kullandiklar1 deniz iiriinlerini gérmekteyiz.

Etki Islevi: Mutlu huzurlu bir kiiltiir olduklarinin mesaj1 iletilmektedir. Pes
pese kullanilan bu iletiler kiiltiir i¢in temenni olabilir niteliktedir. Yasam
standartlar1 ile alakal yiiksek sev egitime yonelimlerinin oldugu goriilebilir.

Ekinsel Islev: Dogrudan ekinsel bir ileti gorilmemektedir. Sadece yemek

kiltiirleri ile alakali olarak alinabilecek mesaj vardir.

c)inamslar ve Soylensel Gostergeler

Toplum kiiltiiriindeki mutlu olma, sevilme arzusu goriilmektedir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Aile kiiltiirtine bagli olduklar1 goriilebilir. Acik olarak geleneksel ve torensel

gostergelere yer verilmemistir.

e)Kahraman Kisi Kullanimyla Tlgili Gostergeler

5 inli futbolcuyu gordiigiimiiz bu paylasimda, Hoftsede’in sogan kabugu
modelinde bahsetmis oldugu kahramanlar kiiltiirii goriilmektedir. Paylasim i¢in

onemli ve etkili olabilecek, 6nem verildigi, rol model olarak goriilebilir. Kisiler
75



izleyene giiven vermektedir.

f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Kiiltiirlerin deger yargilar1 yasamlarini bigimlendirmektedir. Paylagimda
sevgi, aile birligi, huzur gibi degerler 6n plandadir. Dogal sadece ama giizel

hayatlar gosterilmistir.

g)Genel Degerlendirme

Hofstede’nin Kollektif toplum bilinci gosterilmektedir. Yani ilk goriintiide
yalniz olan kadinda kullanilan metin aski bulmak igin uzaklara gitmene gerek
yoktur. Buradan ¢ikarilan ve sonraki goriintiilerde sevgili ve aile gorselleri ile
baglanmis, birlik ve beraberlik mesaji agik¢a verilmistir. Mutfakta kadin karakterin
kullanilmas: ise; Hofstede’in disil kiiltir yapisii  gdstermektedir.  Unlii
futbolculardan goriintii  kullanilmasi ise, samimiyet ve giiven vermektedir. Yine
Hofstede’in kiiltiir sogan modelinde kahraman kullanimi goriilmektedir. Ayrintili ve

direkt olarak kiiltiire 6zgii bir ileti yoktur.

3.5.2. Persil Markasi Tarihgesi

Persil 1907 yilinda Henkel kimyacilarinin parlatict oksijen salan sodyum
silikat ve sodyum perborati bir araya getirerek kendiliginden etki eden ilk deterjani
ortaya ¢ikardilar. Persil ismi de i¢indeki etkenlerin ilk harflerinin bir araya
gelmesiyle olusturuldu. Bu yeni deterjanla beraber artik ev hanimlarinin camasirlari
ovalamasina ya da g¢itilemesine gerek kalmadan hem zamandan kazandilar hem de

eskisi gibi yorucu ¢amasir yikama iglemleri geride kaldi(/www.persil.com.tr/tr).
Persilin ilk reklami Diisseldorf gazetesinde 6 Haziran 1907 tarihinde verildi.

[k reklam verildikten sonra Persil, elle hazirlanmis doldurma baskili kagitlara sarili

karton kutu ambalajlariyla perakende ticaretine agildi(/www.persil.com.tr/tr).
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3.5.2.1. Persil Tiirkiye 9 Mayis 2021 Anneler Giinii Paylasimi

Persil’in 2021 yilinda 7 Mayis’ta paylasmis oldugu anneler giinline &zel
hazirlamis Instagram paylasimi, hem nitel hem de kiiltiirel gostergeler yonleri ile

¢Ozlimlenmistir.

3.5.2.1.1. Nitel Olarak Instagram Iceriginin Céziimlenmesi

Bu bodliimde Instagram paylasimiin nitel olarak gorsel ve dilsel

¢cozlimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel fletinin Betimlenmesi

Persil’in anneler giiniinde paylagmis oldugu bu igerik “persiltr” Instagram
hesabinda 9 Mayis 2021 giinii itibari ile yaymlanmistir. Paylagim igerigi 21 saniye
birbirini takip eden goriintiilerin bir araya gelmesi ile hazirlanmigtir. Video 7 farkli
goriintii igermektedir. Gorsellerin ana temasi benzer olan goriintiiler birlestirilerek

¢cozlimleme yapilmustir.

1.Goriintii

Goriintiilerin - tamam1  aydinlik bir ortamda c¢ekilmistir. Gorlintiiler ev
ortaminda biri oda biri mutfaktir. Yakin ve genel ¢ekim kullanilmistir. Videonun
disinda yesil bir zemin ve her goriintiiniin kenarinda beyaz cergeve vardir. Her

goriintiide sanki boya kalemi ile ¢izilmis kalp simgeleri goriilmektedir. Bir
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gorlintiiye pembe ve kirmizi renk hakim iken diger goriintiiye mavi ve grilik
hakimdir. Ders ¢alisan ve ona dgretici olan anne, diger goriintiide ii¢c kusak yemek
yapan c¢ocuga merdane ile hamur agmayr Ogreten biiyiikler yer almaktadir.
Goriintiilerin koselerinde beyaz renk ve kiiglik karakterler kullanilarak “bazen

Ogretmen”, “bazen as¢1” kelimeleri yazilmistir.

2.Goriinti

Goriintii ev i¢inde, yatak odasinda aydinlik bir
ortamda genel ¢ekim kullanilarak cekilmistir. Iki
kisi anne kiz oldugu diisiiniilen bu kisiler yatak
tizerinde uzanmaktadirlar. Goriintiiye beyaz renk
hakimdir. Videonun diginda yesil bir zemin ve
goriintliniin kenarinda beyaz cerceve vardir. Her
goriintlide sanki boya kalemi ile ¢izilmis kalp

simgeleri goriilmektedir. Goriintiiniin  kosesinde
Bazen arkadas .

beyaz renk ve kiigiik karakterler kullanilarak “bazen

arkadas” kelimeleri yazilmistir.

3.Goriintu

Gortintii  dis  mekanda, arkada denizin
gorlindiigii giinesli bir giinde go6glis ¢ekim
kullanilarak ¢ekilmistir. Anne ve c¢ocugun futbol
topu ile verdikleri poz goriilmektedir. Gorlintliye
beyaz renk hakimdir. Videonun diginda yesil bir
zemin ve goriintliniin kenarinda beyaz cerceve
vardir. Her goriintiide sanki boya kalemi ile

cizilmis kalp simgeleri goriilmektedir. Gorilintliniin

kosesinde beyaz renk ve kiiciik karakterler

kullanilarak “bazen futbolcu” kelimeleri yazilmigtir
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4.Gorunti

Goriintiiniin ¢ekildigi mekan tam olarak belli

~ olmamakla birlikte, aydinhk bir ortamda uzak
plandan cekilmistir. ki ¢ocuk ve bir anne siiper
kahraman kiyafetleri ile sirali bir sekilde
oturmaktadir. Gorlintiiye gri ve mavi renk hakimdir.
Videonun disinda yesil bir zemin ve goriintiiniin
kenarinda beyaz cergeve vardir. Goriintiide sanki

boya kalemi ile ¢izilmis kalp  simgeleri

Bazen sliper kahraman

goriilmektedir. Goriintiiniin kdgesinde beyaz renk ve

kiigilik karakterler kullanilarak “bazen siiper kahraman” kelimeleri yazilmistir.

5.Goriinti

Gorilintlintin  ¢ekildigi mekan ormanlik bir yol
olarak goriilmektedir. Goriintiiniin arkasi
bulaniklastirilmistir. Cocugun elini tutan bir kadin eli
yakin plandan ¢ekilmistir. Goriintiiye krem ve kahve
tonlart hakimdir. Videonun disinda yesil bir zemin ve
goriintlinlin kenarinda beyaz ¢erceve vardir. Goriintiide
sanki boya kalemi ile ¢izilmis kalp simgeleri

Ve her kosulda yanimizda olan... goriilmektedir. Goriintiiniin kdsesinde beyaz renk ve

kiiciik karakterler kullanilarak “ve her kosulda

yanimizda olan.” kelimeleri yazilmistir.
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6.Gorunti

.Y
@

Sevgisiyle kalplerimizi

Goriintiiye sonsuz bir yesil hakimdir. Goriintiide
sanki boya kalemi ile ¢izilmis kalp simgeleri
& goriilmektedir. Sayfanin tam ortasina “sevgiyle
kalplerimizi 1sitan annelerimizin anneler glinii kutlu
Isitan annelerimizin olsun!” yazilmistir. Goriintiiniin yine ortasina hizali

Anneler Giinii kutlu olsun!
Persil olarak Persil kurumsal logosu yerlestirilmistir.

i

b)Dilsel iletinin Céziimlenmesi

Persil’in yeni yilda paylasmis oldugu bu video 13 farkli goriintii igermektedir.
Benzer gorseller birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu goriintiilerin iceriginde
gorseli anlatan metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram iceriginin her

goriintlisline rakam verilmistir.

1.Goriuntii

Ders caligan ve ona 6gretici olan anne goriintiisii ve diger goriintiide li¢ kusak
yemek yapan ¢ocuga merdane ile hamur agmay1 0greten biiylikler yer almaktadir.
Goriintiilerin koselerinde beyaz renk ve kiiciik karakterler kullanilarak “bazen
O0gretmen”, “bazen asc1” kelimeleri yazilmistir. Anneler her zaman ¢ocuklari i¢in en

bliyiik 6gretici kisiler olurlar. Bu sebeple kullanilan metin

2.Gorunti

Goriintiide kullanilan “bazen arkadas” kelimesi goriintii ile uymaktadir.
Anneler her zaman bizi diisiiniir ve yanimizdadir. En biiyiik arkadas, sirdag tiim

animiz1 keyfi ya da iizlintli ne olursa olsun paylasiriz.
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3.ve 4.Goriintia

Genelde babanin ¢cocugu ile futbol oynamasi, babanin siiper kahraman olarak
gosterilmesi ile daha c¢ok Kkarsilasiriz. Bu goriintillerde bu roller anne ile
gosterilmistir. Gorilintiide kullanilan anne figiirii ile bunu da annenin yapabilecegi
anne ile de futbol gibi eglencelerin yapilarak bu alginin kirilabilecegi vurgusu
yapilabilir goriintiide verilen “bazen futbolcu” ve kullanilarak “bazen siiper

kahraman kelimeleri” ile goriintii 6rtiismektedir.

5.Goriinti

Diger goriintiilerle baglanan “ve her kosulda yanimizda olan” ciimlesi goriintii
ile uyum icindedir ve diger sdylenen tiim ciimleleri desteklemektedir. Annenin

elinin ¢ocugun elini tutmasi gostergelerini anlamli kilar.

6.Gorunti

Sayfanin tam ortasmna “sevgiyle kalplerimizi 1sitan annelerimizin anneler
giinti kutlu olsun!” ciimlesi kendinden 6nceki tiim climlelerle birbirini baglar. Bu

climle bize annelik sefkatini ve merhametini sonsuz sevgisi kavramlarini animsatir.

3.5.2.1.2. Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Instagram Iceriginin

Coziimlenmesi

Persil Instagram hesabinda yayinlanan 9 Mayis 2021 sevgililer igerigi 6 farkli
goriintii icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya igeriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢oziimlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra 6 goriintii i¢in genel sonuglari,
inanislar1 ve sdylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri, kahraman
ve kisi kullanimlart ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bicimleri olarak

degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler agiklanmistir.
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1.Goriintii

a)Simgeler

Bu boliimde sosyal medya paylasiminin i¢indeki resimler sirayla renkler,
sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses kategorileri

ile incelenmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorilintiiler ev ortaminda ¢ekilmistir. Gorlintiilere ev 1s18inmn  loslugu
hakimdir. Bir goriintii de pembe ve mavi tonlar1 hakim iken diger goriintii de gri,
kahve rengi ve mavi tonlar1 hakimdir. Bir goriintii de bir anne bir ¢ocuk figiirii
gosterilirken, diger goriintiide anne, biiyiikanne ve ¢ocuk goriilmektedir. Kullanilan

yazilar “bazen 6gretmen”, “bazen as¢1” gorseller ile uyum sagmaktadir.

2.Cizimler ve Bicimler

Masa basinda anne ve kiz ¢ocugunun oturusu ve masanin olusturdugu aci
yataylik hissini vermektedir. Ayni sekilde diger goriintiide ayakta durmalarina

ragmen tezgahin goriintliyli bdlmesi kullanilan merdaneler yatayligi gostermektedir.

3.Sozciikler

Goriintii de “bazen Ggretmen”, “bazen as¢1” ciimlesi kullanilmistir. Burada
anneler giiniinde kullanilan bu yazi, annelerin her zaman ¢ocuklari igin yol gosterici
ve Ogretici olduklarini vurgulamaktadir. Ders calistiran anne gdstereni ve yemek
yapmay1 6greten anne ve bilyiikanne gostereni bu durumu dogrulamaktadir. Anneler

sevgi doludur, cocuklarr ile ilgilidir anlamlar1 ¢ikarilabilir.
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4.Beden Dili ve Mekan Dili

Rahat bir ev ortaminda anne ve cocuklarin ders c¢alistigi, mutfakta zaman
paylastiklar1 goriilmektedir. “cocuklarin annelerinden bir seyler 6greniyor ” gostereni ile
“anneler ¢ocuklarina en biiylik 6greticidir” gosterilenine gonderme yapilmaktadir. Mekan
olarak evlerin de zaman gecirdikleri goriilmektedir. Hofstede’in erillik disilik modeline
gore eril bir toplum olan Tiirkiye de egitim énemli goriilmektedir. Bu da kiiltiirel anlamda

bir sonu¢ vermektedir.

5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik sadece arka planda galan sakin bir miiziktir.

2.Goriintii

a)Simgeler

Bu boliimde sosyal medya paylasiminin igindeki resimler sirayla renkler,
sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses kategorileri
ile incelenmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Goriintii ev ortaminda ¢ekilmistir. Yatak odasinda yatakta kendilerine maske
yapmus giilerek eglenen kisiler goriilmektedir. Yaslari belli olmasa da anne kiz
olduklar1 anlasilmaktadir. Goriintiiniin kenarinda “bazen arkadas” climlesi goriintii
ile Ortliserek annelerin cocuklarina her zaman arkadas, sirdag olabilecekleri
anlamlarim gostermektedir.

2.Cizimler ve Bicimler

Yatakta uzanmis bu kisiler ile yataylik goriinmektedir. Ayrica yatis

pozisyonlarindan kollarinin durusu ile ticgenlik goriilmektedir. Bu da devinimi

gosterir.
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3.8ozciikler

Goriintii de “bazen arkadas” yazarak, annenin ¢ocugu i¢in hangi yasta olursa
olsun onunla her seyi paylasabilecegi anlamimi gostermektedir. Anne giiven ve
destek verir, anne c¢ocuklarina; c¢ocuklar da annelerini her seyi paylasabilir
anlamlarmi gostermektedir. Hofstede’in bireyselcilik ve topluluk¢uluk modeline
gore Tiirkiye i¢in “biz” kavramini 6nemlidir. Aile i¢inde vakit ge¢irmek bir seyler

paylasmak kisileri mutlu eder.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Yatakta maske yapmis ve konforlarina diiskiin olarak gordiigiimiiz kisiler
rahathigl, huzuru, mutlulugu bize gostermektedirler. Normal sartlarda Tiirk
toplumunun pek uyguladigi davranis olarak sdylemek miimkiin degildir ¢iinkii
genel olarak bunu aile icinde aktivite olarak yapabilecegimiz genis zamanlara sahip

degiliz.

5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan sakin bir miiziktir.

3.ve 4.Goriintii

a)Simgeler

Bu boliimde sosyal medya paylasiminin igindeki resimler sirayla renkler,
sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses kategorileri
ile incelenmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bicimleri

Goriintiilere mavilik hakimdir. Bir goriintii disarida ¢ekilmistir, diger goriintii

de ortam 151831ndan dis mekan hissini vermektedir. Goriintiiler aydinliktir ve bu

aydinlik mutluluk bilincini vermektedir. Goriintiilerdeki “bazen futbolcu” ve
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kullanilarak “bazen siiper kahraman” kelimeleri ile goriintii 6rtiismektedir.

2.Cizimler ve Bicimler

Bir goriintiide goriilen futbol topu c¢emberle biitiinlesir. Bu da birlesme,
kapsamay1 sembolize eder. Diger goriintiide goriilen kollar1 kaldirmis halde kesilen
cizgiler dikeyligi gosterir. Ayrica kalp simgesi sevgi tanimina bagl olarak
kullanilan bir gostergedir.

3.8ozciikler

Gorlntiilerdeki “bazen futbolcu” ve kullanilarak “bazen siiper kahraman”
kelimeleri babaya verilen futbol ve siiper kahraman rollerini bu defa anne ile
gostermistir. Annenin de baba kadar toplum ve aile i¢inde giiglii olarak {istesinden
gelebilecegini gostermektedir. Anneler iyi ve kotii her durumla basa cikabilir,

cocuklarini her zaman korur ve kollar iletileri gosterilir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Olduk¢a mutlu olan anne ve ¢ocuklarin yasadiklar: andan keyif aldiklar1 belli
olmaktadir. Sahilde ¢ekilen goriintii olduk¢a huzurlu goériinmektedir. Annelerin
cocuklar1 ile ilgili olmasi, onlara zaman ayirdiklarini ve bu durumdan keyif
aldiklarin1 gostermektedir. Anneler de g¢ocuklarin gizli kahramanindir anlamlari
cikarilmaktadir.

5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik sadece arka planda galan sakin bir miiziktir.

5.Goriintii

a)Simgeler

Bu boéliimde sosyal medya paylasiminin igindeki resimler sirayla renkler,

sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses kategorileri
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ile incelenmistir.

1.Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bigcimleri

Goriintiiniin ~ arkasina  baktigimizda ormanhik bir yolda yiiridiiklerini
gorliyoruz. Arka goriintli bulaniklastirilarak ¢ocugunun elini tutan anne eli netlik
kazanmistir. Cocugun elini tutan anne gostereni, ¢ocuga destek oldugunu ne olursa
olsun ona sahip ¢iktig1 anlamin1 vermektedir. Goriintiiye krem ve kahve renkleri
hakimdir. Goriintiide gordiigiimiiz “ve her kosulda yanimizda olan.” yazisi ile

annenin kosulsuz ne olursa olsun birlikte oldugu anlamini1 géstermektedir.

2.Cizimler ve Bicimler

Ellerin tutusmasi ve kollarinin durusu ile liggenlik goriilmektedir. Bu da

devinimi gosterir.

3.Sozciikler

Gorlintiide tutusan eller “ve her kosulda yanimizda olan.” Yazisini
tamamlamaktadir. Hofstede’in bireyselcilik ve toplulukculuk modeline gore
Tiirkiye i¢in “biz” kavramini énemlidir. Ailenin birbiri ile ilgilenmesi, sorunlarini
¢ozmesi onemlidir. Bu sebeple kiiltiirel olarak yanunda olma sdylemi goriintii ile
desteklenmektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Mekan huzurlu bir yol ve ormani gostermektedir. Cocugunun elini tutan bir

anne eli goriilmektedir.

5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik sadece arka planda galan sakin bir miiziktir.
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6.Gorintua

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorilintiiye yesil renk hakimdir. Yesilin {izerinde bulunan ‘“sevgiyle

"5

kalplerimizi 1sitan annelerimizin anneler giinii kutlu olsun!” yazis1 tiim goriintiilerin

sonunda bir araya gelerek anlami tamamlamaktadir. Persil’in kendi logosu da
kirmizi oldugu i¢in renkler arasinda kontrastlik goriilmektedir. Goriintiiye ve kendi
icinde hizalanmis bu yazilar, diizen ve denge hissini verir.

2.Cizimler ve Bicimler

Gorilintiide yataylik goriilmektedir paragraflardan dolayi.

3.Sozciikler

Goriintiide “sevgiyle kalplerimizi isitan annelerimizin anneler giini kutlu
olsun!” mesaji verilmektedir. Kiiltiirel olarak aileye verilen deger yiiksektir. Bu
sebeple annelerin her zaman cocuklarin1 sevdikleri, deger verdikleri anlamini
cikartabiliriz.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Kisi kullanilmadigi i¢in beden dilinden s6z etmek miimkiin degildir.

Goriintiiye sonsuz yesil renk hakimdir.

5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan sakin bir miiziktir.
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b)Dilsel Gostergeler

Bu bolimde hazirlanan paylagimin gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil

diizeyi, seslenme bicimi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi

Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmistir. Anlasilabilir bir anlatim vardir. Zaman agisindan baktigimizda genis

zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bi¢imi

Dilsel iletilerde eloykiisel ve sendykiisel seslenme bigimi kullanilmustir.

3.Dilsel Islevler

Gondergesel Islev: Annelik kiiresel bir durumdur. Anneligin degeri ve
kutsalligi tiim diinyaca bilinmekte ve saygi duyulmaktadir. her anlamda bir ¢ok
0zelliginin olmas1 ve annelik degerlerinin tiim diinyaca biliniyor olmas1 global bir

kavramdir. Bu goriintiilerde verilen tiim mesajlar evrenseldir.

Etki Islevi: Mutlu huzurlu, anne baba rollerinin 6nemli oldugunu gosteren bir

kiiltiir olduklarinin mesaj1 iletilmektedir.

Ekinsel islev: Anneler giinii kutlama gelenegi evrenseldir.

¢)inanislar ve Soylensel Gostergeler

Tiim goriintliilerde annenin sahip olabilecegi Ozellikler ve degerler hem
gosterilmis, hem de dilsel olarak aktarilmistir. Annenin olabilecek tiim degerlere
sahip oldugu tekrarlanmistir. Babanin sahip olacagi bazi rolleri de anneye
verilmistir. Annenin her degere sahip oldugu mesaji “anne fedakardir”, “anne

¢ocuguna sevgi besler”, “anne ¢ocuguna 6gretir”’, “anne ¢ocugunu korur” mitlerini
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desteklemektedir.

Gorlintliide yerel olarak baktigimizda escinsel evliligin oldugu Almanya’nin
gelismis ve bu kavrami kabul etmis iilkelerle dogrudan bag kurdugu gorilebilir.
Annenin ¢ocuguna verebilecegi seyleri babanin yapmasi, hem duygusal hem gii¢
anlaminda farklidir. Babanin bu role girmesi ile “baba fedakardir”, “babalik

cocuguna anlayish ve sevgi beslemelidir” mitlerini desteklemektedir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Anneler gilniiniin 6zel giin olmasi ve bunu kutlamak gelenceksel bir

gostergedir.

¢) Kahraman Kisi Kullanimiyla Ilgili Géstergeler

Instagram 1iletisinde kullanilan kisiler {inlii kisiler degildir. Gosterilen bazi
karakterler Tirk toplumuna 1k olarak benzememektedir. Taninmis Kkisiler

kullanilmamustir.

f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Bu igerik paylagiminda, kullanilan gdstergeler Tiirk toplumunun sahip oldugu
kiltirel degerler ile benzesmektedir. Anne her zaman c¢ocuklarin1 ve ailesini
diisiiniir, sahip ¢ikar, ¢ocuklarina sorumluluk duyar. Goriilen bu kavramlar Tiirk

kiltirii ile benzesmektedir.

0)Genel Degerlendirme

Tiirkiye ayn1 zamanda Hofstede Bireyselcilik ve Topluluk¢uluk kuramina
gore; aile, arkadaglik birlik ve beraberlige deger vererek biz kavramina saygi duyar
(www.hofstede-insights.com). Bu sebeple aile iginde birlik ve beraberlige sahip
cikarak her zaman koruma, sevgilerini, gosterme, fedakarlik etme gibi kavramlari

yasamislardir.
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Babaya verilmis olan kahramanlik ve futbol oynamak gibi kavramlar anne
icin sOylenerek, bu alginin ve rollerin kirilmak istendigi gosterilmektedir. Glokal bir
calisma olarak goriilen bu igerik tiim diinya kadinlari i¢in ortak dil sergilemis ama
Tirkiye gozii ile baktigimz da Tiirk annelerinin sahip oldugu giicii ve 6zellikleri de

destekledigini gorebiliriz.

Babaya ile bagdasmis bazi kavramlarin anne ic¢in kullanilmig olmasi bu
icerikte Hofstede’in Erillik ve disilik kuraminda eril kimligin disiiriilmeye

calisildigini séylemek miimkiindiir.

3.5.2.2. Persil Almanya 7 Mayis 2021 Anneler Giinii Paylasimi

Persil’in 2021 yilinda 7 Mayis’ta paylasmis oldugu anneler giinline &zel
hazirlamis Instagram paylasimi, hem nitel hem de kiiltiirel gdstergeler yonleri ile

¢Oziimlenmistir.

3.5.2.2.1. Nitel Olarak Instagram Iceriginin Céziimlenmesi

Bu boliimde Instagram paylasiminin nitel olarak gorsel ve dilsel
¢oziimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel Tletinin Betimlenmesi

Persil’in anneler giiniinde paylasmis oldugu bu igerik “persil_de” instagram

hesabinda 7 Mart 2021 giinili itibari ile yayinlanmigtir. Paylasim igerigi tek goriintii

olarak hazirlanmstir.
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Goriintii

Gorlinti  oldukca aydinlik  bir

Make-up-Flecken? ortamda cekilmistir. Ev oldugu anlasilan
\ Habe ich von

meinem Papa!  mekanda alisagelmisin disinda baba ve

kiz figiiri kullanilarak anneler giinii
kutlanmigtir. Goriintiide beyaz, yesil,
pembe hakimdir. Birlikte mutlu zaman
geciren baba ve ¢ocuk goriilmektedir. Kiz
¢ocugu babasini siisledikten sonra yapmis
oldugu degisikligi ayna kullanarak
s N ,’.f, R Persil  gostermektedir.  Koltugun  iistiinde
daginik esyalarin olmasi dogal bir hava katmistir. Normalde erkeklerin boyle bir
sahne iginde olmayacagi, kizi i¢in ona makyaj yapip siisleyen, temas halinde

bulunmasi babalar anne kadar sevgi dolu merhametli mesajin1 gostermektedir. Yan

anlam olarak babalar da i¢lerindeki sevgiyi gosterebilir mesaji ile anlayabiliriz.

Almanya’da escinsel evliligin serbest olmasi burada anne figiiriiniin
eksikligini baba figiirii lizerinde aradigi gortilebilir. Gorsel tlizerinde bulunan yazi
“Makyaj lekeleri mi? Onu babamdan aldim!” olarak ¢evrilmektedir. Burada diger
bir yan anlam olarak cocuklar annelerine giivendikleri konularda babalarina da

giivenirler anlami1 ¢ikmaktadir.
b)Dilsel iletinin Coziimii

Goriintic de “Makyaj lekeleri mi? Onu babamdan aldim!” ciimlesi
kullanilmistir. Normal bir durumda kiz c¢ocugu makyaj kiiltiirlinii annesi ile
yasamas1 gerekirken babasi ile deneyimliyor. Babasinin da makyaj iiriinleri
kullandigini, onun da makyaj yaparken Kkirlettigini ve bu huyunu babasindan
aldigini sdylemektedir. Kiiltiirel olarak bakildiginda Almanya da erkek makyaji pek

yaygin olmasa da bu etki reklamlarda da goriilmektedir.
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3.5.2.2.2. Kiiltiirel Gostergeler Ac¢isindan Instagram Iceriginin

Coziimlenmesi

Persil Instagram hesabinda yayinlanan 7 Mayis 2021 sevgililer igerigi 6 farkli
goriintii icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya iceriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢ozlimlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra 6 goriintii i¢in genel sonuglari,
inaniglar1 ve sOylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri, kahraman
ve kisi kullamimlan ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bi¢imleri olarak

degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler agiklanmigtir.

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Goriintiide oldukca aydinlik bir ortamda cekilmis kiz ve baba figiirii vardir.
Kullanilan renkler Persil’in kurumsal renkleri ile ayni renklerdir. Kiz ¢ocugu olmast
sebebi ile kiza pembe rengi bilingli giydirilmistir. Goriintiiniin sag iist kosesinde
bulunan yaz1 kirmizi renkte okunur bir sekilde yazilmistir. Persil logosu sag alt

koseye kirmizi renkte yerlestirilmistir.

2.Cizimler ve Bigcimler

Yerde oturan baba ve yaninda ayakta da dursa bu kiiciik kiz ve babasinin
hareketi yataylik hissini vermektedir. Babanin kollarin1 birlestirmesi, koltugun

biitiiniiniin diisliniilmesi yataylig1 gosterir.

3.Sozciikler

Gorlinti de “Makyaj lekeleri mi? Onu babamdan aldim!” climlesi
kullanilmistir. Burada anneler giiniin de baba figiiriiniin kullanilmasi bir¢ok ihtimali
diisiindiirmektedir. ilk ihtimal bu aile de anne figiiriiniin gercekte kaybedilmis
olmasidir. Eger boyle bir durum s6z konu ise bu sozciikten su mesaj anlasilabilir,

anneme yapamiyorum makyaj baba modeli ayni zamanda anne modeli olarak
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goriilebilir. Yine Almanya da escinsel evliliklerin olmasi, anne modelini
gosterememektedir. Baba hem anne hem baba modeline girerek, anne 6gretilerini

babasindan aldig1 mesajin1 gostermektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Rahat bir ev ortaminda baba ve kiz c¢ocugunun birlikte keyifli vakit

gecirdikleri goriilmektedir. “cocugun babasina sarilmasi” gostereni ile “babalar ile

=9

cocuklar1 arasinda sevgi bag1” vardir gosterilenine génderme yapilmaktadir.
5.Miizik ve Dipses
Gortintliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.

b)Dilsel Gostergeler

Bu boliimde hazirlanan paylasimnin gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil

diizeyi, seslenme bi¢imi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi

Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmigtir. Anlasilabilir bir anlatim vardir. Zaman agisindan baktigimizda genis
zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bi¢imi

Dilsel iletilerde ben 6znesi olan kelimeler secilmistir.

3.Dilsel islevler

Gondergesel Islev: Baba figiiriiniin anneler giiniine hazirlanan bu paylasimin

pek alisagelmis degildir. Kizina makyaj yaptiran baba gostereni, escinsel

evliliklerde anne figiirlinlin eksikligini kapatmak i¢in anne roliine mutlu bsr sekilde
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girebilecek baba figiirii gosterilmektedir. Bunun yaninda diger ihtimal anne
figlirliniin kayb1 ile babanin hem anne hem baba roliinde olabilmesi. Bu da
cocugumun mutlulugu i¢in her seyi yaparim gosterilenidir. “Makyaj lekeleri mi?
Onu babamdan aldim!” ciimlesi ile babanin anne yerine gecerek mutluluklarin

devam ettirdikleri mesaj1 verilmektedir.

Etki Islevi: Mutlu huzurlu, anne baba rollerinin 6nemli oldugunu gdsteren bir

kiltlir olduklarinin mesaji iletilmektedir.

Ekinsel Islev: Anneler giinii kutlama gelenegi evrenseldir. Yalnizca burada
figiir olarak gosterilen babadir. Bu durum, kiiltiir yapilarinin degisebilecegi ve caga
gore sekillenebilecegini  gostermektedir. Cagdaslasan  toplumlarda  6zgiir
diisiincelerin saygi duyulmasi alisagelmis, toplum olarak kabul goriilen olaylarinda

degisebilecegini gdstermektedir.

c)inanislar ve Soylensel Gostergeler

Gortintiide yerel olarak baktigimizda escinsel evliligin oldugu Almanya’nin
gelismis ve bu kavrami kabul etmis iilkelerle dogrudan bag kurdugu gorilebilir.
Annenin ¢ocuguna verebilecegi seyleri babanin yapmasi, hem duygusal hem gii¢
anlaminda farklidir. Babanin bu role girmesi ile “baba fedakardir”, “babalik
¢ocuguna anlayish ve sevgi beslemelidir” mitlerini desteklemektedir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Anneler giinliniin 6zel giin olmasi ve bunu kutlamak geleneksel bir

gostergedir.

¢) Kahraman Kisi Kullanimiyla Ilgili Géstergeler

Instagram iletisinde kullanilan kisiler iinlii kisiler degildir. Alman toplumuna

benzer, Almanya i¢inde giindelik hayatta karsilasabilecek insanlar secilmistir.
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f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Bu igerik paylasiminda, kullanilan gostergeler ile Almanya igindeki deger
yargilar1 acgikca verilmektedir. Almanya i¢inde hedef kitlenin escinsel evlliklerine
karst duydugu saygi o kiiltiriin gelismislik seviyesini ve inanglarmi da

gostermektedir.

g)Genel Degerlendirme

Almaya Hofstede’in kiiltiir boyutlarina gore bireyci toplumlardir. Bireyci
toplumlarda kisilerin sadece ailelerine ve kendilerine bakmalar1 beklenmektedir.
Ebeveyn-cocuk iliskisine dayali kiiciik aile birlikleri fazlaca goriliir

(www.hofstede-insights.com).

Bu sebeple aile baglarinin giiglii oldugu gosteren bu gorselde kullanilan baba
ve cocuk kisileri birlik ve mutlulugu goéstermektedir. Baba figiiriiniin kullanilmasi
babaya ile bagdastirilan ¢alisan, ¢cocuklari ile arasinda mesafe olan, otoriter ebeveyn
algisii kirmaktadir.

Hofstede’in uzun donemli uyum sagalama boyutun da ise Almanya 83’liik bir
puana sahiptir. Bu da Almanya’nin oldukc¢a gelecekle alakali nasil zihniyet ve yapi
icinde olabilecegini gdstermektedir. Geleneksel ve diger baglamlarda degisime
aciktirlar, olaylara hizlica uyum saglama, kabul edebilme ve sonuca erisme hizlari

yiiksektir (www.hofstede-insights.com).

Bu durum anne roliinii alan belkide escinsel bir babanin gdsterilmesini
dogrudan anlatmaktadir. Toplumun, ¢ocuklarin bunu kabul etmesi ve yasamalari
tamamen yiiksek uzun donem uyum saglama modelinin gostergesidir. Eril kimligi
kirmaya caligmaktadir. Cinsel Ozgiirliilk miti, kendini bdyle sevme ve bdyle

kabullenme mitleri ile bu durum desteklenebilir.
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3.5.3. Yves Rocher Markasi Tarihgesi

Yves rocher, 1959 senesinde 62 yil once Fransa Britanya’daki La Gacilly
koyiinde Fransiz is adami olan Yves Rocher tarafindan kurulan diinyaca iinli
bitkisel kozmetik markasidir. Yves Rocher’den sonra nesilden nesile aym kalite
tiriin ¢esitliligi ile devam etti ve bugiin oglu Jacques Rocher ve torunu Bris Rocher
kadinlara bitkisel kozmetigi en iyi sekilde sunmak igin hizmet ediyor(beauty-

turkey.com).

Yves Rocher kendisini kozmetikte kanitlamasinin yani sira girketin kuruldugu
La Gacilly’de bulunan Yves Rocher miizesi “Maison Yves Rocher “ adiyla 2017
senesinde acildi. Dogallik sadece kozmetikte degil sehrin yogunluk ve
kalabaligindan uzaklasmamiz i¢in de on hektarlik yesil arazi iizerine kurulmus
ekolojik bir otel imkanin1 da Yves Rocher’in oglu Jacques Rocher bize sunuyor.
Rengarenk kozmetik iirlinleri, cesit cesit gilizel cicek kokularini tirtinleriyle bizi
birlestiren Yves Rocher sirketi 2004 yilinda ilkini gerceklestirdigi fotograf
festivalini de dogayla ve kirilgan diinyamizi birlestirerek bize gozlem yaparak

farkindalik duymamizi sagliyor(/www.yvesrocher.com.tr).

3.5.3.1.Yves Rocher Tiirkiye 31 Aralik 2020 Yeni Y1l Paylasimi

Yves Rocher’in 31 Aralik 2020°de paylasmis oldugu yeni yil 6zel hazirlamis
Instagram paylasimi, hem nitel hem de Kkiiltiirel gostergeler yonleri ile

¢Oziimlenmistir.

3.5.3.1.1. Nitel Olarak Instagram iceriginin Céziimlenmesi

Bu boélimde Instagram paylasgimimin  nitel olarak gorsel ve dilsel

¢coziimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Yves Rocher’in yeni yilda paylagmis oldugu bu paylasim kurumsal Instagram
hesab1 “yvesrocherturkiye” da 31 Aralik 2020 giinii itibari ile yaymlanmistir.

Paylagim icerigi 15 saniyedir ve birbirini takip eden goriintiilerin bir araya gelmesi
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ile hazirlanmigtir. Video 13 farkli gorlintii icermektedir. Benzer gorseller
birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Islevselligi olmayan ve tekrarlayan bazi
gorseller kullanilmamistir. Bu goriintiilerin igeriginde gorseli anlatan metinsel

mesajlar yer almaktadir. Instagram iceriginin her goriintiisiine rakamlar verilmistir.

1.Gorsel

HOS GELDIN
HOSICGEIDIIN

oS GELDINS
HO$ GEIBDIN




Gorsellerin hepsinde deniz ve dogal ortam, yesillik goriilmektedir. Arka plan
genel olarak bulaniklagtirllmigtir. Yesil, mavi ve dogal tonlara yakin renkler
goriilmektedir.  Gorilintiideki 151k tonu  aksam  saatlerinin  sicakligini
hissettirmektedir. Goriintiilerde sirasiyla, yesil renk ve biiyiik karakter ile “yeni y1l”,
“yeni umutlar”, “hos geldin” yazmaktadir. Goriintiilerdeki insanlar hayatlarindan
olduk¢a memnun ve huzurlu, enerjik goriinmektedirler. Giyim tarzlar1 yaz giinlinii

animsatmaktadir.

2.Gorsel
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Gorsellerin tamaminda sarilan, giilen, sanki giizel
bir seyi kutladiktan sonra hos bir sekilde vakit
geciren inSanlar goriilmektedir. Gorintiilerin
tamami ac¢ik mekanda giin i¢inde c¢ekilmistir.
Kullanilan insanlarin tamami farkli milletlere ait
kisilerdir. Gorintiilerin tamamia keyif ve

mutluluk hakimdir. Goriintiilerin = ¢ocugunda

- omuz ¢ekim kullanilmistir. 2021 yili paylagimi

oldugu i¢in diger gorintillerle bir araya geldiginde 2021 yazisi anlam

kazanmaktadir. Yesil renkte biiyiik harflerle icerige hizali bir sekilde goriilmektedir.

3.Gorsel

YVES ROCHER
Wgﬂe.%

Gorselde beyaz zemine Yves Rocher kurumsal
logosunu  koymustur. Logunun altinda
Ingilizce Britanya ve Fransa yazmaktadir.
Yazilarin altinda iki iilkenin de ait oldugu

bayrak renkleri goriilmektedir.

b)Dilsel letinin Céziimlenmesi

Yves Rocher’in yeni yilda paylasmis oldugu bu paylasim Video 13 farkli

goriintii icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu

goriintiilerin igeriginde gorseli anlatan metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram

igeriginin her benzer goriintiisiine tek bir rakam verilmistir.
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1.Gorsel

Gorsellerin tamaminda deniz ve dogal ortam, yesillik goriilmektedir. Arka
plan genel olarak bulaniklagtirilmistir. Yakin plan ve genel c¢ekim agilar
kullanilmistir. Kozmetik firmasi1 olan Yves Rocher’in logosu ve genel olarak
kullandig1 kurumsal iletisim caligmalarinda yesil, mavi ve dogal tonlara yakin
renkler goriilmektedir. Hem kurumsalligi korumak, hem de yesil ve doganin
gosterilmesi ile ¢evreyi koruyan seven, deger veren bir marka imaji ¢izilmektedir.
Goriintiideki 151k tonu aksam saatlerinin sicakligini hissettirmektedir. Goriintiilerde
sirasiyla, yesil renk ve biiyiik karakter ile “yeni yil”, “yeni umutlar”, “hos geldin”
yazmaktadir. Gorlintiilerdeki insanlar hayatlarindan olduk¢a memnun ve huzurlu,
enerjik goriinmektedirler. Havanin 1lik veya sicak oldugu giyim tarzlarindan agikca

anlagilmaktadir.

2.Gorsel

Gorsellerin tamaminda sarilan, giilen, sanki giizel bir seyi kutladiktan sonra
hos bir sekilde vakit geciren ingalar goriilmektedir. Goriintiilerin tamami acik
mekanda giin i¢inde ¢ekilmistir. Kullanilan insanlarin tamami farkli milletlere ait
kisilerdir. Goriintiilerin tamamina keyif ve mutluluk hakimdir. Goriintiilerin
cocugunda omuz c¢ekim kullanilmigtir. 2021 yili paylasimi oldugu i¢in diger
goriintiilerle bir araya geldiginde 2021 yazis1 anlam kazanmaktadir. Yesil renkte
bliyiik harflerle igerige hizali bir sekilde goriilmektedir. Goriintiideki tiim insanlar
modern gorliniimlii, sevecen goriinmekte yas olarak geneli geng ve orta yas

diyebilmek miimkiindiir.

3.Gorsel

Gorselde beyaz zemine Yves Rocher kurumsal logosunu koymustur. Logunun
altinda Ingilizce Britanya ve Fransa yazilar1 el yazisi bir font ile yazmaktadir.
Yazilarin altinda iki {ilkenin de ait oldugu bayrak renkleri ile ¢izgiler c¢ekilmis,

goriintiiye hareket ve modernlik katmastir.

100



3.5.3.1.2. Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Instagram Iceriginin

Coziimlenmesi

Yves Rocher Instagram hesabinda yayinlanan 31 Aralik sevgililer igerigi 13
farkli goriintli igermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya iceriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢oziimlenmeye calisilmistir. Daha sonra 13 goriintii icin  genel
sonuglari, inaniglar1 ve sOylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri,
kahraman ve kisi kullanimlar ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bicimleri
olarak degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler

aciklanmustir.

1.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Renklere doganin renkleri hakimdir. Yesil, mavi ve tonlar1 olan renkler
goriilmektedir. Goriintii giindliz vakti, aksam {istline yakin giinesin sicakligina
benzer bir losluk goriilmektedir. Gorlintiiniin birinde 6n planda “yeni yil”, “yeni
umutlar”, “hos geldin” yazmaktadir. Y1l basinda kullanilan ¢am agacinin, yeni yilin
rengi olan yesil kullanilmistir. Ayrica, yesil Yves Rocher’in kurumsal rengidir.
Yves Rocher marka presibi olarak kendilerini doga dostu olarak tanimlamaktadirlar.
Videonun hareketi ile iist tarfatan asagiya dogru yazilarin icleri dolarak videoya
hareketlik ve dikkat cekicilik verilmistir. Yazilarin tamami biiyiikk harf ile yesil

renkte yazilmistir. Yazilar goriintiiye hizalidir.

2.Cizimler ve Bigcimler

Goriintiilere ufuk ¢izgisi ve daglarin birlesiminde yataylik hakimdir. Ayakta

duran insanda dikeyligi yansitir.

101



3.Sozciikler

Gorintiilerde “yeni y1l”, “yeni umutlar”, “hos geldin” yazis1 okunmaktadir.
Yazinin basi ve devami vardir video da bu sebeple tek basina bir anlam ifade
etmemektedir. Yazilar bir araya gelip okundugunda dogru yeni yil mesaj

goriinmektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Goriintii de bulunan kisiler olduk¢a mutlu, sakin ve huzurludurlar. Kadinin
kollarin1 agarak dans etmesi 6zgiirliigiinii gosterir. Uzerlerine giydikleri diigmeleri
acik gomlek rahatlik ve bagimsizligin hakim olundugunu gostermektedir. Mekan
aksam stii deniz kenar1 olarak goriilmektedir. Olduk¢a huzurlu sakin kimsenin
olmadig1 bir mekanmis havasi hissedilmektedir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintiiye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.

2.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorsellerin tamami1 doga ile i¢ ice bir mekanda ¢ekilmistir. Gorlintiilerde giin
151g¢min aydinligr vardir. Gortintiilerdeki renkler yesil, mavi tonlaridir. Yazi olarak

diger goriintiilerin devaminda gelecek olan yazilarla bagi bulunan “2021” yazisi

yesil renk ile yazilmistir. Yazi biiyiik harfler kullanarak okunurlugu arttirilmistir.
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2.Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde birbirlerine sarilan insanlarin olmasi, ¢gemberlik ve {iggenlik

vermektedir goriintiilere. Kiiresel olarak kenetlenme ileti algilanabilir.

3.Sozciikler

Goriintiilerde “2021” yazimi goriilmektedir. Soylem olarak herhangi bir ileti

yoktur. Goriintiideki sarilma bi¢imi, mesaj olarak baglanma iletisini vermektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Kisilerin farkli kultiirlerden olmasi ve herkesin birbiri ile temas ederek
sartlmasi birlesme ve kenetlenme algisin1 vermektedir. Diger taraftan kisilerin
birbirine sarilmasi, bakmasi iletisime agik olduklarini gostermektedir. Mekan olarak
daglarin oldugu, gokyiizii altidir. Birlikte olmak ve sevgi gosteren, gosterilen olarak
verilmektedir.

5.Miizik ve Dipses

Gorlintiliye eslik eden miizik sadece arka planda ¢alan enerjik bir miiziktir.

3.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Beyaz zemin {lizerinde Yves Rocher’in logosunda yesil ve gri renkler
kullanilmistir.  Yazilarin  altinda  kullanilan iki ilkenin bayrak renkleri

goriilmektedir. Lacivert ve kirmizi, yesil renklerle kontrastlik yaratarak tasarima

modernlik katmistir.
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2.Cizimler ve Bicimler

Goriintiide yataylik goriilmektedir.

3.8ozciikler

Gorilintlide kullanilan logo ve iilke isimleridir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Kisi kullanilmadigi i¢in beden dilinden s6z etmek mimkiin degildir.

Goriintliye sonsuz beyazlik hakimdir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintiiye eslik eden miizik sadece arka planda calan enerjik bir miiziktir.

b)Dilsel Gostergeler

Bu boliimde hazirlanan paylagimin gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil

diizeyi, seslenme bi¢imi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi

Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmistir. Anlasilabilir bir anlatim vardir. Zaman agisindan baktigimizda genel
olarak genis zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bi¢imi

Dilsel iletilerde eloykiisel anlatim sekli kullanilmistir.
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3.Dilsel Islevler

Gondergesel Islev: Aym ortamda dans eden, kosup eglenen, sarilan ve
konusan insanlarin duygu ve fikir aktarimlar1 goriilmektedir. Goriintiilerin boyle
olmasi ve dilsel olarak kullanilan yazilarda da yeni umutlar so6zii kullanilarak gelcek

ile ilgili beklentilerinin oldugu vurgulanmaktadir.

Etki Islevi: Goriintiilere baktigimiz zaman sahil kenarinda olmak mutluluk,
huzur, enerjiklik, eglence ile iliskilendirilmistir “yeni yil”, “yeni umutlar”
sozctikleri dogrudan kisilerin igindeki heyecani gostermistir. Bu da kiiltiirler ve
insanlarin arasindaki bagi, kiiltiirlerin paylasimini daha giizel seyler yasama arzunu

vurgulamaktadir.

Ekinsel Islev: Goriintii dogrudan farkli kiiltiirlere sahip ¢okca bireyin bir
araya geldigini gostermektedir. Ne kiiltiire sahip yetisirse yetigsin, nereden gelmis
olunursa olunsun, birlikte mutlu olunabilecegi, gercek hayatta da farkl kiiltiirlerle
de evrensel bir bag oldugunu vurgulamaktadir. Birlikte vakit gegiren bu kisilerin
yine birlikte olduklari i¢in, beden dillerinden “mutluluk”, “birlik” ve “huzur”
gosterenleri goriilmektedir. Bu farkli kiiltiir ve degerlere sahip insanlar bu marka

catis1 altinda birlestirilmistir.

¢)inamslar ve Soylensel Gostergeler

Kullanilan yazinin yesil renk olmasi, tiim diinyaca yilbasin da kullanilan yesil
ve kirmizinin olmast, bu yilbasi kiiltiirinde kullanilan renklerin devam ettirildigini
gostermektedir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Paylasimda geleneksel ve torensel degerlere iliskin iletiler mevcut degildir.

¢) Kahraman Kisi Kullanimyla ilgili Gostergeler

Paylagilan igerikte kullanilan kahraman ve kisiler Tiirk toplumu iginde
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gorebilecegimiz karakterde kisiler degildir. Kisilerin tamami farkli irklardan Uzak
Dogu, Latin Amerikali, zenci, beyaz olduklari goriinmektedir ve taninmis kisiler

degillerdir.

f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Glizel bir sahile yakin yerde yasadiklarini gosteren bu goriintiiler belki
gezmek icin belki o civarda yasadiklari i¢in orda olan kisileri gostermekte. Sahilde
yasadiklar1 ya da boyle bir yerde giyim tarzlari ile orda bulunmalart modern ve iyi

sartlar i¢inde olduklarin1 géstermektedir.

g)Genel Degerlendirme

Goriintiilerin sahil kenarinda, giizel bir havada ¢ekildigi goriilmektedir. Insana
huzur, mutluluk, 6zgiir gibi anlamlar1 hissettirmektedir. Kullandiklar1 “yeni y1l yeni
umutlar” savsozi gelecekle ilgili beklentileri ve umutlart oldugunu belirtmektedir.
Bu soz ile video da gosterilen kisilerin bende dilleri ve mimikleri bunu
dogrulamaktadir. Tirk kiiltiirii olarak baktiimiz da yeni olay ve durumlara karsi
Hofstede’in  belirsizlikten kacinma kuramima gore yeniliklere pekte acik
olunmadigi, ge¢mise ve kiiltliire bagli olmanin benimsendigi bir yapiya sahiptir
(www.hofstede-insights.com).Bu umut kiiltiirel baglamda olmasa da farkli durumlar

icin giizel temennilerde bulunabildigi sdylenebilir.

Tirkiye aynt zamanda Hofstede Bireyselcilik ve Toplulukguluk kuramina
gore; aile, arkadaglik birlik ve beraberlige deger vererek biz kavramina saygi duyar
(www.hofstede-insights.com). Burada kullanilan kisilerde birbirlerine sevgi saygt
saygl besleyerek ve duygularmi agikga belli ederek zamanlarmi paylastiklar

goriilmektedir.
Goriintiiler de kullanilan kisiler Tiirk kiiltiirii ile bagdastirilamayacak sekilde

cok fazla ¢esitli irklardan kisiler gosterilmektedir. Bu da yerel degerlerin gz ardi

edilmis oldugu sonucuna varabiliriz.
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3.5.3.2. Yves Rocher Fransa 1 Ocak 2021 Yeni Y1l Paylasim

Yves Rocher’mm 1 Ocak 2021’de paylagsmis oldugu yeni yil 6zel hazirlamis
Instagram paylasimi, hem nitel hem de kiiltiirel gostergeler yonleri ile

¢Ozlimlenmistir.

3.5.3.2.1. Nitel Olarak Instagram Iceriginin C6ziimlenmesi

Bu bodliimde Instagram paylasiminin  nitel olarak gorsel ve dilsel

¢cozlimlenmesi yapilmistir.

a)Gorsel fletinin Betimlenmesi

Yves Rocher’m yeni yilda paylasmis oldugu bu igerik kurumsal Instagram
hesabr “yvesrocherfr” da 1 Ocak 2021 giinii itibari ile yaymlanmistir. Paylasim
igerigi 15 saniyedir ve birbirini takip eden goriintiilerin bir araya gelmesi ile
hazirlanmistir. Video 13 farkli goriintii igermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek
¢oziimleme yapilmistir. Islevselligi olmayan ve tekrar eden gorseller
kullanilmamigtir. Bu gériintiilerin igeriginde gorseli anlatan metinsel mesajlar yer

almaktadir. Instagram igeriginin her goriintiisiine rakamlar verilmistir.

1.Gorseller

BELLE;s
IEU:ME
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BEAUTIFUL

VN A ey

Gorsellerin hepsinde deniz ve dogal ortam, yesillik goriilmektedir. Arka plan
genel olarak bulaniklagtirnlmigtir. Yesil, mavi ve dogal tonlara yakin renkler
gorlilmektedir.  Gorlintiideki 151k tonu  aksam  saatlerinin  sicakligini
hissettirmektedir. Goriintiilerde yesil renk ve biiyiik karakter ile 6nce Fransizca
sonra Ingilizce yazmaktadir. Goriintiilerdeki insanlar hayatlarindan olduk¢a
memnun ve huzurlu, enerjik goriinmektedirler. Giyim tarzlar1t yaz giinlini

animsatmaktadir.
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2.Gorsel

Gorsellerin  tamaminda sarilan, giilen,
sanki giizel bir seyi kutladiktan sonra hos bir
sekilde vakit gegiren insanlar goriilmektedir.
Goriintiilerin tamam1 agik mekanda giin i¢inde
¢ekilmistir. Kullanilan insanlarin tamamu farkl
milletlere ait kisilerdir. Goriintiilerin tamamina
keyif ve mutluluk hakimdir. Goriintiilerin

¥ cocugunda omuz ¢ekim kullanilmustir. 2021

" yili paylasimi oldugu icin diger goriintiilerle
bir araya geldiginde 2021 yazis1 anlam kazanmaktadir. Yesil renkte biiyiik harflerle
icerige hizali bir sekilde goriilmektedir. Kullanilan etiket ile “birliktegiizel” etiketi

yesil yazi ile biiyiik harflerle yazilmistir.
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3.Gorsel
Gorselde beyaz zemine Yves Rocher
kurumsal logosunu koymustur. Logunun altinda

Ingilizce Britanya ve Fransa yazmaktadr.

Yazilarin altinda iki {ilkenin de ait oldugu bayrak
YVES ROCHER

Z’&e@ﬁm, Prance

renkleri goriilmektedir.

b)Dilsel iletinin Coziimlenmesi

Yves Rocher’in yeni yilda paylasmis oldugu bu paylasim Video 13 farkli
goriintli icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ¢oziimleme yapilmistir. Bu
goriintiilerin iceriginde gorseli anlatan metinsel mesajlar yer almaktadir. Instagram

iceriginin her benzer goriintiisiine tek bir rakam verilmistir.

1.Gorsel

Gorsellerin tamaminda deniz ve dogal ortam, yesillik goriilmektedir. Arka
plan genel olarak bulaniklagtirilmistir. Yakin plan ve genel c¢ekim agilari
kullanilmistir. Kozmetik firmasi1 olan Yves Rocher’in logosu ve genel olarak
kullandig1 kurumsal iletisim calismalarinda yesil, mavi ve dogal tonlara yakin
renkler goriilmektedir. Hem kurumsalligi korumak, hem de yesil ve doganin
gosterilmesi ile ¢evreyi koruyan seven, deger veren bir marka imaji ¢izilmektedir.
Goriintiideki 151k tonu aksam saatlerinin sicakligini hissettirmektedir. Goriintiilerde
once Fransizca sonra Ingilizce “giizel y1l” yazmaktadir. Yesil renk ve biiyiik
karakter ile yazmaktadir. Goriintiilerdeki insanlar hayatlarindan olduk¢a memnun
ve huzurlu, enerjik goriinmektedirler. Havanin ilik veya sicak oldugu giyim

tarzlarindan agikca anlagilmaktadir.
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2.Gorsel

Gorsellerin tamaminda sarilan, giilen, sanki giizel bir seyi kutladiktan sonra
hos bir sekilde vakit gegiren ingalar goriilmektedir. Goriintiilerin tamami acik
mekanda giin i¢inde ¢ekilmistir. Kullanilan insanlarin tamami farkli milletlere ait
kisilerdir. Goriintiilerin tamamina keyif ve mutluluk hakimdir. Goriintiilerin
cocugunda omuz c¢ekim kullanilmigtir. 2021 yili paylasimi oldugu i¢in diger
goriintiilerle bir araya geldiginde 2021 yazis1 anlam kazanmaktadir. Yesil renkte
bliyiik harflerle igerige hizali bir sekilde goriilmektedir. Goriintiideki tiim insanlar
modern goriiniimlii, sevecen goriinmekte yas olarak geneli geng ve orta yas

diyebilmek miimkiindiir.

3.Gorsel

Gorselde beyaz zemine Yves Rocher kurumsal logosunu koymustur. Logunun
altinda Ingilizce Britanya ve Fransa yazilari el yazisi bir font ile yazmaktadur.
Yazilarin altinda iki iilkenin de ait oldugu bayrak renkleri ile ¢izgiler ¢ekilmis,

goriintiiye hareket ve modernlik katmustir.

3.5.3.2.2. Kiiltiirel Gostergeler Acisindan Instagram I¢eriginin

Coziimlenmesi

Yves Rocher Instagram hesabinda yayinlanan 1 Ocak 2021 yeni yil igerigi 13
farkli goriintli icermektedir. Benzer gorseller birlestirilerek ya da tek tek incelenerek
sosyal medya igeriginin simgeler ve dilsel gostergeler konular1 altinda kiiltiirel
gostergeleri ¢oziimlenmeye calisilmigtir. Daha sonra 13 goriintii igin genel
sonuglari, inaniglar1 ve sOylensel gostergeleri, geleneksel ve torensel gostergeleri,
kahraman ve kisi kullanimlan ile ilgili gostergeler, kiiltiirel ve yasayis bicimleri
olarak degerlendirilmistir. En son genel degerlendirme yapilarak goriintiiler

aciklanmustir.
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1.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Renklere doganin renkleri hakimdir. Yesil, mavi ve tonlari olan renkler
goriilmektedir. Gorlintii giindiiz vakti, aksam {istiine yakin giinesin sicakligina
benzer bir losluk goriilmektedir. Bir goriintii de on planda Fransizca sonra ingilizce
“giizel y1l” yazmaktadir. Y1l basinda kullanilan ¢am agacinin, yeni yilin rengi olan
yesil kullanilmistir. Ayrica, yesil Yves Rocher’in kurumsal rengidir. Yves Rocher
marka prensibi olarak kendilerini doga dostu olarak tanimlamaktadirlar. Videonun
hareketi ile {ist taraftan asagiya dogru yazilarin icleri dolarak videoya hareketlik ve
dikkat c¢ekicilik verilmistir. Yazilarin tamami biiyiik harf ile yesil renkte yazilmigtir.

Yazilar goriintiiye hizalidir.

2.Cizimler ve Bicimler

Gortintiilere ufuk ¢izgisi ve daglarin birlesiminde yataylik hakimdir. Ayakta

duran insanda dikeyligi yansitir.

3.Sozciikler

Goriintiilerde “giizel y11” yazis1 okunmaktadir. Yazinin basi ve devami vardir
video da bu sebeple tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Yazilar bir araya gelip

okundugunda dogru yeni y1l mesaji goriinmektedir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Goriintii de bulunan kisiler olduk¢a mutlu, sakin ve huzurludurlar. Kadinin
kollarmni agarak dans etmesi 6zgiirliigiinii gosterir. Uzerlerine giydikleri diigmeleri
acik gomlek rahatlik ve bagimsizligin hakim olundugunu gostermektedir. Mekan
aksam istii deniz kenar1 olarak goriilmektedir. Olduk¢a huzurlu sakin kimsenin

olmadig1 bir mekanmis havasi hissedilmektedir.
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5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik herhangi bir ses veya miizik bulunmamaktadir.

2.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorsellerin tamami doga ile i¢ ice bir mekanda ¢ekilmistir. Goriintiilerde giin
1s1851min aydinhigr vardir. Goriintiilerdeki renkler yesil, mavi tonlaridir. Yazi olarak
diger goriintiilerin devaminda gelecek olan yazilarla bagi bulunan “2021” yazisi

yesil renk ile yazilmistir. Yazi biiyiik harfler kullanarak okunurlugu arttirilmistir.

2.Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde birbirlerine sarilan insanlarin olmasi, ¢emberlik ve tiggenlik

vermektedir goriintiilere. Kiiresel olarak kenetlenme ileti algilanabilir.

3.Sozciikler

Goriintiilerde “2021” ve Ingilizce “#birliktegiizel” yazilar1 okunmaktadir.
Soylem olarak herhangi bir ileti yoktur. Goriintii ile uyumlu olan bu etiket
gorseldeki bir olma, ulus ve millet ya da farkli irk olsa bile beraberligi

yansitmaktadir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Kisilerin farkli kiiltiirlerden olmasi ve herkesin birbiri ile temas ederek
sartlmas1 birlesme ve kenetlenme algisini vermektedir. Diger taraftan kisilerin
birbirine sarilmasi, bakmasi iletisime acik olduklarini gostermektedir. Mekan olarak
daglarin oldugu, gokyiizii altidir. Birlikte olmak ve sevgi gosteren, gosterilen olarak

verilmektedir.
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5.Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizik herhangi bir ses veya miizik bulunmamaktadir.

3.Gorsel

a)Simgeler

1.Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Beyaz zemin {lizerinde Yves Rocher’in logosunda yesil ve gri renkler

kullanilmistir.  Yazilarin  altinda  kullamilan iki {ilkenin bayrak renkleri

goriilmektedir. Lacivert ve kirmizi, yesil renklerle kontrastlik yaratarak tasarima

modernlik katmistir.

2.Cizimler ve Bicimler

Goriintiide yataylik goriilmektedir.

3.Sozciikler

Gortintiide kullanilan logo ve iilke isimleridir.

4.Beden Dili ve Mekan Dili

Kisi kullanilmadigi i¢in beden dilinden s6z etmek miimkiin degildir.

Goriintiiye sonsuz beyazlik hakimdir.

5.Miizik ve Dipses

Gortintiiye eslik eden miizik sadece arka planda c¢alan enerjik bir miiziktir.
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b)Dilsel Gostergeler

Bu bolimde hazirlanan paylagimin gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil

diizeyi, seslenme bicimi, dilsel islevlerin agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

1.Dil Diizeyi

Giinlik hayatta herkesin kullanabilecegi ve anlayabilecegi kelimeler
kullanilmistir. Anlasilabilir bir anlatim vardir. Zaman agisindan baktigimizda genel

olarak genis zaman kullanildig1 gézlemlenmektedir.

2.Seslenme Bi¢imi

Dilsel iletilerde eloykiisel anlatim sekli kullanilmistir.

3.Dilsel Islevler

Gondergesel Islev: Aym ortamda dans eden, kosup eglenen, sarilan ve
konusan insanlarin duygu ve fikir aktarimlar1 goriilmektedir. Goriintiilerin boyle
olmast ve dilsel olarak kullanilan yazilarda da yeni umutlar sézii kullanilarak

gelecek ile ilgili beklentilerinin oldugu vurgulanmaktadir.

Etki Islevi: Goriintiilere baktigimiz zaman sahil kenarinda olmak mutluluk,
huzur, enerjiklik, eglence ile iliskilendirilmistir “yeni yil”, “yeni umutlar”
sOzciikleri dogrudan kisilerin icindeki heyecani gostermistir. Bu da kiiltiirler ve
insanlarin arasindaki bagi, kiiltiirlerin paylasimini daha giizel seyler yasama arzunu

vurgulamaktadir.

Ekinsel Islev: Goriintii dogrudan farkli kiiltiirlere sahip ¢okca bireyin bir
araya geldigini gostermektedir. Ne kiiltlire sahip yetisirse yetigsin, nereden gelmis
olunursa olunsun, birlikte mutlu olunabilecegi, gercek hayatta da farkl kiiltiirlerle
de evrensel bir bag oldugunu vurgulamaktadir. Birlikte vakit geciren bu kisilerin
yine birlikte olduklari i¢in, beden dillerinden “mutluluk”, “birlik” ve “huzur”

gosterenleri goriilmektedir. Bu farkli kiiltiir ve degerlere sahip insanlar bu marka
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catist altinda birlestirilmistir.

c)inamslar ve Soylensel Gostergeler

Kullanilan yazinin yesil renk olmasi, tiim diinyaca yilbasin da kullanilan yesil
ve kirmizinin olmasi, bu yilbasi kiiltiirinde kullanilan renklerin devam ettirildigini

gostermektedir.

d)Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Paylasimda geleneksel ve torensel degerlere iliskin iletiler mevcut degildir.

¢) Kahraman Kisi Kullamimyla Ilgili Gostergeler

Paylasilan igerikte kullanilan kahraman ve kisiler Tiirk toplumu iginde
gorebilecegimiz karakterde kisiler degildir. Kisilerin tamami farkli irklardan Uzak
Dogu, Latin Amerikali, zenci, beyaz olduklar1 goriinmektedir ve taninmis kisiler

degillerdir.

f)Degerler ve Yasam Bicimleri

Giizel bir sahile yakin yerde yasadiklarini gosteren bu goriintiiler belki
gezmek icin belki o civarda yasadiklari i¢in orda olan kisileri géstermekte. Sahilde
yasadiklar1 ya da bdyle bir yerde giyim tarzlari ile orda bulunmalar1 modern ve iyi

sartlar iginde olduklarin1 gostermektedir.

0)Genel Degerlendirme

Goriintiilerin sahil kenarinda, giizel bir havada ¢ekildigi goriilmektedir. Insana
huzur, mutluluk, 6zgiir gibi anlamlar1 hissettirmektedir. Kullandiklar1 birlikte giizel
etiketinde paylasmak ve yasamak icin 2021°¢ bu temennide bulunarak
girmektedirler. Bu soz ile video da gosterilen kisilerin bende dilleri ve mimikleri

bunu dogrulamaktadir.
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Fransa ayn1 zamanda Hofstede Bireyselcilik ve Toplulukguluk kuramina gore;
aile, arkadaglik birlik ve beraberlikten dnce aile ve kisiler kendilerini 6n planda
tutarlar (www.hofstede-insights.com). Burada kullanilan kisilerde birlik ve

beraberlik oldukca fazla goriilmektedir.

Gortntiiler de ¢ok fazla irktan kisiler gosterilmektedir, tamami olmasa da bir
kism1 Fransiz kiiltiirii ile bagdastirilabilir Bu da yerel degerler olarak sdylenebilir.
Kullanilan yazilarin hem Ingilizce hem Fransizca olmasi ¢ok fazla insana eristiginin

bir isareti olabilir.
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SONUC VE ONERILER

Diinya’da internet kullanimi her giin artmaktadir. Artan internet kullanim ile
sosyal medya kullanim oranlar1 da 6zellikle COVID-19 siirecine bagli olarak bu yil
daha fazla artig gostermistir. Sosyal medyada gecirilen siire biiylik markalarin da

dikkatini ¢ekmis ve varliklarini gdstermek istemislerdir.

Global markalar biiyliyen internet ortaminda kurumsal faaliyetlerini biiyiik
kitlelere ulasmak i¢in daha ¢ok arttirmaktadirlar. Daha fazla goriiniirliik i¢in sosyal
medya araglarin1 kullanan markalar, bu sayede hedef kitle i¢in daha fazla igerik
iiretmeye baslamislardir. Geleneksel yontemlerle marka kesfetme anlayis1 6zellikle
geng niifusun da artmasi ile marka arama, bulma ve giivenebilmek i¢in daha ¢ok

sosyal medya araglarina yonelmesine sebep olmustur.

Hofstede, toplum kiiltiirleri ile ilgili arastirmalar yaparak, kiiltiirleri
coziimleyebilmek ve ayristirabilmek i¢in 6 temel modelden bahsetmektedir. Bu
modelleri sOyle basliklandirabiliriz; glic mesafesi, bireyselcilik ve toplulukguluk,
erillik ve disilik, belirsizlikten kacinma, uzun-kisa vadeli egilimlerdir. Bunlarin
yaninda Kiiltiir sogant modeli faktorii de Hofstede calismalarin da biiyiik bir yol

gostericidir.

Kiiresellesen markalar sosyal medyada yer edinirken hazirladiklar: igerikler
de baz1 kaygilar igine girebilir. Kiiltiire bagli algilar degisiklik gosterebilir ve her
icerik tiim toplumlarda ayni algilanmayabilir. Bu sebeple tasarim anlayisinda birgok
faktore dikkat etmek gerekmektedir. Ozellikle igerigin o kiiltiiriin diline uyumlu
olmasi, toplumun dini inanglari, gelir durumu, cografi sartlari, irki gibi faktorler

dikkate alinarak hazirlanmalidir.

Bu arastirmada ii¢c markanin mensei iilkeleri segilerek, 6zel giinler igin
hazirlanan igerikler de o toplumun yerel degerleri, kiiltiirel kodlar1 ne derecede
kullandiklar1 ¢6ziimlenmeye calisilmistir. Bu baglamda ¢alismada Beko, Persil ve
Yves Rocher markalariin sirasiyla sevgililer giinii, anneler giinii ve yeni y1l sosyal
medya igeriklerinin gorsel ve dilsel gosterge Olglitleri kullanilarak kiiltiirel

coziimlemeleri yapilmaya calisilmistir.
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Iceriklerin  hazirlanmasinda  paylasilan iceriklerin  dilsel ~ gdstergeleri
kullanilarak ait olduklari, kiiltiirel degerleri, yerel Ozelliklerini kapsayan sosyal
medya igerikleri kullanilarak hedef kitlelere daha kolay duygusal ve psikolojik

olarak erismek miimkiindiir.

Calismada kiiltiirel baglamda incelenen igeriklerin genelde video oldugu
tespit edilmistir. Markalarin igeriklerinde artik video kullanmay1 tercih ettikleri
sonucuna varabiliriz. Genelde dilsel ve gorsel ¢oziimlemeler birbirine uymaktadir.
Kiiltiirlerin yerel degerlerine bazi markalar dikkat ediyorken bazi markalarin bu

faktorleri arastirilan bu tema icin goz ardi ettikleri soylenebilir.

Beko markasi sevgililer giiniin igeriginde kiiltiirel baglamda benzer anlamlar
tagiyan bir icerik hazirlarken, Fransiz mengeili Yves Rocher markasi kiiresellesme
stratejilerinde glokal uygulamalar yapmak yerine tek merkezli tek tip mesajlar
tercih etmektedir. Glokal igerik hazirlama boyutunda bu marka yeni yila 6zel
glokallesme kavramini yerele 6zel uygulama yerine kavramsal boyutta genel gecer
olgulara yer vermistir. Persil ise genel olarak kullandigi igeriklerinde kiiltiirel

degerleri de kullanarak glokal i¢erikler hazirlamaktadir.

Sonu¢ olarak kimi markalar glokallesme davranigini uygularken kimileri
uygulamamaktadir. Glokallesme 6zellikle bazi markalar i¢in 6nemli olmayabilir.
Glokal uygulamalarin ¢ok etkili olacagi diisiiniilmekle birlikte bazi markalarin
yaptig1 stratejilerde marka degerleri ya da iilke i¢indeki pazar konumlar1 dikkate
alindiginda yerele uygun degisiklikler yapma ihtiyaci en azindan bazi sektorler i¢in

gerekmedigi sonucuna ulagilmistir.

Yapilan bu c¢alismada glokal markalarin mensei iilkeleri ile Tiirkiye ve bir
Tiirk mengeili marka ile rastgele secilmis iilke de yayinlanan ve evrensellesmis, 6zel
giinlerden segilen Instagram igerikleri incelenmistir. Secilen bu markalarin tiim
sosyal medya ve internet uygulamalarinin kiiltiirel anlamda igerik ¢oziimlemeleri
yapilabilir. Ayrica tasarimlarinda glokallesme stratejilerini uygulayan markalarin
hedef kitle ile etkilesimleri nicel arastirma ile de incelenerek sonucun kisiler

tizerinde etkili olup olmadig1 ¢6ziimlenebilir.
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https://beauty-turkey.com/uncategorized/dogadan-gelen-basari-yves-rocher/
https://www.hofstede-insights.com/country/france/
https://www.instagram.com/p/CJeVfEUAnl0/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/p/COkjHKNlYe7/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/p/CLQwQGPKrwB/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/p/CLQwQGPKrwB/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/p/CLR2n60Jmay/?utm_medium=copy_link

OZ GECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 - Soyadi: BERNA URUK

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi: Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi / Gorsel Iletisim Tasarim1
Yiiksek Lisans Ogrenimi: Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi / Gorsel Iletisim Tasarimi

ve Reklamcilik Tezli Yiksek Lisans
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