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e74 ABSTRACT

Received: Bu ¢alisma, Tirkiye ve Bosna-Hersek’te okul This study was conducted in order to compare the
22.12.2023 oncesi donem gocuga sahip ebeveynlerin takip  Instagram accounts followed by parents with
Kabul/Accepted: ettikleri Instagram hesaplarint karsillastirmak — preschool-age children in Turkiye and Bosnia-
5092024 amactyla  yapdmugtir.  Calisma  verileri  Herzegovina. The study data were collected from
. . Tirkiye’den 45 ve Bosna-Hersek’ten 41 0-6° 45 parents from Tirkiye and 41 parents from
Yayin/Published: . . . .

27“1 5 2004 yas grubu cocugu olan ve erken cocukluk Bosnia-Herzegovina who had children in the 0-6

Anahtar Kelimeler

dénemine yonelik paylasim yapan hesaplari
takip eden ebeveynden toplanmistir. Arastirma

age group and were following accounts that share
for the early childhood period. The study results

Instagram sonucunda Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen show that the recommended accounts from
Erken cocukluk hesaplarin Tturkiye’ye gbre Instagram’t daha Bosnia-Herzegovina use Instagram for more
Ebeveyn profesyonel ve ticari amagclt kullandiklari tespit  professional and commercial purposes than in
Sosval med edilmistir. Turkiye ve Bosna-Hersek’teki Turkiye. It has been found that the Instagram
osyal medya

Instagram annesi

Keywords

ailelerin takip ettigi Instagram hesaplarinin her
iki tlkede de en cok “egitim ve seminer”
konulu icerik paylastiklari saptanmistir. Bosna-

accounts followed by families in Turkiye and
Bosnia-Herzegovina share the most content on
“education and seminars” in both countries. It has

Instagram Hersek’ten  tavsiye  edilen  Instagram been found that recommended Instagram
Early childhood hesaplarinin ~ Turkiye’den  tavsiye  edilen accounts from  Bosnia-Herzegovina  share
Parents Instagram hesaplarina gére daha fazla ¢ocuk children’s images or videos more, and they make

Social media

resmi veya videosu paylastigt ve reklama yer
verdigi tespit edilmigtir. Ayrica hesaplarda genel

use of ads more than recommended Instagram
accounts from Turkiye. In addition, the study

Insta-mom olarak cocuk fotograf - videolarinin yogun bir  reveals that children’s photos and videos were
sekilde paylasildigt gorilmistir. Sonug olarak, shared intensively in the accounts. As a result, it
bu kontrolsiiz paylagimlarin pek ¢cok acidan risk  can be said that sharing posts without any control
tasidigt sGylenebilir. has many risks.
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Giris

21. ytizyil gelisen teknoloji ve yayginlasan internet kullanimiyla yepyeni bir dénem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bilgiye ulasmanin ve iletisimin en hizli oldugu bu dénem yasamin hemen her alaninda kolayliklar saglamakla
birlikte farkli platformlarin da olusmasina katki saglamaktadir. Bu platformlar 6zellikle kisilerin birbirleriyle
etkilesim kurduklari sosyal medyanin da yayginlasmasina zemin olusturmaktadir (Erisir ve Erisir, 2018; Jokid,
2017; Yilmaz, 2019). Sosyal medya dinyanin dort bir yanindan insanlarin ylz yize iletisim kurmasina gerek
olmadan birbitlerine online ulasabildikleri biiytik bir 6zgurliik sunan agdir. Bu sosyal ag kisilerin diisiincelerini
ve duygularint yazi, resim, video ve miizik gibi pek ¢ok alanda rahatlikla paylasabildikleri, mesafelerin énemli
olmadig1 baska bir diinya yaratmaktadir (Erarslan, 2019; Girsoy-Pakkan ve Topuz-Savas, 2021; Pujiati, Zahra
ve Tamela, 2019; Serin, 2019). Ginimiiz diinyasinda Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram, Whatsapp ve
YouTube en yaygin kullanilan sosyal medya aglaridir (Germic, Eckert ve Vultee, 2021). Bu sosyal medya
aglarindan, kullanimi kolay ve hizli oldugu icin en cok tercih edilen sosyal medya kanalt Instagram’dir (Akyaz,
2019; Kog-Alamasl, 2021). Instagram; kullanicilarin fotograf ve video yikleyip paylagsmasina, kisilerin
arkadaslariyla iletisim kurmasina ve paylasimlarini gérmek istedikleri kisileri takip etmesine olanak tanimaktadir
(Joki¢, 2017; Pujiati, Zahra ve Tamela, 2019). Kullanicilarin zaman gecirmesi, eglenmesi ve yasadiklarin
paylagsmasi amactyla 6 Ekim 2010’da yayina giren Instagram zamanla hobi, kiltir, sanat, saglik ve daha pek ¢ok
alanda egitim ve bilgi paylasim platformu olarak yayginlasmaya baslamustir (Handayani, 2019; Jurici¢, 2019).

Instagram’da kisiler gercek kimlikleriyle paylasim yapabildikleri gibi kurumsal ya da kisisel kimliklerinden
bagimsiz hesaplar acarak da birden fazla hesapta paylasim yapma olanagina sahiptir. Bu sayede kisiler maddi
kazang saglayacak hesaplar acarak icerik tiretmeye odaklanmaktadir. Igerik tiretmeye yonelik agilan hesap
kullanicdart paylasmak istedigi konuya uygun, detaylt icerik Uretip onu sayfalarinda belirli araliklarla paylasarak
bu siireci yonetmektedir. Bu siirecte kullanicilar ayni anda bir¢ok konuya yonelik paylasim yapmak yerine tek bir
alan ya da konu tizerine paylasim yapmaya odaklanarak hedef kitlelerine daha hizli ulasmay1 amaclamaktadir.
Instagram’da deneyimler, hobiye yonelik aktiviteler, gezi rotalart, yemek tarifleri, saglik, egitim, spor aktiviteleri,
tnlilerin yagamlart ve daha pek ¢ok konuda igerikler tretilmektedir (Arslanbas ve Cizreliogullart, 2020; Dobson
ve Jay, 2020; Oviatt ve Reich, 2019). Mclachlan (2022) tarafindan yapilan arastirmada Instagram’daki iceriklerin
begenisi iilkelere gbre farklilik gbsterse de en biiyiik ilgi seyahat, miizik, yiyecek ve icecek olarak raporlanmigtir.
Bununla bitlikte teknoloji, filmler, moda, giizellik ve ebeveynlik de en ¢ok ilgi ¢eken icerikler olarak raporda
ifade edilmistir. Uretilen igerikler kisilerin bilgi, deneyim ve yeterlilikleri ile ilgili oldugundan hem giivenilir hem
de giivenilmez bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Joki¢, 2017; Vukoja, 2021). Kisiler bilgi almak istedikleri ya
da bilgilerine giivendikleri hesaplart takip ederek onlarin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Ozellikle pandemi
doéneminde kisiler evde karantina siirecine girince evde yemek yapma, temizlik yapma, saglik, eglence, egitim ve
cocukla evde yapabilecek etkinliler gibi yeni igerikler de ortaya ¢ikmistir (Giirsoy-Pakkan ve Topuz-Savag, 2021;
Serin ve Aktas, 2022; Subélen, 2020). Bununla birlikte kisilerin ¢alismadiklart bu siirecte sosyal medya icin
icerikler retmesine de neden olan bu dénem kisiler icin Instagram’t aktif kullandiklari bir dénem olarak
nitelendirilebilmektedir (Leén-Gémez, Gil-Fernandez ve Calderén-Garrido, 2021; Marciano vd., 2022; Ozbek,
2022; Topeu ve Cayct, 2022). Nitekim, kisilerin bilgi, tecritbe ve deneyimlerini paylastiklart bu ag giin gegtikee
aileler arasinda 6nemli bir bilgi kaynagi olarak hizla yayilmaktadir (Basoglu, 2020; Blum-Ross ve Livingstone,
2017). Ozellikle Instagram anneligi (insta-mom) gibi kavramlarin ortaya cikmastyla da bu yeni akim arastirmalara
konu olmaya baglamistir(Sercemeli, 2020; Tufan, 2018; Westeroth, 2021). Anne-baba olma siitecini baskalarinin
yasadigt tecritbelerle daha iyi gecirmek isteyen ebeveynler, Instagram’da bu siirece dair paylasimlar yapan
hesaplart takip etmektedir. Ozellikle erken ¢ocukluk donemi olarak da adlandirilan okul éncesi dénem
cocuklarina (0-6 yas) dair bilgi ve deneyimlerin paylagildigi bu tip hesaplar aileler tarafindan ilgiyle takip
edilmektedir. Gaspari¢ (2022) tarafindan Hirvatistan’da annelik ile ilgili hesaplart olan Gnlii znfluencedarin paylasim
yaparken nelere dikkat ettiklerini belirlemek icin yapilan ¢alismada, samimiyet ve giivenin 6nemli oldugu,
yasadiklari sorunlart anlatmanin empati kurmalart adina faydali oldugu, belirli tavsiyeler ve sorunlara ¢ézim
sunmanin takip sayisint arttirdigi ve dolayist ile reklam ve is birligini de arttirdigs tespit edilmistir. Ailelerin ¢ocuk
gelisimi, hamilelik deneyimi, kullanilan Grtnler, egitsel icerikler, cocugun giinliik rutini; okul etkinlikleri, bebek
beslenmesi, ailecek yapilan etkinlik, gezi ve tatiller gibi daha pek ¢ok bilgiye ulasabildikleri bu hesaplar hizla
yayginlasmaktadir (Bulut ve Aktas, 2022; Er vd., 2022; Glrsoy-Pakkan ve Topuz-Savas, 2021; Sezerer, 2020).
Bu siirecte yeni nesil annelik kavrami da ortaya ¢itkmaya baslamistir. Annelerin kendi tecriibelerini paylasarak
baska anneletle takiplesmeleri de yayginlasmaktadir. Instagram’da deneyime dayali ve giiven veren bu tarz
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paylasimlar 6zellikle begeni ve takipgi sayisint arttirmaktadir (Kaplan, 2018; Oden-Akman, Cuhaci-Cakir ve
Kocabas, 2021; Tufan, 2018). Hatta bu artis reklam, is bitligi ve trlin tanittimi olarak maddi bir kazanca
dontismektedir. Bu durum da ailelere yonelik paylasim yapan hesaplarin igerik tretimlerini etkilemektedir
(Basoglu, 2020; Celik, 2019; Ergtl ve Yildiz, 2021; Karakul ve Dogan, 2021; Kog¢-Alamasli, 2021; Kéktener ve
Akgtin, 2020). Cocuklara yonelik icerik tireten kurumlar, anne ve babalar, egitimciler ve uzmanlar tercih edilebilir
olmak adina yeni fikirler diretmek durumunda kalmaktadir. Bu stirecte ise zaman zaman pek ¢ok 6énemli konu
gbzden kagmaktadir. Bunlardan birincisi, cocuklarin fotograf ve videolart kontrolsiiz bir sekilde yayilmakta ve
cocuklarin haklart zaman zaman ihlal edilmektedir (Atabey ve Berber, 2021; Brosch, 2016; Gungér, 2021;
Kéktener ve Akgiin, 2020; Kiiciikali ve Sergemeli, 2020). Tkincisi, bu paylasimlar sirasinda iiriin tanitimi yaparak
para kazanan kullanicilarin ticari kazanca odaklanarak ¢ocuklariyla nitelikli zaman gecirme yerine Instagram’a
icerik iretmeye odaklt zaman harcamalart cocuklarina daha az zaman ayirmalarina neden olmaktadir. Bir digeri
ise, hesap takip eden kullanicilarin alan uzmanlari yerine popiiler hesaplari takip etmeleri yanhs bilgilerin hizla
yayllmasina neden olmaktadir (Archer, 2019; Baker ve Walsh, 2023; Jorge vd., 2022; Westeroth, 2021). Bu
durumda, cocugun diizenine gére planlama yapan ve cocugunun gelisimine odaklanan annelerin disinda ¢ocugun
her amim paylasan, fotograf ¢ekme merkezli plan yapan ve sosyal medya begenisine odaklanan bu anneler
cocugunu ¢ocuk olarak yetistirmek yerine bir moda ikonu gibi giydirmekte, cocugun fiziksel giizelligini 6n plana
ctkarmaktadir. Bu durumun yani sira ¢ocuguyla benzer giyinerek kendi fiziksel 6zelliklerini de paylasmaktadir.
Markalarin anne ve cocuk yiizii olurken de toplumda bakimli anne rolinii én plana cikartmakatadir. Tdeal
hamilelik, ideal dogum, ideal kilo verme, ideal anne, bakimli anne gibi kavramlarla fenomen bir anne olarak
toplumdaki yerini almaktadir (Bal, 2019; Entwistle ve Wissinger, 2023; Ergiil ve Yildiz, 2021; Kalaitzandonakes,
2019; Orton-Johnson, 2017). Bu tiir sosyal medya paylasimlart mikemmel annelik rolii ¢izmektedir. Bununla
birlikte, annenin ¢ocugunu 6n plana ¢ikartirken kendi duygusal tatminlerini yasadifi, cocugun gelisiminin
aracsallastirildig sOylenebilir. Tim bu stre¢ baslarda kisilerin “eglence olsun”, “ani kalsin” ve “herkes
kullantyor” diistincesiyle baslamis olsa da devaminda artan takipci sayist ve is birlikleri ile hesap sahiplerinin bu
paylagimlart kazanca dontstirme cabasina déntsmdistiir. Ebeveynlik yolcugunu paylasmaktan keyif alan,
giiniini buna gére planlayan ve sanal etkilesimlere odaklanan ebeveynler cocugun hamilelikten baslayarak tim
gelisim strecini fotograflayarak paylasmaktadir (Archer, 2019; Blum-Ross ve Livingstone, 2017, Entwistle ve
Wissinger, 2023; Salleh ve Mohd-Noor, 2019).
Cocugun ileride utanabilecegi, isteyemeyecegi veya risk tasiyan fotograflar sirf begeni kazanabilme adina
paylasilirken cocugun duygu ve diisiinceleri geri plana atilmaktadir (Baker ve Walsh, 2023; Cimke, Gurkan ve
Polat, 2018). Tum bu risklerine ragmen Instagram aileler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Nitekim
Ciboci, Kanizaj ve Labas (2014) tarafindan Hirvatistan’da yapilan calismada 837 ebeveynin (% 90,2)
cogunlugunun medyay: giinlitk olarak kullandigini tespit etmistir. Ailelerin bu kadar yogun kullandigi, cocuklarin
daha dogmadan paylagildig: sosyal aglarin kullamimina tantk olan hatta stirecin pargast olan ¢ocuklarin gelisimi
icin riskler tasidigt vurgulanmustir. Nitekim Karadag’da UNICEF is birligi ile 2015-2016 yillart arasinda internet
kullantminin gocuklar i¢in iyilestirilmesi adina yapilabilecekler konulu yapilan ¢alismada ¢ocuklarin, ailelerin ve
egitimcilerin bilinglendirilmesinin 6nemi vurgulanmistir. Bununla birlikte, Turkalj (2019) tarafindan yapilan
calismada ailelerin internet kullanimina yonelik yeterli bilgiye sahip olmadiklart belirtilmistir. Ancak, internet ve
sosyal medyanin aileler icin birer kazang kapisina dénistirken ¢ocuklarint nasil korunacagi disinduirtcidir. Bu
calismanin iki arastimacisindan birin Tirk digerinin Bosnak olmasi calismanin ilk ¢ikis noktasidir. Arastirmacilar
tarafindan hem Bosna-Hersek’te hem de Turkiye’de benzer calismalara rastlanmis olsa da Bosna-Hersek ile
Turkiye arasinda benzerlik ve farkliliklarin degerlendirildigi bir ¢alisma yapmanin alana katk: saglayacagi
distntlmistir. Ayrica, Balkan tlkeleri arasinda Tirk kiiltiirtine yakin olmakla birlikte ¢ok kiiltiirli yapistyla
Avrupa ile 6nemli bir képrii olan Bosna-Hersek’in secilmesinin faydali olacagt disiniilmustiir. Bu ¢alismada,
hem Tturkiye hem de Bosna-Hersek’teki ailelerin takip ettigi hesaplarin incelenmesi, incelenen hesaplarda
tlkelerarast benzerlik ve farklilarin karsilastirilmast amaglanmistir. Ayrica, su alt amaclarin yanitt aranmugtir:

e Turkiye ve Bosna-Herkes’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarin demografik (cinsiyet ve tnli olma

durumu) agidan benzer ve farkliliklari nelerdir?

e Turkiye ve Bosna-Herkes’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinin paylasimlart ierik agrsindan benzerlik
ve farklilik g6stermekte midir?

e Tirkiye ve Bosna-Herkes’ten tavsiye edilen Instagram hesaplari gocuk resmi-videosu paylasiminda benzerlik
ve farklilik géstermekte midir?
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e Tirkiye ve Bosna-Herkes’ten tavsiye edilen Instagram hesaplart reklan ve isbirlidinde benzerlik ve farklilik
gostermekte midir?

Yontem

Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan betimleyici durum ¢aligmast ve dokliman analizi yontemi
birlikte kullandmigtir. Birinci asama betimleyici durum calismasi ile desenlenmistir. Bu asamada ailelerin kendi
cocuklart i¢in takip etmis olduklart Instagram hesaplart belitlenmistir. Durum calismast bir olay veya durumun
detayli ve bitincil bir sekilde ele alinarak incelendigi bir yontemdir (Aytacli, 2012; Subast ve Okumus, 2017).
Bu yontemi Merriam (2009) genel amacina gére betimleyici, yorumlayict ve degerlendirmeci olmak tizere tg
gruba ayirmugtir. Betimleyici durum calismalart aragtirma sonucunda elde edilen veriler ile kuram olusturularak,
bu kuramlarin test edildigi ¢alismalardir (Artsin, 2019; Yesilbas-Ozeng, 2023). Tkinci asamada ise ailelerin takip
ettigi hesaplarin dokiiman analizi yontemi ile degetlendirilmesi yapilmistir. Dokiiman analizi ydnetiminde basilt
ya da basili olmayan dijital dokiimanlar incelenerek degerlendirilmektedir. Nitekim alan yazinda ulagilabilir,
maliyeti disiik ve uygulamast kolay oldugu i¢in arastirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
yontemde, degerlendirilecek dokiimanlar belirlenir, dokiimanlar detayl bir sekilde incelenir, inceleme sonuclari
gbzden gegirilerek analiz yapilir ve yorumlanarak stire¢ tamamlanir. Sonug olarak, bu ¢alisma 0-6 yas grubu
cocugu olan ailelerin takip ettikleri erken cocukluk dénemine yonelik paylasim yapan hesaplarin derinlemesine
ve detaylt incelenmesine imkan tantyan betimleyici durum calismast ve dokiiman analizi y6netimi bir arada
kullaniarak calisma desenlenmistir.

Caligma Grubu

Arastirma grubunu Turkiye ve Bosna-Hersek’te yasayan, 0-6 yas grubu ¢cocugu olan ve erken cocukluk dénemine
yonelik paylagim yapan hesaplari takip eden ebeveynler olusturmaktadir. Calismaya baslamadan 6nce biri Tirk
digeri Bosnak okul 6ncesi alaninda lisansiistii 6grenimi géren iki gretmen ve bir akademisyen ile “Begendigin ve
Takip Ettigim Instagram Hesaplar: Formu” Turkce olarak hazirlanmistir. 10 maddelik hazirlanan formda “0-6 yay
grubn gocugunug; var mu?”, “Erken cocuk donemine yonelik paylasim yapan Instagram besaplarme takip ediyor musunuz?” ve
“Begenereke takip ettiginiz 3 Instagram hesabini paylagir musimiz?” gibi sorular yer almaktadir. Sorular dil ve igerik
bakimindan degerlendirildikten sonra Tirkce olan metin yap: kapsam gecerliligi g6z 6niinde bulundurularak
Bosnakea’ ya gevrilip uyarlanmistir. Daha sonra Trakya Universitesi’nden arastirmanin etik kurul onay alinmistir.
Her iki 6gretmen kendi anadillerindeki formu tlkelerindeki 0-6 yas grubu ¢cocugu olan ebeveynlere “GoogleForms”
tzerinden gondermistir. Kendilerine form gonderilen ebeveynlerin de formu doldurarak baska ebeveynlere
gondermeleri istenmistir. Calismanin bu bélimiinde kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak ailelere ulasilmustir.
Kartopu 6rnekleme ile ulasilan ailelerden begendikleri ve takip ettikleri Gi¢ Instagram hesabint forma yazmalart
istenmigtir. Kartopu 6rnekleme yonteminde frekans segilen bir kisi aracihigy ile diger kisilere ulasiimaktadir.
Orneklem kisilerin birbirlerini ¢alismaya davet etmesiyle genislemektedir (Etikan, Alkassim ve Abubakar, 2016;
Noy, 2008).
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Form dolduran toplam katilimei sayist:
67

0-6 yas grubu ¢ocugu olmayan katilime1
sayist: 12

0-6 yas grubu cocugu olan katilimei sayisi:
55

Erken ¢ocukluk dénemine yonelik
Instagram hesabi takip etmeyen katilime1
sayist: 10

Kriterlere uyan katilime1 sayisi: 45

Form dolduran toplam katilimei sayzst:
50

0-6 yas grubu ¢ocugu olmayan katilime1
say1st: 3

0-6 yas grubu ¢ocugu olan katilimei sayisi:
47

Erken ¢ocukluk donemine yonelik
Instagram hesabi takip etmeyen katilimct
say1st: 6

Kriterlere uyan katilimei sayisi: 41

Sekil 1. Turkiye ve Bosna-Hersek 6rneklem belirleme semast

Sekil-1’de goérildigi tizere, Tirkiye’den 67 form ve Bosna-Hersek’ten 50 form doldurulup geri génderilmistir.
Tirkiye’den formu dolduran 12 kisi 0-6 yas grubu ¢ocugu olmadigt icin ve 10 kisi de erken ¢ocukluk dénemine
yonelik hesabi takip etmedigini belirttigi icin ¢alismadan cikarilarak calisma Turkiye’den 45 kisi olarak devam
etmistir. Bosna-Hersek’ten formu dolduran 3 kisi 0-6 yas grubu ¢cocugu olmadidi ve 6 erken ¢ocukluk dénemine
yonelik hesabi takip etmedigini belirttigi icin ¢alismadan ¢ikarilarak calisma 41 kisi olarak devam etmistir.

Bosna Hersek

41 katilimict tarafindan yazilan toplam tavsiye
sayist: 106

45 katilimict tarafindan yazilan toplam tavsiye
sayist: 138

Birden fazla tavsiye edilen Instagram hesabi
sayisi: 26

Birden fazla tavsiye edilen Instagram hesabi
sayisi: 53

45 katilime! tarafindan tavsiye edilen hesap
sayist: 85

41 katilime! tarafindan tavsiye edilen hesap
sayist: 80

Erken ¢ocukluk donemine yonelik paylasimda
bulunmayan hesap sayisi: 10

Erken ¢ocukluk donemine yonelik paylagimda
bulunmayan hesap sayist: 15

45 katilime1 tarafindan erken gocukluk donemine
yonelik paylasim yapan Instagram hesab1 sayisi:
70

41 katilime1 tarafindan erken g¢ocukluk donemine
yonelik paylasim yapan Instagram hesab1 sayisi:
70

Sekil 2. Turkiye ve Bosna-Hersek 6rneklemlerinden tavsiye edilen Instagram hesaplart belitleme semasi

Sekil-2’ye gore, Turkiye’den 138 ve Bosna-Hersek’ten 106 tavsiye verilmigtir. Ttrkiye’den tavsiye edilen
hesaplarin 53 tanesi birden fazla tavsiye edildigi icin tavsiye edilen hesap sayist 85’e dismustiir. Tavsiye edilen
85 hesap igerisinden ise erken ¢ocukluk donemine yonelik paylasim yapmayan (yetiskinler i¢in yemek tarifi, araba
galerisi, kisisel blog, tatil, giyim magazast gibi) 15 hesap kriter 6rnekleme yOntemiyle calisma grubundan
ctkartilarak 70 hesap belirlenmistir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen 106 hesabin 26 tanesi birden fazla tavsiye
edildiginde tavsiye edilen hesap sayist 80’e dismustiir. Tavsiye edilen 80 hesap icerisinden ise erken cocukluk
donemine yonelik paylasgim yapmayan (yetiskinler icin yemek tarifi, araba galerisi, kisisel blog, tatil, giyim

216



magazast gibi) 10 hesap kriter 6rnekleme yontemiyle calisma grubundan ¢ikartilarak 70 hesap belitlenmistir.
Calisma toplam 140 Instagram hesabiyla stirdiriilmistir.

i = ABD

Bosna Hersek -‘
Sirbistan

B Hirvatistan
Turkiye m BosnaHersek

—
0 20 40 60 80

o Tirkiye

Grafik 1. Aileler tarafindan tavsiye edilen Instagram hesaplarinin tilkelere gére dagilimi

Grafik-1"de gorildugl tzere, Turkiye’den tavsiye veren katiimecdarin %100°4 Tirkiye’den paylasim yapan
hesaplart takip ederken; Bosna-Hersek’ten tavsiye veren katitimecilarin %25.7’si Bosna-Hersek’ten, %20’si
Hirvatistan’dan, %51.474 Sirbistan’dan ve %2.9’u Amerika Birlesik Devletleri'nden paylasim yapan hesaplari
takip etmektedir. Ttrkiye’deki hesaplarin tamaminin Tirk hesaplarini takip ederken Bosna-Hersek’te durum
farkhdir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen hesaplarin agithkl olarak Sirbistan, Hirvatistan ve Bosna-Hersek
oldugu goriilmektedir. Bu da Bosna-Hersek’in siyasi tarihi ile iliskilendirilebilir. Bu ¢ iilke anayasada kurucu
halklar olarak belirtilen ve esit haklara sahip olan t¢ etnik grup olarak nitelendirilebilmektedir (Azarkan, 2016;
Semercioglu, 2017). Mclachlan’in (2022) arastirmasina gore sirastyla Hindistan, Amerika, Brezilya, Endonezya
ve Tirkiye en ¢ok Instagram kullanict hesabt olan tilkelerdir. Raporda bu ti¢ Balkan tlkesi de yer almamaktadir.
Bu durumun, ¢alisma bulgusunu destekledigi distintilmektedir.

Tiirkiye Bosna Hersek
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Grafik 2. Aileler tarafindan tavsiye edilen Instagram hesaplarinin tavsiye eden kisi sayisina gére dagilimi

Grafik 2’de gorildign tizere, Tiirkiye’den tavsiye edilen 70 Instagram hesabinin % 70’ni 1 kisi, %7.1’ini 2 kisi,
%12.9’unu 3 kisi, %1.4’tnd 4 kisi, %7.1°ini 5 kisi ve %1.4’und 8 kisi tavsiye ederken; Bosna-Hersek’ten tavsiye
edilen Instagram hesabinin %81.4%tni 1 kisi, %8.6’s11 2 kisi, %5.7’sini 3 kisi, %2.9’unu 4 kisi ve %1.4Gnd 7
kisi tarafindan tavsiye etmektedir. Grafik 2’ye gbre, her iki tilkede de hesaplarin biiytik bir kismint 1 kisinin
tavsiye ettigi sOylenebilir. Ayrica, bu calismada yukaridaki grafik ve tablolara calisma grubunun demografik
Ozelliklerini okura sunmak icin yer verilmistir.

Veri Toplama Araglari

Begendigim ve Takip Ettigim Instagram Hesaplar1 Formu

Okul 6ncesi alaninda lisanstisti 6grenimi géren iki 6gretmen tarafindan 10 maddelik “Begendigim ve Takip Ettigin
Instagram Hesaplar: Formn” Ttrkee olarak hazirlanmustir. Hazirlanan formda 0-6 yas grubu cocugu olma durumu,
erken ¢ocuk dénemine yonelik paylasim yapan Instagram hesaplarini takip edip-etmeme, begenerek takip ettigi

217



3 Instagram hesabt gibi sorular yer almaktadir. Form daha sonra metin yapt kapsam gecerliligi g6z 6ntinde
bulundurularak Bosnake¢a’ya ¢evrilmistir. Ttm degerlendirmeler ve diizenlemelerden sonra sorular “GoogleForms”
tzerinde dizenlenmistir.

Instagram Hesaplar1 Degerlendirme Formu

Okul 6ncesi alaninda lisans Ustli 6grenimi géren iki 6gretmen tarafindan 25 sorulu “Tustagram Hesaplar:
Degerlendirme Formu” hazirlanmigtir. Daha sonra, bu form bir akademisyen ve okul dncesi egitimi konusunda
lisans Ustl egitime devam eden iki 6gretmenle yeniden degerlendirilerek amacina uygun olmadig: dustinilen 8
soru ¢ikarilmustir. 17 soruya distrilen form bes farkli uzmana génderilerek degerlendirme yapmasi istenmistir.
Uzmanlarin yorumu dogrultusunda 5 soru daha ¢ikarilmistir. Tim degerlendirilmeler sonucunda 25 soruluk
“Instagram Hesaplar: Degerlendirme Formn” 12 soruya dustrilerek forma son sekli verilmistir. Formda Instagram
hesab: sahibinin cinsiyeti, gercek kisi olup-olmama durumu, Gnli olup-olmama durumu, meslegi, hesapta
reklam-is birligi olma durumu, gocuga ait fotograf-video kullanimi ve paylasim igerikleri gibi sorular yer
almaktadir. Degerlendirme formu dil ve icerik bakimindan degerlendirilip diizenlemeleri tamamlanmustr.

Veri Toplama Siireci ve Analizi

Calismanin etik kurul izninin alinmasiyla hazirlanan “Begendiginm ve Takip Ettigim Instagram Hesaplar: Formuun
Tiurkee versiyonu Tirkiye ve Bognakea versiyonu Bosna-Hersek’te yasayan 0-6 yas doneminde ¢ocugu olan
ebeveynlere génderilmistir. Katiimcetlardan 6ncelikle formun en basinda yer alan “Gansilliiliik Onam Formu nu
doldurmalari istenmis ve formu “Kabu! Ediyorum” olarak dolduran katithmecilar calismaya dahil edilmistit.
Doldurulan formlardan gelen Instagram hesaplari Sekil 2’de gosterildigi gibi belirlenmistir. Calismada 6nce
Tirkiye’den 10 ve Bosna-Hersek’ten 10 olmak tizere toplam 20 Instagram hesabi “Twstagram Hesaplar:
Degerlendirme Formn”na gore iki 6gretmen tarafindan bitlikte degerlendirilmistir. 1k degerlendirme siirecinden
sonra iki 6gretmen degerlendirmeleri ayr1 yapmus, ancak degerlendirmede kararsiz kaldiklari hesaplart birlikte
yeniden degerlendirmislerdir. Ikinci asamada Ogretmenler tarafindan yapilan degerlendirmeleri iki arastirmact
cevrimici bir sekilde yeniden degerlendirmistir. Bu sayede kodlayicilar arast giivenirlik saglanmustir. Ugiincii
asamada ise 6gretmenler ve iki alan uzmani biri profesér digeri doktor &gretim iyesi iki akademisyen ile
degerlendirmeler gbzden gecirilip kodlamalar ve kategoriler yeniden degerlendirilerek veri setine son sekli
verilmistir. Excel’de diizenlenen veriler SPSS-27 programina aktarilarak ¢alismanin analizi yapdmustir. Calismada
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. Excel formundaki sorular (12 soru) Hesaplarin Demografik Ozellikleri,
Hesaplarin Paylasim Ozellikleri ve Hesaplarin Paylasimlarinin Igerikleri olmak tizere toplam 3 ayri kategoride
degerlendirilmistir.

Calismanin icerik analiz kategorileri alan yazin ve aragtirmactlar tarafindan belitlenip agagidaki kriterlere gbre
degerlendirilmistir. Hesaplarin Demografik Ozellikleri: Hesabin kodu, cinsiyeti, hesabin gercek kisi olma
durumu, hesabin tinld olma durumu ve hesabin sahibinin meslegi olarak belitlenmistir. “Hesabin Sahibinin
Meslegi” kategorisinde ilk olarak hesabin sahibinin Instagram hesabina meslegini nasil yazmus ise o sekilde
Excel’e yazilmistir. Daha sonra, alan uzmani iki akademisyen ve bir 6gretmen ile meslekler “egitim sekt6ri,
saglik sektoril, psikoloji-terapi sektorii, sosyal medya sektdrii, eglence-sanat sektorii ve ev hanimi-anne” olmak
tizere altt kategoride toplanmustir. Ancak, Ev hanimi-Anne kategorisindeki hesap sahiplerinin (Tirkiye’den
tavsiye edilen hesaplardan 6 hesap ve Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen hesaplardan 5 hesap) yaptklart
paylagimlarint profesyonel olarak yapip para kazanmalart sebebiyle uzmanlar tarafindan bu kategori icerisinde
yer alan tim hesaplar kendilerini dijital icerik treticisi olarak tanimlayan kisilerin (Ttrkiye’den tavsiye edilen
hesaplardan 7 hesap ve Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen hesaplardan 9 hesap) oldugu “Sosya/ Medya Sektori ne
dahil edilmistir. Hesaplarin Paylasim Ozellikleri: Reklam-is birligi olmast ve Cocuk fotograf-videosu olmastdir.
Hesaplarin Paylasimlarinin Igerikleri: Egitim-seminer, cocuk giinlitk yasami, beslenme ve saglik, okul éncesi
etkinlik ve aktivite ve Grlin tanitimi olarak belitlenmistir.

Bulgular

Tiirkiye ve Bosna-Hersek’te okul 6ncesi dénem gocuga sahip ebeveynlerin takip etmis olduklari Instagram
hesaplarinin incelenmesi amactyla yapilan arastirmanin bu bélimiinde analizlerde elde edilen bulgulara yer
verilmistir.
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Tablo 1. Instagram Hesaplarinin Demografik Ozellikleri Agisindan Frekans ve Yiizde Dagilimi

Trrkiye Bosna Hersek
f % f %
Cinsiyet Kurulug 13 18.6 20 28.6
Kadin 47 67.1 48 68,6
Erkek 10 14.3 2 2.9
Toplam 70 100.0 70 100.0
Hesabin sahibi kimligi Kurum/Topluluk 13 18.6 19 27.1
Gergek Kisi 57 81.4 51 72.9
Toplam 70 100.0 70 100.0
Hesabin iinlii olma durumu  Unli degil 62 88.6 57 81.4
Unlii 8 11.4 13 18.6
Toplam 70 100.0 70 100.0
Hesabin sahibinin meslegi Egitim Sektori 40 57.1 31 44.3
Saglik Sektori 5 7.1 8 11.4
Psikoloji & Terapi Sektori 3 4.3 13 18.6
Sosyal Medya Sektorii 13 18.6 14 20.0
Eglence & Sanat Sekt6ri 9 12.9 4 5.7
Toplam 70 100.0 70 100.0

Tablo-1 igerik analizi yapilirken hesaplarin iinlii olma durumu hem kisi hem kurum bazinda degerlendirilerek
yazilmistir. Kurumun ya da kisinin ¢ogunluk tarafindan taninir ve bilinir olmast kriter olarak alinmistir. Tablo-1
incelendiginde, analiz sonuglarina gore Tirkiye’den tavsiye edilen Instagram hesaplarinin %18.6’stin kurulus,
%067.1’inin kadin ve 14.3’tntn erkek; %18.6’sin1in kurum-topluluk ve %81.4’tntin gercek kisi; %88.6’sinin tnld
olmadig1 ve %11.4’Gniin Gnld oldugu; %57.1’nin egitim sektdrii, %7.1°inin saglik sektdrii, %4.3’tntin psikoloji-
terapi sektori, %18.6’sinin sosyal medya sektéri ve %12.9’unun  eglence-sanat scktoriinde oldugu
goriilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen hesaplarin %28.6’stnin kurulus, %68.6’stnin kadin ve %2.9’unun
erkek; %27.1’inin kurum-topluluk ve %72.9’unun gereek kisi; %81.4’Gntn tnli olmadigt ve %18.6’siin inli
oldugu; %44.3lnln egitim sektord, %11.4’Gntn saglhk sektord, %18.6’sin1in psikoloji-terapi sektord, %20’sinin
sosyal medya sektorii ve %5.7’sinin eglence-sanat sektérinde oldugu goérilmektedir.

Tablo 2. Instagram Hesap Paylasimlarinda Reklam-Ts Birligi ve Cocuk Resmi-Videosu Olma Agisindan Frekans ve

Yizde Dagilimi
Turkiye Bosna Hersek
f % f %
Reklam/Is birligi Yok 41 58.6 8 11.4
Var 29 41.4 62 88.6
Toplam 70 100.0 70 100.0
Cocuk resmi/videosu Yok 33 471 10 14.3
Var 37 52.9 60 85.7
Toplam 70 100.0 70 100.0

Tablo-2’ye gore, Tirkiye’den tavsiye edilen Instagram hesaplarinin %58.6’sinda reklam-is birligi olmadigr ve
41.41unde reklam-is birligi oldugu; %47.1’inde ¢ocuk resmi-videosu olmadigt ve %52.9’unda cocuk resmi-
videosu oldugu gorilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinin %11.4’tinde reklam-is
birligi olmadigi ve %88.6’stnda reklam-is birligi oldugu; %14.3’inde ¢ocuk resmi-videosu olmadigt ve
%85.7’sinde ¢ocuk resmi-videosu oldugu goriilmektedir. Tabloya gore, Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen
hesaplarin Ttrkiye’den tavsiye edilen hesaplara gére daha fazla reklam-is birligi yaptigt gérilmektedir. Bununla
birlikte Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen hesaplarin biyitk cogunlugunun hem ¢ocuk resmi-videosu paylasmasi
hem de reklam-isbirligi yapmasi ticari amacin Instagram kullaniminda 6n planda oldugu séylenebilir.
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Tablo 3. Instagram Hesap Paylasimlarinin Igerikleri Agisindan Frekans ve Yiizde Dagilimt

Turkiye Bosna Hersek
f % f %
Egitim ve Seminer Yok 26 371 19 271
Var 44 62.9 51 72.9
Toplam 70 100.0 70 100.0
Cocuk gunliik yasami Yok 35 50.0 47 67.1
Var 35 50.0 23 329
Toplam 70 100.0 70 100.0
Beslenme ve Saglik Yok 66 94.3 40 57.1
Var 4 5.7 30 429
Toplam 70 100.0 70 100.0
Okul Oncesi Etkinlik ve Aktivite Yok 36 514 32 45.7
Var 34 486 38 54.3
Toplam 70 100.0 70 100.0
Uriin tanitimi Yok 53 75.7 48 68.6
Var 17 24.3 22 31.4
Toplam 70 100.0 70 100.0

Tablo 3’e gore, Ttrkiye’den tavsiye edilen Instagram hesaplarinin %37.1’inde egitim-seminere yonelik paylasim
olmadigt ve %62.9’unda egitim-seminere yonelik paylasim oldugu; %50’sinde ¢ocugun giinlitk yasamina yénelik
paylasim olmadigt ve %50’sinde ¢ocugun ginliik yasamina yonelik paylasim oldugu; %94.3%inde beslenme-
sagliga yonelik paylasim olmadigi ve %5.7’sinde beslenme-saghga yonelik paylasim oldugu; %51.4%inde okul
Oncesi etkinlik-aktiviteye yonelik paylasgim olmadigt ve %48.6’sinda okul 6ncesi etkinlik-aktiviteye yonelik
paylasim oldugu ve %75.7’sinde iriin tanitimina yoénelik paylasim olmadigr ve %24.3%inde iriin tanitimina
yonelik paylasim oldugu goriilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinin %27.1'inde
egitim-seminere yonelik paylasim olmadigt ve %72.9’unda egitim-seminere yonelik paylasim oldugu; %067.1’inde
cocugun giinlik yasamina yonelik paylasim olmadigi ve %32.9’unda ¢ocugun glnlitk yasamina yonelik paylasim
oldugu; 57.1’inde beslenme-sagliga yonelik paylasim olmadigi ve %42.9’unda beslenme-sagliga yonelik paylasim
oldugu; %45.7°sinde okul 6ncesi etkinlik-aktiviteye yonelik paylastm olmadigt ve %54.3’tinde okul 6ncesi
etkinlik-aktiviteye yonelik paylasim oldugu ve %068.6’sitnda Urtin tanitimina yoénelik paylasim olmadigt ve
%31.4unde Grin tanitimina yonelik paylasim oldugu goriilmektedir. Gorildiga tizere, hem Tirkiye’den hem
Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinda en ¢ok paylasilan icerik egitim-seminerdir. Bu sonug,
ailelerin ¢ocuklarina katk: saglamak adina bilgi almak istemelerinden kaynaklanabilir. Ayrica, Tirkiye’den tavsiye
edilen Instagram hesaplarinda en az paylasilan beslenme-saglik alaninda olmast ise ailelerin giivenleriyle
iliskilendirilebilir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinda en az paylasilan icerik ise tirtin tanitimt
alanindadir. Bu durumun reklam-isbirligi konusunda yogun paylasim yapan Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen
hesaplarin paylasimlarinda #rtiinii dogrudan tanitim yapmadigt reklam-isbirligi {irtinlerini dogal bir akista
paylastigi disiiniilmektedir.

Tablo 4. Instagram Hesap Paylagimlarimin Unlii Bir Kisi Olma-Olmama ile Reklam- Uriin Tanitim1 Yapma-Yapmama
Reklam / Uriin Tanitimi

Yok Var Total
Thrkiye Unla Degil 35 27 62
Unlii 6 2 8
Toplam 41 29 70
Bosna Hersek Unlii Degil 8 49 57
Unlii 0 13 13
Toplam 8 62 70
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Tablo 4’te yer alan hesaplarin Gnli olma durumu hem kisi hem kurum bazinda degetlendirilerek yazilmugtir.
Kurumun ya da kisinin ¢ogunluk tarafindan taninir ve bilinir olmasi kriter olarak alinmistir. Bu durumda, Tablo
#e gore Turkiye’den tavsiye edilen 70 Instagram hesabinda 8 tinli kullanicinin 2’sinin reklam-is birligi yaparken
6’sinin reklam-is birligi yapmadigt goértilmiistir. Bosna-Hersek’te ise 13 tnli kullanicinin tamaminin reklam-is
birligi yaptig1 gorilmustiir. Turkiye’den tavsiye edilen 62 tGnlii olmayan kullanicinin 35’inin reklam-is birligi
yapmadigt, ancak 27 kullanicinin reklam-is birligi yaptigt goriilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen 57 tnlii
olmayan kullanicinin 8’inin reklam-is birligi yapmadigi, ancak 49 kullanicinin reklam-is birligi yaptigi
goriilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen tiim tnli hesaplarin reklam yapmasina ragmen Turkiye’den
tavsiye edilen tinli hesaplarinda reklam az sayida yer almaktadir. Bu durumun Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen
hesaplarin Turkiye’dekilerine gore daha fazla reklam-igbitligi kaynaklandigt distintilmektedir.

Tablo 5. Instagram Hesaplarinin Paylasimlarinda Cocuk Resmi Y Ada Videosu Olup/Olmamast ile Reklam/ Uriin
Taniumi Yapip/Yapmamasi Arasindaki Iligkisi

Reklam / Uriin Tanittmi

Yok Var Total
Tiirkiye Cocuk resmi/videosu yok 25 8 33
Cocuk resmi/videosu var 16 21 37
Toplam 41 29 70
Bosna Hersek Cocuk resmi/videosu yok 4 6 10
Cocuk resmi/videosu var 56 60
8 62 70

Toplam

Tablo-5’¢ gore, Tirkiye’den tavsiye edilen 70 Instagram hesabindan 33 ¢ocuk resmi-videosu paylasmayan
kullanicinin 81 reklam-tirtin tanitimi yaparken 25’nin reklam-irin tantimi yapmadigt gbrillmustiir. Tavsiye
edilen hesaplardan 37 ¢ocuk resmi-videosu paylasan kullanicinin 21’1 reklam-triin tanitimi yaparken 16’sinin
reklam-trin tanittmi yapmadigi gérillmistiir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen 70 Instagram hesabindan 10
cocuk resmi-videosu paylagsmayan kullanicinin 6’st reklam-iiriin tanitimi yaparken 4’tniin reklam-trtin tanitimi
yapmadigl gorilmistir. Tavsiye edilen hesaplardan 60 ¢ocuk resmi-videosu paylasan kullanicinin 56’st reklam-
driin tanittmi yaparken 4%Untn reklam-tirtin tanitimi yapmadigt gériilmustiir. Bu sonuglara gére, Bosna-
Hersek’ten tavsiye edilen hesaplarin Tirkiye’den tavsiye edilen hesaplara gére daha fazla ¢ocuk resim-videosu
paylastigt ve reklam-triin tanitimt yaptigi sGylenebilir.

Tartisma ve Sonug

Aragtirmada elde edilen bulgulara gbre, hem Tirkiye hem de Bosna-Hersek’te tavsiye edilen Instagram
hesaplarinin benzerlik gésterdigi ve hesaplarin biyik ¢cogunlugunu kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Her
iki tlkede de kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla Instagram hesaplarinin takip edildigi séylenebilir. Nitekim,
Paslanmaz ve Narmanlioglu (2019) tarafindan yapilan ¢alismada kadinlarin erkekler gore daha fazla Instagram
hikayesi paylastigy; Akkas, Bakirtas ve Ciftci (2020) tarafindan yapilan calismada kadinlarin erkeklere goére
Instagram paylasimit yapmadan 6nce diizenlemeye daha fazla zaman ayirdiklar; Akyazi (2019) tarafindan yapilan
calismada da kadinlarin erkeklere oranla daha fazla paylasim yaptigi, markalarin kadinlart Griinlerinin tanittminda
daha ¢ok tercih ettigi ve kadinlarin Instagram ile daha fazla ilgili oldugu tespit edilmistir. Bartholomew (2012)
babalarin annelere gére ¢ocuklarinin fotograf daha az paylagtiklarini tespit etmistir. WAS (2023) sonuclarina
gore, 16-24 yas arast erkekler Facebook’u, 16-24 yas arast kadinlar ise Instagram’ diger sosyal platformlara gére
favori olarak belirtmistir.

Arastirmanin bir diger bulgusuna gbre, Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinin Turkiye’den
tavsiye edilen Instagram hesaplarina gére daha fazla ¢ocuk resmi-videosu paylastig gériilmektedir. Cocuklarin
mahremiyetlerinin dikkate alinmadan paylasim yapilmasinin nedeni diinya genelinde Birlesmis Milletler Insan
haklar1 Genel Beyannamesi, Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 Sozlesmesi, Avrupa Konseyi Diizenlemeleri,
Avrupa Insan Haklart Sézlesmesi, Avrupa Temel Haklar Birligi ve Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiizigi
gibi 6nemli uluslararast sézlesmelerin olmasina ragmen sosyal medyada “gocuk mahremiyeti” konusunun acilen
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kapsamli bir sekilde ele alinip mevcut s6zlesme ve yasalarda gerekli diizenlemelerin yapilmamis olmast olabilir
(Jurici¢, 2019; Salleh ve Mohd-Noor, 2019; UNICEF, 2017). Bununla birlikte, Ttrkiye, Hirvatistan, Bosna-
Hersek ve Sirbistan 6zelinde sosyal medyada ¢ocuklarin mahremiyetine yonelik anayasal diizenleme ve kanunlar
gbze carpmaktadir (Kigiikali ve Sercemeli, 2020; Secan-Matijasci¢, 2018). Nitekim, cocuklarin resim-
videolarinin paylasimi hem bir hak ihlali hem de ¢ocuk is¢iligi olarak nitelendirilmektedir (Kiiciikali ve Sercemeli,
2020; Avsar ve Ogiitogullari, 2012). Anayasa ve Kanun olarak bakildiginda her iki tilkenin benzerlik gésterdigi
farkin kaynagina neden olmadig disiiniilmektedir. Bu hak ihlalinin disinda fark edilmeyen 6nemli bir tehlike ise
su an sosyal medya kullanmayan bu c¢ocuklarin fotograflart su an sanal dinyada yayilirken cocuklar da
buyimektedir. Ailelerin takip¢i kazanma ugruna yaptiklart paylasimlardaki bazi fotograf-videolara olumsuz
yorumlar yapilmaktadir. Hatta, bu gérsellerle kolajlar yapilip “dinyanin en ¢irkin kizi, diinyanin en biyik burnu,
maymun ¢ocuk vb.” olumsuz etiketler ile paylasimlar yapilmaktadir. Bu tip paylasimlarin ileride ¢ocugun
karsisina ¢ikmast halinde yasayacagi psikolojik sorunlar olasidir. Ayrica, sosyal medyada haberi bile olmadan 6zel
fotograf-videolar1 paylagilan ¢ocuklarin sanal diinyada savunmasiz bir sekilde birakilmasi tehlikelidir. Bu durum,
cocuklarin sosyal medya zorbaligina maruz kalmasina neden olmaktadir. Ozellikle ergenlik déneminde
cocuklarin bu tip sorunlarla bas edemedigi bilinmektedir (Bolat ve Korkmaz, 2021; Sherman vd., 2016; Yen,
2014). Bu kaosun ortasinda giiniimtizde Amerika ve Fransa’da ¢ocuklarin ileride anne-babalarina bu paylasimlar
sebebiyle dava acabilecekleri yoniinde tartismalar yapdmaktadir (Duygulu, 2019; Sercemeli, 2020). Calismada
ortaya ¢ikan farkin kaynag olarak Turkiye’de Milli Egitim Bakanligs tarafindan 07-03-2017 tarihinde yayinlanan
2017-12 sayilt genelgede hukuka aykiri bir sekilde 6grenci ve 6gretmenlere ait resim ve videolarin paylasimlarina
yasal islem baslatilacagy ifade edilmesi olarak distnilmektedir (Cimke, Gurkan ve Polat, 2018; MEB, 2017).
Bununla birlikte, MEB’in 2021 yilinda yayimladigt “Kurumsal Sosyal Medya Kullanim Kilavuzu” da kurumsal
hesaplarin nasid kullanilacagina dair yol haritasi ve sosyal medya hesaplarinin kullanimina yonelik bilgiler
verilmistit. Hem genelgenin hem de kilavuzun Tirkiye’den paylasilan hesaplarin daha dikkatli paylasimlar
yapmalarina neden oldugunu distindiirmektedir (Késeoglu ve Aydin, 2022; MEB, 2021).

Arastirmanin bir diger bulgusuna gore, her iki tilkede de en ¢ok “Egitim-Seminer” konulu iceriklerin oldugu
tespit edilmigtir. Bu durumun nedeni olarak diinya genelinde 2019 yilinda yasanan Covid-19 pandemi siirecinden
kaynaklandigi séylenebilir. Okul 6ncesi dénem cocuklarinin ekrandan uzak olmalari yoniindeki hassasiyet
pandemi sebebiyle degismek zorunda kalmistir. Bunun yani sira, aileler evde kendilerini gelistirmeye ve ¢ocuklart
icin neler yapabileceklerine dair hazirlanan canlt yayinlara katilmaya baslamustir (Fantini, Sofya ve Suryana, 2021;
Rahardjo vd., 2021). Ulasilabilirlik, zaman kaybi olmamast ve uygun fiyatlar da online egitimler &zellikle de
Instagram tzerinden tcretsiz yapilan egitimler de ebeveynler icin 6nemli birer kaynak olmaktadir. Covid-19 ile
tim diinyada 6nemli alan ebeveynlerde bu konuda farkindalik olusturmak icin alan uzmanlari popiiler Instagram
hesabina sahip kisi veya kuruluslara konuk olmasi ve ailelerin eve kapanma ddéneminde ¢ocuklarin egitimini
stirdiirme ve bu yeni strece yonelik ¢6ztiim yollart Uretme konusunda hizli erisim saglamak icin Instagram’da
daha cok egitim-seminere odaklanmalar1 gerekge olabilir. Kemp (2023) tarafindan yayimlanan WAS (We Are
Social) raporunda Covid-19’un sosyal medya kullaniminin artmasina neden oldugu ifade edilmistir. Nitekim,
Harahap ve Adeni (2020) tarafindan Endonezya’da yapilan ¢alismada pandemi déneminde ¢alismayan annelerin
gelir elde etmek amaciyla sosyal medyay: aktif bir sekilde kullandigi tespit edilmistir. Oktay (2020) Kibris’ta
yapilan calismada pandemi déneminde sosyal medyanin haber alma, giindemi takip etme, etkilesim kurma ve
zaman gecirmek icin daha yogun kullamldigint belirtmistir. Pandemi siirecinin sosyal medya kullaniminda etkili
oldugu ile ilgili alan yazinda pek ¢ok calisma yer almaktadir (Ahmetogullari, 2022). Bununla birlikte, Mclachlan
(2022) arastirmasinda Instagram hesaplarinin kullanicilarinin biyitk bir kisminin Gniversite ya da lisans Ustil
mezun oldugunu tespit etmistir. Bu da kullanicilarin egitimli ve alan uzmani kisiler oldugunu distindiirmektedir.
“Egitim-Seminer” iceriginin en ¢ok takip edilen icerik olmasinin nedeni egitimli kisilerin hesaplarinda bilgi ve
deneyimlerini paylagsmalart oldugu dustintilmektedir. Arastirmanin bu bulgusundan elde edilen diger bir sonuca
gore, Turkiye’den tavsiye edilen Instagram hesaplarinda “Cocuk glinlik yasamr” yer alirken; Bosna-Hersek’ten
tavsiye edilen Instagram hesaplarinda ikinci olarak “Okul Oncesi Etkinlik-Aktivite” yer almaktadir. Tim bu
sonuglar g6z 6ntinde bulunduruldugunda, okul 6ncesi dénem ¢ocugu olan ailelerin tavsiye takip ettigi hesaplarin
bu dénem ¢ocuklarina yonelik iceriklerinden olusmasi Instagram’da iceriklerin hedef kitleye yonelik hazirlanmasi
ile iliskili olmasinda kaynaklandigi duistiniilmektedir (Aydin ve Uzturk, 2018). Pazarlama ve satis firmalarin
yaptigt calismalarda da hedef kitleye gbre reklamlar hazirlanmasi gerekliligi vurgulanmistir (Gasparié¢, 2022; Misra
ve Beatty, 1990; Wayne, 2015).
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Calismanin bir diger bulgusuna gére, Instagram hesaplarinin paylagimlarinin tinli bir kisi olup-olmamast ile triin
tanitim1 yapip-yapmamasi arasindaki iliskisi arasindaki bulguya bakildiginda, Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen
tnli hesaplarinin tamaminin reklam ve Griin tanitimi yapmasina ragmen Tirkiye’de durum Bosna-Hersek’e
nazaran ¢ok daha dusiik oldugu tespit edilmistir. Benzer sonucun tnlii olmayan kullanicilar icinde gecerligi
oldugu goriilmektedir. Instagram kisilerin 6rnek aldiklar ya da merak ettikleri tinli kisileri takip edebilme ve
yasantilarina daha yakindan tanik olabilme imkani sunmaktadir. Bunun sonucunda, kisiler takip ettikleri kisilerin
tercihlerini ve zevklerini de merak edip 6grenmek istemektedir (Celen ve Tuna, 2018; Ergin-Akagitin, Akbay-
Ozdemir ve Ozsagmact, 2012; Karahan, 2022; Oyman ve Akinct, 2019). Bu da inlii kisilerin hesaplarinda
yaptiklart paylasimlart birer reklama déntstiirmesine neden olmaktadir. Nitekim, UNICEF (2016) yayinladigt
raporda genglerin tnlilerin hayatin1 merak ettikleri icin onlart sosyal medyada takip ettikleri ve onlart taklit
ettiklerini; Vukoja (2021) tarafindan Hirvatistan’da yiiriitilen ¢alismada ise Instagram’da tinliilerin aile hayatlarint
gbrmek, kullandiklart tiriinler ve glinliik yasantilarina tanik olmanin heyecan verici oldugu belirtilmistir. Bununla
birlikte, inli kisilerin topluma fayda saglamak amactyla Girtin tanitimi yaptiklarini ifade eden calismalar mevcuttur
(Arslan ve Yavuz,2021; Didar, 2021; Ozcan, 2021). Tiim bu bilgiler 1s1ginda, Bosna-Hersek’in Tiirkiye’ye kiyasla
Instagram’in ticari boyutuna daha fazla odaklandigi s6ylenebilir.

Arastirmanin bir diger bulgusunda, Instagram hesaplarinin paylagimlarinda ¢ocuk resmi ya da videosu olup-
olmamast ile riin tanitimi yapip-yapmamast arasindaki iliskisi arasindaki bulguya bakildiginda Tirkiye’den
tavsiye edilen Instagram hesaplarinda ¢cocuk resmi olanlarin ¢ocuk resmi olmayanlara gére daha ¢ok reklam-iiriin
tanutimt yaptigt goriilmektedir. Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram hesaplarinin buytk ¢ogunlugunda
cocuk resmi ya da videosu oldugu ve ¢cocuk resmi olanlarin ¢ocuk resmi olmayanlara gére daha ¢ok reklam-iiriin
tanitimi yaptigt goriilmektedir. Her iki dlke karsilastirildiginda, Bosna-Hersek’ten tavsiye edilen Instagram
hesaplarinin Tirkiye’den tavsiye edilen Instagram hesaplara gbre biyiik cogunlugunda ¢ocuk resmi-videosu
oldugu ve reklam-tirin tamtimi yapugr gorilmektedir. Bu calisma bulgusunun nedeninin fotograf-video
paylastlan bir ag olan Instagram’in markalar tarafindan buyik bir pazar alani olarak gdrilmesi oldugu
s6ylenebilir. Instagram’da kisilerin takipgi sayisi ile poptlerligi dogru orantili oldugundan takipgi sayist ayni
zamanda reklam-is birligi icin markalar adina biiyiik 6nem arz etmektedir. Markalar poptler ve takipci sayist ok
kullanicdar tercih etmekte ve onlara maddi kazanca déntsebilen imkanlar sunmaktadir. Nitekim, ilgili alan
yazinda markalarin reklam icin Instagram’ tercih ettiklerine yonelik pek ¢ok calisma yer almaktadir (Berne-
Manero ve Marzo-Navarro, 2020; Soysal-Bilmis ve Kogoglu, 2023; DeVeirman, Cauberghe ve Hudders, 2017,
Hautz vd., 2013; Jansom ve Pongsakornrungsilp, 2021; Orha-Hazar, 2023; Pamuksuz, Yun ve Humphreys,
2021; Quinton ve Harridge-March, 2010; Schaffer ve Debb, 2020; Tiirten ve Ozarslan, 2021). Sagtas (2022)
tarafindan yapilan calismada sosyal medyanin markalarin diriinlerinin degerini arttirdigini ifade etmistir. Akbayir
ve Kilic-Taran (2021) yaptiklan ¢alismada gorselligin 6n planda oldugu Instagram’da markalarin gorsellikle
kendilerine 6ne gikarttiklart ve hedef kitle etkili iletisime gegebildiklerini belirtmistir. Teo, Leng ve Phua, (2018)
tarafindan Singapur’da yapilan ¢alismada markalarin sosyal medya pazarina hitap ederken yiksek kaliteli fotograf
kullanmalarinin 6nemine deginmistir. Suciati (2018) yaptigt calismada Endonezya’da kiiciik ve orta Slgekli
firmalarin biyimek icin Instagram’ kullandig ve driinlerini tanitabilmek icinde dogal gérinimlii ama kaliteli
fotograflar kullandiklarini ifade etmistir. Bununla birlikte iki tilke arasindaki farkin nedeninin kiltiirel farkhiliklar,
medya okuryazarligi, sosyo-eckonomik farklar, egitim diizeyleri ve egitim kalitesi gibi farklilarin oldugu
distinilmistir.

Oneriler
Hem Tirkiye’de hem de Bosna-Hersek’te ailelerin takip etmis olduklar1 Instagram hesaplarinda ¢ocuklarin agik
bir bicimde paylasimasina yOnelik yasal dizenlemelerin daha fazla giiclendirilmesi ve konulan yasalarin
denetiminin yapimasi 6nerilebilir.
Bu calismanin benzerleri diger balkan iilkeleri (Sirbistan, Bulgaristan, Yunanistan, Kuzey Makedonya, Romanya,
Arnavutluk vb.) ile Tirkiye arasindan karsilastirma biciminde yurtttlebilir.
Benzer bir calisma interdisipliner bir bicimde hukukcularla birlikte Instagram hesaplarinda kig¢tk ¢ocuklarin
paylagilmasi konusunda yasalara uygunlugu cerceve kapsaminda degerlendirilebilir. Ek olarak hukuk alaninda
calisan uzmanlarla birlikte bu konunun daha ciddi bir sekilde ele alinip ilgili bakanliklarla ulusal karar alinarak
cocuklarin bir pazarlama araci olarak kullanilmasini engellemeye yonelik diizenlemeler yapilabilir.
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Her iki tlkede aileler tarafindan en fazla takip edilen Instagram hesaplarinin detaylt bir sekilde icerik analizi
yapilarak etiket, hashtag, cocuk fotograflarinin 6zelligi vb. konularin daha detaylt agiklanmasi saglanabilir.

Her iki tilkede de okul 6ncesi dénem ¢ocugu olan ebeveynlere cocuklart igin takip ettikleri Instagram hesaplart
konusunda farkindalik egitimleri verilebilir. Béylece ebeveynlerde cocuklari icin takip etikleri hesaplart belirleme
konusunda farkindalik olusmast saglanabilir.

Sonug olarak, okul 6ncesi dénem ¢ocuga sahip ebeveynlerin takip etmis olduklari Instagram hesaplarina iliskin
calismalarin ilgili alan yazinda sinirll oldugu gézlemlenmistir. Bu gerek¢eden dolayt bu konuda daha fazla
arastirma yaptlmasi ve gelismis ilkelerle balkan dlkeleri ve Tirkiye karsilastirmasina yonelik daha fazla
arastirmanin yuritilmesine ihtiya¢ oldugu gbriilmistiir.

Cikar Catismas1 Beyani

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢catismasi olmadigint beyan ederiz.

Mali Destek

Yazarlar bu makalenin arastirilmasi, yazilmast ve/veya yayinlanmast icin herhangi bir mali destek almamustir.

Yayin Etigi Beyan:

Calismada etik dis1 bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etigine 6zenle uyuldugunu beyan ederiz.

Yazar Katki Orani

Calismada yazar katki oranlart su sekildedir; Emel Ozdemir (1. Yazar) %30, Yesim Fazlioglu (2. Yazar) %25,
Yakup Burak (3. Yazar) %25 ve Emra Pasic (4. Yazar) %20.

Etik Kurul Izni

Bu calisma igin Trakya Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalart Etik Kurulu Baskanligrndan
21/06/2023 tarih ve 06/22 sayili karart ile etik kurul onayt alinmustir.
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EXTENDED SUMMARY

This study was conducted to compare the Instagram accounts followed by parents with preschool children in
Turkiye and Bosnia-Herzegovina. This study was designed by using a combination of descriptive case study and
document analysis management, which allows for an in-depth and detailed examination of the accounts that
share posts about early childhood followed by families with children aged 0-6 years. The first stage was designed
with a descriptive case study. In the second stage, the accounts followed by the families were evaluated by
document analysis method. The research group consisted of parents living in Turkiye and Bosnia-Herzegovina,
having children aged 0-6 years and following accounts that share posts about early childhood. The families
reached through snowball sampling were asked to write three Instagram accounts they liked and followed on
the form. The study data were collected from 45 parents from Ttrkiye and 41 parents from Bosnia-Herzegovina
who have children aged '0-6' and follow accounts that share posts about eatly childhood. The study was
conducted with a total of 140 Instagram accounts, 70 from Tirkiye and 70 from Bosnia-Herzegovina. The 140
Instagram accounts recommended by the parents were evaluated according to the "Instagram Accounts
Evaluation Form" prepared by the researchers. Content analysis was used in the study. According to the findings
of the study, it is seen that the recommended Instagram accounts in both Tiirkiye and Bosnia-Herzegovina are
similar and the majority of the accounts are women. It was determined that the Instagram accounts followed by
families in Turkiye and Bosnia-Herzegovina shared the most content on "education and seminars" in both
countries. The second most shared content on Instagram accounts was "Children's daily life" in Tirkiye, while
in Bosnia-Herzegovina it was "Preschool activities and events". It was also found that Instagram accounts
recommended from Bosnia-Herzegovina shared more pictures or videos of children and included more
advertisements than Instagram accounts recommended from Turkiye. Although all of the celebrity accounts
recommended from Bosnia-Herzegovina advertise and promote products, the situation in Turkiye is much
lower than in Bosnia-Herzegovina.

As another result of the research, it was determined that the recommended accounts from Bosnia-Herzegovina
use Instagram for more professional and commercial purposes than those from Tirkiye. In addition, it was
observed that the accounts generally shared photos and videos of children intensively. The spread of these
photos and videos on social media may cause children to be exposed to negative comments and bullying in the
future. As a result, it can be said that these uncontrolled posts put the child's personality development and
mental health at risk. In both Tiirkiye and Bosnia-Herzegovina, it is extremely important to further strengthen
the legal regulations on the open sharing of children on Instagram accounts followed by families and to monitor
the laws. A detailed content analysis of the Instagram accounts most followed by families in both countries can
be carried out to provide more detailed explanations of issues such as tags, hashtags, characteristics of children's
photos, etc.
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