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Oz

Annelik, biiyiiyen teknoloji ve medya etkisi altinda evrim gegirmekte, modern anneler ¢ogu zaman
bilgi ve deneyimlerini ¢evrimici platformlarda paylasmaktadir. Influencer anneler, 6zellikle yeni ve
tecriibesiz anneler igin bir bilgi kaynag1 olarak 6n plana ¢itkmaktadir. Literatiirde Instamom olarak
ifade edilen influencer annelere ait dijital profiller, 6nceleri annelerin bebekleri ile ilgili anilarina
yer verildigi djjital bir giinliik olarak kullamilmaktayken siireg igerisinde bir reklam ve pazarlama
mecrast haline gelmislerdir. Siradan annelerin, ag toplumu tarafindan sunulan erisim olanaklarini
kullanarak olusturmus olduklar1 sosyal kimlik ise onlarin zamanla olusturmus olduklar: fenomen
kimlikleriyle birleserek Instamom adi verilen yeni bir annelik olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir.
“Instamom”, artik “anne” ve “influencer” kavramlarindan bagimsiz bir kavram olarak incelenmeyi
gerektirmistir. Sharenting olarak ifade edilen ebeveynlerin, ¢ocuklarin mahrem diinyasin sosyal
medya hesaplarinda paylasmasi da bu galismada vurgulanan kavramlardan biridir. Ayrica
sharenting kavrami bu calismada Tiirkgeye uyarlanmis ve “paylasan” ve “ebeveyn” kelimelerinin
birlesmesiyle paylaseyn olarak tanimlanmistir. Bu ¢alismanin amaci niifuz pazarlamasi
baglaminda Instamomlarin igeriklerini incelemek ve igeriklerde ¢ocugun, annenin ve kadinligin
konumunu paylaseyn baglaminda tespit edebilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda secilen 12
Instagram hesab1 incelenmistir. Olusturulan kodlama cetveli aracilifiyla toplanan veriler SPSS
programi araciligiyla analize tabi tutulmustur. Calismanin bulgulari ise Instamomlarin ¢ocuklarin
mahremiyetini kullanarak maddi ve manevi kazanglar elde ettigini, ayrica idealize edilmis bir
kadinlik ile idealize edilmis annelik imaji sunduklarini ortaya koymaktadir. Calisma, modern
annelik baglaminda Instamomlarin doniistiiriicii etkisini vurgulamaktadir. Instamomlarin
cevrimici varliklarimi hem kisisel ifade hem de ticari girisimler ig¢in nasil kullandiklarimi
inceleyerek, annelik, kimlik ve djjital kiiltiiriin evrilen kesisim noktalar1 {izerine 151k tutan bu
arastirma, 6zel hayatin metalagsmasi ve dijital ¢agda paylaseyn kavrami hakkinda 6nemli bir bakig

agist sunmaktadir.
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Abstract

Motherhood is evolving under the influence of growing technology and media, with modern
mothers often sharing their knowledge and experiences on online platforms. Influencer mothers, in
particular, emerge as a vital source of information, especially for inexperienced mothers. The
digital profiles of influencer mothers, referred to as Instamoms in the literature, were initially used
as a digital diary where mothers shared their memories about their babies, but in the process they
became an advertising and marketing medium. The term "Instamom" has now evolved to warrant
examination as a concept distinct from the notions of "mother" and "influencer.” Sharenting, which
is expressed as mothers sharing the intimate world of their children on their social media accounts,
is one of the concepts emphasized in this study. Furthermore, in this study, the concept of
‘sharenting’ has been adapted into Turkish, defined as 'paylaseyn,' a term coined by combining
‘paylasan’ (sharing) and 'ebeveyn' (parent). The aim of this study is to examine the content of
Instamoms in the context of influence marketing and to identify the position of the child, mother
and femininity in the context of sharenting. For this purpose, 12 selected Instagram accounts were
analyzed. The data collected through the coding chart was subjected to analysis through the SPSS
program. The findings of the study reveal that Instamoms gain material and immaterial gains by
using the privacy of children and also present an idealized image of femininity and idealized
motherhood. This study emphasizes the transformative impact of 'Instamom’' influencers within
the context of modern motherhood. By examining how Instamoms utilize their online presence for
both personal expression and commercial ventures, this research illuminates the evolving
intersections of motherhood and digital culture. It offers a significant perspective on the
commodification of private life and the societal implications of sharenting in the digital age.
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1. Giris

Dijitallesen diinyada anneligin; kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve ekonomik olarak
toplumsal degisimlerin etkisi ve kadinlar arasindaki benzer ya da farkli deneyimlerin
yasanmas! sonucunda yeniden {iretilmekte oldugu gézlenmektedir. Anneligin yeniden
iiretilmesi siirecinde, gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan dijital medyada kullanicilar
tarafindan annelik deneyimlerinin yansitilmasmin biiyiik 6l¢lide etkili oldugu ifade
edilmektedir.

Geleneksel tiiketimin temelinde yer alan satin alma ve tiiketme, dijitallesmeyle
degisime ugrayarak ihtiyactan daha ¢ok hayal ve arzu edildigi zaman tiiketilmesi
gereken bir kavram haline gelmistir. Bu yeni diinyada insanlar her zaman en ¢ok
bilinen ve en iyi goriinen kisi olma istegiyle yasamlarini sosyal mecralara tasimaya
baglamislardir. Sosyal mecralarda goriilen sosyal annelik kavrami kapsaminda ise bir ev
icerisinde bulunan anne ve es kimliginden siyrilan kadinlar tarafindan olusturulan
blogger annelik ve Instamom kavramlarimn yer aldig1 goriilmektedir (Sine & Yorganci,
2017, s. 404). Ebeveynlerin sosyal medyada g¢ocuklarma iliskin fotograf ve bilgileri
paylasma egilimleri ve bu egilimin etkileri {izerine yogunlasan gesitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Buchanan, Southgate, ve Smith (2019) gibi arastirmacilar, ebeveynlerin
bu tiir paylasim davraniglarinin potansiyel zararlarma dair endiselerini dile
getirmislerdir. Ancak, Altun (2019) ve Udenze ve Bode (2020) tarafindan yapilan
¢alismalar, Tiirkiye'de ve diinya genelinde ebeveynlerin biiyiik bir kisminin bu tiir
paylasimlari siklikla yaptigini ortaya koymaktadir. Aslan ve Durmus (2020) ve Akpinar
ve digerleri (2020) gibi arastirmalar da bu egilimi destekleyici bulgular sunmustur. Bu
literatiir arka plaru goz oniinde bulunduruldugunda, mevcut ¢alismanin Instamom
kavraminin “sharenting” Tiirkge ifadesiyle “paylaseyn” perspektifi ile Tiirkiye 6zelinde
aragtirmasi literatiirdeki bir boslugu doldurma potansiyeline sahiptir. Ayrica, bu
calisma, ebeveynlerin ¢ocuklarmin dijital ayak izlerini yonetme konusundaki
farkindaliklarin1  ve stratejilerini belirlemeye yonelik ©nemli ipuglar1 sunarak,
ebeveynlik pratiklerinin modern teknoloji ile nasil sekillendigini anlamamiza yardimci
olacak sekilde tasarlanmistir. Bu nedenle arastirmanin, dijital cagda ebeveynlik
kavraminin evrimini ve sosyal medyanin ebeveyn-cocuk iligkileri iizerindeki etkilerinin
daha iyi anlasilmasini saglamasi beklenmektedir.

1.1. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medyada pazarlama; sosyal medya araglar: ile marka, sirket ya da tiriinlerin
tanitiminin yapilmasidir. Sosyal medya siteleri sosyal aglar1 olusturmakta ve bilgi ile
diisiince degisimini miimkiin kilmaktadir (Akar, 2010, s. 33). Ayrica sosyal medya
siteleri iizerinden direkt ya da endirekt olarak yapilan tiim pazarlama aktiviteleri,
sosyal medya pazarlamasinin kapsamindadir (Seving, 2012, s. 65). Isletmeler icin 6nemli
bir ara¢ konumunda olan ve diisiik maliyetli olan sosyal medya araglar: ile miisteri-
isletme arasinda direkt iletisim ve pazarlama olanag1 ortaya ¢ikmustir. Bu ozelligi ile
sosyal medya, geleneksel medyanin 6niine ge¢mistir (Barutqu ve Tamas, 2013, s. 7).
Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlamay1 birbirinden farkli kilan bazi
kistaslar vardir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Weinberg, 2009, s. 6-7):
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e Sosyal medya pazarlamasi, farkli igeriklerin kesfine imkan tanimaktadir.
Agdaki yazilar, videolar veya veriler miisterinin ilgisini ¢ekerse eger katilim ve
paylasim artmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamas: web trafigini artirmaktadir. Miisterilerin, isletmeyi
ne énem diizeyinde benimsediginin ve takip ettiginin gostergesidir.

e Sosyal medyaya gereken ©nemi veren markalar, miisterileriyle giliclii bir
iletisim kurabilmektedirler.

Mangold ve Faulds tarafindan sosyal medya bir tutundurma aract olarak
nitelendirilmektedir. Bu cercevede sosyal medya kavrami Mangold ve Faulds’a gore;
reklam ve halkla iligkiler gibi pazarlama iletisimi elemanlar1 i¢in kullanilabilecek etkili
bir ortam olarak degerlendirilmektedir (Koksal, 2012, s. 13). Fakat sosyal medya
araglarinin tiiketicileri etkileme konusunda tek baslarina yetersiz olduklar1 ifade
edilmektedir. Bu noktada sosyal medya araglariyla sunulan igeriklerin yani sira
igerikleri paylasan kisiler onem arz etmektedir (Brown ve Hayes, 2008, s. 147).
Instamomlar da yiiksek kullanici sayisina sahip olmalar1 sebebiyle markalar tarafindan
yakin takibe alinmaktadir. 6 milyar dolarlik bir pazar degerine sahip olan “Influencer
Marketing” sektoriiniin Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan platformun ise %60 oran ile
Instagram oldugu ifade edilmektedir. Bu sektoriin pazar degerinin oniimiizdeki 5 yil
igerisinde 31,7 milyar dolar diizeyine ulasacag1 6ngoriilmektedir (Karahasan, 2021).

1.2. Niifuz Pazarlamasi1 (Influencer Marketing)

Dijitallesen diinyada bireyler; dis diinyayr medya araglar1 ile tanir, algilar ve
anlamlandirir (Tekin, 2023, s. 51). Teknolojide yasanan gelismeler sonucunda
reklamverenler, geleneksel medyada reklamlardan ka¢maya calisan tiiketicilere
yetisebilmek icin dijital pazarlamay1 6nceliklendirmislerdir. Geleneksel medyada yogun
reklama maruz kalan miisteriler kagis olarak gordiikleri sanal diinyada da reklama
maruz kalmaktan kurtulamamuglardir (Brackett ve Carr, 2001; Cho ve Cheon, 2004).

Edelman (2018) tarafindan yapilan kiiresel bir arastirma, markalara giiven ortaminin
azalmaya devam ettigini gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi
markalara giivenmediklerini belirtmektedir. Bu giiven erozyonu ortamina ek olarak;
reklam karsisinda tiiketici kaginma davramisinin artmasi, tiiketicilerin geleneksel
kanallara gore reklama daha az maruz kaldiklarina inandiklari dijital kanallara
yonelmelerine neden olmaktadir. Ayrica, reklam engelleyici yazilimlarin artan
kullanimi, tiiketicilerin reklam igerigiyle etkilesime girme isteksizligi, reklam
pazarlamasi icin yeni pazarlama stratejisinin yiikselisine zemin hazirlamistir (Brown ve
Hayes, 2008).

Niifuz pazarlamasi kavrami, Web 2.0 teknolojisi ile birlikte hayatimiza giren ve dijital
alana 6zgii pazarlama stratejilerinden biridir. Ogretide bu pazarlama stratejisinin, ierik
tireticilerin, tiiketici konumundan ¢ikip bir mal veya hizmetin taniticis1 ve pazarlayani
konumuna gelmelerinden dogdugu ileri siiriilmektedir (Sahin, 2019, s. 50).

Niifuz pazarlamasi sosyal aglarda ¢ok sayida takipgiye sahip hesaplar, bu hesaplar:
takip eden kullanicilara belirli bir hizmet veya {irtin hakkinda diisiincelerini aktararak
onlar1 etkilemeyi amagcladiklari bir iletisimi kapsar (Brown ve Hayes, 2008, s. 50). Niifuz
pazarlamasi, markanin pazarlama ihtiyaglarmi karsilamak igin sosyal aglar ve

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | wwwe.itobiad.com



2032 e itobiad- Research Article

influencerlar tarafindan kullanilan bir teknik olarak tanimlanmaktadir (Singh ve
Stephanie, 2012, s. 19). Bir bagka tamima gore niifuz pazarlamasi, sosyal aglar
aracihigryla kitleleri etkileme giiciine sahip bireylerin kisisel hesaplar1 araciligiyla
hedeflenen tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek igin tasarlanmig her tiirla
tamitim faaliyetini ifade etmektedir (Devecioglu ve Polatcan, 2017, s. 7). Niifuz
pazarlamasinda influencerlar tiiketicilerle dogrudan iletisim kurar, markalar1 kendi
hayatlarinda sunar (Tabellion ve Esch, 2019, s. 33). Nielsen (2015) tarafindan yapilan
“Reklama Yonelik Global Giiven Arastirmasi'na gore, ¢ogu insan “tanidiklar: kisilerin
tavsiyelerine (%83)” ve “gevrimigi tiiketici incelemelerine (%66)” gilivenmektedir.
Tapinfluence ve Influitive (2014) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler
kisisel aglarindaki kisinin onaylarma ve tavsiyelerine giiven duymaktadir. Bagka bir
aragtirmada, sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturucularin génderilerini “bana
konusuyor gibi”, “yalniz olmadigimi hissettiriyor” seklinde tanimladigini ve
influencerlar1 samimi gordiiklerini ortaya koymaktadir (Toye vd. 2020, s. 63). Bu
nedenle, etkili igerik iireticileri ile diger sosyal medya kullanicilar1 arasinda kurulan
yakin iligki, reklamcilar tarafindan uygun bir pazarlama yontemi olarak goriilmektedir.
Bu yontem, geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olarak
degerlendirilmektedir (Aktas ve Sener, 2019, s. 401).

Son yillarda markalarin iletisim ¢alismalarinda influencerlarin énemli bir yer tuttugu
goriilmektedir. Dijital agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir formu olan influencer
pazarlama (Aktas ve Sener, 2019, s. 416), etkili kisinin yarattig1 kartopu etkisi gibi kisa
siirede geometrik bir artisla genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu nedenle kisa siirede
yaratmis oldugu genis etki pazarlama uygulamalar i¢inde kendine kisa siirede yer
edinmesini saglamaktadir.

1.3. Influencer Marketing Stratejileri

Markalar, iirlinlerini piyasaya sunmak, ulasilabilir ve merak uyandiric1 kilmak adimna
giniimiiziin dijital kanaat onderleri influencerlarla birlikte yol almaktadirlar. Bu
boliimde influencer stratejileri olarak, marka elgiligi, iiriin yerlestirme, marka ve {iriin
degerlendirmelerinden bahsedilmistir (Eyel ve Sen, 2019, s. 13).

1.3.1. Marka Elgileri

Marka mesajlarini, sunulan mal veya hizmetleri hedef tiiketiciye 6nererek, marka ile
hedef tiiketiciler arasinda giiven duygusu yaratan kisiler marka elgileri olarak
tanimlanmaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2020, s. 3). Marka elgilerine, dijital kanaat
onderleri de denilebilir. Cevrimici platformlar araciligiyla tanisan, kendini bir gruba ait
hisseden ve insanlarla iletigsim kuran kisi olarak da tanimlanabilirler (Akar, 2010, s. 109).
Geleneksel pazarlama tipik olarak Kkitleleri hedeflerken, marka elcileri daha once
erisilemeyen nis kitlelere ulasmak i¢in benzersiz bir yetenege sahiptir (Glucksman, 2017,
s. 78). Markalar, en fazla etkiye sahip olacak marka elgisini secerek; kitleler tizerinde
etki yaratmak istemektedir.

1.3.2. Uriin Yerlestirme

Geleneksel medya programlarinda izleyicileri rahatsiz etmeden, markalarin {iriinlerini
izleyicilerin zihnine sistematik bir sekilde yerlestirme siirecine iiriin yerlestirme denir.
Tiiketicileri etkilemeye c¢alisan markalar, sosyal medya platformlarinda da iiriin
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yerlestirmeyi  kullanmaktadir  (Oztiirk ve Senmer, 2018, s. 363). Sosyal
medyanin yiiksek kullanim orani nedeniyle dijital medyada olusturulan {iriin
yerlestirme 6rneklerinin geleneksel medyaya gore daha etkili olduguna inanilmaktadir
(Atabek, 2003, s. 63). Uriin yerlestirmelerin kullanicilara itilmesi siirecinde iriinii
influencer ile iliskilendirmek onemlidir. Boylece kullanicilar, iiriin ve influencerlar
arasinda bag kurmakta, iiriine karsi olan marka algilar1 degismektedir (Eyel ve Sen,
2019, s. 14).

1.3.3. Marka ve Uriin Degerlendirmeleri

Bireyler, marka veya {iiriin hakkinda bilgi edinmek, oneri ve sikayetlerini markalara
iletmek i¢in dijital platformlar: kullanmaktadirlar (Glucksman, 2017, s. 86). Isletmeler
takipgi sayis1 fazla ve giivenilir; bilgileri hedef kitlelere iletme konusunda hizli, popiiler
kisileri influencer olarak kullanma yolunu izlemektedir (Veirman vd. 2017, s. 2). Béylece
tiiketiciler, tirtinii satin almadan 6nce influencerlar: takip ederek marka ve triinler
hakkinda inceleme yaparlar. Influencer pazarlama, klasik reklamciliktan karlidir ve
daha ilgili bir hedef kitleye ulasabilir (Claesson ve Ljungberg, 2018, s. 26).

Influencerlar, denedikleri iiriinlerle ilgili goriislerini takipgileriyle paylasmaktadir.
Aktarilan fikir ve yorumlarm siirekli erisilebilir olmasi, her istendiginde goriis ve
yorumlarn okunabilmesi ve cevrimigi platformlarda paylasabilmesi bir avantajdir
(Topal ve Nart, 2017, s. 130).

1.4. Instamom

Annelik siirecinde kadinlar tarafindan kendileriyle benzer diisiincelere sahip olan
kisilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Annenin giinliik yasaminda algiladigi degisimi
anlamlandirma arzusu sonucunda, sosyal medya platformlarinda huzur bulabilecegi bir
alan yaratma arayisina girmesine yol agcmustir. Arayis neticesinde ortaya ¢ikan bu dijital
hesaplar anneligin doniisiimiinii, kendilerini nasil ifade ettiklerini, gocuk bakimini nasil
degerlendirdiklerini, anne tutumlarini, ¢ocuklarin beslenme diizenini ve deneyimlerini
paylasmalar1 amaciyla bir ortam sunmustur (Lupton vd. 2016, s. 738).

Hamilelik siireglerinden baslayarak ¢ocugun dogumu, beslenmesi, egitimi, ilgi alanlar:
ve gelisim donemleri bu mecralarda degerlendirilmektedir. Amerika’da yapilan bir
arastirma sonucunda sosyal medya kullanan ebeveynlerin %79’luk kisminin ihtiyag
duyduklar bilgileri sosyal medya araciligiyla edinebildigi tespit edilmistir. Arastirmaya
dahil edilen annelerin sosyal medyay: kullanma oranmin daha yiiksek oldugu
saptanmustir (Duggan vd. 2015).

Ebeveynlik ¢ocugun diinyasinda koruma, goézetme, ilgilenme, biiyiitme gibi
mekanizmalarin yer aldig1 6nemli bir olgudur. Bu olgu zamanla degisime ugrayip sekil
degistirmektedir (Batu ve Tos, 2022, s. 195). Sosyal medyanmin ortaya ¢ikisinin,
ebeveynlerin diger ebeveynlerle kolayca iletisim kurma, hamilelik ve ebeveynlik
deneyimlerinin kisisel detaylarmni aktarma konusunda da yeni yontemler sagladig:
goriilmektedir. Ayrica sosyal aglar tarafindan da ebeveynlere kendi materyallerini
ylikleme ve diger ebeveynlerin igeriklerine yanit verme ya da paylasma olanag:
sunuldugu ifade edilmektedir. Ebeveynler igin 6zel sayfalar kurulmakta, annelige veya
hamilelige yonelik iceriklere kolay bir sekilde erisilebilmektedir (Lupton vd. 2016, s.
738).
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Bloglarin yerini sosyal medya platformlarina birakmasi sonucu blogger annelik yerini,
sosyal annelige en cok tercih edilen icerik mecrasinin Instagram olmasi sebebiyle de
Instagram anneligine birakmistir. Anne kimligini 6n planda tutan bu bireylere
Instamom adi verilmektedir. Instamom adi verilen fenomenler tarafindan olusturulan
yeni kimlik ile 6zel hayatlar da takipgilerinin begenisine sunulmaktadir. Instamomlar
tarafindan aligveris, moda, makyaj ve anne-bebek {iriin onerileri gibi pek ¢ok alanda
fikir beyan edilmekte, {irin tamitimlar1 yapilmaktadir (Adiyaman, 2006, s. 14).
Instamomlar; yasamlarindaki en iist makam olarak anneligi gormekte ve kullanic
isimlerinde de genellikle bu sifatlandirmalardan yararlanmaktadirlar (Burg, 2015, s. 9).
Bu cercevede sosyal medya ebeveynlerinin kendilerini tanimlamak i¢in; “sehzadenin
annesi”, “akademik anne”, “prensesin annesi” veya “becerikli anne” gibi sifatlar
kullanmaktadir (Yasar Universitesi, 2019). Boylelikle anneler toplumda kendilerini var
edecek bir kimlik olusturmakta ve “anneligin kisisel tatmin elde etme, basarili olma ya
da takdir edilme olarak algilandig1 anlasilmaktadir.” (Duygulu, 2019, s. 439). Bu
ebeveynler yaptiklari paylasimlar ile mitkemmel anne, basarili ev hanimi, iyi es ve
basarili is kadim gibi kimlikler insa etmeye ¢alismaktadirlar (Yazici ve Ozel, 2017, s.
1717).

1.5. Sharenting: Paylaseyn Kavrami

“Sharenting” teriminin ilk kez “oversharing (paylasim)” ve “parenting (ebeveynlik)”
kelimelerinden tiiretilmesiyle “oversharenting” seklinde Wall Street Journal tarafindan
ortaya atildig1 sdylenmektedir (Kline, 2020). Collins Dictionary’ye (2016) “cocuga dair
haberlerin, fotograflarin vb. ebeveynler tarafindan paylasildig1 sosyal medya kullanim
aligkanlig1” olarak eklenen bu kavram, Urban Dictionary’de (2021) ise “ebeveynlerin
¢ocuklarmin bilgilerini, resimlerini ve 6zel anlarini ¢evrimig¢i ortamlarda paylasmasi
durumu” gseklinde yer almaktadir. Tiirkgesi “paylasan ebeveyn” olan “sharenting”
terimi sosyal medya hesaplarinda ¢ocuklarmna ait bilgileri iceren gesitli paylasimlar:
yapan ebeveynleri tanimlamak igin kullanilmaktadir (Brosch, 2016; Blum-Ross ve
Livingstone, 2017).

Sharenting olduk¢a dikkat ¢eken ve giinden giine daha fazla yaygimnlasan bir
davranistir. Bu nedenle kavrama dair Tiirk¢e anlamini karsilayacak bir Oneri
gelistirilmesinin ~ faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda kavrami
karsilayabilecek “paylasim” ve “ebeveyn” kelimelerinden tiiretilen “paylaseyn”
teriminin Tiirkge ¢alismalarda kullanilmas: 6nerilebilir. Ebeveynlerin djjital bir eylemi
olan "sharenting" kavraminin ebeveyne 6zgii Tiirkce karsiligi olan paylaseyn ifadesi
ebeveynlerin ¢ocuklariyla ilgili 6zel anlarini ve yasamlarini dijital ortamlarda paylasma
egilimini tanimlamaktadir. Gliniimiizde dijital gozetim ve mahremiyet konularmn
giderek daha fazla tartisilmas1 "paylaseyn” teriminin de ebeveynlerin bu goriintiileme
ve paylasma davraniglarmin ¢ocuklarinin mahremiyeti tizerindeki etkilerini ele almak
i¢in literatiire onemli bir katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin devaminda
bu kavram “paylaseyn” olarak ele alinacaktir.

Arastirmalar, ebeveynlerin paylaseyn davramisinin etkileri konusunda endiseli
olduklarmi gostermekle birlikte (Buchanan, Southgate ve Smith, 2019) paylaseyn
davranisi ebeveynler arasinda yayginlasmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de yapilan bir
calismada ebeveynlerin %68’inin ¢ocuklarina iliskin fotograf ve videolar1 sosyal medya
hesaplarinda paylastiklar1 tespit edilmistir (Altun, 2019). Ayrica bu paylasimlarn
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genellikle annelerin yaptigini gosteren arastirmalar da mevcuttur (Udenze ve Bode,
2020). Aslan ve Durmus (2020) arastirmasinda katilimcr annelerin %85’inin ¢ocuklarmin
fotograf ve videolarmi ¢ocuklar1 6 yasini doldurmadan paylagsmaya basladiklar tespit
edilmistir. Akpmar vd. (2020) ise annelerin %70’inin babalarin ise %50,8nin
¢ocuklarmin goriintiilerini sosyal medyada paylastiklarini belirlemistir. Yurtdisinda
yapilan ¢alismalarda ise dort ebeveynden yaklasik iigliniin paylaseyn davranisi
gosterdigi tespit edilmistir (Bartholomew vd. 2012; Kopecky vd. 2020).

Paylaseyn davranisini anlamak i¢in davranislarin arkasindaki motivasyonlarin
anlamak 6nemlidir. Sosyal medya platformlari, ebeveynlerin ¢ocuk bakimi ve gelisimi
ile ilgili bilgilere erismeleri igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Ebeveynler, bu bilgilere
ulagmak igin siklikla gocuklarinin bilgi ve fotograflarini paylastiklarin: itiraf etmislerdir
(Chalklen ve Anderson, 2017). Steinberg'e (2017) gore ebeveynlik deneyimlerini
paylasmak paylaseyn davranmisinin olumlu etkileri arasindadir. Ebeveynler genellikle
¢ocuklar1 hakkinda bilgi paylasarak onlara ne kadar iyi baktiklarini gostermeyi
amaclamaktadir (Fox ve Hoy, 2019; Latipah vd. 2020). Benzer sekilde, paylaseyn;
annelige gecis (Fox ve Hoy, 2019) ve 6zel gereksinimli bir ¢ocugun dogumu (Goggin ve
Ellis, 2020) gibi cesitli ebeveynlik zorluklar1 karsisinda bir basa ¢ikma stratejisi olarak
kullanilmaktadir.

Paylaseyn kavramindaki diger motivasyon ise ebeveynlerin ¢ocuklarimi paylasarak
sosyal destegi canli tutmak istemeleridir. Ebeveynler, ¢ocuklarimi paylasarak aile ve
arkadaslarla iletisim halinde kalirlar (Livingstone vd. 2018). Ozellikle annelerin sosyal
gruplara dahil olma istegi, cocuklarmin fotograflarini paylasmalarina neden olmaktadir
(Wagner ve Gasche, 2018). Ebeveynler, paylasmay1 taninma ve sosyal kabul gérmenin
etkili bir yolu olarak gormektedir. Ebeveynler ihtiya¢ duyduklar1 yakinligi tatmin
etmek igin bu yolu denerler (Archer ve Kao, 2018). Ebeveynligin ilk birkag¢ yili, aile
icinde onemli sosyal degisiklikler getirebilir. Bu noktada sosyal medya, ebeveynlere
ihtiya¢ duyduklar sosyal destegi saglamak icin bir ara¢ haline gelmektedir. Ebeveynler,
fiziksel olarak olmasa da yeni dogan c¢ocuklarinin resimlerini paylasarak aile ve
arkadaglarla iletisim kurmaya devam ederler (Brosch, 2016; Archer ve Kao, 2018). Son
olarak sosyal medyada daha fazla etkilesim almak, ebeveynleri paylaseyn davranisi igin
motive ermektedir. Kumar ve Schoenebeck'e (2015) gore ebeveynler ¢ocuklarini
paylastiklarinda normalden daha fazla begeni almaktadir. Bebeklerin ve ¢ocuklarin
fotograflarina artan ilgi, paylaseyn davranisini motive edebilir (Bartholomew vd. 2012).

Cocuklarda paylasma davranisinin  olast sonuglarmin farkinda olunmamasi,
ebeveynlerin kontrolsiiz bir sekilde ¢ocuklarinin mahremiyetini ihlal etmelerinin
nedenidir (Brosch, 2016). Ebeveynler; maddi, manevi kisisel ¢ikar igin ¢ocuklarimin
mahremiyetini goz ardi etmektedir (Wagner ve Gasche, 2018; Oswald vd. 2016).
Cocuklarin mahremiyetinin saglanmasindan ve dijital kimliklerinin korunmasindan
ebeveynler sorumludur (Blum-Ross ve Livingstone, 2017; Steinberg, 2017). Bu nedenle,
6zel hayatin gizliliginin ihlalinden kisilik haklarinin ihlaline kadar bir¢ok sucu
barindiran paylaseyn davramsimin gelecekte ebeveynler ve c¢ocuklar arasinda yasal
islemlere yol agmasi beklenebilir.
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1.6. Aragtirmanin Amacit

Bu arastirmada, sosyal medyada niifuz pazarlamasi baglaminda Instamom
paylasimlarinin incelenmesi, “Instamom” ve uzantis1 olan “Payleseyn” kavraminin
literatiirde degerlendirilebilmesi icin bir kaynak calisma ortaya konulmasi
amaglanmaktadir. Calismanin amact kapsaminda belirlenen arastirma sorulari
asagidaki gibidir:

1. Instamomlar hangi formatta igerik {iretmektedirler?
2. Instamomlar ne tiir paylasimlara yer vermektedirler?

3. Instamomlarin ¢ocuklara yonelik iirtin tanitimlarinda hangi tiriin kategorileri 6n
plandadir?

4. Instamomlarin kadinlara yonelik {iriin tanitimlarinda hangi triin kategorileri 6n

plandadir?

5. Instamomlarin giinliik paylasimlarinda ¢ocugun konumu nedir?

6. Instamomlar giinliik paylasimlarinda nasil annelik konumuna sahiptir?

7. Instamomlar giinliik paylasimlarinda nasil kadinlik konumuna sahiptir?

8. Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve kadinlik konumu arasindaki baglant1 nedir?
9. Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve ¢ocuk konumu arasindaki baglant1 nedir?
10. Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve annelik konumu arasindaki baglant: nedir?

11. Instamomlarin igeriklerinde iiriin kategorileri ve ¢ocuk konumu arasindaki baglant
nedir?

12. Instamomlarin kadinlara yd&nelik iiriin tanitim igerikleri ve ¢ocuk konumu
arasindaki baglant1 nedir?

13. Instamomlarin ¢ocuklara yonelik tiiriin tamitim igerikleri ve annelik konumu
arasindaki baglanti nedir?

2. Yontem
2.1. Aragtirmanin Yontemi

Bu calismada nitel aragtirma tiirii olarak kabul edilen dokiiman analizi kullanilmistir.
Instamom olarak kabul edilen kisilerin Instagram paylasimlari dokiiman niteligi
tagimaktadir. Calismada kullanilacak dokiimanlarin incelenmesi siirecinde nicel igerik
analizinden faydalanilmistir. Betimsel analizler (yiizde, frekans) ve ¢apraz tablolar SPSS
programinda yapilmigtir. Igerik analizi “sozel, yazili ve diger materyallerin igerdigi
mesaji, anlam ve/veya dilbilgisi ac¢isindan nesnel ve sistematik olarak siniflandirma,
sayilara doniistiirme ve ¢gikarimda bulunmadir” (Tavsancil ve Aslan, 2001, s. 22).

Arastirmacilar igerik analizi uygularken ilk olarak arastirma sorusu belirler. Akabinde
ana kiitleyi tanimlar ve ana kiitlenin biiyiik oldugu durumlarda 6rneklem yolunu tercih
eder. Sonrasinda ise igerikleri inceleyerek siniflama adina kategoriler olusturur (Balc,
2007, s. 88).
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fcerik analizi uygulama siirecinde oldukga énem arz eden boliim kategori sistemidir.
Kategoriler ile var olan ve goriinen ifadeler kodlanarak yeniden yapilandirilir. Kodlama
asamasinda ise incelenen metinde var olani bulmak temel amactir. Bir baska ifadeyle
kodlama siireci calisma icinde derinlemesine bir inceleme yapmaya olanak
saglamaktadir. Arastirmaci bu siiregte, analize tabi tutacagi igerikleri anlamli biitiinler
halinde parcalara ayirmayi planlar (Metin ve Unal, 2022, s. 280).

Dokiimanlara dahil olan Instamom hesaplarinda yer alan icerikler bu cercevede,
01.01.2022-31.03.2022 tarihleri araliginda detayli incelemeye tabi tutulmus ve
kategorilendirilmistir.

5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Aragtirmanin kodlama siirecinde iletisim bilimleri alaninda uzman ti¢ kisi kodlayic
olarak rol almistir. Kategoriler arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Arastirma
oncesi yapilan 6n degerlendirmeler neticesinde ve arastirma siirerken karsilasilan
kodlar kategorilerin olusmasini saglamistir. Kodlama giivenirligi i¢in {i¢ uzmandan
rastgele secilmis 56 icerigi kodlama cetveline gore ayr1 ve bagimsiz olarak kodlamasi
istenmistir. Kodlayicilarin kodlamalarma Miles ve Huberman uyumluluk testi
uygulanmis ve verilerde %86,1 oraninda uzlasma saglanmistir (Miles ve Huberman,
1994). Aragtirmacilarin iletisim bilimleri alaninda uzman kisiler olmasi da alana dair
ongoriilerinin giiclii olmasini saglamakta ve bu ¢alismayi giiclendirmektedir.

5.3. Veri Toplama Araci

Arastirmac: tarafindan gelistirilen kodlama cetveli 7 kategoriden olusmaktadir. Her
kategoride birden fazla bulguya rastlanmistir. Bu nedenle her kategori igin birden ¢ok
secenek isaretlenmis olabilir (Ornegin ayni paylasim i¢in hem kadinlik konumu hem
giiclii kadin hem ev kadini isaretlenmesi). Kodlama cetveli araciligiyla toplanan veriler
SPSS programinda gapraz tablolar haline getirilmis ve frekanslar olusturulmustur.
Tablo 1 igerisinde kategoriler ve temalar aciklanmis, analizler bu baglamda
gerceklestirilmistir.

Tablo 1. Calismada Kullanilan Kodlama Cetveli

Kategoriler Agiklamalar

A. Paylasim formati Ieriklerin format tiiriinii ifade eder.

1. Video Video seklinde paylasilan igeriklerdir.

2. Fotograf Fotograf seklinde paylasilan iceriklerdir.

3. Herikiside Video ve fotograf seklinde paylasilan igeriklerdir.

B. Paylagim tiirii Paylasilan igeriklerin tiiriinii ifade eder.

1. Sponsorlu Paylagim Sponsorlu ve markalar ile is birligi yapildigimn ifade eden
paylasimlardur.

2. Giinliik Paylagim Normal, .gﬁnlﬁk olarak keyfi sekilde yapilan paylagimlardir.
Orn: Selfie.

Paylagim eyleminin gerceklestigi, cocugun 6n planda oldugu
ve mahremiyetlerinin ihlal edildigi paylagimlardur.
Nesnelerin 6n planda oldugu paylagimlardir. Orn: Cigek,

3. Paylaseyn

4. Nesne/Esya tencere.

5. Yemek/Tarif Yemek yapimu ve tariflerin aktarildig: paylagimlardir.

6.  Ebeveynlik Onerisi Cocuk gelisimi {izerine igeriklerin yer aldig1 paylagimlardir.
7. Kisisel Bakim Onerisi Kadin bakimina yonelik paylagimlardir. Orn: Makyaj.
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C. Cocuklara Yonelik Cocuklara yonelik tamtilan iiriin kategorileridir. Uriin
Uriin Tantimlan kategoriler agsagidaki tablolarda yer almaktadir.
D. Annelere Yonelik Uriin  Instamom’u takip eden kadinlara tanitilan iir{inlerdir. Uriin
Tanitimlar: kategorileri asagidaki tablolarda yer almaktadir.
E. Cocugun Konumu Iceriklerde ¢ocugun konumunu ifade eder.
g 1 hali ldug
1. Oyun (Yalniz) C?C}lgun. yalniz bagina oyun halinde oldugunun
goriilmesidir.
2. Oyun (Akran) Cocugun akranlari ile oyun halinde oldugunun goriilmesidir.
g il tyukleri il hali ldug
3. Oyun (Ebeveyn) C?C}lgun. aile biiyiikleri ile oyun halinde oldugunun
goriilmesidir.
. Cocugun 6n planda tutularak bir eylem gergeklestirmedigi
4.  Obje o . < . 3
sadece etkilesim amaci ile paylasildig: halidir.
5. Beslenme Cocugun yemek yeme eyleminde oldugunun goriilmesidir.
6. Mutfak Aktivitesi Cocugun mtltfakta .ye.mek pisirme, sandvi¢ hazirlama gibi
eylemlerle goriilmesidir.
7. Marka Yiizi/Manken Cocugun iiriin tanitimlarinda marka yiizii/manken seklinde
kullanilmasidir.
8.  Aktivite/Gezi Cocugun evdfn bagimsiz bir zilainda cesitli eylemlerde
bulunmasidir Orn:Su parki, otel, kiitiiphane.
F. Instamomlarin Annelik . . . .
Igeriklerde annenin konumunu ifade eder.
Konumu
1. Pedagog Anne Iceriklerde anne araciligiyla cocuk gelisimi bilgilerinin
aktarilmasidir.
2. Arkadas Anne Iceriklerde annenin cocugu ile eglenmesi, oyun halinde
(Cocukla) olmasidir.
3. Influencer Anne Igeriklerde annenin iiriin tanitimlari ile 6n planda olmasidir.
4 Gégeten /Hgili Anne Ignenk}erde gocugun sevilmesi, gelisiminin desteklenmesine
yonelik eylemlerin aktarilmasidir.
5. Goriintiileyen Anne Etk1le§1m amagyla yalnizca paylaseyn olarak cocugun
goriintiilenmesi ve paylasilmasidir.
G. Instamomlarin iceriklerde Instamom’in kadilik konumunu ifade eder.
Kadinlik Konumu
1. Anne Anne kimliginin 6n planda tutuldugu igeriklerdir.
2. IsKadim Is kadini kimliginin 6n planda tutuldugu iceriklerdir.
3. Giglii/Ozgiir Feminist baglamda soylemlerin yer aldig igeriklerdir.
. Takipgileriyle arkadaslar1 gibi iletisim kurulan igeriklerdir.
4. A T leriyl -
rkadag (Takipgileriyle) Orn: Canlarim, bugiin nasilsiniz?
5. EvKadm Yemek, temizlik gibi aktivitelerin sunuldugu iceriklerdir.
6. Seksi/Giizel .Anr}elerm‘ fiziksel ~goriiniimlerini 6n plana ¢kardig:
iceriklerdir.
7 Romantik .Anr.lelerm‘, partnerlerine olan sevgilerini sunduklar:
iceriklerdir.
8.  Eglenceli Annelerin eglenceli oldugunu gosteren igeriklerdir.

5.4. Dokiiman Se¢imi

Aragtirmada kullanilan dokiimanlar Tiirkiye’deki kullanicilara yonelik paylasimlar
yapan Instamomlarin paylasimlarindan elde edilmistir. Calismanin amacmna uygun
olmasi igin oncelikle Instagram hesaplar1 tespit edilmistir. Sosyal medyada etki ve
etkilesim gliclerine bagli olarak amacgli 6rneklem seklinde 12 Instagram hesabina ait
icerikler dokiiman olarak ele alinmigtir. Amach 6rneklemde 6rnekleme segilen kisilerin
ya da objelerin, arastirmacinin amaclarina en uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler
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arasindan segilmesidir. Se¢cimde 6l¢iit kolaylik yaninda amaca uygunluktur (Aziz, 2008,
s. 55). Ornekleme dahil edilecek hesaplarin segiminde, gesitli influencer ajanslari ile
goriisme yapilmis, analize tabi tutulacak hesaplarin etkilesim giicii ve takipgi
sayilarmin fazlalig dikkate alinmustir. Segilen Instamom hesaplarinda 32.442 igerik
arasindan 01.01.2022 — 31.03.2022 tarih araligimnda 567 icerik 6rnekleme dahil edilmis ve
arastirmanin 6rneklemi 567 igerik olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Ornekleme iliskin Bilgiler

Hesap Ad1 Takipgi Sayis1
@pelinakil 3.1 MN
@puccito 733 B
@imrengursoy 591 B
@aysenurparlak 478 B
@melekkhayta 370 B
@merveipekozturk 431B
@melekicmeli 509 B
@ntugcecaner 103 B
@zynpzeze 741 B
@sezenketencioy 139B
@didemuzelsari 396 B
@buketakdag_ 372B

5.5. Bulgular

Belirlenen Kkategoriler ve arastirma sorularma gore yapilan analizler neticesinde
asagidaki sonuglara ulasilmistir. Oncelikle secilen dokiimanlara iliskin genel bilgiler
verilmektedir. Ardindan arastirma problemlerine yénelik bulgular sunulmustur.

Tablo 3. Analize Tabi Tutulan Instamom Hesaplarinin Igerik Dagilim1

Hesap Ad1 N %
pelinakil 47 8,3
Ppuccito 10 1,8
imrengursoy 54 9,5
aysenurparlak 27 4,8
melekkhayta 64 11,3
merveipekozturk 66 11,6
melekicmeli 64 11,3
ntugcecaner 74 13,1
zynpzeze 29 51
sezenketencioy 47 8,3
didemuzelsari 64 11,3
buketakdag_ 21 3,7
TOPLAM 567 100

Incelenen gonderilerde 567 igerik, analize tabi tutulmustur. Bu degerlendirme
yapilirken 567 igerik dokiiman olarak ele alinmustir.

“Instamomlar hangi formatta igerik iiretmektedirler?” arastirma sorusuna yonelik
bulgular asagida Tablo 4'te verilmistir.
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Tablo 4. Instamomlarin Paylastig1 iceriklerin Formatlara Gore Dagilim1

i¢erik Formatlar1 N %
Video 202 35,6
Fotograf 354 62,4
Her ikisi de 11 1,9
TOPLAM 567 100

“Instamomlar ne tiir paylasimlara yer vermektedirler?” arastirma sorusuna yonelik
bulgular asagida Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Instamomlarin Paylastig1 iceriklerin Tiirleri

Icerik Tiirleri N %
Sponsorlu 216 26,8
Giinlitk 262 32,5
Paylaseyn 215 26,7
Nesne / Esya 39 4,8
Yemek/Tarif 43 53
Ebeveynlik Oneri 19 24
Kisisel Bakim Onerisi 11 14
TOPLAM 805 100

Incelenen paylasimlarda %32,5 ile giinliik paylasimlar ilk sirada yer almistir. Sponsorlu
icerikler %26,8 paylaseyn igerikler %26,7, yemek ve tarif igerikleri %5,3, nesne ya da
esya paylasimlarinin yer aldig icerikler %4,8, ebeveynlik onerisi barindiran igerikler
%2,4 ve makyaj, estetik, kuafor gibi kisisel bakim Onerileri iceren igerikler ise %1,4
oranina sahiptir. Incelenen dokiimanlarda 567 icerik, analize tabi tutulmasina ragmen
birden fazla igerik tiiriine sahip gonderiler oldugundan toplam igerik tiirii say1s1 N= 805
olarak bulunmustur.

“Instamomlarin ¢ocuklara yonelik iiriin tanitimlarinda hangi iiriin kategorileri 6n
plandadir?” arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Instamom igeriklerinde Tanitilan Cocuklara Yonelik Uriin Kategorileri

Uriin Kategorileri N %
Gida 5 6,0
Kitap 1 1,2
Teknoloji 2 2,0
Giyim 17 17,3
Ayakkabi/Aksesuar 11 11,2
Seyahat 12 12,2
Ihtiyag Malzemesi 6 6,1
Oyun/Oyuncak 9 9,2
Sportif/Sanatsal Etkinlik 16 16,3
Bakim Uriinleri 3 3,1
Sigortacilik 2 2,0
Egitim/Kurs 6 6,1
Takviye Gida 7 7,1
Diyetisyen / Doktor 1 1,0
TOPLAM 98 100
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iceriklerde, sponsorlu olan ya da sponsorlu oldugu belirtiimeden {iriin tanitim1 yapilan
¢ocuklarin kullanimma yonelik tanitilan {iriinlerin sektorel dagilimi Tablo 6’da
gosterilmektedir. 567 paylasimin 98’inde ¢ocuklara yonelik tiriin tanitimi1 yapilmustir.

“Instamomlarin kadimlara yonelik iiriin tamitimlarinda hangi {irtin kategorileri 6n
plandadir?” arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Instamom iceriklerinde Tanitilan Kadinlara Yénelik Uriin Kategorileri

Uriin Kategorileri N %
Gida 13 6,6
Kitap 7 3,6
Teknoloji 19 9,7
Giyim 34 20,4
Mutfak Uriinleri 10 5,1
Temizlik Uriinleri 10 5,1
Ayakkabi/Aksesuar 16 8,2
Seyahat 22 11,2
Ev Dekorasyon Uriinleri 12 6,1
Mekan Onerileri 16 8,2
Makyaj Uriinleri 28 14,3
Takviye Gida 3 15
Evcil Hayvan Uriinleri 2 1,0
Kisisel Thtiyag Uriinleri 2 1,0
Otomotiv Uriinleri 2 1,0
TOPLAM 196 100

Instamom igeriklerinde kadinlara yonelik iiriin tanitmak adina paylasilan sponsorlu
gonderilerde ve sponsorlu oldugu belirtilmemesine ragmen tanitimi yapilan iiriinlerin
sektorel dagilimi Tablo 7'de gosterilmektedir. 567 paylasimin 196’sinda kadinlara
yonelik tiriin tanitim1 yapilmustir.

“Instamomlarin giinlitk paylasgimlarinda ¢ocugun konumu nedir?” arastirma sorusuna
yonelik bulgular Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. Instamom Iceriklerinde Cocuklarin Konumu

Cocugun Konumu N %
Oyun (Yalniz) 15 38
Oyun (Akran ile) 11 2,8
Oyun (Ebeveyn ile) 23 59
Obje Olarak 223 57,2
Beslenme 5 1,3
Mutfak Aktivitesi 9 2,3
Marka Yiizii / Manken 68 17,4
Aktivite / Gezi 36 9,2
TOPLAM 390 100

Analizi yapilan Instamom igeriklerinde ¢ocuklarin konumu Tablo 8'de gosterilmektedir.
567 paylasimda 390 kez ¢ocuklara rastlanmistir. Bu igeriklerin %57,2’sinde ¢ocuklar bir
obje olarak bulunmakta ve etkilesimin en 6nemli figiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
fceriklerin %17,4’tiinde ¢ocuklar tanitilan markanin yiizii olarak kullanilmistir.

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | wwwe.itobiad.com



2042 e itobiad- Research Article

“Instamomlar giinlitk paylasimlarinda nasil annelik konumuna sahiptir?” arastirma
sorusuna yonelik bulgular Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Instamom i¢eriklerinde Annelik Konumu

Annelik Konumu N %
Pedagog Anne 23 58
Cocuguyla Arkadas Anne 26 6,4
Influencer Anne 101 25
Gézeten/ilgili Anne 51 12,6
Goriintiileyen Anne 203 50,2
TOPLAM 404 100

Tablo 9’da Instamomlarin sunmus oldugu annelik konumlar1 gosterilmektedir. 567
paylasimda annelik konumu 404 kez vurgulanmistir. Baz1 paylasimlarda birden fazla
annelik konumuna rastlanmigtir. Bu igeriklerin %50,2’sinde anneler ¢ocuklarim
paylaseyn baglaminda takipgilerine sunan goriintiileyen konumundadir. Paylagimlarin
%25’inde anneler influencer kimliklerini kullanarak takipgilerine iiriin tanitimi
yapmislardir. Cocuklarina olan ilgilerini ve koruyuculuklarini gosteren anne konumu
%12,6, ¢cocuguyla oyunlar oynayan arkadas anne konumu %6,4 ve takipgilerine rol
model olmak adina ¢ocuk gelisimi iizerine 6nerilerde bulunan pedagog anne konumu
ise %5,8'dir.

“Instamomlar giinliik paylasimlarinda nasil kadinlik konumuna sahiptir?” arastirma
sorusuna yonelik bulgular Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Instamom i¢eriklerinde Sunulan Kadinlik Konumu

Kadinlik Konumu N %
Anne 246 27,8
Is Kadim 19 2,1
Giiglii/Ozgiir 40 45
Arkadas (Takipgileriyle) 241 27,3
Ev Kadinu 61 6,9
Seksi/Giizel 186 21
Romantik 37 42
Eglenceli 54 6,1
TOPLAM 884 100

Analize tabi tutulan igeriklerde kadinlik konumu Tablo 10’da gosterilmektedir. 567
paylasimda birden fazla kadinlik konumuna sikg¢a rastlanmis ve bu rakam 884 olarak
bulunmustur. Instamomlar anne kimligini %27,8 oraninda sunmuslardir. Takipgileriyle
arkadas iletisimi kuran kadin konumunun orani %27,3'tiir. Instamomlarin kendilerini
on plana aldig1 ve sundugu seksi/giizel kadin konumunun orani %21’dir. Iceriklerde
%6,9 ev kadini, %6,1 oraninda eglenceli kadin, %4,5 oraninda hemcinslerine karsi
ogilitler veren, basar1 Oykiisii sunan giiclii ve 6zgiir kadm, %4,2 partneriyle yasamini
sunan romantik kadm ve %2,1 oraninda is yasamini sergileyen is kadimi konumu
sunulmustur.

“Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve kadmnlik konumu arasindaki baglanti nedir?”
arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 11’de verilmistir.
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Tablo 11. icerik Tiirii ve Kadinlik Konumuna iliskin Capraz Tablo

Kadinlik Konumu

5 N -
i) = &
s = e - = 5 =~ =
Icerik Tiirleri . k= = £ < N £ 9
s = S = = £
] =] - [2 > ) 5} )
< oy O] << ] 751 4 [9)
Soomsorla 101 12 14 108 29 69 8 13
P 47% 56%  650%  5020%  13,50% 32,10%  3,70%  6,00%
L 74 11 29 100 5 143 27 39
Giinliik
2880%  430%  1130%  3890%  1,90% 55,60%  10,50%  1520%
Pavlacern 207 1 6 72 11 6 20 9
ylasey 98,10% 1,90% 2,80%  3410%  520% 2,80% 9,50%  4,30%
NesneEeva 1 0 3 16 6 2 2 3
8y 3,60%  0,00% 10,70% 57,10%  2140% 7,10% 7,10% 10,7
6 0 0 25 37 2 2 0
Y Tarif
emel/ Tari 1430%  0,00%  0,00%  59,50%  88,10% 4,80% 4,80%  0,00%
) 16 0 0 12 3 1 1 0
. ik Onerisi
beveynlik Onerisi g/ )00  0,00%  0,00%  63,20%  15,80% 5,30% 530%  0,00%
1 1 0 8 0 11 0 0
Kisisel Bak
1gisel Balam 910%  9,10% 0,00%  72,70%  0,00% 100% 0,00%  0,00%

Icerik tiirleri ile kadinlik konumu arasmdaki dagilimlara bakildiginda, sponsorlu
igeriklerin %50,2’sinde Instamomlarin takipgileriyle arkadas iletisiminde oldugu
goriilmektedir. Sponsorlu paylasimlarda influencerlar anne olan kadmn konumunun
%47, seksi/glizel kadin konumunun ise %32,1 oldugu goriilmistiir. Giinlik
paylasimlarda kullamilan kadinlik konumlarinda seksi/giizel kadmn %55,6, arkadas
kadin, 38,9, anne kadin ise %28,8 olarak bulunmustur. Paylaseyn paylasimlarin
%98,1’'inde Instamomlar kendilerini anne olarak konumlarken, %34,1'inde arkadas
kadin konumunu tercih etmislerdir. Nesne/esya paylasilan iceriklerde %57,1 arkadas
kadin konumu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tiir igeriklerde hamarat ev kadin1 konumu ise
%21,4'tiir. Yemek ve tarif paylasimlarinda Instamomlarin %88,1oraninda ev kadin
konumunu tercih ettikleri saptanmistir. Buna ek olarak Instamomlar yemek tarifi
paylasimlarinda %59,5 oraninda arkadas kadin konumunu tercih etmektedir.
Ebeveynlik 6nerisi barindan igeriklerde Instamomlarin %84,2 ile annelik konumunu ve
%63,2 ile arkadas kadin konumunu kullandig1 gozlenmistir. Kisisel bakim Onerilerinde
Instamomlarin %100 oraninda seksi/giizel kadin konumunu, %72,7 oraninda ise
arkadas kadin konumunu kullandiklar: tespit edilmistir.

“Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve ¢ocuk konumu arasindaki baglanti nedir?”
aragtirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 12'de verilmistir.

Tablo 12. i¢erik Tiirii ve Cocuk Konumuna iligskin Capraz Tablo

Cocuk Konumu

s N c g & ~ g N g
. - Y w S = ~ 3 = =
Igerik Tiirleri KOE» ',% ('% .g OE‘ E 8 5 § ?."5 £ CE E 5 ,‘E
% 2

> < A e} 2 > .é = > s <

Soonsorl 7 4 5 87 1 5 68 2
P 720%  410%  520%  89,70%  100%  520%  68,00%  22,70%

Ginik 4 2 12 70 1 1 1 7
550%  270%  1640%  9590%  140%  140%  140%  9,60%

P 14 10 17 197 2 8 63 64

ayla: n
ylasey 670%  480%  810%  9380%  100%  3,80%  30,00%  16,20%
0 1
Nesne Esya 0 0 0 0 0 0

0,00% 0,00% 0,00% 100% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
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Tablo 12 devami

e N e = §, Y g =~ 5 8~ 5 2
) = v w s = & 3 =
Igerik Tiirleri Oi -,E,, Oi ..g (% % 8 k| E *5 2 g 3 —:é g .:E
2 2
s < 2 e g s % = > g -
0 0 0 4 3 4 1 2
Yemek/Tarif
emel/tan 0,00%  000%  000%  5000% 3750%  50%  12,50%  2500%
) 2 1 2 1 4 2 6 4
Ebeveynlik Onerisi
eveymitconerist 12,50%  630%  1250%  7500%  2500%  12,50%  37,50%  2500%
Kisisel Bak 0 0 0 1 0 0 0 1
191se. akKim
¥ 000%  000%  000%  100%  000%  000%  000%  100,00%

Sponsorlu paylasimlarda ¢ocuk %89,7 oraninda obje, %68 oraninda ise tanitimi1 yapilan
markanin yiizii konumundadir. Giinliik paylasim igeriklerinde gocuklarin obje olarak
kullanim1 %95,9 olarak tespit edilmistir. Paylaseyn statiideki iceriklerde ¢ocugun obje
olarak kullanim1 %93,8 iken ¢ocugun marka yiizii ve manken olarak konumlandirilma
orant %30’dur. Ebeveynlik onerisi sunulan igeriklerde de ¢ocugun konumu %75 obje

olarak tespit edilmistir.

“Instamomlarin igeriklerinin tiirii ve annelik konumu arasindaki baglant1 nedir?”
arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. i¢erik Tiirii ve Annelik Konumuna iliskin Capraz Tablo

Annelik Konumu

) o i 2 = 2o
. 5z fe3 g 2 £y ZE
Icerik Tiirleri S £ S8 g = ¥ &g 5 <
T < % < 8 s < o .= < =
Nl 3
[ < o g Q 8 g
s 1 0 0 98 28 82
onsoriu
P 0,00% 0,00% 84,50% 24,10% 70,70%
Gk 2 15 6 17 54
n
Ui 2,60% 19,50% 7,80% 22,10% 70,10%
Pt 16 20 77 34 195
aylaseyn 7,50% 9,40% 36,20% 16,00% 91,50%
Nesrc B 0 0 2 0 1
1
esne beya 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 50,00%
3 2 6 4 6
Yemek/Tarif
emek/Tari 23,10% 15,40% 46,20% 30,80% 46,20%
- 18 0 8 6 13
Ebeveynlik Onerisi
cveynitk nerist 94,70% 0,00% 42,10% 31,60% 68,40%
0 0 1 1 1
Kisisel Bak
1g1se Baram 0,00% 0,00% 50,00% 50,00% 0,00%

Icerik tiirii ve annelik konumuna iliskin capraz tablo, Tablo 13'te gosterilmistir.
Sponsorlu igeriklerde annelik konumu %84,5 oraninda influencer anne, %70,7 oraninda
¢ocugunu teshir eden ve bagkalariyla paylasan goriintiileyen anne olarak bulunmustur.
Giinliik iceriklerde goriintiileyen anne konumu %70,1, paylaseyn iceriklerde ise bu oran
%91,5'tir. Ebeveynlere yonelik iiretilen igeriklerde pedagog anne %94,7 oranina
sahipken goriintiileyen anne %68,4 oranina sahiptir.

“Instamomlarin igeriklerinde {iriin kategorileri ve ¢ocuk konumu arasindaki baglanti
nedir?” arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 14’te verilmistir.
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Tablo 14. Uriin Kategorileri ve Cocuk Konumuna iliskin Capraz Tablo

Cocuk Konumu

£ @ <8 = g
Uriin £y s5§8 sz 2% & 58 3s§8 %,
Kategorileri o%"-‘ 6 2 6 3 8 3 7 ER- N 3 F
< 2
> < ﬁ o] 2 = .é = > s (3
Cuda 0 0 0 3 0 1 3 1
000%  000%  000%  7500%  000%  2500%  7500%  2500%
ita 0 0 0 1 0 0 1 1
P 000%  000%  000%  100,00%  000%  000%  100,00%  100,00%
Teknolori 1 0 0 1 0 0 2 0
eknoloj1
) 50,00%  0,00%  000%  50,00%  0,00%  0,00%  100,00%  0,00%
. 0 0 0 16 1 1 17 0
Giyim
000%  000%  000%  9410%  590%  590%  100,00%  0,00%
Ayakkabi/ 0 0 0 10 0 0 Tl 0
Aksesuar 000%  000%  000%  9090%  000%  000%  100,00%  0,00%
Sevahat 0 0 0 2 0 0 3 3
4 0,00%  000%  000%  100,00%  000%  000%  2500%  2500%
. 0 0 0 3 0 0 2 0
ihti Lz.
tiyag Malz 0,00%  000%  000%  100,00%  0,00%  000%  6670% 0,00%
2 0 1 6 0 1 7 2
Kk
Oyun/Oyunca 220%  000%  11,10%  6670%  000%  11,10%  77,80%  22,20%
4 2 2 14 0 1 8 6
Etkinlik
i 2670%  1330%  1330%  9330%  000%  670%  5330%  40,00%
Bakim Uriinleri 0 0 0 2 0 0 2 0
0,00%  000%  000%  100,00%  000%  000%  100,00%  0,00%
Sivortactlik 0 0 0 2 0 0 2 0
1Z0rtacill.
8 0,00%  000%  000%  100,00%  000%  000%  100,00%  0,00%
Egitim/Kurs ! ! 2 4 0 0 > 3
111
5 1670%  1670%  3330%  6670%  0,00%  000%  8330%  50,00%
0 0 0 4 0 0 6 2
Takv. Gid
av. Lida 0,00%  000%  000%  6670%  000%  0,00% 100 33,30%
0 0 0 1 0 0 0 0
Doktor/Dyt.
oktor/Dyt 0,00%  0,00%  0,00% 100 0,00%  0,00% 0,00% 0,00%

Paylagimlarin genelinde Instamomlarin ¢ocuklarin kullanimina yonelik iiriin tanitirken
¢ocuklarmi bir obje olarak konumlandirdiklar1 goriilmektedir. Kitap, seyahat, ihtiyag
malzemesi (bebek bezi vs.), bakim iiriinleri (krem vs.), sigortacilik hizmetleri ve
diyetisyen/doktor tanitimlarmin %100’iinde ¢ocuklar obje konumundadir. Gidaya
yonelik sponsorlu igeriklerde obje konumunda yer alan cocuklarin oranmi %75,
teknolojiye  yonelik sponsorlu iceriklerde %50, giyim {iriinlerinde %94,1,
ayakkabi/aksesuar iiriinlerinde %90,9 olarak goze carpmaktadir.

“Instamomlarin kadinlara yonelik {iriin tamitim igerikleri ve ¢ocuk konumu arasindaki
baglant1 nedir?” arastirma sorusuna yonelik bulgular Tablo 15’te verilmistir.
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Tablo 15. Kadinlara Yonelik Uriin Tanitim iceriklerinde Cocugun Konumuna iligkin
Capraz Tablo

Cocuk Konumu

: ] ? = £
.. 4 ~4 ~ )
Uriin g g g g g3 v ‘% £ s £ <32 <
Kat deri >3 > ¥ > 3 8 K] 2 R =3 5 T F
ategorileri os o< o2 o § Eé = =g 3
0 0 0 2 0 1 2 1
Gid
1da 000%  000%  000%  6670%  000%  3330%  6670%  3330%
Telnoloti 2 1 2 10 0 1 6 2
) 1820%  910%  1820%  9090%  0,00%  910%  5450%  1820%
Givim 0 0 0 7 0 0 6 0
v 000%  000%  000%  100,00%  0,00%  000%  8570% 0,00%
Mutfak 0 0 0 2 0 0 1 2
Urinleri 000%  000%  000%  10000%  0,00%  000%  50,00%  100,00%
Temizlik 0 0 0 4 0 0 4 2
Uriinleri 000%  000%  000% _ 8000% _ 000%  000% _ 80,00% _ 40,00%
Ayakkabi/ 0 0 0 4 0 0 2 0
Aksesusar 0,00%  000%  000%  100,00%  0,00%  000%  50,00% 0,00%
0 0 0 9 0 0 4 5
Seyahat
eyaha 000%  000%  000%  90,00%  000%  000%  40,00%  50,00%
Ev 0 0 0 5 0 1 4 0
Dekorasyon 000%  000%  000%  100,00%  0,00%  20,00%  80,00% 0,00%
Mekan 0 1 0 6 0 0 2 3
Onerileri 000%  1670%  0,00%  100,00%  0,00%  000%  3330%  50,00%
Makyaj 0 0 0 1 0 0 1 0
Uriinleri 000%  000%  000%  100,00%  0,00%  000%  100,00%  0,00%
0 0 0 3 0 0 2 0
Takviye Gid
Fyetad T 000%  000%  000%  100,00%  0,00%  000% _ 6670% 0,00%

Kadinlara yonelik iirtin tanitim igeriklerinde ¢ocugun konumuna iliskin gapraz tablo,
Tablo 15’te gosterilmistir. Instamomlarin takipgisi olan kadinlara yonelik iiriin tanitimi
yaptiklar1 igeriklerde su bulgulara rastlanmistir: Giyim, mutfak driinleri,
ayakkabi/aksesuar, ev dekorasyon iiriinleri, mekan onerileri, makyaj iiriinleri, takviye
gida firiinleri kategorilerinde cocuklari %100 oraninda obje olarak kullanmiglardir.
Teknoloji iiriinlerinde ¢ocugun obje olarak kullanim1 %90,9, seyahat iiriinlerinde %90,
gida iirtinlerinde ise %66,7’dir.

Kadinlara yonelik iirtin tanitimlarinda c¢ocuklarin marka yiizii/manken olarak
kullanilma oranlar1 mutfak iirtinleri %100, seyahat tiriinleri %50, temizlik iiriinleri %40,
gida triinleri 33,3'tiir. Teknoloji {iriinlerine yonelik sunulan igeriklerde ¢ocuk %18,2
yalniz basma oyun halinde, %9,1 akran ya da kardes ile oyun halinde, %182
ebeveynleriyle oyun halinde, %9,1 mutfak aktivitesi icerisinde, %18,2 aktivite/gezi
halinde, %54,5 oraninda ise marka yiizii/manken konumundadir.

“Instamomlarin ¢ocuklara yonelik {iriin tanitim igerikleri ve annelik konumu arasindaki
baglant1 nedir?” aragtirma sorusuna yo6nelik bulgular Tablo 16’da verilmistir.
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Tablo 16. Cocuklara Yénelik Uriin Tanitim igeriklerinde Annelik Konumuna iliskin
Capraz Tablo

Annelik Konumu

: : i 5
] "~ Bt 14
2 EY ¢ o =, T,
Uriin Kategorileri ® ’ED & g E g é E g
8 % g3 g < 2 < £ <
) S & k=) 1] =
S O f 5 :8 B
U
& < 8 3
0 0 5 2 5
Gid
1ea 0,00% 0,00% 100,00% 40,00% 100,00%
it 0 0 1 1 0
1ta
P 0,00% 0,00% 100,00% 100,00% 0,00%
1 0 1 1 2
Teknoloji
einolojt 50,00% 0,00% 50,00% 50,00% 100,00%
Givim 4 0 14 4 16
Y 23,50% 0,00% 82,40% 23,50% 94,10%
2 0 9 1 1
Ayakkabi/Ak
yaldaby/Aksesuar 18,20% 0,00% 81,80% 9,10% 100,00%
Sevahat 0 1 12 0 Tl
cyaha 0,00% 8,30% 100,00% 0,00% 91,70%
. 0 0 1 4 2
ihtiyac Malzemeleri
1yag VaTzemelert 0,00% 0,00% 16,70% 66,70% 33,30%
2 1 8 3 6
Oyun/Oyuncak
yun/Uyunea 22,20% 11,10% 88,90% 33,30% 66,70%
0 1 11 0 15
Etkinlik
i 0,00% 6,30% 68,80% 0,00% 93,80%
) 0 0 1 0 2
Bakum Uriinleri
aiam Driniert 0,00% 0,00% 50,00% 0,00% 100,00%
0 0 2 1 2
Sigortacilik
igortactt 0,00% 0,00% 100,00% 50,00% 100,00%
1 0 5 2 5
Egitim-K
giim-furs 16,70% 0,00% 83,30% 33,30% 83,30%
1 1 7 6 6
Takviye Gid
Aviye bda 14,30% 14,30% 100,00% 85,70% 85,70%
Doktor/Diyetisyen 0 0 1 0 1
0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 100,00%

Cocuklara yonelik iiriin tanitim igeriklerinde annelik konumuna iliskin ¢apraz tablo,
Tablo 16’da gosterilmistir. Gida, kitap, seyahat, sigorta, doktor/diyetisyen onerileri ve
takviye gida iriinlerinin taniimlarmnin gergeklestirildigi iceriklerde Influencer annelik
konumu %100 olarak tespit edilmistir. Oyun/oyuncak tanitimlarimin gerceklestirildigi
igeriklerde influencer annelik %88,9, egitim/kurs {iriinlerinde %88,3, giyim 82%4,
ayakkabi/aksesuar %81,8 olarak gozlemlenmistir. Teknoloji iiriinlerinin tanitiminin
sunuldugu iceriklerde pedagog annelik konumunun oram %50, giyim iiriinlerinde
pedagog annelik konumu = %%23,5, oyun/oyuncak Kkategorisinde = %222,
ayakkabi/aksesuar iirtinlerinde %18,2, egitim/kurs {iriinlerinde %16,7, takviye gida
iriinlerinde ise pedagog anne konumu %14,3 oraninda oldugu goriilmektedir.
Cocuklara yonelik iiriin tanitimlarinin gergeklestirildigi iceriklerde ¢ocuguyla arkadas
anne konumu takviye gida iirtinlerinde %14,3, seyahat iiriinlerinde %8,3, oyun/oyuncak
iirinlerinde %11,1, sportif/sanatsal etkinlik tanitimlarmin gerceklestirildigi {iriin
tanitimlarinda ise %6,3 olarak yer aldig1 goriilmektedir. Kitap tanitimlarmin
gerceklestirildigi iceriklerde gozeten/ilgili anne konumunun %100 olarak sunuldugu
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goriilmektedir. Takviye gida iiriinlerinde gozeten/ilgili annelik konumu %85,7, ihtiyag
malzemelerinde %66,7, teknoloji iirtinlerinde %50, gida tiriinlerinde %40, egitim/kurs ve
oyun/oyuncak {riinlerinde %33,3, giyim {iriinlerinde %23,5, ayakkabi/aksesuar
iirlinlerinde gozeten/ilgili anne konumun %9,1 olarak yer aldigi goriilmektedir.
Paylaseyn eyleminde olan goriintiileyen anne konumunun iiriin tanitim igeriklerine
gore dagilimy; gida, teknoloji, ayakkabi/aksesuar, doktor/diyetisyen onerileri ve bakim
iirtinlerinde %100 olarak tespit edilmistir. Giyim {iriinlerinde %94,1, sportif/sanatsal
etkinlik 6nerilerinde %93,8, seyahat iiriinlerinde %91,7, takviye gida tirtinlerinde %85,7,
egitim/kurs iirlinii Onerilerinde %83,3, oyun/oyuncak {iriin grubunda %66,7, ihtiyag
malzemesi {iriinlerinde ise %33,3 oldugu goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Glintimiizde sosyal aglar kimlik {iretimi i¢in bir ara¢ haline gelmis annelige iliskin
deneyimlerin sosyal medya araglar {izerinden paylasilmasi, annelerin kendi aralarinda
yeni iletisim yollar1 kurmasina neden olmus ve bu gelismeler anneligi dogrudan etkiler
hale gelmistir. Dogru igeriklerle etki giiciinii yiikselten bu annelerin bir bagka ifadeyle
Instamomlarin yaptiklar1 paylasimlar diger anneler tarafindan ilgi gordigii gibi
markalarin da dikkatini ¢ekmistir. Bir niifuza erisen anne profilleri markalar tarafindan
da kullanilmaya baglanmistir. Giiniimiizde anneligin niifuz pazarlamasi ve paylaseyn
kavrami baglaminda nasil yeniden sekillendigi ve sosyal aglarin kimlik {iretimi araci
olarak nasil kullanildig1 bu ¢alismada irdelenmistir. Arastirmada, ebeveynlerin sosyal
medyada c¢ocuklar1 hakkinda yaptiklari paylasimlarin 'sharenting' adi verilen bir
fenomeni ortaya cikardigi vurgulanmaktadir. Bu kavram bu g¢alismada Tiirkgeye
“paylaseyn” olarak uyarlanmstir. Instamom kavramiyla dijital niifuza sahip anneler;
ilk kimlik olarak anneligi kullanmakta ve dijital mecralar ile kisisel markalar
yaratmakta ve ekonomik olarak biiyiik kazanglar elde etmektedir. Kendilerini takip
eden topluluklar ile ise ¢ocuklarindan bagimsiz sekilde yetiskinlere ve ozellikle
kadinlara gesitli sektorlerde iiriin tanitimi gergeklestirmektedirler.

Cataldo vd. (2022), "Paylaseyn" fenomenini, ebeveynlerin ¢ocuklar1 hakkinda detayl
bilgi paylasimi1 ya da sosyal medyada siirekli olarak igerik paylasmalar1 seklinde
tanimlanan bir internet trendi olarak ele alirken, bu egilimin hem ¢evrimi¢i hem de
cevrimdist sonuglari olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Arastirma, mevcut literatiirde
paylaseyn ile iliskilendirilen konular arasinda baglantilar kurarak bu olgunun ¢ocuk
gelisimi ve ebeveynlik {izerindeki etkilerini anlamaya ¢alismaktadir. Paylaseynin
riskleri ve faydalari iizerine yogunlasan ¢alisma, etik ve gizlilik endiselerini tartismakta
ve gelecekteki c¢alismalarda ebeveynlerde bu davranislari tetikleyen psikolojik
mekanizmalar ile ¢ok disiplinli yaklasimlarin arastirilmasini nermektedir.

Cimke vd. (2018) arastirmalarinda, son yillarda ebeveynler arasinda sosyal medya
kullaniminin hizla arttig1 ve bu durumun ¢ocuklarin djjital ayak izlerinin olusmasina
neden oldugunu ele almiglardir. Instamom iceriklerine yonelik talep de oldukga
yiiksektir. Bu kapsamda Garrido vd. (2023), Ispanya'daki en ¢ok takip edilen on alt:
"Instamom" profilleri {izerinde yiiriitiilen bir kesitsel calismayla, ebeveynlerin sosyal
medya influencer olarak ¢alismalar1 sonucunda ¢ocuklarin asirt maruz kalma risklerini
ele almislardir. Nisan 2022 boyunca haftada ii¢ kez yapilan profil degerlendirmeleri, bu
profillerde paylasilan gonderilerde cocuklarin temsilini ve Instamomlarin pazarlama
igindeki rollerini tanimlamaktadir. Calisma siiresince toplam 192 profil degerlendirilmis
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ve ortalama olarak her bir Instamom tarafindan ti¢ gocugun, genellikle okul 6ncesi ve
okul ¢agindaki cocuklarin, sosyal medyada yer aldigi belirlenmistir. Cocuklarin
gonderilerde yer almasinin takipgi sayisini belirgin sekilde etkiledigi, begeni sayisi
lizerinden istatistiksel olarak anlamli bir etki yarattifi tespit edilmistir. Ayrica,
¢ocuklarin gonderilerdeki goriiniimleriyle ilgili farkli davraniglar sergileyen iki
Instamom kiimesi tanimlanmistir. Arastirmacilar, paylaseyn artisi goz Oniinde
bulunduruldugunda, ¢ocuklarin gizlilik ve c¢ikarlarinin korunmasi icin sosyal
pediatrinin devreye sokulmasinin Onemine vurgu yapmaktadir. Ayrica, erken
¢ocukluktan itibaren kamuoyuna acik maruziyetlerine iliskin agik rizalar1 ve bu
durumun orta ve uzun vadede onlarin gelecekteki refahlari {izerindeki potansiyel
etkileri konusunda endiseler dile getirilmistir. Buchanan, Southgate ve Smith (2019) ve
Altun (2019) tarafindan yapilan calismalar, ebeveynlerin sosyal medyada ¢ocuklarina
ait bilgileri paylasma davramisinin endise verici boyutlarina dikkat c¢ekerken, bu
davranisin ebeveynler arasinda yayginlastigini gostermektedir. Udenze ve Bode (2020)
ile Aslan ve Durmus (2020) tarafindan yapilan ¢alismalar, bu egilimin 6zellikle anneler
tarafindan benimsendigini ve ¢ocuklarin ¢ok kiigiik yaslardan itibaren dijital diinyada
var olmaya bagladigini ortaya koymaktadir.

Bu calismada Instamom igerikleri daha ¢ok giinliik paylasim, sponsorlu paylasim ve
paylaseyn paylasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu paylasim tiirleri igerisinde ilk
sirada giinliik paylasimlarin yer almasi Instamomlarin yalnizca anne kimligi ile ilgili
mecrada yer almadigimi gostermektedir. Sponsorlu paylasimlar ve paylaseyn
paylasimlarin oranlari ise birbirine daha yakindir. Bu durum da Instamomlarin
¢ocuklarinin mahremiyeti tizerinden gelir elde ettigi seklinde yorumlanabilmektedir.
Instamom igeriklerinin yarisindan fazlasinda (%57,2) cocuklarin paylaseyn baglaminda
bir obje olarak kullanildiklar1 goriilmektedir. Etkilesim ve Instagram hesabinin
siirekliligi icin iiretilen giinliik paylasim igeriklerinde %95,9, sponsorlu igeriklerde ise
%89,7 oraninda ¢ocuklar obje olarak kullanilmislardir. Sponsorlu igeriklerde ise gocuk;
tanitilan dirtinti kullanan, markanin yiizii olan bilingsiz bir bireydir. Instamomlar
¢ocuklara yonelik {irtin tanitimlarinda sektor ne olursa olsun genellikle ¢ocuklar1 marka
ylizli/ manken olarak kullanmislardir. Kadinlara yonelik iiriin tanitimlarinda da obje
olarak yer alan ¢ocuklar Instamomlar tarafindan mesaja ve igerige olan ilgiyi artirmak
igin bir ikna ¢ekiciligi olarak kullanilmislardir. Bu veriler 1siginda Instamomlarin
sergiledikleri annelik konumu ise paylaseyn kavramini destekler niteliktedir.
Instamomlar ve onlarin etki alanindaki ebeveynler ¢ocuklarini hig tereddiit etmeden bu
mecralarda farkli sekillerde paylasmakta, bir obje olarak onlara yer vermekte, masum
¢ekiciliklerinden faydalanarak para kazanma, dikkat cekme gibi pragmatik anlayisla
hareket etmekte ve ¢ocuklarinin mahrem diinyasini sinirsiz sekilde kullanmaktadir. Bu
durum annelerin ¢ocuklarina kasitli olarak zarar vermek istedigi anlami tagimayabilir.
Ancak bu kisilerin dijital okuryazarlik konusunda kendilerini gelistirmesi gerektigi de
diisiiniilebilir. Clinkii Akpinar vd. (2020) ifade ettigi gibi ebeveynler dijital mecralarda
¢ocuklar1 sergilemelerine ragmen paylaseyn hususunda hassastir ve gocuklarmi koruma
egilimindedirler. Paylaseyn kavramu ile ilgili olarak da etik durumu ile ilgili bir¢ok
tartisma yer almaktadir. Ancak etik hassasiyetler, cocuklara ait 6zel yasam gizliliginin
ihlali ve ¢ocuklarin masumiyetinin gelire ve sosyal kabule doniistiiriilmesi gibi
durumlar paylaseyn kavramina yonelik tartismalarin merkezinde yer almaktadir.
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Annelik kadinlara 6zgii bir kimliktir ve incelemeye tabii tutulan Instamomlar da en ¢ok
bu kimligini 6n plana ¢ikartmiglardir. Ancak Instamomlar, anne kimliklerinin yani sira
gesitli kadinlik kimliklerini de iceriklerine yansitmiglardir. Takipgileriyle siki bir iletisim
kurmak ve giiven yaratmak adina dost canlis1 goriinmekte ve arkadas kimligini siklikla
kullanmaktadirlar. Bu iletisim kendilerinin sponsorlu paylasimlarinda takipgilerini
satin almaya yonlendirdigi gibi samimiyeti ve iknay1 kolaylastirmakta ve takipgilerin
Instamomlar1 parasosyal etkilesim baglaminda rol model olarak benimsemelerine
olanak saglamaktadir. Influencer anneler {izerine gerceklestirilen bu ¢alismada
¢ocuklara yonelik 98 iiriin tanitimina rastlanmisken kadinlara yénelik iiriin tanitimlar:
ise 196 oldugu bulgusuna rastlanilmistir. Bu durum Instamom olarak bilinen bu
kisilerin ¢ocuklar1 bir obje olarak kullandiklari argiimanini pekistirmektedir. Elde
edilen bu veriyi bir bagka bakis agis1 ile yorumlamak gerekirse kadin sosyal yasam
icerisinde ¢ocuk sahibi olsa da kendine ait bir yasam alanina sahiptir ve bu yasam
alanini kisitlayan 6ge cocuk degildir. Instamomlar, ¢ocuklarindan bagimsiz sekilde
yetiskinlere ve 6zellikle kadinlara gesitli sektorlerde iiriin tanitimi1 gergeklestirmislerdir.
Cocuklara yonelik driin taniiminda oldugu gibi giyim, ayakkabi/aksesuar gibi
sektorlerde yer alan markalar; Instamomlar araciligiyla siklikla markalarimi goriiniir
kilmaktadirlar. Makyaj malzemeleri gibi kisisel bakim {iriinlerinin oldukga yiiksek bir
oranda tamitimmi gergeklestiren Instamomlar bir¢ok sektorden marka ile is birligi
yapmaktadir.

Instamomlar paylasimlarin beste birinden fazlasinda seksi/ giizel kadin kimliklerini
vurgulamiglardir. Bu eylem Instamomlarin annelik sunumlar: ile birlikte sadece
¢ocuklariyla var olmadiklarmi, ¢ocuk sahibi olmanin fiziksel olarak bir erozyon
yaratmayacagini gostermek adina cinsel kimliklerini ve fiziksel ¢ekiciliklerini de 6n
plana aldig1 bir trend olarak yorumlanmistir. Pazarlama iletisimi literatiiriinde uzun
yillardir tartisilan cinsellik ve idealize edilmis giizellik kavramlarinin yeni medya
araglarinda da kullanilmaya devam edildigini gostermektedir. Bunun yan1 sira ¢agin
hakim oldugu kadin kimlikleri de igeriklerde kendini gostermektedir. Romantik,
eglenceli, giiclii/ 6zgiir, ¢alisan is kadin1 kimlikleri de iceriklerde kendini gdsteren diger
kimlik tiirleridir. Bunlara ek olarak hamarat ev kadini kimligini de igeriklerinde
kullanan Instamomlar, geleneksel annelik kavramini tamamen terk etmemislerdir. Bu
kimlikleri sunan Instamomlarin, takipgilerine dykiinecekleri bir karakter sundugunu ve
¢ocuk sahibi olmanin diger kimlikleri yok etmeyecegi mesajin1 verdikleri
diistiniilmektedir. Ayrica toplumun bir¢ok kesimine hitap etme sansini bulmakta ve
takipgilerini kozmopolit bir yapiya biirtindiirdiikleri diisiiniilmektedir.

“Instamom” fenomeni ve “Paylaseyn” kavrami {izerine benzer alanlarda arastirma
yapacak arastirmacilara, dijital alanda sunulan annelik tablosunun karmasik
katmanlarini derinlemesine incelemeleri Onerilebilir. Bu c¢alismanin smirliliklar
arasinda, incelenen veri setinin yalnizca 12 Instagram hesabmna dayanmasi
bulunmaktadir. Bu durum, elde edilen sonuglarin genellestirilebilirligini siurlar ve
farkli ozelliklere sahip daha genis bir veri seti kullanilarak yapilan calismalarla
karsilastirildiginda farkli sonuglar elde edilmesine yol acabilir. Ayrica, ¢alismanin
yalnizca Instagram platformunu ele almasi, diger sosyal medya platformlarindaki
annelik pratikleri ve etkilesimleri hakkinda bilgi sunmamaktadir. Bu durumun da dijital
annelik fenomeninin tam bir resmini cizmekte yetersiz kalabilecegi ifade edilebilir.
Instagram anneleri, ¢ocuk bakiminin yani sira saglikli yasam, giizellik, evlilik ici rolleri
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yerine getirme, Ozerkliklerini koruma ve profesyonel alanda var olma gibi ¢oklu
kaygilar tasimaktadir. Bu faktorler, giiniimiizde bir annenin ne anlama geldigine dair
karmasik bir yapiy1 ortaya g¢ikarmaktadir.
kesfedebilir, kimlik ingsast ve genis toplumsal etkiler tizerine diisiinebilir ve dijital
kiiltiirel fenomenlere dair daha zengin bir anlayis sunabilir.

Gelecekteki arastirmalar bu dinamikleri

Ozetle, Instamomlarin paylagimlari incelendiginde annelik deneyiminin, ebeveynlik
rollerinin, cocuk yetistirme pratiklerinin degistigi, dijital aglarda idealize edilmis
mitkemmel anneligi tasvir etme yeteneginin hizl1 ve asir1 tiiketim yoluna girdigi ve tim

bu siireclerde 6zne degil obje olan ¢ocugun 6n planda yer aldig1 goriilmektedir.
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