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Oz
Gindelik yagsamin ayrilmaz pargalarindan biri haline gelen sosyal
medyada geleneksel kimlikler degismekte, doniismekte ve yeniden
tanimlanmaktadir. Annelik roli de bu degisim ve dénusiimden na-
sibini almaktadir. Bu ¢alismanin amaci, etkileyici anneligin Instag-
ram’da nasil sunuldugunu ve kurgulandigini ortaya koymaktir. Bu
baglamda, bes Instagram kullanicisi annenin hamilelik, dogum ve
dogum sonrasi déonemlerine ait paylagimlari icerik analizi benimse-
nerek incelenecektir. Instagram’da etkileyici anneligin incelenecegi
bu calisma ile etkileyici anneler tarafindan sunulan annelik dene-
yim ve algisinin geleneksel annelik roliinden farkli yénlerinin olup
olmadigi, eger varsa bunlarin neler oldugu tespit edilmeye ¢aligila-
caktir. Instagram’da anneler kurgulanmis profillerde kusursuz an-
neligi sunmaktadir. Calismada, bu ortamda anneligin ulasilmaya

calisilan bir ideal, bu ideale de hizli ve agir1 tiikketim sonucunda
ulagilacag: kabuliinden hareket edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Annelik, Etkileyici Annelik, Instagram
Anneligi, Sosyal Medya.
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Abstract

In social media, which has become an integral part of daily life,
traditional identities change, transform and are redefined. The role
of motherhood also has its share of this change and transformati-
on. Bu ¢alismanin amaci, etkileyici anneligin Instagram’da nasil
sunuldugunu ve kurgulandigini ortaya koymaktir. In this context,
the posts of five Instagram user mothers regarding pregnancy,
birth and postpartum periods will be examined by adopting content
analysis. In this study, which will examine influencer motherhood
on Instagram, it will be tried to determine whether the motherhood
experience and perception offered by influencer mothers differ from
the traditional motherhood role, and if so, what they are. On Instag-
ram, mothers present perfect motherhood in fictionalized profiles.
The study was based on the assumption that motherhood is an ideal
that is sought to be achieved in this environment, and that this ide-
al will be achieved as a result of rapid and excessive consumption.

Keywords: Motherhood,
Motherhood, Social Media.

Influencer Motherhood, Instagram
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Giris

Toplum, glindelik pratikler icerisinde kadina yasami boyunca farkli roller
tanimlamaktadir. Bu rollerden en bilineni ise ‘annelik’tir. Anne olan kadin artik
toplumda 6zel bir statiide bulunmaktadir. Geleneksel olarak annelik cogu toplumda
kutsal olan1 ifade etmektedir. Uzel’e (2008, s. 62) gore, annelik bebegin dogmasiyla
baslayan biyolojik bir siirecken dogumdan sonra baslayan bakim verme ise bir
toplumsallagma stirecidir.

Sanal olarak toplumsallagsmaya imkan veren sosyal medya ortamlari, bireylerin
hayatlarinda ¢esitli dontisiim ve kirilmalara yol agmistir. Kimlikler ve bireylerin
hayatlarinda edindigi roller de bu ortamlarda doniisime ugramaktadir. Annelik
rolii de donlisime ugrayan bu rollerden biridir. Sosyal medya, bu anlamda bireylere
esit katilim ortami saglayan, etkilesimi tegvik eden, bireylere sosyallesme ortami
sunan, bilgi edinme ve 6grenme siireglerini destekleyen imkanlar yaratmaktadir.
Anneler ic¢in, 6zellikle yeni anneler icin diger anneler ile etkilesim ve iletisim
halinde olmak, kendi deneyimlerine ve becerilerine giivenlerini artirdigir gibi
kadinin tzerindeki fiziksel ve duygusal stresi azaltabilmektedir. Yapilan
arastirmalarda, McDaniel vd. (2012), Gurcayir Teke (2014), Chae (2015), Orton-
Johnson (2017), Sine ve Parlak Yorganci (2017), Kaplan (2018), Ergiil ve Yildiz
(2021), yeni anne olmus kadinin kendilerininkine benzer hikayeye sahip olan
annelerden destek aradiklarini gostermektedir. Dolaysiyla annelerin teknolojik
avantajlar1 kullanarak sosyal medyanin bilgi ve destek saglama potansiyelinden
yararlandiklarim1 s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Modern zamanlarin bir olgusu olan birey icerisinde bulundugu yakin sosyal
baglardan siyrilmis ve yalnizlagmistir. Bauman (2000), modern hayatin bireyler
uzerinde yarattigi etkiye bu noktada dikkat ¢cekmektedir. Ona gore, kendisine
‘sahte bireysellik’ ve 6zgiirliikler insa eden birey, bunu bazi bedellerle 6demektedir.
Bireyler kendilerini yalniz, huzursuz, koksiiz ve terk edilmis hissetmektedir. Bu
kapsamda annenin geleneksel annelik kodlarindan kopmasi, hizla degisen ve
belirsizlesen kosullara sosyal medyada kendisine yeni baglar inga etmesine yol
acmistir. Dolayisiyla sosyal medyada geleneksel annelik pratiklerinden daha
farkl annelik roli sunulmaya baglamigtir.

Onemli ve yaygin kullanilan bir sosyal medya mecras: niteligine sahip
Instagram’da anneler kurgulanmaig profillerde kusursuz anneligi sunmaktadir. Bu
ortamda anneligin ulasilmaya calisilan bir ideal; bu ideale de hizli ve agir1 tiiketim
sonucunda ulasilacagi imajinin yaratildigr gorilmistir. Calisma Instagram’da
sunulan etkileyici annelige odaklanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, etkileyici
anneligin Instagram’da nasil sunuldugunu ve kurgulandigini ortaya koymaktir.

1. Sosyal Medya ve Annelik Roliiniin Doniisimi

Teknolojide yasanan hizl gelismeler, 21. yiizyilda bireylerin hayatinda énemli
degisimler ve kirilmalar yaratmisg, bireyler bu degisim ve doéniisiime kayitsiz
kalamamigtir. Tim dinyay1 saran ve etkisi altina alan, bilgisayarlar arasi
baglantilar kurularak gruplar veya kurumlar arasinda iletisim saglayan ‘internet’
teknolojisi, diinyada 1970’11 yillarda kullanilmaya baslamis ve sonrasinda kullanimi
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giderek yayginlagmigtir. Geleneksel medya, internet teknolojilerine hizla adapte
olunmasiyla birlikte buytk bir doniisiime ugramistir.

Teknolojik olarak c¢ok hizli gerceklesen bu doniigim, Web 2.0 teknolojisine
adim atilmasiyla birlikte insanlarin mekan ve uzam olmaksizin birbirleriyle
iletigim kurabilmelerini olanakli hale getirmistir. Tim diinyada akilli telefonlarin,
tabletlerin yayginlasmasi, tiim bu araclarin maliyetlerindeki diisiis vb. sebeplerle
sosyal medyaya ilgi artmistir. Sosyal medya, hem bireysel hem de sosyal olarak
bireylerin ve Kkitlelerin birbirlerine baglanirken etkilesimde ve iletisimde
kalabilmelerine olanak sagladiklar1 yer olarak aciklanabilmektedir. Bagka bir
deyisle sosyal medyada bireyler ve kitleler duygularini, fotograflarini, videolarini,
fikirlerini diger insanlarla paylasabilmektedir. Evans’a (2008, s. 33) gore, sosyal
medyanin geleneksel medya ile kiyaslandiginda en biiytk artis1 kullanicilarin fikir
ve yorum paylasimi yapabilmesi bir diger deyisle etkilesimdir. Baska bir deyisle,
kigiler bir fotograf paylastiklarinda begeni, bir fikir paylastiklarinda ise elestiri
alabilmektedir. Es zamanliolarak donen bu geri bildirimler, sosyal medyayi ‘sosyal’
yapan unsurdur. Onu ‘medya’ yapanin ise bu mecralarda vatandas gazeteciligi
yapilabilir; haber alinabilir ve verilebilir olmasidir. Dijk’e (2018, s. 253) gore, sosyal
medya kullanicilari i¢cin geri bildirim alinip alinmamasinin bir 6nemi yoktur; onlar
i¢cin 6nemli olan ‘sosyal’ olmaktir.

Sosyolojinin 6nemli konu basgliklarindan biri olan sosyallesme, bagka bir deyisle
toplumsallagsma, sosyal medyadaki sosyallesme ile ayn1 anlama gelmemektedir.
Sosyolojik anlamda toplumsallagma, kisaca bireyin kendi ktltiiriinii igsellestirmesi
olarak tanimlanmaktadir. Ornegin Giddens’a (2012, s: 201) gore toplumsallagsma,
yenidogan bebegin icerisine dogdugu kiiltiir i¢in gecerli olan kodlardaki becerileri
edinmesi ve bu konuda bilingli bir kisi haline gelmesi siirecini ifade etmektedir.
TUBITAK Sosyal Bilimler Ansiklopedisinde (2021) ise sosyallesme, toplumsal hayat
igerisinde bireyin ihtiya¢ duydugu beceriler, amaglar ve disiplinli davraniglarin
yan1 sira, bu davraniglar1 digerlerinin davraniglar: ile biitiinlestirmeyi saglayan
uyum siireci olarak ifade edilmektedir. Marshall’a (1998) ve Edgar-Sedgwick
(2007) 1se sosyallegsmeyi, bireyin i¢ginde yasadigi toplumun norm ve degerlerini
icsellestirdigi, kendine diigen rolleri yerine getirmeyi 6grendigi bir siire¢ olarak
aciklarken bunun tek yonli bir siire¢ olmadigini da belirtmektedir. Bunlara
gore, bireyler de kendi toplumsal rol ve ylkiimliliiklerini bu siire¢ igcerisinde
yeniden belirleyebilmektedir. Aziz’e (1982) gore, sosyallesme, bireyin biyolojik
bir varlik olmaktan c¢ikip toplumun bir tyesi olmasi, kendisinden beklenilen
normlar1 6grenip, inanglari benimsemesi ve tiim bunlara uygun davranmasi
olarak tanimlamaktadir. Bu slire¢ sonunda birey bir kisilik kazanacaktir. Bireyin
sosyallesmesinin bazi kogsullara bagh oldugunu belirten Vatandag’a (2020, s. 816)
gore, birey oncelikle sosyallegebilecegi bir sosyal yapiya sahip olmalidir. Ikinci
kosul, cocugun bu sosyal yapida sosyallesmesi i¢in imkan yaratacak biyolojik ve
kalitsal 6zellikleri tagimasi gerekmektedir. Uciinciisii ise bireyin toplumda diger
bireylerle iligki icinde olma istegine sahip olmasi ve iligki kurma yéniinde adimlar
atmasi gerekmektedir. Sosyallesme bireye 6zbenlik kazandirma gibi bir isleve de
sahiptir. Ozbenlik, bireyin kendisini digerleriyle kiyasladiginda kendinde olan
ve onu farkli kilan ayrintilarin farkinda olmasi anlamina gelmektedir. Cooley
(1902) buna ‘ayna benlik’ ismini vermektedir. Ayna benlik, bireyin benliginin bir
zihinde nasil goériindiigiine iligskin yansimasidir. Birey baskalari tarafindan nasil
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gorundigiuni, kendisinin tepkilerini ve diisiincelerini nasil yorumladiklarina
bakarak kendisi ile ilgili bir karar edinir. Bu baskalarinin aynasina bakarak
bireyin kendisini gérmesi anlamina gelmektedir. Bireyin igerisinde bulundugu
toplumda sosyallesmesi birtakim gruplar vasitasiyla olabilmektedir. Sosyallesme
etmenleri olarak da adlandirilabilecek bu gruplar:1 Cooley (1966) ‘birincil gruplar’
ve ‘ikincil gruplar’ olarak ifade etmektedir. Buna goére birincil gruplar, bireyin
dogrudan iligki icerisinde bulundugu, problem ¢o6ziimiinde yardimlagabildigi, sicak
ve samimi iligkilerin bulundugu bir grubu ifade etmektedir. Bu grubun igerisine,
aile, arkadasglar ve akrabalar girmektedir. Vatandag’a (2020, s. 818) gore, birincil
gruplardaki iligki tiirtine verilebilecek en 6nemli érnek ailedir. Ciinkii aile, bireyin
1lk sosyallesmesi olarak énemli bir noktada bulunmaktadir. Ikincil gruplar ise,
birincil gruplara kiyasla iligki tiirti olarak daha zayif, cogu zaman sicak bir iligkinin
bulunmadigi, resmi ve daha kisa donemlik iligkilerin oldugu bir grup tiradir.
Bu grup biyiik oranda bireyin dogumdan sonra ve onu 6liinceye kadar siirdiiren
bir asamadir. Bu gruba ornek olarak, uzaktan akrabalar, sik rastlanmayan
kigiler, icinde yasanilan sehir ve kalabaliklar verilebilmektedir. Ayrica bireyin
sosyallesmesi de belirli faktorlere baglidir. Bu faktorler: aile, kiltiir, okul, arkadas
grubu, cevre, kitle iletisim araclari olarak saymak mimkiindiir.

Sosyal medyada kullanilan “sosyallesme” kavrami ise sosyolojidekinden
tamamen baska bir anlama isaret etmektedir. Birey yukarida da bahsedildigi
uzere sosyolojik anlamdaki sosyallesmede topluma adapte olurken, topluma
uygun davraniglar ve tutumlar gelistirmekte ve bunu ig¢sellestirmektedir. Kisaca,
o toplum ve kiiltire uyumlu bir birey olmaktadir. Sosyal medyadaki sosyallesme
1se kiginin, toplumsal yasamda diger bireylerle girdigi ytliz ylze iligskilerden ziyade
cevrim i¢i ortamlarda, bir veya birden fazla kisi ile girdigi iletisimi ve etkilegsimi
ifade etmektedir. Bu, bir kiginin sayfasinda paylasima sundugu fotografi begenerek
oldugu gibi o kiginin fotografinin altina yorum yaparak veya bir kisinin baglattig:
canli yayina katilarak da olabilmektedir. Sosyolojik anlamda sosyallesme bir
bebegin dogumuilebaglarken, sosyal medyadakisosyallesme her giin yeniden tekrar
eden, bitip yeniden baslayan bir siireci ifade etmektedir. Sosyolojik anlamdaki
sosyallesme kesintiye ugramadan olusan bir 6grenme ve i¢inde bulunulan topluma
bir uyum surecini ifade ederken, sosyal medyadaki sosyallesme her gun bitip
yeniden baglamaktadir. Sosyal medyanin zaman ve mekandan bagimsiz ve sanal
olusu bireyin farklh tiirden bir sosyallesme igerisinde oldugunu gostermektedir.
Cunki bu, sosyolojik anlamda birincil ve ikincil sosyallesmenin hakim olmadig:
bir ‘sosyalliktir’. Maria Bakardjieva’ya (2003, s. 292) gore, belirli diizeydeki
sosyal baskilar1 ¢oztimleyebilmek i¢in kullanicilar, evlerinden digsariya ¢ikmadan,
hareketsiz bir bicimde diger bireylerle iletisim kurmak icin sosyal medyay:
kullanmay1 tercih etmektedir. Bakardjievanin (2003) kavramsallastirmasiyla bu
durum ‘hareketsiz toplumsallasma’ olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medya kullanim orani her gecen yil daha da artmaktadir. “Gérme”
ve “gorulme” tizerine kurulmus bir yapisi olan sosyal medyada bireyler video,
fotograf, icerik paylastiklari kadar var, begenip yorum yaptiklar: kadar da gériiniir
olmaktadir. Debordun (2018, s.48) ‘Gosteri Toplumu'ndaki deyimiyle, gosterinin
gorinir kilindig1 aslinda hem var olan hem de yok olan diinya tlizerindeki her
sey meta diinyasidir. Bagka bir deyigle bireylerin goriniir olmalarii saglayan
bu sistem onlar1 gérinir yaparken sistemin de metasi haline getirebilmektedir.
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Dolayisiyla sosyal medyada meta olan her seyin tiiketildigi gibi, tiiketim nesnesi
olan her seyin de metalagsmasi kacinilmaz olmaktadir. Bireyler 6zne konumunu bu
noktada kaybetmektedir. Ozgiil'iin (2015, 5.104) de ifade ettigi gibi, her seyin meta
oldugu bir dinyada, birey kendisine sosyal medyada bir kimlik olusturarak bu
kimligi pazarin hizmetine sunmaktadir. Clinka bireylerin 6ncelikle kendilerini,
zamanlarini, paralarini, duygularin1 ve hatta dislincelerini bu mecralarda
tukettikleri ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla modern bireyin sosyal medyadaki
kimlik ingas1 bir sektére dontismektedir. Sener ve Kug’a (2015, s.53) gore, piyasa
ayni zamanda bir sektore donilisen bu inganin tizerinden kar elde etmektedir.
Debord’a (2018) gore, ‘meta diinyasi’nin hareketi ancak ve ancak bireylerin
birbirlerinden uzaklagmalariyla mimkiin olacaktir. Bu tanimdan da anlasilacag:
gibi sosyal medyanin bireyler i¢cin ¢ogu zaman bir sosyallik yaratip yaratmadig
tartisilan konular arasindadair.

Sosyal medya, tim kullanicilarina c¢esitli avantajlar ve dezavantajlar
saglamaktadir. Kimi bireyler i¢cin kazan¢ kapisi olurken kimileri i¢cin sadece
bireysel veya Kkitlesel olarak etkilesim sagladigi mecralar olmaktan o&teye
gidememektedir. Bireyler deneyimleri, bilgileri, yetenekleri, tirettikleri vb.
sebeplerle sosyal medya ortamlarindan diger bireylere ulasmaya calismaktadirlar.
Yapilan bazi1 arastirmalarda McDaniel vd. (2012), Glrgayir Teke (2014), Chae
(2015), Orton-Johnson (2017), Sine ve Parlak Yorganci (2017), Kaplan (2018),
Ergil ve Yildiz (2021), yeni anne olmus kadinlar kendilerininkine benzer hikayeye
sahip olan annelerden destek aradiklarini ortaya koymaktadir. Anneler igin,
ozellikle yeni anneler i¢cin diger anneler ile etkilesim ve iletisim halinde olmak,
kendi deneyimlerine ve becerilerine giivenlerini artirdigi gibi kadinin tizerindeki
fiziksel ve duygusal stresi azaltabilmektedir. Dolayisiyla, annelerin teknolojik
avantajlar1 kullanarak sosyal medyanin bilgi ve destek saglama potansiyelinden
yararlandiklarini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Anneler bu tiirden ortamlarda yeni sosyal baglantilar kurabilir, kurduklar:
bu sosyal baglantilar1 koruyabilir ve hayattaki bu yeni kimlikleri olan annelik
igin yeni baglantilar kurabilmektedir. Kimi arastirmacilara Gilmez (2021), Bal
(2019) gore, sosyal medyada kendilerine yer edinen anneler, cesitli sebeplerle bu
ortamlarda bulunmakta, degisen ve donlisen anlamlar olarak ‘anneligi’ yeniden
uretmektedirler. Benzerbir ¢alisma da Ergiil ve Yildiz (2021) tarafindan yapilmigtair.
Sosyal anneligin incelendigi bu calismaya gore, kadinlar cocuklar: tizerinden
sanal bir kimlik edinmeye c¢alismaktadir. Takip¢i annelerin bu sanal diinyadaki
anneleri oldukca énemsedikleri ortaya gikarken, annelik ve anne-gocuk iligkisinin
de yeni bir boyut kazandigi soylenilebilmektedir. Bu kapsamda Gircayir Tekenin
(2014) anne bloglarini inceledigi arastirmasinda, gegcmis donem annelik kimlikleri
ile ginimiiz annelik kimlikleri sosyal medyanin da etkisiyle nasil dontiistiigint
ortaya koymaktadir. Gilmez (2021) tarafindan yapilan ve annelige iligkin rollerin,
pratiklerin ve soylemlerin sosyal medyada nasil tiretildiginin ortaya kondugu
arastirmada, sosyal medyada miitkemmel annelik imajlarinin yeniden inga edildigi
sonucuna varilmigtir. Chae’nin (2015) anneligin nasil inga edildigini sorguladig:
arastirmanin sonuclarina gore, medyada annelik séylemleri ve bilgilerine maruz
kalmak annelik 1ideolojisini giiclendirmektedir.
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Kimi anneler, sosyal medyay1 sadece bir is alani olarak kullanirken kimileri
1se ‘kendilerine birakilmig tek iktidar alani olan annelikleri’ ile 1lgili onaylanmak,
begenilmek ve sadece gorinir olmak i¢in kullanmaktadir. Cinki toplum,
kadinlarin annelikleri tizerindeki baskiyi, kalip yargilarla daha ¢ok artirmigtir.
Kadinlarin, o6zellikle de ¢alismayan kadinlarin begenilmek, takdir edilmek ve
gorilmek gibi ihtiyacglarini bu ortamlarda sunduklari performansla gidermeye
caligtiklar1 yapilan arastirmalarla da ortaya konmaktadir. Altas, (2018), Bal,
(2014) gore, kimi anneler sosyal medyada sadece tlrettikleriyle var olurken kimi
anneler ise ¢ocuklar: tizerinden var olma egilimi gostermektedirler. Bu noktada,
gerek ekonomik gerek duygusal gerek sosyal gerekse psikolojik olarak ‘cocuklar’
nesnelesip birer meta haline gelirken ‘annelik’ de aragsallagsmaktadir. Bal'in (2019)
Instagram’da takipci sayis1 yiksek fenomen annelerle ve takipgi sayisi disik
‘siradan anne’olarak isimlendirilen toplamda 43 anneile yapmis oldugu arastirmasi
da bunu destekler niteliktedir. Bal’a (2019) gore, Instagram’da sunulan gesitli
annelikler oldugunu tespit etmis ve anneligin bu anlamda aracgsallastirildiginmi
ortaya koymustur. Orton-Johnson’a (2017) gore, annelik bloglar1 annelik roli ve
kimliginin toplumsal ve dijital olarak yeniden iiretimine katki saglamaktadir.
Aktas (2019), sosyal medyanin annelik kimligini dontstirdigini ortaya koydugu
arastirmasinda, sosyal medyada cocuklari ile 1lgili paylasimlar yapan annelerin
kimi zaman c¢ocuk haklarina zarar verebilecek boyutlara ulastigini da ortaya
koymaktadir. Kizilkaya, (2018) tarafindan yapilan arastirmada ise sosyal medya
mecrasi olan Youtube'da annelikleri ile ilgili paylasimlarda bulunan youtuber
annelerin paylagsimlari incelemistir. Calismada, youtuber annelerin ¢ocuklari ile
birlikte kisisel yasami ifsaya 6zendirdigi ve mahremiyet sinirlarinin bireylerin
kendi rizasiyla daraltildig: belirtilmistir.

Cocuklarin sosyal medyada birer metaya dontistiiklerine, yapilan haberler
vasitasiyla da tamiklik edildigi soylenilebilmektedir. Bu haberlerden biri,
Youtuber annenin g¢ocuklarini istismar ettigi yonlindedir. Habere goére, 2019
yilinda Amerika’nin Arizona eyaletinde yasayan, 800 bin takipcisi olan ve
Yotube’da ‘Fantastic Adventures’ isimli bir kanali bulunan Youtuber anne, 7
evlathik cocuguna verilen talimatlari dogru yapmadiklar: gerekgesiyle ¢ocuklarin
gozlerine ve yuzlerine biber gazi sikip iskence ettigi i¢cin tutuklanmastir. Bir
televizyon kanalinda yayinlanan baska bir habere gore, anne, senaryoya gore ¢
yasindaki kiziyla kurabiye yapacaklardir. Ancak tadim ani gelmeden kii¢iik kizin
alip yemesi senaryoyu bozmus anne c¢ok sinirlenmis ve anne li¢ yasindaki kizina
hakaretler etmeye baslamistir. Kameranin acik oldugunu unutan anne bu anlari
kanalinda canli olarak yayinlanmis ve bircok takip¢i videoyu kaydetmistir . Cin’de
yagsanan baska bir habere gore, Cin’de fenomen olan bir anne, ¢ocugu kamera
kargisinda poz vermekten sikildig1 ve arkasini dondigi i¢in 3 yasindaki kizimi
tekmelemistir. Bir haber sitesinde yer alan bagka bir habere gore, sosyal medyada
surekli 1ki cocugunun fotograflarini paylastigini ve ¢ocuklarini reklam malzemesi
yaptigini iddia eden baba blogger anneye ‘Cocuklarimi reklam malzemesi yapip
para kazaniyor, istismara davetiye cikariyor’ diyerek dava agmis, mahkeme babay:
hakl1 bulmustur. Konuya iligskin bircok 6rnek vermek mimkiindiir. Bu érnekler
birgok sekil ve tirde tepki ile karsilanmigtir. Bu tepkilerden biri de Amerikal
aktrist Blake Lively tarafindan verilmistir. Lively, 18 Eylil 2022 tarihinde
Instagram hesabindan yaptig1 paylasimda hamile halinin fotografin1 paylasarak
altina sunlar1 yazmistir: ‘Bu benim gercek hayattaki hamile halim. Digarida
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beni gorintilemek i¢in bekleyen 11 fotograf¢ci umarim artik pesimi birakir.” 36
milyon takipcili Blake, Instagram hesabindan sosyal medyasinda ¢ocuk fotografi
paylasan fenomenlere kars1 bir ‘takibi birak’ hareketi baglatmistir. Bu ¢agri ¢ok
ses getirmis ve ¢ok takipcili fenomen kadinlarin milyonlarca takipci kaybetmesine
neden olmustur.

21. yizyilin annelik anlayislar1 ve tutumlar: sosyal medyanin da etkisiyle daha
cok cocugun merkezde oldugu bir hale dontismistiir. Bu ylizyilda ¢ocuk her anlamda
merkezdedir ve amacg da ‘mikemmel annelik’tir. Horovitz (2007) bu tiir anneligi ‘Alfa
Anneler’ olarak tanimlamaktadir. Horovitz'e (2007) gore, ‘alfa anneler’, egitimli,
teknoloji konusunda donanimli, anneligi ustalagilabilecek bir ig gibi géren A tipi
annelerdir. Ancak ‘alfa anneler’in en 6nemli ayirt edici 6zelligi, internet basinda
gecirdikleri siirelerdir. Bu anneler ne kadar ¢ok arastirirsa, ne kadar ¢ok okursa,
internetten ne kadar ¢ok fikir alirsa o kadar iyi anne olacaklarina inanmaktadirlar.
Prono’ya (2010, s. 50) gore ise ‘alfa anneler’, annelikte mikemmellige ulasilmasi
gerektigini ancak bunun sadece i¢cgiidiilerle olmayacagini dolayisiyla da annenin
bir ig gibi durmadan annelik ile ilgili ¢alismas1 gerektigini diisinmektedirler.
‘Beta Anneler’ ise ‘alfa annelige’ bir tepki olarak dogmustur. Beta anneler, alfa
annelerin aksine asir1 basarili cocuklar yetistirmenin ve miikemmel olmanin
¢ocuga zarar verebilecegini diisinmekte ve bunu istememektedirler. Prono (2010,
s. 114), beta annelerin, alfa annelerden daha rahat olduklarini vurgulamak igin
kendilerine ‘tembel anneler’ dediklerini ifade etmektedir. ‘Beta Anneler’ toplum
ve kiltir tarafindan annelere ‘miikemmellik’ konusunda yapilan baskiya kars:
cikmaktadirlar. Beta anneler, annelerin tizerindeki hep dogrusunu, daha iyi ve
glizelini yapmalarii¢in kurulan sosyal baskinin onlara daha kusurlu hissettirdigini,
bu nedenle de bu standartlar1 kabul etmediklerini ifade etmektedirler. Sosyal
baskisiz ve ‘yeterince iyi’ anneligi savunmaktadirlar. Henliz diinyaya gelmeden
hayati kurgulanan ¢ocuk, anne babas1 tarafindan tizerine kurulan ve planlardan
olusan hayati1 yasamaktadir. Anne babalarin c¢ocuklar1 tizerine kurduklar: bu
planlamaya ve duruma asir1 anne babalik (hyper-parenting), her tirli programla
zamani tika basa doldurulan ¢ocuga da ‘asir1 programlanmis’ (overscheduled) cocuk
denmektedir. Furedi’ye (2013) gore, anne babalar asir1 kaygili olan durumlarinm
ve kendi eksikliklerini ¢ocuklarinda tamamlamaya calismaktadir. Sadikoglu'na
(2021) gore ise ebeveynler potansiyel veya olasi risklerden ka¢ginmak igin uzman
rehberligini tercih etmekte, dolayisiyla ¢cogunlukla anneler bu yolu tercih ederek
kendilerine rasyonel bir sorumluluk niteligi kazandirmaktadir. Furedi (2013, s.
49)’ye gore ise 21. ylzyilin anne-babalik roli paranoyak anne-babaliktir. Furedi
(2013), uzmanlarin, sirekli olarak satir aralarinda ebeveynlere yetersiz ve
bilgisiz hissettirdigini dolayisiyla onlar: paranoyaya sevk ettigini belirtmektedir.
Ebeveynler, bir onceki neslin c¢ocuk biiyitme pratiklerini reddetmekte ve
geleneksel bakig a¢isindan ziyade modern bakis acisini tercih etmektedirler. Bu da
ebeveynlerin kaldiramayacaklar: kadar yikler edinmeleri anlamina gelmektedir.
Bu sorumluluklar altinda ezilen ebeveynler kacinilmaz hatalar yapmakta
dolayisiyla da uzmanlar ‘cocuk yetistirmenin ebeveynlere birakilmayacak kadar
6nemli bir gorev’ oldugu konusunda uzlasmaktadirlar. Furedinin (2013) dikkati
cekmek istedigi nokta; anneligin veya babaligin organik olarak ilerlemesi gereken
dogal, samimi seyrinden cikarilip uzmanlar tarafindan kontrol edilen ve teknik
yeterliklerle dolu bir beceriye dontstirilmesidir. Bunun sonucunda ise anne
veya babalar bu teknik yeterlikte olup olmadiklarina asla emin olamadiklari i¢in
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‘paranoyak’lasmaya baslamaktadir. Rich’in (1995) de belirttigi gibi, tim bunlarla
beraber annelik bir deneyim olmaktan ¢ikip, her tirlibaskiciséylemlerve yontemler
treten kurumsallagmig bir yapiya dontismektedir. Bu da anneligin samimi ve i¢ten
gelen dogasina aykiri bir durumdur. Cocuklarini bircok alanda teknik yeterlikle
desteklemeyen anneler ise ‘kuzgun anne’ olarak nitelendirilmektedir. Beck ve
Gernheim (2012, s. 255)’e gore, anneler 6ncelikle televizyonda, sosyal medyada ve
okullarda sturekli olarak tekrarlanan, en iyi sekilde destekleme ilkesi tarafindan
etraflar1 kusatilmis durumdadirlar. Anneler, pedagojik olarak donanimli olmak
zorundadirlar. Bu kogullar altinda da ‘isi reddetmek’ sadece kalpsiz diger deyisle
‘kuzgun anneler’in yapabilecegi bir seydir (Beck & Gernheim, 2012, s. 256).

2. Sosyal Medya Etkileyicisi Anneler ve Tiiketim

Sosyal medyada kendilerine yer edinmis ve ¢ok takipgili bir hesaba sahip
olan kigiler bu platformda “Gnli’ olabilmektedirler. Literatiirde, takip¢i sayilar:
nedeniyle cok fazla kisiyi etkileyebilme potansiyelleri olan bu kisilere ‘Influencer’
‘Sosyal Medya Etkileyicisi’ ‘Kanaat Onderi’’ veya ‘Fenomen’ gibi ¢egitli isimler
verilmektedir. Freberg vd. (2011) gore, sosyal medya etkileyici leri, bloglar ve
diger sosyal medya mecralarini kullanarak, izleyici tutumlarini sekillendiren yeni
bir tiir bagimsiz tiglincii tlir destekei ve onaylayiciy1 temsil etmektedir. Buna gore,
sosyal medya etkileyicileri, fikir ve goriiglerinin, onlari takip eden takipgi firmalar
ve kuruluslar Gizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir. Bu tiirden kisilerin, belirli
konulardaki bilgilerini ve duygusal konulardaki ihtiyaclarini kargilamalarinin
yani sira onlari yonlendirme gilicine de sahip olduklar1 bilinmektedir. Sosyal
medya etkileyicileri sadece takipcileri degil, medyay1 ve medyanin kapsamini da
etkileyebilmektedirler. Tam’a (2020) gore, sosyal medyada anneliklerine iligkin
paylasimlar yapan sosyal medya etkileyicilerinden, ‘sosyal medyanin kanaat
onderleri’ olarak da bahsedilmektedir. Li'ye (2018: 536-537) gore, sosyal medya
etkileyiciligini belirleyen bazi kriterler bulunmaktadir. Li bu kriterler su sekilde
aciklamaktadir: ‘Takip¢i Sayist’, ‘Etkilesim Orani’ ve ‘Is Potansiyeli Seviyesi.’
Buna gore, etkileyicileri takip eden belirli seviyede bir izleyici kitlesinin bulunmasi
gerekmektedir. Ayrica takipg¢i sayilar1 da kendi i¢lerinde farklilagabilmektedir.
Li’'ye (2018) gore, etkilesim oranini ise etkileyicinin sosyal medyada ne kadar aktif
oldugu ile iligkilidir. Bunu, giinliik ve haftalik yapilan paylasimlar, yorumlara
verilen cevaplar, takipcileriyle girdigi diyalog olarak nitelemek mimkiindir. Ig
potansiyeli seviyesi ise etkileyicinin ticari anlamdaki slirecini ifade etmektedir.
Tium bu kriterlere sahip olan sosyal medya kullanicisini ‘Sosyal Medya Etkileyicisi’
olarak ifade etmek mimkiindiir.

Yiiksek takip¢i sayilarina sahip sosyal medya etkileyicileri, kendilerini takip
eden kitleleri yonlendirmede, onlarda davranig ve tutum olusturmada etkin
rol oynamaktadirlar. Bu durumun farkinda olan isletmeler, bireylerde marka
farkindaligr ve bagliligi saglayabilmek, markalarina ait tirtinler hakkinda bilgi
vermek ve tiliketicileri satin alma davranisina yonlendirebilmek igin c¢esitli
pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar. Kim ve Jeong’a (2016, s.1243) gore,
sosyal medya etkileyicilerinin gliciini kullanmak da bu stratejilerden biridir.
Carter’a (2016, s. 2) gore, sosyal medya etkileyicilerinin giicini kullanarak
yapilan bu pazarlamada, genis takipcilere ulagsan giivenilir hesaplar, markalarin
Urinlerini tamitmakta, marka bilinirligini artirmakta ve karsiliginda da gesitli
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kazanmimlar elde etmektedirler. Varnali'ya (2012, s. 122) goére, bu kazanimlar
sosyal medya etkileyicilerinin yarattiklari imajlar vasitasiyla olabilmektedir.
Cogunlukla markalar tarafindan yonlendirilerek icerikler olusturan sosyal medya
etkileyicileri, Grettikleri iceriklerin dogal ve kendi bakis acilarini yansitabilmesi
icin kimi zaman da bu igerikleri kendileri hazirlamaktadir. Sabuncuoglu ve
Gilayin (2014) Twitter’'daki etkileyicilerin markalar ile yaptiklar: igbirliklerinin
incelendigi arastirma twitter etkileyicilerinin reklam tnliilerine oranla daha
samimi ve ulagilabilir oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bu tiirden etkileyicilerin
tiuketiciler tizerinde daha ikna edici oldugu belirtilmistir. Avecilar ve Acar'in (2017)
arastirmasina gore, Instagram’daki mikro tinliler tarafindan yapilan reklamlarin
etkililigi kavramsal bir ¢calismayla ele alinmis mikro tinliilerin ve Insagram’daki
etkileyicilerin karar alma siirecinde daha etkili olduklar: ortaya konmustur.

Sosyal medyada etkileyicilerinin bu ortamda kendilerini var ederken bazi
kazanimlar: bulunmaktadir. Bu kazanimlar su sekilde ifade edilebilmektedir:

* Markalarileisbirlikleri: Etkileyiciler, markalarlaigbirligi yaparak sponsorlu
icerikler olusturmakta, markalarin liriin veya hizmetlerini tanitarak, marka
bilinirligini artirirken kendileri de maddi kazanimlar saglamaktadirlar.

* Ortaklik baglantilari: Instagram hesaplarinda cesitli sitelere yonlendiren
linkler paylasarak bu linkler araciligiyla gerceklesen satislardan komisyon elde
etmektedirler. Ornegin, bir trtiniin tanitimin yaparak takipcilerini o tirint
verdikleri linkler ile satin almaya yonlendirebilmekte ve yine bu satiglardan
komisyon kazanmaktadirlar.

* Hediye itirinler: Markalar, etkileyicilerin popliler hesaplarina tcretsiz
urtnler veya hediyeler gonderebilmektedirler. Bu hediyeler, markalarin
urtnlerini tanitmak ve kullanicilarin dikkatini ¢cekebilmek maksadiyla yapilan
bir promosyon ¢alismasidir.

Sosyal medya etkileyicileri maddi kazanglarin yani sira, manevi kazanimlar
da elde edebilmektedirler. Elde ettikleri manevi kazanclar ise; ‘popilerlik’, ‘itibar’,
‘rol model olmak’, ‘gliven kazanmak’, ‘yeni insanlar tanima’ ve ‘samimiyet’ olarak
ifade edilebilmektedir. Bunlar1 da kisaca su sekilde agiklanabilmektedir.

e Popiilerlik: Yiiksek takipcili bir hesaba sahip olmak, genellikle popiler
olmanin ilk kogulu oldugunu séylemek miimkindir. Bu etkileyicilerin genis
bir kitleye seslenme imkani bulmasina yardimci olurken kendilerinin de
bilinirligini artirmaktadir

o Itibar: Yiiksek takipci sayisi olan etkileyiciler, markalar ve takipgileri
tarafindan guivenilir ve etkili birer icerik saglayici olarak algilanabilmektedir.
Dolayisiyla bu durum dogru orantili bir gsekilde itibarlarini artirmaya yardimei
olmaktadir.

* Rol Model Olmak: Etkileyiciler, herhangi bir konuda uzman olmasa dahi o
konuya iligkin s6z sOyleyebilmektedirler. Bu nedenle, takipgileri tarafindan
rol model olarak goriildiikleri ortaya ¢ikmagtir. Ayrica birgok takipg¢iye ilham
verme potansiyeline sahip olduklari sdylenilebilmektedir.
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Sosyal medya etkileyicisi anneler de bu ortamlarda bilgi ve deneyimleriyle
var olabilmektedir. Glenn (1994, s. 3) gore de annelik, sosyal bir degisim alanidir.
Genel olarak sosyal medyada 6zel olarak ise Instagram’da anneler, kendi annelik
yapma pratiklerine dair performans sergilemekte, farkli annelik performanslarini
gozlemlemekte, ¢cocuk veya kendisine iligkin herhangi bir konuya dair bilgi almak
i¢cin veya sadece o annenin annelik yapma yontem veya pratiklerini merak etmesi
gibi sebeplerden otiiri var olma hali gosterebilmektedir. Bu siirecte annelerin
birbirilerini takip etmesi, bu anlamda sosyal bir ag olusturmanin yani sira kendileri
arasinda bir trafik meydana getirmekte, annelik, kendi annelik yapma pratiklerini
sunan veya onlar1 izleyen anneler tarafindan yeniden tretilmektedir. McLuhan’in
(2014) soylemiyle ‘Kiiresel Koy’e donlisen diinyada, Andy Warhol'un ifade ettigi
gibi ‘herkes bir giin on bes dakikaligina tinlii olacak’ s6ztinden hareketle bireyler,
bilinen ve gérinen kisi olma istegiyle hayatlarini, deneyim ve beklentilerini sosyal
mecralara tasiyarak yasamaktadir. Sine ve Parlak Yorgancinin (2017), kadinlarin,
‘instagram annesi’ ya da ‘blogger anne’ olarak tanimlanan annelere yonelik
algilari ve bu kisilerin reklamini yaptigi trtinleri satin alma egilimlerini él¢tiikleri
arastirmada, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun ‘blogger anneleri’ takip etmenin
fayda saglayacagini dustindiikleri ve 6nerdikleri triinleri satin aldiklari ortaya
konmustur. Anneligi kutsayan ve onu hayatta ulasilabilecek en yiksek konum
olarak degerlendiren ‘blogger anneler’, actiklar1 bloglarda kullandiklari isimlerde
de genellikle annelik kimliklerini kullanmaktadir (Burg, 2016). Sosyal medya
etkileyicisiannelerisebloglarivasitasiylabellikitlelere ulagsmis annelerinbutakipci
kitlesini ve kendi sayfalarini sosyal paylasim aglarina tasimasiyla ortaya ¢ikmistair.
Sosyal medyada anne kimligi ile var olan bireyler, bu kimlige iligkin markalarin da
dikkatini ¢cekmektedir. Dolayisiyla markalar ile sosyal medya etkileyicisi anneler
arasinda iletisim artarak tliketim ve pazarlama alaninda da bir doniisimiin
bagladig: ifade edilebilmektedir. Sosyal medya etkileyicisi anneler ve markalar
arasindaki bu igbirlikleri, tiiketiciden gelen geri bildirimlerle markanin kendisini
sekillendirmesine katki sunarken; hem tiiketici hem de sosyal medya etkileyicisi
acisindan da cesitli faydalar saglamaktadir. Varnali’'ya (2012) gore, bu alanda
markanin, itibarini ve bulundugu durumu tiiketici agisindan konumlandirmasi
bakimindan olduk¢a énemli bir noktada bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya
etkileyicileri, tiiketim ve pazarlama noktasinda bulundugu konum itibariyle 6nem
tasimaktadar.

Sosyal medyada tliketim ve tiiketicinin anlami da degisime ugramistir.
Tiketim kavramini, yaygin kullanimi ile bir seyleri bitirmek veya yok etmek
seklinde tanimlamak mimkiindir. TDKya (2011) gére tiikketim, ‘Uretilen
veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi; yogaltim, istihlak, Gretim karsitr’
anlamina gelmektedir. Featherstone (2005, s.41) ise tiiketimin baska bir yoniine
odaklanmaktadir. Ona gore tiiketim, ‘tahrip etmek, harcamak, israf etmek ve
bitirmek’ anlamina gelmektedir. Tiiketimin odak noktasi insandir. Insan varolus
stirecinde, hayatta kalmak i¢in yapip ettigi eylemlerden biri de tiketimdir. Bu
stire¢ igerisinde ele alindiginda tliketim, bireyin ihtiyaglarina da hizmet ettigi
belirtilebilmektedir. Ancak tiiketim eyleminin zaman icerisinde uygulanis bicimi
ve ifade ettigi gerceklik de degisime ugramistir. Tliketim eylemi zamanla bireyin
yalnizca yasamsal ihtiyaclarimi degil varolus siirecinde farkli tiirden ihtiyaclarini
da karsilamak i¢in kullanilmaktadir. Odabasi’na (2006, s.17) gore, tiketim, bireyin
sosyo-kiiltirel anlamdaki doyumlarin1 saglamak, toplumsal bir statii olusturmak
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veya bireyin i¢cinde bulundugu iletisim silireclerine ve bulundugu konuma katki
saglayabilmektedir. On dokuzuncu yiizyil bu noktada tiiketim eyleminin, tiikketim
alg1 ve aligkanliklarina da yansiyan bu toplumsal degisimin ortaya ¢iktig1 ylizyil
olmustur. Bu toplum ‘tiiketim toplumu’dur. Baudrillard (2008) ise boylesi bir
toplumu ‘Cop sepeti uygarligi’ olarak adlandirmakta ve hemen ardindan bu
toplumun bireyine de sunu sdylemektedir: ‘bana firlatip attigin seyi soyle sana
kim oldugunu séyleyeyim!.’ Dolayisiyla bu toplumda her seyin ama her seyin
tiketilmek i¢in oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Simsek’e (2016) gore,
tuketim kiltiira, bu killtire uygun bireyleri ‘tiiketime’ adapte ederek tiretmektedir.
Cinki bu, oyle bir kualtirdir ki, birey bu kiltiirde sadece tiiketerek var
olabilmektedir. Ritzer (2016) ise tiiketim kuiltarini farklh bir noktaya tasiyarak,
biiytisti bozulmus bu diinyada bireylerin ‘tiiketim katedralleri’ vasitasiyla yeniden
buytilendigini ifade etmektedir. Ona (2016) gore, bireyler, bu toplum icerisinde
tiketime zorlanmamakta tam tersine kendileri gontlli bir sekilde buna ortak
olmaktadir. Buradan hareketle, Gram ve Pedersen’e (2014) goére, sosyal medyanin
da bireylerin yasamlarindaki roliniin daha 6nemli hale gelmesiyle, tiiketim ve
anneligin tanimlanma bigimleri de birbirleri ile baglantili bir hal almistir. Sosyal
medyada annelerin temel eylemlerinden birinin bu kapsamda ‘tiiketim’ oldugu
ifade edilebilmektedir. Ebeveynler, cogunlukla da toplum tarafindan cocuklarin
birincil bakicisi olarak goriilen anneler, bir¢ok sektor tarafindan hedef kitle olarak
gorilmektedir. Furedi’ye (2013) gore, her anlamda cevrelerinde cocuklari sayesinde
ustunlik saglamak isteyen ebeveynler sosyal medyadaki zeki girisimcilerin bu
anlamda dikkatini cekmektedir.

Tiketimi oOnceleyen sosyal medyadaki pazarlamalar, sosyal medya
etkileyicilerinin de vasitasiyla annelerin algilarim1  yonlendirmektedir.
Bu algi sonrasinda anneler tiketime yonelmektedir. ‘Sonsuz cocukluk’
kavramsallastirmasiyla Balta (2005) tam da bu konuya deginerek ¢ocugun her
anlamdaki ‘ktidar’ olan konumuna gonderme yapmaktadir. Evlerde ‘ktidar’
konumunda olan g¢ocugun diinyanin merkezine konuldugunu dolayisiyla bu
durumun ¢ocuklugu mutlaklastirirken aileler tizerinde de daha ¢ok egemen haline
geldigini belirtmektedir. Altas, 2018’de yapmis oldugu nitel arastirma yontemini
benimsedigi calismasinda, 50 anne ile derinlemesine miilakat gerceklestirmistir.
Altag calismasinda, anneyi bir tliketici annelik ve ¢ocuk ekseninde gerceklesen
her tiirlii hediyelesme ritiielini de tiikketim nesnesi olarak ele almaktadir. Kaplan
(2018) tarafindan yapilan arastirmada, bircok anne imajinin yer aldigi sosyal
medya, annelerin sosyalizasyonlarinda referans aldigi alanlardan biri oldugu
ortaya konmustur. Parsa ve Akmesge’nin (2019) Instagram’daki etkileyici anneler
ile i1lgili yaptiklar: arastirmanin sonuclarina gore, annelik kimligi, Instagram’da
meslek olarak icra edilirken, ¢cocuk reklam odag: olmakta ve ticari bir metaya
dontiserek ustiinden para kazanilmaktadir. Sonugta, anneler ¢esitli tiirdeki Giriin
ve hizmeti cogunlukla annelik rolleri ile iligkili bir sekilde tiiketmektedirler. Sosyal
medya etkileyicisi anneleri takip eden takipg¢i anneler bu kigilerin bir siire sonra
‘kanaat takipgisi’ olmaktadir.

Tiketici davranmiglarina iligkin literatiirde yer alan ¢alismalara bakildiginda,
bilim insanlarinin bu alandaki c¢aligmalara 1960’1 yillarin basindan itibaren
yoneldigi goriulmektedir. TDK’ya (2011) gore, tiketici, ‘mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan, tiikketen kimse; miistehlik, tiretici karsit1’ anlamina
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gelmektedir. Oxford Sozlikte ise kelime, ‘mal satin alan veya hizmet kullanan
kigi’ anlaminda kullanilmigtir. Odabasi’na (1996, s.8) gore, tiiketici davranisi,
bireylerin ihtiya¢ duyduklar: tiriin veya seyi 6zellikle de ekonomik triinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili yapip ettikleri
durumu ifade etmektedir. Engel vd'ne (1978) gore ise tliketici davranisi bireylerin
ihtiya¢ duyduklar: mallari elde etmek, kullanmak veya bu mallar1 elden ¢ikarmak
i¢in ortaya koyduklari eylemlerden 6nce bireyin karar verme stireci oldugunu ifade
etmektedir. Burada ifade edilen durum tiiketiciyi davraniga iten siirecin biitiinsel
olarak ele alinmasi gerektigidir. Biitiinsel olarak degerlendirildiginde bu siirecin
icerisine bagka tiiketiciler, reklamlar, Grtinlerin fiyat bilgisi, ambalaj, Griintin her
tirden 6zelligi ve diger birgok unsur girmektedir.

Kimi arastirmacilara Bozyigit ve Metin (2022, s. 182), Wang, Yu ve Weil'ye
(2012) gore, sosyal medyada tiiketiciler, buradaki platformlari, geleneksel tanitim
faaliyetleri kullanilarak yapilan bilgi verme bi¢gimine gére daha giivenli bulmalar:
nedeniyle sik sik tercih etmektedirler. Demir’e (2017, s. 280) gore, sosyal medyada
bireylere, neyi, nasil, ne derecede ve ne zaman tiiketeceklerine iligkin bilgiler
verilmektedir. Wang, Yu ve Wei (2012) ayrica, tiiketicilerin sosyal medyada
sosyallestikleri i¢cin popiilaritesinin arttigini dolayisiyla bu mecranin pazarlama
konusu haline gelirken; dogrudan veya dolayli olarak satin alma kararlarimi
etkiledigini belirtmektedir. Pltter’e (2017) gore, sosyal medya, tiketici katilimini
desteklemekle birlikte bu ortamdaki araclar sirketlerin tiiketicilere ulasma,
marka sadakati yaratma ve tiiketici davraniglarini gekillendirmede de 6nemli
bir noktada bulunmaktadir. Pitter (2017) yaptig1 arastirmada, sosyal medyanin,
stratejik bir yaklasim olarak tiiketici bakis acisini yonlendiren, sirketlerin tiiketici
ile etkilesim kurma egilimini degistiren, marka algisim1 ve satin alma niyetini
etkileyen 6nemli bir degisken olduguna isaret etmektedir. Yapilan arastirmalarin
Saritas ve Karagoz (2017), Karakus (2022), Bozyigit ve Metin (2022), Yildirim ve
Eldeniz (2022), Alkara (2021) sonuc¢larina goére, sosyal medya, tiiketici satin alma
oncesi ve sonrasinda gosterdikleri davraniglar: etkilemektedir.

3. Yontem

- Bu ¢aligmada bir nitel arastirma yontemi olan igerik analizi benimsenmigtir.
Igerik analizi, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir analiz bigimidir.
Carl Roberts (1997), igerik analizini sosyal bilimlerin amaciyla uyumlu olarak
tanimlamaktadir. Bu analiz bi¢imi, bir metne veya sembolik materyale uygulanan
metodolojik Olgiimlerden olusur. Roberts (1997), igerik analiz yontemlerinin
sadece sayisal olarak uygulanabilecek tekniklerle sinirli olmamasi gerektigini
belirtmektedir. I¢erik analizinin, metin disindaki kiiltiirel veya sembolik tGriinlere
uygulanmasinin sec¢ilen yontemlere bagli oldugunu ifade etmektedir. Kelimeler
ve cliimleler gibi kavramlara dayali yontemlerin ise yalnizca dilsel malzemeyle
birlestirildigini vurgulamaktadir. Hepkul (2002) ise igerik analizini, toplumlarin
iletigim stirecini 6l¢gmeyi hedefleyen sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir
yontem olarak tanimlamaktadir.

Calisma kapsaminda farkli tarihlerde hamile olan ve annelik pratiklerine
iliskin paylasimlar yapan 5 sosyal medya etkileyicisi annenin dogumdan o6nce 3
dogumdan sonra da 3 ay1 olmak lizere 6 ay icerisindeki yaptiklar1 paylagimlara
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odaklanilmistir. Annelerin bu dénemdeki paylagimlari fotograf ve metinsel igerik
1le beraber kaydedilmis olup ne tirden paylasimlarda bulunduklar: detayli bir
sekilde incelenmigtir. Orneklem dahilindeki annelerin hesaplar:1 geriye déniik
olarak detayli incelenmeye tabi tutulmustur. Arastirma cercevesinde hamilelik,
annelik ve annelik pratikleri kategorilerinde paylasimlarda bulunan toplamda
5 sosyal medya etkileyicisi anne, amagli 6rnekleme teknigiyle belirlenmigtir.
Boke’ye (2009, s.125) gore, amach 6rnekleme tekniginde 6geler, calisma evreninden
rastgele degil belirli 6zellikleri dolayisiyla arastirmacinin kendi kararina gore
secilmektedir. Sosyal medya etkileyicisi anneler, annelik, hamilelik, takipc¢i
sayilar1 ve siklikla annelik ve hamilelik ile ilgili ve reklam icerikli paylasimlarda
bulunup bulunmamalarina gore sec¢ilmigtir. Asagidaki tabloda da goriilecegi lizere
ornekleme dahil edilen 5 etkileyici anneye ait profiller analiz edilmistir. Instagram
profilleri baz alinarak 21 Mart 2024 tarihi itibariyle en fazla 255 bin en az 74 bin
arasinda degisen takipci sayisina sahip Gizem Ozgenci, Seren Ozgiin Tung, Hilal
Ozbek, Selin Dereli ve Biisra Isbeceren adli Instagram hesab1 bulunan etkileyici
annelerin Instagram gonderileri incelenmistir. Instagram’da aktif sekilde var olan
annelerin isim, takipgi sayilar: ile gonderi sayilarina iligskin bilgiler Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1: Instagram’daki Etkileyici Annelerin Hesaplarina Iligkin Bilgiler

Kullanicinin ad: soyad1

sy Desars il Takipgi Sayis1 6 Aylik Gonderi Sayis1 Toplam Gonderi Sayis1

Gizem Ozgenci

. . 74 Bin 100 3.159
(@gizemozgenci)
Seren Ozglin Tung 955 Bin 250 4.720
(@serenozguntunc)
Hilal Mermer .
(@hillmermer) 132 Bin 26 732
Selin Dereli .
(@selindereli_) 204 Bin 80 1002
Biisra Isbeceren 108 Bin 146 1.751
(@mrsisbeceren)

Tablo 1’e bakildiginda takip¢i sayilari birbirinden farkli olan etkileyici
annelerin 6 ayhik siire icerisindeki paylastiklar: gonderi sayilar: da birbirinden
farklidir. Etkileyici annelerin 6 aylik donem icerisindeki génderi sayilari en az 26
iken en fazla 250 olmustur. Toplam gonderi sayilar: da degiskenlik gostermektedir.

Bes etkileyici annenin toplamda 602 paylasimi incelenmistir. Instagram
paylasimlarindaki gorsel ve metinsel icerikler ayr1 ayr1 degil beraber incelemeye
tabii tutulmustur. Gorsel ve metinsel paylasimlarin birbirileriyle ¢ogunlukla
uyumlu oldugu gozlendigi igin metin ve gorsel birbirinden bagimsiz kabul
edilmemis ve birlikte analiz edilmistir. Calisma kapsamindaki veriler toplandiktan
sonra iki ayri kodlayici tarafindan kodlanmistir. Instagram paylasimlarim
inceleyen ve sonrasinda yapilan kodlamalar sonucunda, kodlayicilar tarafindan
‘hamilelik’ ve ‘dogum sonras1’ olarak ele alinan dénemler i¢in iki tema baglhig1 6n
plana ¢ikarilmistir. Bu tema bagliklarinda ise 6n plana ¢ikan temalar Tablo 2 ‘de
gosterilmistir.
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Tablo 2: Incelenen Paylagimlarda On Plana Cikan Temalar

Hamilelik Dogum Sonrasi
Kilo Kilo
Reklam Reklam (Uriin tavsiyesi)
Hamilelik Gorseli Uyku
Anne-Bebek Aligverisi Bebek Bakimi

4. Bulgular

Calismanin amaci dahilinde etkileyici annelerin hesaplari bigim ve igerik
yonlinden incelenmistir. Bicim yoniinden incelendiginde hesaplarin herkese acik
oldugu gorulmustir. Sosyal medya etkileyicisi anneler profillerinde bulunan
aciklama kismina profesyonel meslekleri ve ig birlikleri i¢in ulasilabilecek iletisim
bilgilerine yer vermiglerdir. Bu is birliklerinin igerik incelemesi sonucunda
genellikle anne ve bebek bakim trinleri, kozmetik, giyim, yiyecek, kitap veya
mobilya gibi ev egyalar1 gibi ¢esitli Grtinlerin reklamlarini icerdigi goriilmistir.
Sayfaya veya fotograf tizerine yapilan etiketlemeler yoluyla dogrudan veya dolayh
olarak takipgilere liriin pazarlamasi yapilmaktadir. Bigimsel inceleme sonucunda
arastirmaya konu olan etkileyici annelerin ekonomik gelir diizeylerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Tim etkileyici annelerin, gogunlukla mutlu oldugu anlari,
ferah ve temiz ev i¢i mekanlari, bebeklerinin ise aglamadigr ve mutlu oldugu
anlar1 paylastigi, olumsuz anlarin ise neredeyse hi¢ paylasilmadigr gorilmiuistir.
Anneler ¢ogunlukla bakimli ve modern bir gériinti ¢izerken, bu anlar profesyonel
bir sekilde sayfadan paylasilmaktadir.

Arastirmaya konu olan 5 etkileyici annenin paylasimlarini stisleyen gorsellerin
hemenhemenbenzerigerikte oldugu gériilmiistiir. Hamilelik doneminde cogunlukla
hamilelik gorselleri, biiytiyen karin, alinan kilolar ve yapilan aligverisleriifade eden
gorseller siklikla paylasilmigtir. Dogumdan sonra ise siklikla, bebegin fotografi
paylasilmistir. Bebek uyurken, uyanikken, banyoda, denizde, havuzda, kucakta
veya bebek arabasinda vb. yerlerde cekilen fotograflar1 siklikla paylasilmagtir.
Bu fotograflarin ¢ogunlukla herhangi bir riiniin reklamini1 yapmak veya link
vermek icin paylagildig gorilmiistiir. Ornegin bebegin uyurken fotografi konmus
ve uzerindeki giysinin pamuksu ozellikleri anlatilip gorsel lizerine markanin
etiketlemesi yapilarak buradan markanin sayfasina yonlendirmek amaciyla link
verilmigtir.

Arastirmaya konu olan etkileyici annelerin hesaplarinda paylastiklari igerikler
hamilelik ve dogum sonrasi olmak tizere iki tema seklinde ele alinmigtir. Etkileyici
annelerin ¢ogunlukla hamilelik donemlerinde daha fazla paylasimda bulundugu
gorilmiistiir. Hamilelik doneminde reklam amacgh paylasimlar daha azken dogum
sonrasinda bebek bakim ve anne-gcocuk kategorisinde daha fazla reklam igerikli
paylasim yapildig1 gorilmustir. Ayrica hamilelikte daha ¢ok anne odakli olan
fotograflar ve icerikler dogum sonrasinda yerini bebegin aldig1 gérilmiistiir. Genel
olarak bakildiginda takipci sayisi fazla olan annelerin daha cok, takipci sayisi az
olan annelerin ise daha az paylasimda bulunduklari bulgulanmistar.
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Asagidaki tablolarda etkileyici annelerin hamilelikleri sirasinda ve dogum
sonrasinda paylastiklar: gonderilerin igeriklerine iligkin veriler sunulmaktadir.

Tablo 3: Etkileyici Annelerin Hamilelikleri Sirasinda Paylastiklar: Goénderilerin
Igeriklerine Iligkin Veriler

Hamilelik
Etkileyici Anneler Kilo Reklam Hamilelik Gorseli Anne-Bebek Aligverisi
Gizem Ozgenci 7 5 13 10
Seren Ozgiin Tung 20 18 18 9
Hilal Ozbek 3 3 5 1
Selin Dereli 12 8 15 4
Biigra Isbeceren 12 12 14 15

Tablo 4: Etkileyici Annelerin Dogum Sonrasinda Paylastiklar1 Gonderilerin
Iceriklerine Iliskin Veriler

Dogum Sonrasi

Etkileyici Anneler Kilo Reklam Hamilelik Gérseli  Anne-Bebek Aligverisi
Gizem Ozgenci 4 10 6 5
Seren Ozgiin Tung 4 18 - 7
Hilal Ozbek - 5 - 8
Selin Dereli 4 12 5 3
Biisra Isbeceren 5 18 19 7

i §

[

Gorsel 1: @gizemozgenci Hesabindan Hamilelik Déneminde Paylasilan Bir
Gonderi
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Fotograf 1’de “Bugiin Ebru abla her an dogurabilirsin hazirlikli ol bu
haftadan sonra deyince bir panikle tatildeki annemi ve Kibris’taki ablami aradim.
Tutabildigim kadar tutacagim i¢cimde sizsiz doguramam ben. Ve buginin tath
tesadufi kasla g6z arasinda 3-5 poz c¢ikardi bana hemen.” Dogumun her an
olabileceginin sinyallerinin verildigi igerige uygun olarak kendisinin hamile
fotografim paylasan Gizem Ozgenci, icerige bir de fotografci etiketlemistir.
Kurgudan uzak tesadif oldugunun belirtildigi fotografa fotograf stidyosu
firmasinin hesabi da etiketlenmigtir.
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Gorsel 2: @serenozguntunc’a Ait Hamilelik Déneminde I1k Cocugu Ile Cekilmis
Fotograf.

@serenozguntunc kullanici hesabina ait olan bu fotografta etkileyici anne
hamileligine ve bir bedende bebegiyle var olmasina duydugu sevgiyi dile
getirmektedir. Duygusal bir sekilde bunu ilk gocugu ile paylagsmanin verdigi
mutlulugu anlattig1 icerikte ayni zamanda oyuncak reklami da yapmaktadir.
Tanitimin yaparken takipgilerine oyuncagi, anne karni sesi vermesi dolayisiyla
tercih ettiginden bahsetmektedir. Ilk ¢ocugunun bebekliginde de bu oyuncag:
kullandigini belirten etkileyici anne hem fotografa hem de igerigin metin kismina
oyuncagin markasin etiketlemistir.

Ornekleme dahil olan anneler arasimnda hamilelik dénemine iligkin paylagim
yapanlar incelendiginde; reklam veya marka isbirlikleri dolayisiyla tirin
tanitimlar: gogunlukla hem fotografta etiket yapmak hem de metin i¢cinde markay:
etiketleyerek yapilmaktadir. Ayrica Griin daha dogal ve gergekei olabilmesi adina
hikayelestirerek sunulmaktadir. Hamileyken daha c¢ok bebek dogduktan sonra
kullanilacak arag¢ gere¢ veya bakim egyalariyken; dogumdan sonra cilt bakim
urtnleri, vitaminler, hamile kiyafetleri gibi bir¢cok alanda tirtin tanitimi ve marka
1sbirligi reklami yapilmaktadir.
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Gorsel 3: @mrsisbeceren’e Ait Onceden Planlanmisg Hastane Odasi Diizenlemesi

@mrsisbeceren hesabinin sahibi olan etkileyici anne Biigra Igbeceren, énceden
planlanmis hastane odasi diizenlemesi, dogum fotograflar1 ve videolar: igin
profesyonel bir ekip kurulmasi, dogum klibi gibi énceden kurgulanmig anlardan
birini hastane odasinin siislendigi kismi paylagsmistir. Ornekleme dahil olan diger
etkileyici annelerin ¢cogu bu kurgulamalara yer vermistir. Bu tiirden paylagimlarda
genellikler caligilan organizasyon firmasi veya fotografci ekibe dair markalar
veya firma igbirlikleri etiketler halinde belirtilmistir. Ayrica gorsellerin metin
bolimiinde yazilan bir tesekkiir metni ile markalar etiketlenmig, bu sekilde de
takipcilerin bu firmalara veya markalara kolaylikla ulasabilmesi saglanmistir.

Gorsel 4: @selindereli Hesabinin Hamilelik, Kilo ve Bebek Saghgina Tigkin
Fotograf ve Metin Icerigi
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@selindereli hesabiyla takipcileriyle icerikler paylasan ve 35 haftalik hamile
olan etkileyici anne, hamilelige iligkin agrilarindan, aldig1 kilodan, gdébeginin
asir1 biyikliginden bahsetmektedir. Bunlarin normal oldugunu takipgileri ile
paylasan etkileyici anne, makyajli ve sik gortiniimli bir fotograf paylagmigtir.
Orneklem dahilindeki diger annelerin hemen hemen hepsinin hamilelik dénemine
iligskin bezer paylasimlarda bulundugu gortlmiistiir. Paylagimlar incelendiginde,
hamilelikte yasanan uyku sorunlari, agrilar, yeme problemleri, alinan kilolar, hafta
hafta yapilan hamilelik giincellemeleri, hangi hastaneye gittikleri ve bu déneme
ait saghkh yeme i¢me tavsiyeleri gibi bir¢cok kategori bulunmustur. Incelenen
paylasimlarda 6n plana cikan tema ve kategoriler Tablo 2’de verilmigstir.
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Gorsel 5: @serenozguntunc Hesabinin Hamileyken Gobegin Kalibinin
Cikarilmasina Iligkin Sekil

@serenozguntunc kullanici hesabina ait olan bu paylasimda hamilelik
glinlerine duyacagi 6zlem nedeniyle gébeginin kalibinin ¢ikarilmasii¢in uygulanan
islem ifade edilmektedir. Gobegin kalibinin nasil cikarilacagina iligkin tarif
diger annelere de ilham olabilmesi ag¢isindan metin igeriginde paylasilmaktadir.
Ornekleme dahil olan diger anneler de incelendiginde hamilelik ve dogum
sonrasindaki doneme iliskin bu ve buna benzer uygulamalarda bulunduklarina
dair icerikler paylastiklar1 goriilmistir. Cinsiyet 6grenme partisi, babyshower,
kirk ugurma partisi, bebeklerin el ve ayaklarinin kalibin1 ¢gitkarma, bebege am
cercevesinin yapimi ve buna benzer uygulamalar diger anneler tarafindan da
yapilarak paylasilmistir.

[ 22a L
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Gorsel 6: Dogumdan Sonra Alinan ve Verilen Kiloya Iliskin Metin Icerigi ve
Gorsel

@serenozguntunc kullanici hesabina ait olan bu paylasimda kag kilo ile hamile
kaldigini, kag kilo ile doguma girdigini ve dogumdan sonraki bu paylasimi yaptig
sirada kackilooldugunu paylasmaktadir. Ornekleme dahil olan ve kilo glincellemesi
yapan annelerin paylasimlarina bakildiginda ¢ogunlukla dogumdan énceki kilo ile
dogumdan sonraki kiloy karsilagtirmalarinin paylasildigi gériilmektedir. Anneler
takipcilerine ayrica dogum sonrasi daha kolay ve hizli bir sekilde kilo vermek ic¢in
neler yapacaklarina iligkin bilgiler de paylagsmaktadir.
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Gorsel 7: Bebegin Giydigi Tulum ve Tulumun Markasina Iligkin Reklam

@gizemozgencl dogum sonrasinda bebeginin Sekil 7’deki fotografiyla birlikte
bebegini g6z rengiyle uyumlu olarak giydirdigini belirtmektedir. Bebegine
giydirdigi tulum ve berenin hangi markaya ait oldugunu belirtmek i¢in markanin
hesabini metnin hemen sonuna ayrica fotograf tizerine de etiketleme yapmistir.
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Ornekleme dahil olan anneler bu yéntemle is birligi yaptig1 markalar: ve firmalar:
etiketleyerek paylasmaktadir. Anneler, genellikle bebek giysi ve bakim tirtinlerinin
once kendi bebeklerinde kullanip sonrasinda bir fotograf veya video ile memnun
kalip kalmadiklarini ifade ederek takipgilere marka veya firmay: 6nermektedirler.

r
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Gorsel 8: Bebege Kullanilan Bakim Uriinlerine Iligkin Reklam

@serenozguntunc kullanici hesabina ait paylasimda bebegin kullandig:
bakim trtinleri bebegin banyo sonrasi bakim anini isaret eden bir gorsel ile
paylasilmaktadir. Bebegine kullandigi bakim malzemelerine iligkin bilgiler
markanin gerek gorsel lizerine gerekse metin icerisine etiketleme yapilarak
sunulmaktadir. Ornekleme dahil olan anneler bu yéntemle kullandiklar: iiriinlere
ait markalar1 ve firmalar:1 etiketleyerek takipcileri ile paylagsmaktadir. Anneler,
genellikle bebek giysi ve bakim trinlerinin 6nce kendi bebeklerinde kullanip
sonrasinda bir fotograf veya video ile memnun kalinip kalinmadig ifade ederek
takipcilere marka veya firmay:1 6nermektedirler.

Sonuc¢

Yagamin bir parcasi1 haline gelen sosyal medya, birgok alanda degisimler ve
dontstimler yaratmistir. Bu degisimlerden biri de hi¢ kuskusuz bireylerin sosyal
medya ortamlarina tasidiklar: kimliklerinde meydana gelmistir. Annelik kimligi
de degisim ve donlisiime ugrayan bu kimliklerin basinda gelmektedir. Calismada,
sosyal medya ortamlarindan biri olan Instagram’daki etkileyici annelerin
paylasimlar: incelenmistir. Paylasimlarin icerik ve bi¢cim acisindan incelenmesi
sonucunda, Instagram’da etkileyici anneler tarafindan kurgulanmig bir gorselligin
sunuldugu gorilmistiir. Annelerin birbirleriyle fikir aligverisinde bulunmak tizere
edindigi bu ortam, zamanla anneligin kurgulanarak diger annelere sunulmasinda
onemli bir rol oynamistir. Arastirmanin bulgularina gore, sosyal medya kiiltiirg,
annelerin bu ortamda kendilerine bir yer edinebilmelerini ve annelikleri ile var
olabilmelerini devamli olarak paylasim yapmaya baglamaktadir.
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Mahrem sinirlarin da ortadan kalktigi sosyal medya mecralarindaki takipgi
anneler, etkileyici annelerin paylasimlar: sayesinde ne zaman hamile kaldigindan
ne zaman dogum yapacagina, nerede dogum yapacagindan bebegini emzirip
emzirmedigine, bebegin kilosundan saghk durumuna kadar bir ailenin kendisine
ozel olmasi1 gereken tiim bilgileri sorgusuz sualsiz edinebilmektedir. Paylasimlar:
incelenen bes etkileyici annenin sunduklar: annelik algisi ve pratigi birbirlerine
olduk¢a benzemektedir. Igeriklerin paylasildigi tim alanlarda kurgulanan
kusursuz alanlarda anneler, hem kendilerini hem de bebeklerini paylasmaktadir.
Gorselligin 6n planda oldugu bu platformda anneler, daginik ev, asta kirli bebek
veya bakimsiz bir anne icerigi paylasmayi tercih etmemiglerdir. Annelik ve annelik
pratiklerine iligkin paylasimlarin daha ¢ok takip edilmesi anne-bebek alanindaki
marka ve firmalarin dikkatini gekmig ve boylece annelik Instagram’da bir is haline
donlismeye baslamistir.

Aragtirmanin bulgularina gore, 6érnekleme dahil olan annelerin hamilelik
paylasimlar1 bebegin dinyaya geldikten sonraki siirecte de devam etmistir.
Hamilelik stiirecinde genellikle tiiketime yonlendiren tiirden paylagimlarda
bulunduklar1 gorilmistiir. Bunlarin c¢ogunlukla, bebege yapilan hazirliklar,
annenin kendisine yonelik bakim siireci, bebegin haftalik gelisimine iligkin
paylasimlar, annenin kilosu ve sagligina yonelik paylasimlar yer alirken dogum
sonrasinda da paylasimlarin genellikle bebek odakl oldugu goriilmektedir.

Calismaya konu olan etkileyici annelerin paylastiklar: gorseller cogunlukla
metinler ile desteklenmigtir. Yapilan paylasimlarin profesyonel nitelikte oldugu
gorulmektedir. Paylasimlarin begeni oraninin artmasi anneleri daha fazla
paylasim yapmaya sevk ettigi gorilmektedir. Daha ¢ok paylasim kullanilan triin
ve hizmetlerin de tanitiminin daha ¢ok yapilmasini beraberinde getirmektedir.
Takipci anneler cesitli tiirdeki Girtin ve hizmeti cogunlukla annelik rolleri ile 1ligkili
bir gsekilde tiiketmektedirler. Sosyal medya etkileyicisi anneleri takip eden takipgi
anneler bu kigilerin bir siire sonra ‘kanaat takipc¢isi’ olmakta ve bu annelerin
linkledikleri Girtinleri veya etiketledikleri markalar: satin almaktadirlar.

Sonuc¢ olarak, Instagram’da etkileyici anneler tarafindan sunulan annelik
deneyim ve algisinin geleneksel annelik roliinden farkli oldugu goértilmiustir. Bu
ortamda anneligin ulasilmaya c¢alisilan bir ideal anneligin hizli ve asir tiiketim
sonucunda ulasilabilecegi imajinin yaratildig1 gortilmustir.
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