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Oz

Son yillarda sosyal, kiiltiirel ve politik alandaki etkileri giderek
artan sosyal medya araglari, iyi etkilerinin yani sira istenmeyen
sonuglar da dogurabilmektedir. Ozellikle gorsel ve normatifbaski
olusturan bir platform olan Instagram (Dumas vd., 2017, s. 6),
kisilerin sosyal kiyaslamaya girmesini saglamakta ve gergeklik
algist ile oynayabilmektedir (Tiggemann ve Andenberg, 2020,
s. 11). 2016 yilindan itibaren Instagram’da aktif olarak yer alan
etkileyiciler ve bu etkileyiciler vasitasiyla gergeklesen etkileyici
pazarlamasi, markalara kargi olumlu tutum gelistirmek ve
bireylerin satin alma davranislarini etkilemek gibi unsurlarla
literatiirde yerini almistir. Etkileyicilerin ivme kazanmasi ve
etkileyici pazarlamasinin toplum iizerinde 6nemli bir etkisi
olmasindan hareketle bu arastirmada etkileyicilerin anne
adaylar1 ve anneler {izerindeki etkisi kullanimlar ve doyumlar
teorisi dogrultusunda irdelenmektedir. Bu aragtirmanin amaci,
anne adaylar1 ve Instamom/influencer anne olarak adlandirilan
Instagram anneleri arasinda, Instagram kullaniminin negatif
etkilerini kalitatif olarak arastirmaktir. Azami varyasyon
amagh Ornekleme kullanilarak yapilan bu arastirmada,
Instagram’da anne etkileyenleri hélen takip eden veya gecmiste
takip etmis olan annelerin mutsuzluk, kiyaslama kaynakli
yetersizlik hissinin yani sira olumlu olma ve piyasa merkezli
annelik performansi gdstermeye zorunlu hissetme gibi negatif
deneyimler yasadiklar1 agiga ¢ikarilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, kullanimlar ve doyumlar,
sosyal kiyaslama, etkileyici pazarlamasi, tiiketim

Jel Kodu: Z190

Abstract
Social media platforms, whose influence on social, cultural, and
political life has grown significantly in recent years, have both
positive effects and unintended consequences for individuals.
Instagram, in particular, is a platform that creates visual and nor-
mative pressures (Dumas et al., 2017, p. 6), encouraging social
comparison and distorting perceptions of reality (Tiggemann
& Anderberg, 2019, p. 11). Since 2016, the rise of influencers
on Instagram and the emergence of influencer marketing have
become a focal point in the academic literature. These studies
highlight influencers’ roles in shaping positive brand attitudes
and influencing purchasing behavior. Building on this trend and
the growing impact of influencer marketing on societies, the
present study examines the impact of influencers on mothers-to-
be and mothers with the theory of uses and gratifications. The
purpose of this study is to qualitatively investigate the potential
negative effects of Instagram use among expecting mothers and
Instagram moms, referred to as Instamoms/influencer moms.
Employing maximum variation purposive sampling, the study
finds that mothers who currently follow or have previously fol-
lowed “instamoms” on Instagram report experiencing negative
emotions such as unhappiness, feelings of inadequacy due to
social comparison, and pressure to maintain an appearance of
constant positivity and to perform a market-centric motherhood.
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Giris

I¢inde bulundugumuz ¢agin en popiiler sosyal medya araglarindan olan Instagram, diinya capinda 71 milyar
dolarlik reklam gelirine sahiptir (Statista, 2024a). Ozellikle sosyal etki pazarlamasi olarak da bilinen etkileyici
pazarlama tekniginin popiilerlesmesinden sonra, literatiirde etkileyici kullaniminin satin alma siirecinin ¢esitli
evrelerine ve takipcilerin tutumlarina etkisi degisik sektorlerde arastirilmistir (Aver ve Bilgili, 2020: s. 90; Eyel ve
Sen, 2020: s. 18; Balkan ve Nardali, 2019: s. 185; Lee ve Kim, 2020: s. 244). Etkileyici pazarlama piyasasi, 2023
yilinda diinya ¢apinda 24 milyar dolarlik bir biiyiikliige ulasmis (Statista, 2024b) ve en sik kullanilan pazarlama
iletisimi pratigi haline gelmistir. Instagram platformundaki etkileyicilerin sektorlere gore dagilimina baktigimizda
giizellik/bakim, spor, gezi, fotografcilik, moda/hayat tarzi sektorlerinde gruplasmalar oldugunu gorebiliriz
(Ertogrul vd., 2021: s. 26; Starngage, 2024). Etkileyici pazarlama piyasasi bilyiik olsa da etkileyicileri takip
eden kisiler etkileyicilerle ilgili olumlu goriislerinin yaninda olumsuz goriislere de sahiplerdir ve etkileyicilerin
sahte yagsam tarzlarinin sunulmasi neticesinde takipgilerinde yoksunluk hissine sebep olmasi gibi olumsuzluk
algisin1 olusturan unsurlar da on plana ¢ikmaktadir (Tokay ve Akin, 2021: s. 918). Bu konu Instamom/influencer
anne olarak adlandirilan Instagram anneleri lizerinden ele alindiginda, sosyal medyada 6zellikle etkileyicileri
takip eden yeni annelerin anksiyete seviyesinin arttig1 ve zihinsel sagliginin olumsuz etkilendigi gosterilmistir
(Kirkpatrick ve Lee, 2022: s. 8). Literatiirde, kullanimlar ve doyumlar teorisi ve tiiketim tercihlerine yonelik
arastirmalarin, etkileyen pazarlamasi konusundaki arastirmalar i¢inde baskin durumda oldugu gortilmektedir
(Alhabash ve Ma, 2017: s. 1; Lee ve Kim, 2020: s. 242; Pelletier vd., 2020: s. 270; Phua vd., 2017: s. 115). Bu
nedenle, ¢ogunlukla, Instagram kullaniminin kisilere ne fayda sagladigi ve hangi amagla kullanildigina iligkin
caligmalar mevcuttur ancak Instagram platformunda etkileyici takip eden kisilerin kullanim sonrasindaki olumsuz
diistince ve duygulartyla ilgili yeterli sayida calisma bulunmamaktadir. Bu aragtirmanin amaci ise kullanimlar,
doyumlar, elde edilen fayda ve kullanim amaglari diginda, etkileyici pazarlamasinin kisilere olumsuz duygulari
neden ve nasil hissettirdigi ve kisilerin iyi olma hallerine hangi olumsuz etkileri yaptigidir. Takipg¢i annelerin
deneyimledigi olumsuz hisler ve diisiincelerden yola ¢ikilarak etkileyici pazarlamasina dair diizenlemeler ve
kisileri olumsuz hislere kars1 gii¢lii kilacak medya okuryazarlig1 programlari hakkinda dneriler sunulabilecektir.

Sosyal Medya ve Etkileyici Pazarlamasi

Ozellikle 2016 y1lindan itibaren ivme kazanan etkileyici pazarlamasi (influencer marketing) (Pedroni, 2016: s. 103,
De Veirman vd., 2017: s. 798), literatiirde e-etkileyici (Sepet¢i ve Birsen, 2024: s. 122), etkileyen (Tiirkol, 2020:
s. 41), djjital etkileyen (Maden, 2018: s. 120) ve etkileyici (Arklan ve Tuzcu, 2019: s. 970) olarak gegmektedir.
Etkileyiciler, “internet ortaminda bireysel igerik iiretimi yapan, diisiince ve deneyimleriyle tiiketicilerin satin
alma davraniglarina etki eden bireyler olarak tanimlanabilmektedir” (Tiirkol, 2020: s. 41). Etkileyici pazarlamasi,
markaya kars1 olumlu tutum saglamaya yardimet oldugu icin sirketler tarafindan tercih edilmektedir (Jin vd.,
2019: s. 573). Lou ve Yuan (2019: s. 69), marka iletisiminde etkileyici kullanim1 ve iinlii kullanimi arasindaki
farkin verilen mesajin algilanan degeri ve gilivenirlik gibi farklar oldugunu gostermistir. Jin vd. (2019: s. 573),
Instagram etkileyicilerinin tinliilerden daha giivenilir olarak goriildiigiinii teyit etmistir. Etkileyiciler ve takipcileri
ilgi alanlar1, demografi ve hayat olaylar1 bakimindan bir¢ok ortak noktay1 paylasir, bu nedenle daha gergek olarak
algilanir ve olusan baglar topluluk olarak da adlandirilabilir (Campbell ve Farrell, 2020: s. 475).

Kullanimlar ve doyumlar teorisi, izleyiciyi kendi tercihleri olan aktif bireyler olarak nitelendirerek izleyiciye
kendisinden onceki ¢alismalardan farkli bir statii atfetmistir (Katz vd., 1973). Bunun yani sira, Katz ve digerleri
(1973: s. 511) medyay1 bireylerin ihtiyaglarini karsilayan, bireylere tatmin saglayan unsurlardan biri olarak
tanimlamis ve bu teoriyle insanlarin medyay1 hangi amaglar dogrultusunda ve ne sekilde kullandigini anlamaya
caligmislardir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi temelinde, etkileyenler tarafindan iiretilen igeriklerin kullanicilar
tarafindan nasil algilandig1 veya nasil kullanildig: gesitli calismalara konu olmustur. Internet ve ardindan sosyal
medyanin hayatimiza girmesiyle degisen dinamikler neticesinde, kullanimlar ve doyumlar teorisi de yeniden
ele almmustir. izleyici kavraminin yerini kullanict kavrami almis, platformlar gibi teknolojinin getirdigi yeni
ozellikler de kisilerin medyay1 neden ve ne i¢in kullandiklarina iligkin 6nemli bir unsur haline gelmistir (Sundar
ve Limperos, 2013). Ayrica yeni teknolojilerin yeni ihtiyag ve tatminler de yaratabilecegi belirtilmistir (Sundar ve
Limperos, 2013: s. 504). Buna ek olarak, kullanimlar ve doyumlar teorisinden yola ¢ikarak 1327 kisi ile yaptig1
calismasinda Al-Menayes (2015), sosyal medya kullanimindaki motivasyonlarin eglence, kisisel fayda saglama,
bilgi arayisi, kolaylik ve yardimseverlik dogrultusunda oldugunu géstermektedir.
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Kisilerin, direkt sirket kaynakli iletisim icerigi yerine marka toplulugu bazli igerik tercih etmesi ve iinli
kullanimindan daha 6zgiin ve samimi olarak algilanan etkileyenler tarafindan iiretilen igerige daha cok
giivenmesi, markalari, etkileyen pazarlamasina yonlendirmistir (Saltitk Yaman, 2018: s. 276). Jin vd. (2019: s.
573), Instagram etkileyicileri kullaniminin, etkileyiciye daha fazla giiven duyma ve markaya kars1 olumlu tutum
gelistirme yoluyla, daha etkin markalamaya yardimci oldugunu gostermistir. Kowalczyk ve Pounders (2016:
s. 352), etkileyiciler tarafindan yapilan paylasimlarin daha dogal ve gergek olarak algilandigini saptamislardir.
Dolayisiyla etkileyiciler, tiiketicilerle kolay bag kurabilmekte ve geleneksel reklamlara kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha 6zgilin bulunmaktadirlar.

Bloglardan Instagrama: Sosyal Medyada Annelik

Instamom/influencer anne olarak adlandirilan Instagram annelerinin onciilii olan annelik bloglartyla ilgili
calismalarda, blog vasitasiyla anneligin yeniden insa edilerek sunuldugu gosterilmistir (Aktan ve Kayis, 2018:
s. 43). Germic ve digerlerinin de (2021: s. 3) belirttigi lizere “Gilinlimiizde ebeveynligin ideal imgesi anne
bloggerlar ve iinlii ebeveynler tarafindan sekillenmektedir.”. Konuyla ilgili Tiirk¢e alan yazinina bakildiginda,
caligmalarin genellikle etkileyicilerin paylagimlarinin igeriklerine odaklandigi goriilmektedir (bk. Aktan ve
Kayis, 2018: s. 44; Taskin ve Boran, 2023: s. 311). Aktan ve Kayis (2018: s. 43) calismalarinda anne bloggerlarin
kendi anneliklerini olusturduklarini ve okuyucularin bu anneligi yorumlama, diizeltme ve netlestirme sansina
sahip olduklarini belirtirler. Instagram annelerinin paylagimlarinin igerik analizini yapan ¢aligmalarin yaninda,
takipgilerinin yorumlarini da inceleyen calismalar vardir (bk. Aktas, 2019: s. 263). Takipgilerin yorumlart ve
blog paylagimlarinin igeriklerini inceleyen bu ¢alismalarda, annelik {izerinden kurulan dayanigma ve anneligin
bir uzmanlik alanina doniistiiriilmesi temalar1 gézlemlenmistir (Timurturkan, 2019: s. 329). Etkileyen annelerin
temsil ettigi ideal anne imaj1 ile kendini kiyaslayan takipcilerin, yetersizlik hissi ve moral bozuklugu yasadiklar
yaptiklar1 yorumlarda goézlemlenmistir (bk. Aktas, 2019: s. 263). Bir bagka calismada Bur¢ (2015: s. 5),
blogger annelerin kendilerini “iyi anne” olarak gosterdiklerinin altin1 ¢izerek c¢aligmasinda annelik kavramini
blogger anneler perspektifinden incelemektedir. Bu caligmada blogger annelerin, annelik deneyimlerini
paylasarak anneler arasinda bir dayanigma olustururken ayni zamanda bir pazarlama pratigi sergilediklerinin
alt1 ¢izilmektedir (Burg, 2015: s. 9). Buna ek olarak Bur¢ (2015: s. 10) blogger annelerin “ideal anne” olgusuna
ulagsmaya caligmalarina ragmen anneligin gercekte ideal olmadigini gostermeye calistiklarini ifade eder.
Timurturkan’mn (2019: s. 329) ¢aligmasina bakildiginda, blogger annelerin paylagimlarindaki annelik tiiketim
pratigi, dayanisma pratigi ve uzmanlik alan1 olmak iizere ii¢ sekilde ele alinmaktadir. Oz ve Turanct’nin (2015:
s. 330) caligmalar ise anne bloggerlarin paylasim igeriklerini saglik iletisimi perspektifinden ele almaktadir.
Parmaksiz (2012: s. 128) ¢alismasinda, anne bloggerlarla goriisme yapmis ve bu gorligmesinde anne bloggerlar
blog yazma nedenlerini bebeginin gilinliigiinii tutma ve annelik deneyimlerini paylasma olarak tanimlamiglardir.
Bu calismalar genellikle anne bloggerlarin igerik {iretimini olumlu agilardan ele almaktadir. Parmaksiz’a gore
bu bloglarin olumlu 6zellikleri; ¢cocuk dogurma ve gocuk bakimi hakkinda bilgi almak ve paylasmak, annelerin
kararsizlik yasadiklarinda yalniz olmadiklarini hissetmelerini saglamak ile sorunlarla basa ¢ikma konusunda farkli
bakis acilart kazandirmak, dzelestiri yapabilmek ve yeni iiriinlerden haberdar olmaktir (2012: s. 128). Yani sira
Parmaksiz (2012: s. 128) annelerin bloglar araciligiyla 6zdeslesme yasadigina da deginmektedir. Bu caligmada,
sadece anne bloggerlarin kendi cevaplar1 iizerinden veri saglanmasindan 6tiiri  katkilar {izerinde durulsa da
takipciler nezdinde bir degerlendirme yapilmadigindan takipgilerin duygu ve diisiincelerine dair bir veri yer
almamaktadir. Dedeoglu’nun (2010: s. 13) sanal topluluklarda katilimci olarak yer alan annelerin sdylemlerinin
incelendigi calismasinda ise sanal topluluklardaki annelerin etkilesimlerinin daha ¢ok “iyi annelik” kavrami
etrafinda sekillendiginden bahsedilmektedir. Burada bahsedilen iyi annelik kavrami “6zveri ve nihai doyum,
baglilik ve cocuk merkezlilik temalarina odaklanir” (Dedeoglu, 2010: s. 13). Buradan hareketle de annelerin ne
kadar iyi anne olduklarin1 da gostermek istedikleri goriilmektedir.

Tiirk¢e yazinda “Instagram anneleri” olarak gecen, “instamoms/instamums” kavraminin ¢esitli tanimlamalari
mevcuttur. “Instagram anneleri; hamilelik siirecinden baslayarak, dogum siireci ve sonrasina kadar tiim
deneyimlerini, cocuklarinin bakimi ve beslenmesi gibi tiim siiregleri takipgileriyle interaktif bir sekilde paylasmakta
ve ayni zamanda firmalarin tiriinlerinin reklamini yaparak gelir elde etmektedirler” (Ergiil ve Yildiz, 2021:s. 615).
Instagram anneleriyle ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda en popiiler Instagram anneleri hesaplarinin igerik
agisindan incelendigi (Ergiil ve Yildiz, 2021: s. 615; Mutluer 2019: s. 101) goriilmektedir. Bu ¢aligmalar sosyal
medyanin bir anne modeli olusturdugunu ortaya koymaktadir. Ergiil ve Yildiz (2021), “anneliklerini bilimsel
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temelde, doktor tavsiyesi ve okuduklar kitaplara bagli yonlendirmekte; ¢ocuklartyla oyun oynamaya, kaliteli
zaman gegirmeye dnem veren” (s. 624) bir annelik algist olustugunun altini gizmektedirler. igerik iizerinden ele
alman bir bagka ¢alismada Yazici ve Ozel (2017: s. 1716), Instagramda annelerin paylasimlariyla takipgilerine
duygusal ve/veya bilimsel destek sagladigini belirtmektedirler. Bir baska ¢aligmadaysa Aydemir ve Sen (2020: s.
50), Instagram etkileyicisi anneleri takip eden kadin takipgilerin %12’sinin etkileyici annelerin tavsiye ettikleri
tirlinlerin hepsine ilgi duyduklarini aktarmistir. Bu ¢aligmadaki katilimcilar sadece annelerden olugsmamaktadir.
Ayrica calisma takip stiresi, takip etmede rol oynayan etmenler, Instagram annesinin kesfedilmesi, paylasimlara
geri bildirimde bulunma, Instagram annesine duyulan yakinlik gibi kriterler tizerinden degerlendirilmistir. Sine ve
Parlak Yorganci (2017: s. 408) ¢aligmalarinda, Instagram annelerini takip eden annelerle odak grup goriismeleri
yapmislar ve Instagram annelerinin paylagim igerikleri ve tavsiye ettikleri tirtinlerle ilgili veriler toplamislardir.
Kapusuz Demir ve Ozata (2023: s. 1255) ebeveynlerin, vekaleten karar verirken sosyal kimlik olusturmaya
bagladiklarini, bu baglamda kararlarini dogrulama ve ondan tatmin olma gayretine girdiklerini ve sosyal medyay1
yardimer bir platform olarak kullandiklarini gostermislerdir. Kapusuz Demir ve Ozata’nin (2023: s. 1255)
caligmasi, sosyal medyayla sekillenen annelik pratiklerinin, markalarin faydasi ekseninden ziyade ebeveynlerin
bakis acisiyla degerlendirilmesi bakimindan dikkate degerdir.

Instagram Etkileyicilerinin Yiikselisi ve Sosyal Medyanin Karanhk Yiuzi

En genel cercevede sosyal medyada annelikle ilgili alan yazini incelendiginde sosyal medyadaki annelerin
takipcilerinin olumlu ve/veya olumsuz yonde etkilendiklerine dair ¢aligmalar bulunmaktadir. Sosyal medyada yer
alan annelerin takipgileri tizerindeki olumlu etkilerine dair ¢caligmalar incelendiginde paylasimlar sayesinde yeni
annelerin annelikle ilgili bilgi edindikleri, annelerin sorunlar karsisinda yalniz hissetmedikleri (Parmaksiz, 2012)
ve annelere dayanisma, duygusal ve biligsel destek (Yazict ve Ozel, 2017) saglandig1 sdylenebilir. Van den Abeele
ve digerleri (2025) ¢alismalarinda, anne etkileyicilerinin giivenilir, seffaf ve tutarl olduklarinda basarili olduklarini
belirtmektedirler (s. 1290). Ayrica, 20 anneyle gerceklestirdikleri derinlemesine gorligmenin sonucunda Instagram
annelerini takip eden annelerin, anneler hakkinda diirtist ve gercekgi bir imaji gérebilme amaglarinin oldugu da
gortilmektedir (Van den Abeele vd., 2025: s. 1298). Chee ve digerlerinin (2023) ¢alismalarinda inceledikleri
sosyal medya etkileyicileri ve hamilelik, dogum ve erken ebeveynlikle ilgili 17 makalenin ¢iktilarindan biri olan
destek temasi, yaygin bir tema olarak goriilmektedir. Yine bir bagka ¢alismada Harpel (2018), 117 hamile kadinla
gergeklestirdigi anket ¢alismasinda hamilelik doneminde konuyla ilgili Facebook kullaniminin bilgi edinme ve
destek amaglarmi giittiiglinii bulmustur. Benzer sekilde Archer ve Kao (2018) calismalarinda, ebeveynlik s6z
konusu oldugunda kadinlarin sosyal medyayi, Facebook 6zelinde, destek ve baglantt amaclhi da kullandiklarini
ortaya koymuslardir. Holtz ve digerleri (2015), Facebook iizerinden 647 kisiyle gerceklestirdikleri goriisme
neticesinde yeni annelerin platform iizerinden birbirleriyle girdikleri etkilesimde rahatlatan ve eglendiren etkili
bilgi paylasimi saglayarak bir destek grubu islevi gordiiklerinden bahsetmektedirler. Aydemir ve Sen (2020), 59
kisiyle goriisme yaptiklari caligmalarinda Instagram anneleri ve takipgileri arasinda bir giiven baginin olustugunu
vurgulamaktadirlar.

Annelik ve dijital medya kullanimi iizerine yapilan arasgtirmalar, annelik ve dijital medya kullanimimin fonksiyon
ve faydalari listiinde durmustur. Saltik Yaman’in (2018: s. 276) ¢alismasi, anne etkileyicilerin samimi bulunduklari
dlciide marka tercihi ve satin almada etkili olduklarini bulmustur. Unlii (2021: s. 424), annelik modelleri ve
dijital medya kullanimiyla ilgili arastirmasinda kadinlarin, annelik rolleri i¢in dijital iletisim platformlarini
kullandiklarim1 ve annelik rolleriyle birlikte kullanilan dijital uygulamalarin ve kisisel hesaplarin degisiklik
gosterdigini bulmustur.

Sosyal medyanin olumsuz etkileri, ‘karanlik taraf’ (dark side) calismalariyla yeni bir gemsiye altinda toplanmaya
baslanmustir. Agresif ve Ol¢lisiiz paylasimlar, sosyal medyanin karanlik tarafinin bir yiiziidiir (Erdogan, 2022:
s. 415). Etkileyenlerin gecici ve gilivensiz ¢alisma kosullar1 (Balkiz, 2022: s. 119) igerik iireticilerin yagadigi
karanlik taraf deneyimlerini gozler 6niine sermektedir. Diger taraftan sosyal medya kullaniminin, kullanicilarin
baskalarmin hayatinin daha mutlu oldugunu diistinmesine yol agtigi (Chou ve Edge, 2012: s. 112), sosyal
karsilagtirmayi tetikledigi icin anksiyete ve depresyona sebep oldugu (Seabrook vd., 2016: s. 8), kiskanglik ve
azalan hayat tatmini gibi olumsuz sonuglar dogurdugu saptanmistir (Lin ve Utz, 2015: s. 32). Instagram kullanim
sikliginin depresif semptomlarla, 6zgiiven azalmasiyla, kisisel goriiniime dayali kaygi dahil genel kaygi artigiyla
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iligkili oldugu ve bu iliskinin sosyal karsilastirma tarafindan tetiklendigini saptayan arastirmalar mevcuttur
(Sherlock ve Wagstaff, 2019: s. 485). Coskun ve Tekdemir (2020: s. 76) Instagram annelerinin hesaplarindaki
takip¢i yorumlarini inceleyerek yetersizlik repertuart oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Bu yetersizlik repertuari,
Instagram annelerini takip eden kisiler ve onlarin hesaplarinda ortaya koyduklari anne profiline uymamalariyla
iliskilidir. Instagram annelerinin, ¢ocuklartyla iligkilerinin temsiliyeti takip¢i annelerden bazilarinin kendilerini
yetersiz hissetmesine sebep olmaktadir.

Konuya iliskin ¢ok sayidaki caligmaya karsin sosyal medya pazarlamasi literatiiriinde etkileyici annelerin
takipeileri iizerindeki diger olas1 olumsuz etkilerine deginilmemistir. Ornegin “Toplumda yer edinmis olan annelik
kavrami ve beraberinde getirdigi birgok norm da kadinlar tarafindan ‘olmasi gereken’ olarak normal kargilanmis
ve kaliplasmis bir aligkanliklar dizisi durumuna gelmistir.” (Burg, 2015: s. 2). Sosyal medya kullanimiin
ve igerik {iretiminin yayginlagsmasiyla birlikte annelikle ilgili “normlar” da bu dogrultuda sekillenmistir. Son
yillarda iletisim ve 6zellikle sosyal medya pazarlamasi alanlarinda, etkileyen ve iinlii igerik tireticilerle ilgili
elestirel bakis agilari gelistirilmistir (Chou ve Edge, 2012: s. 112; Coskun ve Tekdemir, 2020: s. 76; Burg 2015:
s. 2). Ne var ki etkileyen annelerin takipgiler {istiinde yarattig1 olumsuz duygu ve diisiinceler Tiirkiye 6zelinde
derinlemesine ¢alisilmamistir. Hem yabanci hem de Tiirk¢e alan yazininda Instagram anneleri ve onlarin etkileri
tizerine yapilan ¢aligmalarin genellikle paylagimlarin igeriklerine odaklandig goriilmektedir. Takipgileriyle ilgili
yapilan ¢alismalar yeterli sayida olmadigi gibi, bu ¢alismalarda genellikle etkileyici pazarlamasinin olumlu
yonlerine odaklanilmis, kullanimlar ve doyumlar gergevesinden olumsuz yonleriyle ele alinmamastir.

Bu nedenle, bu caligmanin arastirma sorusu etkileyici annelerin takipgilerinin, etkileyici anne igerikleriyle ilgili
ne diisiiniip ne hissettigidir. Buradan hareketle bu ¢alismanin 6nemi, 6nceki ¢alismalardan farkli olarak Instagram
annelerinin paylagimlarinin takipgileri izerindeki olumsuz etkisini glincel annelik algilar1 ve kisisel sosyal medya
tiiketim aligkanliklar1 baglamlar1 igerisinde ve derinlemesine kesfetme ¢abasi i¢inde olmasinda yatmaktadir.
Tiirkiye 6zelinde sosyal medya platformlarinin kullanimlar1 ve faydalarinin tesindeki olasi olumsuz etkilerine
odaklanmak, elestirel temelli akademik literatiire katkida bulunmakla kalmay1ip bu alandaki pratik bilgilerimizi
de artiracaktir.

Yontem

Kalitatif yontemler, arastirilacak olan konunun kendi baglami icerisinde ve derinlemesine anlasilmasi amaciyla
kullanilir (Creswell ve Creswell, 2009: s. 39). Arastirmanin amaci genellemek ve neden-sonug iliskisi tespit etmek
olmayip, arastirma sorusu kadinlarin Instagram etkileyicilerinden nasil etkilendiklerini derinlemesine incelemek
ve cikarim yapmak oldugundan kalitatif yontemler tercih edilmistir. Kisilerin gilinliik hayattaki Instagram
kullanimlarinin duygu, diisiince ve giinliik pratiklerine nasil yansidigini kendi baglaminda ve kendi sozleriyle
anlayabilmek i¢in veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis miilakatlar kullanilmigtir (Gubrium ve Holstein,
2003: s. 9). Ek olarak ikincil kaynaklar da kullanilmis ve ikincil kaynaklar verilerin anlamlandirilmasina 1s1k
tutmustur. Sosyal medya kullanimiyla ilgili sorular genelden 6zele dogru, olumlu (fayda, kullanim ve doyumlar)
ve olumsuz taraflar (olumsuz deneyim, diisiince ve hisler) arasinda bir denge gozetilerek sorulmustur. Yari
yapilandirilmis miilakat kurallarina uygun olarak gerekli olan noktalarda ek sorular sorulmustur (Gubrium ve
Holstein, 2003).

Calismada, azami varyasyon amacli 6rnekleme (Suri, 2011: s. 68) kullanilmis ve 14 kadinla derinlemesine miilakat
yapilmigtir. Arastirma kapsamina alian kadinlarda en az bir ¢ocuk sahibi olma, Instagram kullanicis1 olma ve
en az bir Instagram anne etkileyicisinin igerigini takip etme 6zellikleri aranmistir. Ancak bu 6zellikler aranirken
arastirmaya katilacak kadinlarin yas, meslek, yasadigi yer ve egitim olarak birbirinden olabildigince farkli olmasi
saglanmustir. Calismanin yontemi geregi drneklem biiyiikliigii ve doygunluk iliskisi dikkate alinmustir (bk. Yagar,
2023). Glaser ve Strauss’a (2017) gore, arastirmaci, katilimer goriislerinde benzer 6rneklerin tekrarlandigini ve
artik kategoriye iligkin yeni ve anlamli bilgi elde edemedigini gérdiigii noktada kategorilerin ampirik doygunluga
ulastig1 sonucunu ¢ikarmalidir. Bu yoldan ilerlenerek, mevcut ¢alismada ayni tema ve ifadelerin sik¢a ve tekrar
tekrar duyulmaya baslandig1 14. katilimcida veri toplama siirecine son verilmis ve analiz agamasina gecilmistir
(Grady, 1998).

Aragtirmay1 yiiriitebilmek i¢in izin, arastirmacilarin ¢alistig1 iiniversiteden Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
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Kuruluna bagvuru yapilmis ve 34545323 numarali basvuruyu, Kurul 5 Ekim 2024 tarihinde onaylamstir.
Katilimeilar, Tiirkiye’de en fazla takipgi sayisina sahip olan anne Instagram etkileyicilerini takip eden veya
paylasimlarina yorum yapan kadinlar arasindan se¢ilmistir. Belirlenen kisilere goriisme i¢in davet gonderilmis
ve davet mesajinda arastirmanin konusu, veri toplama sekli ve platformu, ses kaydi yapilacag: belirtilmistir.
Daveti kabul eden kisilere katilimc1 onay formu gonderilmis ve arastirmadan cekilme konusunda serbest
olduklar1 vurgulanarak formu onaylayan kisilerle miilakatlar yapilmigtir. Miilakatlar 1 Ekim 2024 ve 22 Kasim
2024 tarihleri arasinda ¢evrim igi video toplanti platformu iizerinden lizerinden yapilmis ve 60-100 dakika arasi
stirmiistiir. Katilimeilara Bilgilendirilmis Goniilli Onam Formu imzalatilmistir. Miilakatlar kayda alinmig ve
sonrasinda yazili ortama dokiilerek tematik analize tabi tutulmustur.

Nitel aragtirmalarda saglanmasi gereken kriterler inanilirlik, giivenilebilirlik, onaylanabilirlik ve aktarilabilirliktir
(Lincoln ve Guba, 1982: s. 4). Yazarlar, bulgularin dogrulugunu aktarabilmek i¢in bu kriterlerin bir ya da
daha fazlasini gostermeyi Onerir. Keser vd.nin (2021: s. 212) arastirmasinda oldugu gibi, mevcut arastirmanin
glivenilirligi aragtirma siiresince izlenen adimlarin tiim agikligiyla okuyucuya aktarilmasiyla elde edilmistir.
Bulgularin, aragtirmacilarin beklentileri tizerinden degil katilimcilarin ifadeleri iizerinden aktarilmasi ¢alismanin
onaylanabilirli§inin saglanmasina yardimci olmustur (Bagskale, 2016: s. 26). Veri analizinin onaylanabilirligini
(confirmability) saglamak amaciyla denetleme yolu (audit trail) kullanilmistir (Baskale, 2016: s. 24; Bowen, 2009:
s. 306). Denetleme yolu, aragtirma yontemine ve uygulanmasina dair verilen kararlar ve uygulanan prosediirlerin
dikkatli bir sekilde yazili olarak yansitilmasini igerir. Bu nedenle ¢ikarimlar ve bulgulara ulagirken izlenen diigiince
stireci ve uygulamalarin, tarafimizdan en dogru sekilde yansitilmasi amaglanmistir. Onaylanabilirligi artirmak
icin ¢alismanin ses kayitlari ile bunlarin transkriptleri ve saha notlar1 dikkatlice muhafaza edilmistir (Lincoln
ve Guba, 1982: s. 18). Ek olarak ¢aligmanin bulgularin1 agagida yapildig: gibi katilimcilarin kendi ifadeleri ile
aktarmak, onaylanabilirligin 6nemli bir pargasi oldugundan ve kanit zinciri olusturmay1 miimkiin kildigindan
katilimeilarin kendi anlatimlari birebir okuyucuyla paylasiimistir. Calismanin inanilirligini artirmak igin katilimei
teyidi yapilmustir. Veri analizi Miles vd. (2014: s. 278) kurallar1 1513inda tamamlanmis ve tematiktir. Erlandson vd.
(1993: s. 24) katilimer teyidi almanin birden fazla yontemi oldugunu belirtirler ki bunlardan biri, verileri analiz
sonucu anlamlandirip, temalar haline getirip diizenledikten sonra ¢ikarilan anlamlar1 ‘teyit toplantisi’ yoluyla
katilimeilarla paylagmaktir. Katilimcilarla yapilan teyit toplantisi sonunda bulgularin, katilimeilarin duygu ve
diistincelerini yansitmadigi, katilimeilarin goziinde gegerli olup olmadigi anlasilabilir. Bu toplantida ulastig
sonuclari ve veriden ¢ikardigi anlamlari bir rapor hélinde katilimcilara génderir.

Tablo 1

Derinlemesine Miilakat Katilimeilarinin Mahlas ve Demografik Bilgileri

Mahlas  Yas  Egitim Meslek Instagram Kullanim Sikhgi ve Cocuk Cocuk
Toplam Siiresi
Sayisi Yasi
Ipek 41 Lise Calismryor Her giin birden fazla, toplam 2 2 S5vell
saat
Damla 28 Universite Insan Her giin birden fazla, toplam 1 1 3
Kaynaklar1 saat
Uzman
Ayse 29 Yiiksekokul =~ Muhasebeci Her giin birden fazla, toplam 1 1 5
saat
Necla 32 Lise Serbest Meslek  Her giin birden fazla, toplam 2 2 2ved
saatten fazla
Seda 26 Lise Calismiyor Her giin birden fazla, toplam 1 2 1 ve4

saat
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Tilay 38 Yiiksekokul — Bilgi Islem Her giin birden fazla, toplam 1-2 3 8(2), 11
Uzmani saat arasi
Mina 40 Yiiksek Halkla iliskiler ~ Her giin birden fazla, toplam 1 4
Lisans Midiiri yarim saat
Arzu 34 Universite Pazarlama Haftada birkag giin, toplam 3-4 1 3
Uzmani saat
Pinar 37 Universite Saglik Calisgan1  Her giin birden fazla, 1-2 saat 2 S5ves
arast
Leyla 33 Universite Halkla iliskiler ~ Her giin birden fazla, 1-2 saat 1 2
Uzmam arasl
Irem 27 Lise Calismiyor Her giin birden fazla, 1-2 saat 1 9 aylik
arast
Yeliz 30 Universite Bankac1 Her giin birden fazla, 1-2 saat 1 2
arast
Betiil 52 Universite Finans Sektorii  Her giin birden fazla, en fazla 2 16 ve 19
yarim saat
Fatma 55 Lise Sigortaci Haftada bir kag giin, toplam 3-4 2 17 ve 24
saat
Bulgular

Katilimeilarin hepsi, ilk baslarda etkileyenleri takip etme motivasyonlarin1 bilgi edinme, eglence ve merak
olarak belirtmistir. Ancak, instamom/influencer anne olarak adlandirilan Instagram annelerinin takipgileri,
yaygin bir sekilde, bu hesaplari takip edince zamanla mutsuz hissettiklerini belirtmiglerdir. Depresyon kelimesini
kullanarak yaptiklar1 duygu ve diisiince durumu tariflerinde, bu iyi olmama hali katilimcilar tarafindan siklikla
tekrarlanmistir. ikinci olarak katilimcilarin, (sosyal) kiyaslamadan kaynaklanan yetersizlik hissi gelistirdigini
gormek miimkiindiir. Son olarak, geleneksel reklam ve iinlii kullanilan reklamlardan farkli olarak daha giivenilir
olarak siniflandirilan etkileyici pazarlamasi (Jin ve Ryu, 2020: s. 11) aksine katilimcilar tarafindan sahte olarak
goriilmekte ve gliven olusturmamaktadir.

Mutsuzluk

Katilimcilarin ¢ogunlugu mutsuz hissettigini belirtirken, hislerini daha kesin sekilde anlatabilmek icin siklikla
“depresyona giriyorum” tarifini kullanmstir. Ornegin Arzu, bu mutsuzlugunu terapistine de aktardigini ve mutsuz
hissetmemesi i¢in terapistinin bu hesaplari takip etmemesini 6nerdigini aktariyor:

“O muazzam resimleri, o dergilerden firlamig mutluluklar: goriince vallahi depresyona giriyorum. Hi¢ mi kotii
giinleri olmuyor, hi¢ mi ev daginik degil, sa¢lart baslart hi¢ mi yagh degil? Yok... onlarin hi¢biri yok... bir
vandan biliyorum gercek degil ama bir yandan da benim su anki depresyonumu arttirtyor. Terapistim bakma o
sayfalara diyor... elimde degil, meraktan bakiyorum ve mutsuz oluyorum.” (Arzu, 34).

Benzer sekilde, bilgi ve sosyallesme faydasi saglamasi gereken etkileyici kullanimi (Phua vd., 2017: s. 115),
tiiketicileri bu faydalari saglasa bile mutsuz edebilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, bilgi edinmek ve annelik
pratiklerine dair degisik anne deneyimlerini gérmek igin takip etmeye basladiklar etkileyici anne hesaplari
nedeniyle, zamanla olumsuz hisler yagsamaya basladiklarini kaydetmislerdir. Kullanimlar ve doyumlar ekseninde
bakildiginda, kullanim sonucunda doyum ile beraber negatif deneyimlerin de yasandigi goriilmiistiir:
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“Ne zaman tekrar ige bagladim ve bu aptalliklar: takip etmeyi azalttim, o zaman daha mutlu bir insan oldum...
fikir olsun yardim aliruim belki diye bakryorsun, bir bakmigsin seni depresyona sokmus...” (Leyla, 33).

Etkileyici annelerin paylagimlari, Tiirkiye’de sosyoekonomik kaynaklar ve yagam sekilleri arasindaki farklar1 da
acikea ortaya koydugu icin, katilimcilar kiyaslama yapmakta ve kendilerini dezavantajli veya etkileyici anneleri
imtiyazli gérmektedirler. Bu kiyas ve farkindalik, mutsuzluga yol acabilmektedir:

“Baziinsanlarin hayatinin ne kadar kolay oldugunu goriince iiziiliivorum... tek isi kuafor, cocuklariyla 2 saat filan
kahvaltr hazirliyor, o kadar az yoruluyor ki sabahin kériinde kalkip spor yapuyor... sonra da tavsiye veriyor...
linki yukart kaydwrin onu bunu alin... sor bakalim ben ¢ocuguma sabah ka¢ dakika vakit ayirabiliyorum, en
son ne zaman spor yapabildim... ¢cocuguma trendyoldan bilmemnerden birseyi alirken kag kere diisiiniiyorum...
gormesem bu kadar goziime batmayacak, daha mutlu olacagim.” (Damla, 28).

Damla’nin ¢alisma hayatindan dolay1 ¢ocuguna yeterince vakit ayiramadigi diisiincesi, etkileyici annelerin
hesaplarinda ‘gérmesem bu kadar giziime batmayacak, daha mutlu olacagim’ hisleriyle birlesiyor. Ipek, dzellikle
calismayan Instagram annelerinin ¢ocuklarina ayirabildikleri zamani ve alabildikleri gidalari, oyuncaklari,
egitimleri kamusal alanda paylagmalarinin yarattig1 hissi eziyet olarak tanimliyor:

“Eskiden herhalde bunlari uluorta paylasmak terbiyesizlik gibi algilanird: ... artik paylasmamak terbiyesizlik...
ben ¢ok iiziiliiyorum toplumun bu haline... annelerin annelere yaptig1 bu eziyete...” (Ipek, 41).

Benzer sekilde, kisisel deneyim ve yolculuklarin paylasiimasi Mina’nin da mutsuzlugunu tetiklemistir:

“Stitiim gelmiyordu ve siirekli her instagram annesi ne kadar ¢ok emzirdigini anlatiyordu... hangi yontemleri
kullandiklarim falan... bir yandan da giiya ¢ok duyarliymis gibi “ama anne siitii de i¢cemezse hi¢ zarart yok”
diyorlar instagram anneleri, fenomenleri... yok ya... madem zarari yok sen neden kasiyorsun bu kadar ... ben nasil
tiztiliiyordum ve strese giriyorum bu yiizden anlatamam... siitiin gelmemis, bebegin hasta olacak zannediyorsun...
cocuguna iyi bakiyormugsun gibi hissediyorsun, lohusa kafasi, her seye panik yapiyorsun, bir de bunlar siitiim
soyle cogaldi boyle emzirdim diye insani iiziiyor.” (Mina, 40)

Kullanimlar ve doyumlar ¢ergevesinde olumlu olmasi gereken faydalar (Pelletier vd., 2020: s. 272), annelik ve
anne deneyimlerinin paylasilmasi s6z konusu oldugunda olumsuz deneyimlere doniisebilmektedir. Mutsuzlugun
yaninda, ¢calismaya katilan anneler yetersizlik hissi yasadiklarini da aktarmiglardir.

Kiyaslama Kaynakh Yetersizlik

Bagkalarinin 6zel hayatina dair detaylara erisim 6zellikle video bazli sosyal medya uygulamalari sayesinde ¢ok
kolay hale gelmistir. Etkileyici anneler, cogunlukla 6zel hayatlarina dair bu detaylar1 kurgulanmis hikaye olarak
paylasarak izleyici ve takipgi kitlelerini arttirmaktadir (bkz. D’ Amelio, 2024). “Instagram’da anneler kurgulanmis
profillerde kusursuz anneligi sunmaktadir... anneligin ulasilmaya ¢alisilan bir ideal, bu ideale de hizli ve asir
tiiketim sonucunda ulasilacagi kabuliinden hareket edilmistir” (Kizilsimsek ve Vatandas, 2024: s. 206). Giinliik
hayatin bu detaylar1 markalarla birlesince etkileyicilik gelir kazanilabilir bir aktivite haline gelmektedir. Ancak
bu detaylar, izleyici ve takipgileri yetersiz hissettirmektedir:

“Bu kadar taze yemegi nasil yapabiliyorsunuz? Ben ise gelince donmus yemekleri bile zor ¢ozdiiriip yediriyorum
diye sordugumda, bana calisan bir anne olmadigini ve yillarca ¢ok ¢calistigi igin calismaktan gocunmadigini, kolay
yorulan bir insan olmadigini soyledi... tistelik bunu takip¢ileriyle paylasti... diisiinebiliyor musunuz...sanki sorun
bendeymis, benim enerjisizligimdenmis, o Allah vergisi 6yle enerjik dogmus da, ben sanki mizildaniyyormugum
gibi bir hava.. Bi de yani, ben sabah 8 aksam 9 ¢alisiyordum ozellikle kariyerimin ilk yillarinda, o gidip iki tane
bebek dogum fotografi ¢ekiyordu, aman ¢ok ¢alismis...Ama bir yandan da aklinca anlayish ve yapici cevap
veriyor falan. Vallahi midem bulandi. Oturur kendim google’dan arar bulurum ne bilgi gerekiyorsa, onun
paylasimlarina vakit ayiracak giiciim artik yok.” (Pnar, 37).

Pmar’in hissettikleri ve diistindiikleri, etkileyicilerin hayatlariyla ilgili detaylarin aninda ulasilir ve kiyaslamanin
kolay olmasindan kaynaklanan problemlerdir. Bu kiyaslama annelik gorevleriyle ve rolleriyle ilgili performans
kiyaslamasinin Stesine de gegebilmektedir. Ornegin Mina, etkileyici annenin ¢ocugu ve kendi ¢ocugu arasinda
bir kiyaslamaya girmektedir:
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“Yok ¢ocugu oturup bir saat bilmem hangi oyuncakla oynamus, yok bilmem ne... benim de ayni yasta cocugum var
hi¢ de o kadar bir yerde oturmuyor...bazen siipheleniyorum acaba benim ¢ocugumda bir sorun mu var bununki
neden boyle benimki acaba gelisimde geride mi kald: diye... ya da ben acaba yeterince vakit ayiramadim diye
cocugumun oyun zevki mi gelismedi diye... sanki boyle el altindan bakin ¢ocugum ne ozel bakin biz ne miithis
bir aileyiz bakin her seyimiz miikemmel hi¢bir sey aksamiyor havasi yaratmaya ¢aligiyor ama bunu cok usturuplu
yapryor, anlamayabilirsin yani... esiyle hi¢ tartismiyor falan sanabilirsin.” (Mina, 40).

Dedeoglu (2010: s. 13) calismasinda, iyi annelik kavramini “6zveri ve nihai doyum, baglilik ve ¢cocuk merkezlilik”
olarak goren katilimcilarin deneyimlerine ek olarak, bu calismadaki takipgiler, Instagram annelerinin hesaplarinda
insa ettigi hayatin gercegi yansitmayabilecegini bilmekle beraber, yine de kiyaslama yaparak kendi hayatlariyla
ilgili ¢ikarim ve yargilarda bulunmaktadirlar:

“Spor yapacak vakti ve enerjiyi nasil buluyor diye diisiiniiyorum. Herhalde ¢alismiyordur. Veya on tane bakicisi
vardir... tabi biliyorsunuz hi¢ kimse bakiciy1 gostermez hikayelerde. Onlar yokmus gibi... yok bilmemne ablasi
var da onunla biraz oynadilar filan. Hikaye ya, yatili bakicilart yoksa hepsinin ne olayim. Bizim de yart zamanlt

bakicimiz var, ben isten en erken 6.30’da gelebiliyorum, bizde hayat hi¢ oyle kolay ilerlemiyor yani.” (Damla,
28).

Kendi hayatlariyla ilgili kiyaslama temelli ¢ikarimlar yapmalari, katilimcilarin ¢ogunlugunu, etkileyen anneleri
takip etmekten vazgegirmemistir. Celisen bu duygu, tutum, ve davranislar, literatiirde yer alan parasosyal
iliski kurma istegi (Balc1 vd., 2020; Conde ve Casais 2023; Tukachinsky ve Stever, 2019) ve sikint1 giderme
motivasyonlari ile agiklanabilir (Croes ve Bartels, 2021).

Literatiire gore sosyal medyada zaman gecirmek etkileyicilerle kendini sosyal olarak kiyaslama ve imrenmeye
sebep olmaktadir (Chae, 2018: s. 56; Lin ve Utz, 2015: s. 32). Bu aragtirmada goriisiilen kisilere gore, sosyal
kiyaslama yetersizlik hissini tetiklemekte (Mackson vd., 2019), annelik performansinin kalitesinin sorgulatmakta
ve kullanimlar ve doyumlar teorisinin aksine olumsuz deneyimlere sebep olmaktadir.

Kurgunun Siralandig1 ve Toksik Pozitivite

Etkileyen annelerin paylasimlarina dair kurgu ve sahtelik kavramlari, katilimcilarin ¢ogu tarafindan dile
getirilmigtir. Paylasimlarin kurgu ve sahte olarak algilanmasiin ardinda sadece etkileyenlerin ekonomik
beklentileri degil, platform algoritmalar1 ve algoritma destegi ile dayatilan ve idealize edilen estetik normlar da
bulunmaktadir (Petersen, 2023).

Kisilerin olumlu hisleri deneyimlemesi gerektigi ve olumsuz hisleri reddetmesi yoniindeki beklentiye popiiler
psikolojide toksik pozitivite ad1 verilmistir (Lew ve Flanagin, 2023: s. 5; Goodman 2022: s. 8). Tatmin, slikran
ve nese stirekli deneyimlenmesi gereken duygularken, stres, kusku ve hiisran gibi duygular ise reddedilmesi ve
deneyimlenmemesi gereken duygular olarak siniflandirilir. Goodman’a (2022: s. 8) gore bu baski gercek sikinti
ve benzeri duygular1 gérmezden gelmekte veya baltalamaktadir. Ancak takipgiler, literatiiriin aksine, etkileyenleri
dogal ve samimi bulmak yerine sahte olarak gérmektedirler. Bu sahtelik, giiven kirmakta ve kimi zaman yardim
veya fikir almak i¢in incelenen etkileyen hesaplarini rahatsiz edici olarak algilamalarini tetiklemektedir:

“Ben onlarin ¢ocuklarimin yerinde olsam ileride direkt annemi dava ederim... ¢cocugun hi¢ bir ozel ani yok,
her seyi paylasiliyor... sabah boyle uyandi, uyudugu yatak boyle, boyle kaka yapiyor, bezi bu, poposu béoyle,
karni boyle goriiniiyor... bir yandan da sapiklardan korkuyorlar giiya... etraf sapik doluysa neden paylasiyorsun
gocugunu, deli misin... ¢ok sinirleniyorum bu derece paylasimlara, bu samimiyetsizlige.” (Pinar, 37).

Etkileyenlerin {irlin ve markalar1 bir senaryo veya anlati i¢inde tanitiyor olmasi pazarlama uygulamalarinda
normdur (Abidin, 2016: s. 91; Feng vd., 2021: s. 975). Ancak mevcut kurgular igerisinde gergek anlamiyla
olumsuz duygu ve diisiincelere ¢cok az yer olmasi, olumsuz duygu ve diisiincelerin bir olumluluk perdesi altinda
yasantyor olmasi takipgilerin Instagram annesi hesaplarini toksik olumlu olarak gérmesini saglayabilmektedir:

“Cik cik cik neseli kuslar gibi hep bir pozitiflik... yalana bakin yani... hi¢hbir elestiriye morali bozulmuyor, hep
takipgilerine yardim etmek istiyor, hi¢ hayat gailesi ge¢im derdi yokmusg gibi... zaten bu aswrt pozitiflik beni ¢ok
sinir ediyor... ne kadar yapmacik, ne kadar egreti.” (Arzu, 34).
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Anneligin giindelik gergekliginden ¢ok, senaryolastirilmis ve sahnelenmis versiyonlarinin o&ne ¢ikmasi,
iceriklerin kurgu oldugu algisini gliclendirir (D’ Amelio, 2024). Algoritmalar icerik liretim ve goriintiilenmesinde
“0zglinligi” ve cesitliligi tesvik ediyor gibi goriinse de, etkileyenleri igeriklerini stratejik olarak planlamaya
ve sahnelemeye yonlendirmektedir (D’Amelio, 2024; Hund, 2023). Algoritmik gortiniirliik baskisi, annelerin
yalnizca “iy1” veya takipcileri i¢in “faydali” degil, ayn1 zamanda algoritmada one ¢ikarilan ve etkilesim alan
annelik bi¢imlerine yonelmesine neden olmaktadir (Abidin, 2017; Duffy ve Hund, 2019).

Marka ve tiriinlerin merkezde oldugu Instagram etkileyicileri piyasasinda, kurgu, negatif duygu ve diisiincelerin
paylasilmasina ancak belirli sinirlar i¢inde izin vermekte ve toksik pozitivite norm haline gelebilmektedir.
Lecomte-Van Poucke’nin (2022: s. 8) gosterdigi iizere, neoliberal toksik pozitivite sosyal medya platformlarinin
kapsayiciligini sinirlandirmaktadir. Olumlu sdylemler ve negatif duygu ve diistincelerin sinirlanmast, takipgilerin
kendilerini ifade etmelerinin oniinii kesebilmektedir. Uriin veya markalar1 giinliik hayatin dogal akis igine
yerlestirmeye gayret eden etkileyicilerin bu ¢abasini ‘senaryo’ ve ‘sahte’ olarak goren takipgiler, ekonomik
amaglarin saklanmig gibi yapilmasina olumsuz olarak bakmaktadir:

“Bir olay uyduruyor, ¢ocugum soyle dedi de bu iiriinii diisiindiim filan gibi... yalan ya... link vermek igin
cocugunu alet etmeni gegiyorum, kotii senaryo yaziyorsun yani... bugiin kizim kahvaltisini tiikiirdii de ben ona
organik bilmemne unlu minik krep yaptim falan... markasi da bu... ya da boyle, tuvalet egitimi verecegiz de, sizin
tavsiyeleriniz nelerdir falan ayagina dev bir lazimlik bilmemne listesi paylasma... samimiyim ayagina ii¢ bes
kurus kazanayim seklinde...” (Seda, 38).

Instagram platformunda etkileyen anneler tarafindan bir problem paylasildiginda - olumsuz duygu ve diisiinceler
s6z konusu oldugunda - da, bu aktarim belli bir ¢cerceve iginde yapilmakta ve kurgu devam etmektedir:

‘Ast oldu hig siit icmedi, icer di mi, ana yiiregi iste falan gibi seyler yazip yanmina giilmekten goziinden yas
gelen emoji koyuyor mesela... sonra takipgiler dokiiliiyor, merak etme canim, gececek camm falan... sonra olay
tath tatl bir olumlu mutlu senaryoya dogru gidiyor... haklisiniz, gegecek, ben de fazla panik yaptim’ falan gibi
bir seyler yaziyor bir iki sonraki hikayeye... gercek korkulara iki dakikadan fazla zaman yok yani, hep tatliya
baglaniyor...samimiyetsizlik.” (Leyla 33).

Etkileyenler arasinda, anneligin idealize edilmis temsillerine bagli kalma baskisi, otantik kimligi temsil eden
duygular ve davranislar sergileme istegi ile celismektedir ve kurgu temelli idealize temsiller galip gelebilmektedir
(D’Amelio, 2024). Kullanimlar ve doyumlar teorisine gore, etkileyici anneleri takip ederek fayda saglayabilecek
olan anneler, kurgu olarak algiladiklar1 paylasimlara mesafe almakta ve fayda veya doyum saglayamamaktadir.
Ek olarak, olumlulugun ve kurdugu baski, bazi anneleri sosyal medyadan destek alma faydasinin aksine daha
fazla yalnizliga itmektedir.

Sonuc¢

Bu arastirma, Instagram platformunda etkileyici anne hesaplarini takip eden anneler ve anne adaylarmin bakis
agist ile sosyal medya kullaniminin karanlik yiiziine 151k tutmustur. Sosyal medyada etkileyici anneleri takip
etmeyi, kullamimlar ve doyumlar ekseninde faydali bulanlar olsa da (Yazic1 ve Ozel, 2017: s. 1716; Aydemir
ve Sen, 2020: s. 50), arastirma bulgular1, bu deneyimin mutsuzluk yaratan, kiyaslama yapmaya iten, sosyal
bag ve destek ag1 olusturmanin aksine yalnizlik ve yetersizlik hislerini tetikleyebilen olumsuz etkileri oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Egmose ve digerlerinin (2022: s. 5) arastirmasinin sonucuna gore “sosyal karsilastirma egilimi
daha yiiksek olan annelerin, profil tiiriine bakilmaksizin farkli tiirdeki Instagram profillerini takip etmekten daha
olumsuz etkilendiklerini” ortaya koymaktadir. Mevcut arastirma, Tiirkiye’deki Instagram etkileyici annelerini
takip eden genis yelpazeden secilmis annelerle yapilmis nitel bir arastirmadir. Dolayisiyla, 6rneklem azami
farkliliklar1 yansittig1 i¢in, hem derinlemesine hem de genis bir bakis acis1 sunmaktadir. Idealize edilmis
kadm imajinin yarattig1 toplumsal ve psikolojik olumsuzluklarin etkisi devam ederken (Dittmar, 2007: s. 56;
Giivendi, 2023: s. 95; Richins, 1991: s. 81) idealize anne imajin1 yaratan ve siirdiiren etkileyenler, takipgilerinin
ulasilmaz standartlari inandirici bulmasini ve kendilerini bu standartlara kiyasla bagarisiz anne olarak gérmesini
tetikleyebilmektedir. Bu baglamda bulgular Kirkpatrick ve Lee’nin (2022: s. 8) Kuzey Amerika’da yaptigi
calisma ile ortiismektedir.
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Bu ¢alisma kullanimlar ve doyumlar teorisi ekseninde (Katz vd., 1973: s. 512) cogunlukla art1 yonleri arastirilmig
Instagram etkileyicileri alanina farkli bulgular saglayarak teorik ve pratik katkilar saglamistir. Ornegin, literatiir
etkileyenlerin geleneksel reklamlardan ve {inlii kullanimindan daha dogal algilandigini belirtse de (Kowalczyk ve
Pounders, 2016: s. 352), Tiirkiye 6zelinde bu genellemede kirilmalar s6z konusudur. Instagram etkileyenlerinin
irettigi marka temelli icerikleri dogal algilayan tiiketiciler olsa da, etkileyenlerin anlatilarini basarisiz kurgu
olarak algilayan tiiketiciler de bulunmaktadir. Bu ¢alisma, anneler {izerine yapilmis oldugundan, agiga ¢ikardigi
bilgiler smirhidir. Tiirkiye genelinde daha ¢ok kullanici grubunu kapsayacak sekilde tasarlanacak nitel ve nicel
calismalar, daha ¢ok kuramsal ve pratik bilgi edinmemize yardimci olacaktir.

Arastirma sonuglari, piyasa ekonomisinin isleyisine tabi tutulmus annelik pratiklerinin, anneler iizerinde
yaratti1 olumsuz etkileri sirketler, markalar ve pazarlama stratejileri ekseninde elestirel olarak tartigsmak icin
verimli bir zemin sunmaktadir. Annelerin maruz kaldigi olumsuz etkilerin daha ¢ok konusulmasi, etkileyici
pazarlamasi uygulamalarina etik bir ¢cerceve ¢izmek i¢in gerekli yasal diizenlemelerin hazirlanmasina yardimet
olabilecektir. Ornegin son yillarda, dijital platformlardaki idealize edilmis yasam sunumuna dayanan etkileyici
pazarlamasi uygulamalarina, paylagim ticari amagli olmasa dahi marka ismi gecince #reklam yazma zorunlulugu
getirilmistir. Ancak bu, idealize yasam ve imaj iizerinden olusturulan piyasa temelli annelik standartlarinin
icsellestirilmesine bir ¢oziim getirmemektedir. Ornegin Instagram platformuna gelen, paylasimda marka ismi
gecince #reklam yazma zorunlulugu, etkileyici anne hesaplarindaki paylasimlarin ikna edici sdylem ve kiiltiirel
kodlarin kullaniminin, takipgiler tizerinde baski kurmadig1 anlamina gelmeyecektir. Kazaz ve Erdogan (2020: s.
547) gida takviyeleri endistrisinde sikayetler iistiine belirli reklamlara durdurma veya para cezasi verilmesine
karar verdigini aktarmaktadir. Ancak bireysel sikayete bagl bu aldaticiligi énleme pratigi, toplumun faydasi
icin kapsayici bir ¢dziim olusturmamaktadir. Bu baglamda, etik pazarlama kurallar1 olarak "#reklam etiketinin
yani sira igerigin pazarlama amaci tagidigini acikca ifade eden daha net etiketleme mekanizmalarini kullanma
zorunlulugu gelmesi gibi yasal zeminli ¢oziimler hayata gecirilebilir.

Tiirkiye’de, annelik rollerine yiiklenen geleneksel anlamlar ve anne kimliginin kadin kimligine esitlenmesi
zamanla belirli dlciide degismis olsa da (Aktas, 2019), annelik hala kutsal ve gii¢lii aile kurumunu bir arada
tutan bag olarak goriilmektedir (Giinay ve Bener, 2011, Tung¢demir, 2023). Katilimcilar, ¢ogu zaman hem
ev i¢inde mitkkemmel anne olarak hem de ev disinda is yasaminda aktif olarak caligsmasi beklenen kadimlarin
yiikiiniin farkinda olmasina ve etkileyen anne igeriklerinin sahteligini tespit etmelerine ragmen bu etkileyicilerin
olumsuz etkilerinden arinamamislardir. Anneler ve annelik iizerinde markalarin etkileyici pazarlamasi {izerinden
kurdugu baskilart anlamak, hem sivil toplum ve kamu spotlarinda kullanilabilir pratik bilgiler saglar ve hem
de bu etkileri daha fazla konusmak daha bilingli sosyal medya kullanicilari yaratip yetersizlik ve mutsuzluk
hislerini tabu olmaktan gikarabilir. Ornegin, etkileyicilerin ideal anne imajin1 yeniden iireten igerikler yerine
cesitli ve gercekei annelik deneyimlerini yansitmalari tesvik edilebilir. Ikinci olarak, sosyal medya okuryazarligi
kazandirma kapsaminda, anne sagligi merkezlerinde sosyal medya okuryazarligi programlari hayata gegirilebilir.
Ilerideki caligmalar bulgularin giivenlik, 6z deger, basar1 gibi baska kavramlarla iliskilerini nitel ve nicel olarak
arastirabilir ve farkli yas gruplar1 arasindaki farklari inceleyebilir.
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Extended Abstract

Purpose

Social media platforms, whose influence on social, cultural, and political life has grown significantly in recent
years, have both positive effects and unintended consequences for individuals. Instagram, in particular, is a
platform that creates visual and normative pressures (Dumas et al., 2017: p. 6), encouraging social comparison
and distorting perceptions of reality (Tiggemann & Anderberg, 2020: p. 11). Since 2016, the rise of influencers
on Instagram and the emergence of influencer marketing have become a focal point in the academic literature.
Literature highlights influencers’ roles in shaping positive brand attitudes and influencing purchasing behavior.
Studies on motherhood and digital media use have focused on the functions and benefits of motherhood and
digital media use (Saltrk Yaman 2018: p. 276; Unlii 2021: p. 424). However, Coskun and Tekdemir (2020: p. 76)
revealed that mothers exhibit a repertoire of inadequacy when following Instamoms. Building on this premise,
our purpose is to explore the negative experiences, thoughts, and feelings of mothers and mothers-to-be who
follow Instamoms’ content to critically analyze the potential negative underpinnings and consequences.

Methodology

Because qualitative methods provide an in-depth analysis of the phenomenon under study within its own context
(Creswell & Creswell, 2009: p. 39), and because the aim of this research is not to generalize and determine
cause-effect relationships but examine in-depth the experiences of mothers who follow Instagram influencers,
qualitative methods are chosen. The study is exploratory in nature, as it is the first study to probe the experiences,
thoughts, and feelings of Instamoms’ followers. Semi-structured interviews were used as a data collection tool
to understand how people’s daily Instagram use is reflected in their feelings, thoughts and daily practices in their
own context and with their own words (Gubrium & Holstein, 2003: p. 9). In addition, secondary sources were also
used to shed light on the meaning of the data. In order to capture the various experiences of mothers, the study
used maximum variation sampling (Suri, 2011: p. 68). The women included in the study were sought to have at
least one child, to be an Instagram user, and to follow the content of at least one Instagram mother influencer.
However, while seeking these characteristics, sample selection procedure ensured that the women participating
in the study were as different from each other as possible in terms of age, occupation, place of residence, and
education. The interviews were conducted via an online video meeting platform in October and November 2024
and lasted between 60-100 minutes. The interviews were recorded and then transcribed into written form. Data
analysis adheres to Miles et al’s. (2014) rules and procedures and is thematic.

Findings

The study finds that mothers who currently follow or have previously followed “instamoms” on Instagram report
experiencing negative emotions such as unhappiness, feelings of inadequacy due to social comparison, and
pressure to maintain an appearance of constant positivity and to perform a market-centric motherhood. Followers
of Instagram mothers, referred to as Instamoms/influencer mothers, commonly stated that they felt unhappy when
they followed these accounts. This feeling of not being well was frequently repeated by the participants in their
descriptions of their emotional and mental states using the word depression. Secondly, it is possible to see that
the participants developed a sense of inadequacy resulting from (social) comparison. Finally, unlike traditional
advertising and celebrity advertising, influencer marketing, which is classified as more reliable (Jin & Ryu, 2020:
p. 11), is seen as fake by the participants and does not create trust. The uses and gratifications theory stipulates
that mothers, like all media users, could benefit from media content: per this theory, following influencer mothers
on social media will provide mothers with utilitarian or hedonic benefits. However, data reveals that mothers
choose to distance themselves from social media posts they perceive as fiction and are unable to benefit or satisfy
their informational or aesthetic needs. In addition, the pressure created by staged positivity pushes some mothers
into more loneliness, contrary to the benefit of receiving support from social media.

Limitations

Given the nature of this research, it is limited to its context and the underpinnings of exploratory research.
Future studies could extend the sample, and focus on trust, self-worth, and success to provide qualitative and
quantitative understandings how of mothers and mothers to be experience these notions in relation to social
media use. Furthermore, age, occupational, usage level and use mode differences can be studied.
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Implications

This study provides theoretical and practical contributions to the field of social media use, which has mostly
been investigated from the perspective of positive outcomes, by providing different findings on the axis of
uses and gratifications theory (Katz et al., 1973: p. 512). For example, although the literature indicates that
influencers are perceived to be more authentic and natural than traditional advertisements and celebrity
spokespersons (Kowalczyk & Pounders, 2016: p. 352), there are clear discontinuities in this generalization in
Turkiye. Although there are consumers who perceive influencers to be authentic, there are also consumers who
perceive the narratives of influencers as unsuccessful fiction. From a practical perspective, the research results
provide a fertile ground to critically discuss the negative effects of subjecting motherhood to the demands of the
market economy: intertwining motherhood practices with companies, brands and marketing strategies bring out
negative unintended consequences. Understanding the pressures that brands put on mothers and motherhood
through influencer marketing provides practical information that can be used in civil society work and public
service announcements: more public deliberation about these effects can create more aware social media users
and remove feelings of inadequacy and unhappiness from being taboo.

Originality and value

The study critically analyses how followers perceive the construction of motherhood on social media by focusing
on the experiences of followers, which contrasts the previous studies on positive outcomes and gratifications. The
study is the largest qualitative research conducted with a wide range of mothers who follow Instagram influencer
mothers in Turkiye: since the sample reflects maximum differences, it offers both an in-depth and a broad
perspective. Furthermore, since other possible negative effects of influencer mothers on their followers have not
been studied in social media marketing literature by drawing on in-depth interviews, it is the first exploratory
study on this subject.
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