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Dijital ¢agda medya temsilleri, ebeveynlik ve aile yapilar iizerine giiglii bir etki
yvaratarak toplumsal algilart ve beklentileri sekillendirmektedir. Bu ¢alisma,
reklamlarda ve dijital media iirtin tanitimlarinda sunulan “ideal aile” soylemini nitel
analiz yontemleriyle incelemeyi amaglamaktadir. Dijital medyada ebeveynlik rollerinin
ve aile dinamiklerinin nasu kurgulandigini ele alarak, bu temsillerin icerdigi ortiik
normlari, toplumsal cinsiyet rollerini ve tiiketim kiiltiiriinii nasil yansitgini ortaya
koymayt hedeflemektedir. Calisma kapsaminda tematik kodlama ile ideal ebeveynlik
kavrami etrafinda one ¢ikan séylemler belirlenerek analiz edilmesi hedeflenmektedir.
Ayrica ebeveynlik rolleri, ¢ocuk yetistirme pratikleri ve aile i¢i sorumluluk dagilimi
temel kategoriler olarak ele alinacaktir. Instagram fotograflart ve YouTube video
sahneleri incelenerek ebeveynlik temsillerinin nasil olugturuldugu degerlendirilecektir.
Bu baglamda sosyal medyada renkler, mekdn kullanimi, beden dili ve yiiz ifadeleri
tizerinden gorsellerin tasidigi mesajlar  ¢oziimlenerek, videolarda ve gonderi
agiklamalarinda kullanilan kelime ve metaforlar analiz edilecektir. Aile i¢i rollerin
hangi kelimelerle ¢ercevelendigi degerlendirilecek (6rnegin, “kahraman anne”, “ilgili
baba”) ve toplumsal cinsiyet rollerine dair ipuglart bulunmasi hedeflenmektedir. Bu
calisma, medya ve kiiltiirel ¢alismalar alamna katki saglayarak, dijital pazarlama,
toplumsal normlar ve aile kimligi arasindaki kesisim noktalarina dair analitik bir bakus
sunmayr amaglamaktadir. Dijital medyada idealize edilen aile imgelerinin bireyler
tizerindeki etkilerini anlamak, modern ebeveynlik ve aile yasamina yonelik elestirel bir
bakus agisi gelistirmek agisindan onemlidir. Calisma sonunda dijital medya igeriklerinin
biiyiik ¢ogunlugunun bilgi temelli, uzmanlagmis ve tiiketimle biitiinlesmis annelik
temsilleri iizerinden kurgulandigi ve iceriklerin girislerinde yogun bi¢imde “kanca”
stratejileri uygulandigi tespit edilmistiv. Bu sonuglara gére dijital igerik iireticilerine
yonelik medya okuryazarligi odakly farkindalik ¢alismalar tesvik edilmesi, tiiketici
vonlendirmesini iceren iceriklerde aciklik ve etik smrlar gozetilmesi, “kanca”
soylemlerinin bilingli izleyici iizerinde yaratabilecegi baskimin simirlandirilmasi,
bilgilendirme ile yonlendirme arasindaki ayrimin netlestivilmesi gerektigi gibi oneriler
vapilmigtir.
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Representations of Parenting in Digital Media: Qualitative
Analysis of the ‘ldeal Family’ Discourse in Advertisements
and Digital Media Product Promotions

ABSTRACT

In today’s digital age, media representations significantly shape public perceptions
of parenting and family life, influencing societal norms and expectations. This study
offers a qualitative analysis of the “ideal family” discourse as presented in
advertisements and digital product promotions. It explores how parenting roles and
family dynamics are constructed in digital media, with a focus on uncovering
implicit norms, gender roles, and consumer culture embedded in these portrayals.
Using thematic coding, the research identifies recurring narratives around ideal
parenting. Key categories include parenting roles, child-rearing practices, and
intra-family responsibility distribution. The analysis is based on Instagram visuals
and YouTube videos, evaluating how elements like color, space, body language, and
facial expressions convey meaning. It also considers verbal content, such as
metaphors and keywords used in captions and scripts, particularly those that frame
roles with phrases like “heroic mother” or “involved father.” The study situates
these findings within broader discussions in media and cultural studies,
highlighting how digital marketing intersects with family identity and social norms.
Understanding these idealized representations is crucial for developing a critical
approach to modern parenting images in digital spaces. Findings suggest that most
content centers on expert-driven, consumption-oriented portrayals of motherhood,
often using “hook” strategies to immediately engage viewers. The study
recommends fostering media literacy among content creators, ensuring
transparency in promotional messaging, and setting ethical boundaries. It also calls
for reducing the pressure such persuasive techniques may place on audiences and
for clearly distinguishing between informative and persuasive content. By analyzing
how digital media constructs ideal family narratives, this study contributes to a
deeper understanding of how visual and verbal cues in digital platforms influence

perceptions of parenting and family roles.

Digital Media, Parenting Representations, Ideal Family, Consumer Culture
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Giris

Dijital medya, kullanici sayis1 ve hayatimizdaki yeri géz 6niinde bulunduruldugunda aile
yasami ve ebeveynlik algilarinin sekillenmesinde énemli bir mecra haline gelmistir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinda sikg¢a karsilasilan “ideal aile” temsilleri, yalnizca gorsel estetik
acisindan degil, ayn1 zamanda toplumsal normlarin yeniden iiretimi agisindan da dikkat

cekicidir. Bu calisma, bu gorsel temsillerin hangi normlara dayandigini, nasil iretildigini ve

hangi mesajlar1 tagidigini analiz etmeyi amaglamaktadir.

Aile yapilarinin medyadaki yansimalari, bireylerin ebeveynlik pratiklerine ve aile igi
rollerine iliskin beklentilerini dolayli olarak yansitmakta ve igerik tiiketicilerini dogrudan
etkilemektedir. Dijitallesen toplum yapisiyla birlikte, medya igerikleri bireylerin giindelik
yasam pratikleri lizerinde yalnizca bilgi saglayan araglar degil, ayn1 zamanda kiiltiirel normlarin
ve toplumsal kimliklerin {iretildigi giiglii birer temsil alan1 haline gelmistir. Ozellikle aile ve
ebeveynlik gibi toplumsal agidan normatif yiikler tasiyan kavramlar, dijital medya araciligiyla
yeniden insa edilmekte, bu yeniden insa siireci ise bireylerin kendilik algilarin1 ve toplumsal
rollerini dogrudan etkilemektedir (Couldry ve Hepp, 2017, s. 98-110). Sosyal medya
platformlarinda yer alan gorseller, aciklamalar, videolar ve kullanici etkilesimleri, yalnizca
bireysel paylasimlar degil; aynm1 zamanda belirli bir “ideal aile” imgesinin {retilmesi ve

dolasima sokulmasi siirecinin parcgasidir (Abidin, 2016, s. 14; Gill, 2007).

Bu ¢alisma, dijital medya igeriklerinde ebeveynlik ve aile yapisinin nasil temsil edildigini
nitel arastirma yontemleriyle inceleyerek, bu temsillerin tagidigi ortiik normlari, toplumsal
cinsiyet rollerini ve tiiketim pratiklerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle Instagram’da
yuksek etkilesim almis fotograf gonderileri ile YouTube’daki ebeveynlik videolar: tizerinden
yapilan analiz, aile i¢i rollerin hangi kavramlarla ¢ergevelendigini (“kahraman anne”, “ideal
anne”, “bilingli ebeveyn”, “modern baba”, “mutlu ¢ocuk™ gibi) ve bu ¢ercevenin hangi kiiltiirel
anlam diinyalarina gonderme yaptigini ortaya koymay: hedeflemektedir. Tematik analiz

cergevesinde yiiriitiilen bu inceleme, dijital ebeveynlik temsillerinin i¢cerdigi sdylemsel yapilar

ile bu yapilarin bireysel ve toplumsal diizeydeki etkilerini agiklamaya ¢alismaktadir.

Bu tiirden temsillerin elestirel bicimde incelenmesi 6nemlidir ¢iinkii dijital medyada
sunulan igerik {iretici imgeleri, yalnizca mevcut normlari yeniden iiretmekle kalmamakta, ayni
zamanda tiiketicileri de yonlendirici etkisi bulunmakta ve bunlar1 goriinmez bir gercevede
mesrulastirmaktadir (Lazar, 2005, s.20; Ouellette ve Hay, 2008). Bu temsiller, toplumsal
ebeveynlik sorumluluklariin paylasimi ve gocuk yetistirme pratikleri gibi temel sosyal konular
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iizerinde dolayli fakat etkili bir normatif yonlendirme giiciine sahiptir. Ozellikle tiiketim
kiiltiirinlin dijital medya tizerinden yeniden tiretildigi giiniimiiz diinyasinda bu baglamda, aile
bireylerinin yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda reklam 6znesi haline geldigi bir doniisiim

gozlemlenmektedir (Banet-Weiser, 2012, s. 39).

Bu arastirmanin amaci, dijital medyada sunulan “ideal aile” imgelerinin, bireylerin
ebeveynlik deneyimlerine ve aile i¢i rollerine nasil etki ettigini kavramsal ve gorsel diizeyde
analiz etmektir. Calisma, medya ve Kkiiltiirel ¢alismalar literatiiriine katki sunmayi, ayni
zamanda dijital pazarlama stratejileri ile toplumsal normlar arasindaki iliskileri goriiniir kilarak
modern aile yapisina yonelik elestirel bir tartisma zemini olusturmay1 hedeflemektedir. Bu
baglamda elde edilecek bulgular, dijital medya iceriklerinin toplumsal cinsiyet rejimlerini nasil
yeniden irettigine ve “ebeveynlik” olgusunu nasil doniistiirdiigiine dair 6nemli ¢ikarimlar

saglayacaktir.
1. Kuramsal Cerceve: Medya Temsilleri ve Tiiketim

Dijital medya platformlarinda sunulan ebeveynlik ve aile imgeleri, yalnizca bireylerin
kendi yasam deneyimlerinin sade birer yansimasi degildir; aksine, bu temsiller, belli bash
toplumsal normlarin, kiiltiirel degerlerin ve ideolojik yapilarinin tasiyicisi olarak islev goriir.
Bu imgeler araciligiyla topluma, “normal” ebeveynligin nasil olmas1 gerektigine, “ideal” bir
ailenin neye benzedigine dair ortiik fakat giiclii mesajlar iletilir. Ornegin, sevgi dolu ama
kontrolii elden birakmayan bir anne figiirii ya da ¢ocuguyla vakit gegiren ilgili ama ekonomik
saglayicilig siirdiiren bir baba figiirii, siklikla tekrar edilen normatif sablonlar olarak karsimiza
cikar. Bu temsiller, goriiniirde dogal ve evrenselmis gibi sunulsa da aslinda belirli tarihsel,
kiiltiirel ve sinifsal baglamlarda sekillenir. Boylelikle, medya icerikleri araciligiyla bireylerin
zihinlerinde “Nasil bir anne/baba olunmal1?”” sorusunun yaniti, fark edilmeden ve ¢cogunlukla

sorgulanmadan igsellestirilir (Gill, 2007; Hall, 1997, s. 120 —127).

Bu temsillerin énemli bir boyutu ise, dijital iceriklerin ¢ogunlukla reklam ya da iiriin
tanitimyla i¢ ice gecmis bicimde sunulmasidir. Ozellikle Instagram génderileri ya da YouTube
ebeveynlik videolarinda yer alan aile sahneleri, sadece giindelik yagamin paylagimi gibi goriinse
de siklikla belli triinlerin tanitimiyla baglantilidir. Bu tiir igeriklerde ebeveynlik deneyimi,
belirli markalarla 6zdeslestirilmekte; cocuk bakimi, hijyen, beslenme veya oyun gibi alanlarda
kullanilan {riinler “dogru ebeveynligin” bir parcast olarak konumlandirilmaktadir. Bu
baglamda, dijital temsiller aracilifiyla izleyicilere, 1yi bir anne ya da baba olabilmek i¢in belirli
tirtinlerin kullanilmasi gerektigi yoniinde ortiik bir mesaj verilmektedir. Boylelikle, ebeveynlik
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sadece duygusal ya da iligkisel bir pratik degil; ayn1 zamanda tiiketimle i¢ ige gegmis,
performatif ve markalarla kodlanmis bir kimlige doniismektedir (Banet-Weiser, 2012; Gill ve
Orgad, 2018, s. 47). Bu durum, neoliberal birey anlayiginin dijital medya araciligiyla yeniden
iretildigini ve bireylerin ebeveynlik rollerini yerine getirirken ayni zamanda tiiketici

kimlikleriyle biitlinlestirildigini gostermektedir.

Medya igeriklerinin analizinde {i¢ temel kuramsal yaklagimi referans alarak
yapilandirilmistir: medya temsilleri kurami (Hall, 1997, s. 97-100), toplumsal cinsiyet rolleri
kurami (Butler, 1990, s. 130-142) ve kiiltiirel ¢alismalar perspektifi (Morley ve Brunsdon, 1999,
s. 276-278). Bu gergeve, dijital medya ortamlarinda aile ve ebeveynlik rollerinin nasil temsil
edildigini ve bu temsillerin toplumsal normlar1 nasil sekillendirdigini degerlendirmek amaciyla

olusturulmustur.

Stuart Hall’'un (1997) gelistirdigi temsil kurami, medyanin yalnizca gergekligi
yansitmakla kalmadigini, ayn1 zamanda onu anlamlandirma siiregleri araciligtyla insa ettigini
One siirer. Bu yaklagima gore, medya icerikleri, toplumsal ve kiiltiirel anlamlarin tiretildigi birer
sOylemsel alandir. Temsil, yalnizca gorsel ya da metinsel iceriklerin sunumu degil; ayni
zamanda o igeriklerin nasil algilandigini, yorumlandigini ve yeniden iiretildigini de icerir. Bu
baglamda, dijital medya platformlarinda yer alan aile temsilleri, 6rnegin “6zverili anne”,
“kariyerine ragmen ¢ocuklarini thmal etmeyen kadin” ya da “duygusal olarak aktif baba” gibi

imgeler, belirli normatif beklentileri yeniden tliretmekte ve ideolojik anlamlar tagimaktadir.

Judith Butler’in (1990) toplumsal cinsiyetin performatifligi kurami ise bu ¢alismanin bir
diger kuramsal dayanagini olusturmaktadir. Butler’a gore toplumsal cinsiyet, sabit ve biyolojik
bir kategori olmaktan ziyade, kiiltiirel baglam igerisinde tekrar eden sdylemler ve eylemler
yoluyla insa edilen bir performanstir. Bu perspektif dogrultusunda, medyada yer alan
ebeveynlik temsilleri de toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden firetildigi 6nemli alanlardir.
Ornegin, “kahraman anne” sdylemi, kadinin hem annelik hem kariyer rolleri arasinda denge
kurmasini idealize ederek belirli bir toplumsal normu pekistirirken; “ilgili baba” temsili ise
erkeklik normlart i¢cinde duygusal yakinligi yeniden tanimlamaktadir. Bu tiir temsiller,
toplumsal cinsiyetin medya araciliiyla nasil diizenlendigini ve mesrulastirildigini gozler 6niine

sermektedir.

Bu analiz cercevesine kiiltiirel calismalarin (Morley ve Brunsdon, 1999, s. 252-254)
katkis1 ise medya igeriklerinin yalnizca iiretildigi baglamda degil, ayn1 zamanda alimlandig1

(reception) baglamda da anlam kazandigini vurgulayan bir yaklagimdir. Bu baglamda, medya
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izleyicisinin pasif bir alic1 degil, toplumsal ve kiiltiirel bir konumdan icerikleri yorumlayan aktif
bir 6zne oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla aile temsillerine dair olusturulan imgelerin
izleyiciler tarafindan nasil algilandigi, nasil i¢sellestirildigi veya sorgulandigi da bu ¢alismanin
degerlendirme alanlari icerisinde yer almaktadir. Ozellikle toplumsal cinsiyet normlarinin farkli
sosyo-kiiltlirel gruplarda nasil alimlandigi, bu temsillerin etkisinin ¢ok katmanli oldugunu

gostermektedir.
2. Yontem

Bu aragtirma, nitel arastirma desenine dayali olarak tematik analiz yoOntemiyle
yuritiilmiistiir. Nitel arastirmalar, sosyal gercekligin karmagsik yapisini anlamaya ydnelik
derinlemesine incelemeler sunar ve 6zellikle toplumsal temsillerin, dilsel ériintiilerin ve gorsel
sembollerin ¢oziimlenmesinde etkili bir yontem saglar (Yildirnrm ve Simsek, 2016). Bu
baglamda calismanin amaci, dijital medya platformlarinda yer alan ebeveynlik temali
iceriklerde ideal ebeveynlik imgeleri ve tiiketim odakli aile temsillerinin nasil insa edildigini
ortaya koymaktir. Arastirmanin veri seti, 2025 y1l1 boyunca Instagram platformunda paylasilan
ebeveynlik temali 200 video igeriginden olugmaktadir. Veri Orneklemesi, amaca yonelik
ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, igeriklerin se¢iminde etkilesim
diizeyi yiiksek gonderiler tercih edilmis; gonderilerin begeni, yorum ve paylasim sayist gibi
metrikleri dikkate alinmustir. Igeriklerin seciminde ayrica belirli etiketler (hashtagler)
aracilifiyla tarama yapilmis ve ilgili 6rnekler bu filtrelemeyle olusturulmustur. Bu dogrultuda
incelenen baslica etiketler arasinda sunlar yer almaktadir: #Annetavsiyesi, #annelervebebekleri,

#bebekalisverisi, ve #egiticioyuncak.
Veriler iki ana analiz teknigiyle incelenmistir:

Gorsel analiz: Renk kullanimi, mekéan diizenlemeleri, beden dili ve yiiz ifadeleri gibi

unsurlar degerlendirilmis; gorsel unsurlarin hangi sdylemleri destekledigi analiz edilmistir.

Soylem analizi: Basliklar, agiklama metinleri, kullanilan kelimeler, metaforlar ve icerik
iireticisinin kimligi ayrintili bigcimde incelenmistir. SGylemlerin ardindaki normatif yapilar ve

toplumsal degerler de g6z 6niinde bulundurulmustur.

Kodlama siireci, tiimevarim temelli tematik analiz yaklasimi dogrultusunda
gerceklestirilmistir. Veriler, “ideal ebeveynlik” temsilleri ve “tiikketim odakli aile imgeleri”
olmak {izere iki ana tema etrafinda kodlanmis, bu temalarin altinda yer alan alt temalar ise igerik

tiiriine gore yapilandirilmagstir.
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2.1. icerik Ureticilerinin Siiflandirilmasi

Incelenen video igerikleri, {iretici profillerine gore {ic ana kategori altinda

siniflandirilmastir:

1. Influencerlar: Takipgi sayis1 5.000’in iizerinde olan ve dijital platformlarda genis
kitlelere ulagabilen bireyler. Bu grup, pazarlama etkisi ve kitle yonlendirme kapasitesi agisindan

degerlendirilmistir.

2. Mesleki uzmanlhiga sahip taniticilar: Doktorlar, eczacilar, ebeler ve hemsireler gibi
saglik alaninda profesyonel ge¢mise sahip igerik lireticileri. Bu gruptakiler, uzmanlik temelli

giiven algisi lizerinden analiz edilmistir.

3. Ebeveynlik temali igerik iireticileri: Giinlikk yasamdan ebeveynlik tecriibelerini
paylasan, ayni zamanda irlin tanitim1 yapan bireyler. Bu kategori hem giindelik deneyim

aktarim1 hem de annelik temsilleri agisindan degerlendirilmistir.

Bu siniflandirma, igerik iireticilerinin hem etki diizeylerini hem de alan bilgileri dikkate
alinarak yapilmistir. Boylece dijital ebeveynlik soylemlerinin kimler tarafindan, hangi araglar

ve temalarla dolasima sokuldugu ¢ok boyutlu olarak analiz edilmistir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Analiz Edilen Video icerikleri ve Temsil Sikhig1, Kategorisi ve Kodlama

Temalar1!
Aragtirmanin . .
Evrenini Sosyal - Arastg‘mamn Pay las.llan Paylasilan Icerik Analiz E dilen Kodlama
Orneklemi Olusturan Igerik . . Popiiler
Medya Uretici kategorisi . Temalari
Hashtaglar Sayisi Video Sayist
Uygulamalari
Meslek uzmanligi Ideal
Eb ik | ebeveynlik
o t M
Instagram #Annetavsiyesi 310 B evei;nerlik emat 50 temsilleri,
. Tiiketim odakli
Influencer aile imgeleri
ideal
Ebeveynlik temali ebeveynlik
Instagram #annelervebebekleri 122 B igerik 50 temsilleri,
Influencer Tiiketim odakli
aile imgeleri
Ebeveynlik temali ideal
igerik ebeveynlik
Instagram #egiticioyuncak 149 B Influencer Meslek 50 temsilleri,
uzmanligt Tiiketim odakli
aile imgeleri
Ebeveynlik temali '
Instagram #bebekaligverisi 243 B igerik 50 Tiiketim odakh

aile imgeleri

Veri Kaynagi Cesitliligi: Tablo, dijital ebeveynlik temsillerinin analizinde kullanilan veri

setinin igerik ¢esitliligini ortaya koymaktadir. Farkli hashtag’ler tizerinden igerik taranmis ve

bdylece ebeveynligin farkli boyutlarini temsil eden sosyal medya anlatilarina ulagilmistir. Bu

! Arastirma, nitel yontemle ve tematik analiz yaklasimiyla gerceklestirilmistir. Veri setini 2025 y1il1 boyunca
paylasilan 150 Instagram videosu ile 10 YouTube ebeveynlik videosu olusturmustur. Veriler, gorsel analiz (renk,
mekan, beden dili, yiiz ifadesi) ve sdylem analizi (baslik, agiklama, kelime/metafor, iiretici kimligi) teknikleriyle
incelenmigtir. Kodlama siireci “ideal ebeveynlik” ve “tiiketim odakli aile imgeleri” temalar1 cergevesinde
yapilandirilmustir. Igerikler, yiiksek etkilesimli gonderilerden segilmis; 6zellikle 100 binin {izerinde gériintiilenme

alan hashtag icerikleri

dikkate alinmistir.

Tarama yapilan baslica etiketler arasinda #Annetavsiyesi,

#egiticioyuncak, #annelervebebekkeri, #bebekaligverisi yer almaktadir. Igerik {ireticileri; (1) 5000+ takipgili
influencerlar, (2) saglik alaninda uzman taniticilar ve (3) ebeveynlik temal1 bireysel kullanicilar olmak iizere {i¢
ana grupta siniflandiriimustir.
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durum, ¢alismanin hem tematik hem sdylemsel ¢ok katmanliligina katki saglar. Popiilerlik ve
Goriiniirliik liskisi: #cocukgelisimi ve #annetavsiyesi gibi yiiksek icerik hacmine sahip
etiketler, ebeveynligin yalnizca gilindelik yasam pratikleriyle degil, ayn1 zamanda egitim ve
gelisim normlariyla da iliskilendirildigini gostermektedir. Bu tiir hashtag’ler altinda yer alan

icerikler, ebeveynligi daha bilingli ve profesyonellestirilmis bir baglamda sunmaktadir.

Icerik Uretici Profilleri: Influencer, meslek uzmani ve ebeveyn temali kullanicilar

seklindeki ti¢lii siniflandirma, medyadaki mesruiyet {iretim yollarini da ortaya koymaktadir:
* Influencer’lar, izleyicilerle duygusal bag kurarak goriiniirliik saglar.
» Uzmanlar, giiven insa eder (otorite etkisi).

* Guinliik kullanicilar, otantiklik tizerinden etkide bulunur.

acisindan énemlidir. Ornegin, uzmanlar daha ¢ok bilgi verirken, influencer’lar ideal anne ya da

iirlin Onerileri lizerinden estetik ve performatif ebeveynlik temalarin1 yayginlastirir.

Kodlama Temalarinin Dagilimi: Tiim etiketler altinda analiz edilen igerikler ya “ideal
ebeveynlik” ya da “tiikketim odakli aile imgeleri” temalariyla kodlanmistir. Bu iki ana tema,

dijital ebeveynlik sdylemlerinin hangi eksende kurgulandigini géstermektedir:

« ideal ebeveynlik temalari, anne-baba rollerine iliskin normatif ¢ergeveleri (kahraman

anne, destekleyici baba, duygusal bag vb.) igerir.

* Tiiketim odakli temalar, ebeveynligin markalar, tirlinler ve reklamlarla nasil i¢ ige
gectigini gosterir.

Bu aragtirmanin bazi 6nemli smurliliklart bulunmaktadir ve elde edilen bulgularin
yorumlanmasinda bu smirhiliklarin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ilk olarak,
caligma yalnizca Instagram platformu iizerinden yiiriitiilmiis ve veri seti bu platformda yer alan
video igerikleriyle sinirlandirilmistir. Bu durum, 6zellikle YouTube, TikTok veya Facebook
gibi diger dijital medya mecralarinda iiretilen ebeveynlik temsillerinin analiz dis1 kalmasina
neden olmustur. Farklh platformlar, kullanici kitlesi, igerik formati ve etkilesim dinamikleri
acisindan degiskenlik gosterdigi i¢in, daha genis ¢capli bir analiz ile karsilagtirmali sonuglar elde
edilebilirdi. Ikinci olarak, igerik se¢imi siirecinde yalnizca Tiirkge hashtag’ler kullanilmis ve
arastirma dili Tiirk¢e iceriklerle sinirlandirilmistir. Bu tercih, arastirmanin kiiltiirel baglamini

netlestirmek agisindan avantaj saglarken, ¢okdilli paylasim yapan igerik iireticilerini ve kiiresel
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dijital ebeveynlik pratiklerini kapsam diginda birakmistir. Ayrica bu siirlama, Tiirkiye’deki
sosyal medya kullanicilarinin kiiltiirel ve dilsel gesitliligini tam olarak yansitamamis olabilir.
Ucgiincii olarak, analiz edilen igeriklerin biiyiik ¢ogunlugu kadin kullanicilar tarafindan
iretilmistir. Baba igerik iireticilerine ait orneklerin yok denecek kadar az olmasi dikkat
cekicidir. Bu durum, dijital mecralarda ebeveynligin toplumsal cinsiyet temelli bir goriintirliige
sahip oldugunu ortaya koymakla birlikte, aragtirmanin daha dengeli ve kapsayici bir ebeveynlik
temsili ortaya koymasini da sinirlamistir. Baba figiiriiniin goriinmezligi hem dijital temsil hem
de toplumsal normlar agisindan 6nemli bir arastirma bosluguna isaret etmektedir. Bu nedenle,
ilerleyen arastirmalarda g¢oklu platform kullanimi, dilsel ¢esitlilik ve toplumsal cinsiyet
dengesine odaklanan orneklem stratejilerinin gelistirilmesi, daha biitlinciil ve temsil giicii

yliksek analizlerin Oniinii agacaktir.

Analiz siirecinde her video igerigi, belirlenen temalar dogrultusunda yapilandirilmis bir
kodlama cercevesiyle incelenmistir. Kodlama siirecinde, bir video igerisinde birden fazla alt
temanin es zamanl olarak gozlemlenmesine olanak taninmistir. Bu sayede igeriklerin ¢ok
katmanli yapis1 dikkate alinarak daha biitiinciil bir analiz gergeklestirilmistir. Ayrica her alt
tema, temsil bi¢gimine gore olumlu ya da olumsuz olarak smiflandirilmistir. Olumlu goézlem,
genellikle video igerisindeki {irlin veya ebeveynlik pratiginin memnuniyetle sunulmasi,
giivenilirlik veya fayda vurgusuyla desteklenmesi durumlarinda isaretlenmistir. Buna karsin,
olumsuz gozlem, icerikte yer alan iiriin ya da deneyimin agikca memnuniyetsizlik ifade etmesi,
elestirel bir bakisla sunulmasi veya oneri niteligi tasimamasi hallerinde kodlanmigtir. Bu ayrim,
yalnizca temalarn sikligimmi degil, ayn1 zamanda sunum big¢imlerinin tagidigi anlamlar1 da

degerlendirme olanagi sunmustur.
3. Bulgular ve Tartisma

Bu arasgtirmanin temel amaci, dijital medya igeriklerinde 6zellikle reklam ve tanitim
araclar1 lizerinden iiretilen giincel “ideal aile” sdyleminin, anne ve baba figiirleri baglaminda
nasil temsil edildigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, Instagram platformunda yiiksek
etkilesim alan ebeveynlik temali video igerikleri incelenmis ve bu temsillerin toplumsal
normlarla nasil Ortiistiigii ya da bu normlari nasil yeniden {irettigi analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular, annelik figiiriiniin dijital mecralarda oldukca merkezi bir konumda temsil edildigini
ve “kahraman anne”, “bilingli anne”, “kusursuz anne” gibi normatif kaliplar cergcevesinde
idealize edildigini gostermektedir. Buna karsin, baba figiirii iceriklerde ya tamamen goriinmez

kilinmakta ya da yalnmizca ikincil, destekleyici bir rolde yer almaktadir. Bu durum, toplumsal
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cinsiyet rollerinin dijital iceriklerde nasil yeniden iiretildigine dair gii¢lii bir 6riintii sunmaktadir

(Butler, 1990, s. 120-127; Gill, 2007).

Ayrica, analiz edilen videolarda ebeveynlik pratiklerinin ¢ogunlukla tiiketimle i¢ ice
gecmis bir kimlik performans: seklinde kurgulandigi goriilmektedir. Uriin yerlestirme,
sponsorluk ve marka temsilleriyle biitiinlesmis igerikler, “iyi ebeveyn” olmanin giderek daha
fazla belirli iiriinleri kullanmakla iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Ozellikle annelik
temsilleri lizerinden pazarlama stratejilerinin gelistirildigi bu yapi, neoliberal birey ve ideal aile
imgelerinin dijital medya araciligiyla yeniden iiretildigini géstermektedir (Banet-Weiser, 2012;
Gill ve Orgad, 2018, s.47). Gorsel analiz bulgulari, pastel tonlarin, ev i¢i sahnelerin ve fiziksel
temasin sik¢a vurgulanarak sicak, sevgi dolu ve “basarili” aile imgelerinin idealize edildigini
gostermektedir. S6ylem analizinde ise agiklama metinlerinde yer alan metaforlar, etiketler ve
yonlendirme dili lizerinden ebeveynligin duygusal oldugu kadar tiiketici kimligiyle biitiinlesen
bir pratik olarak kurgulandigi anlagilmaktadir. Bu bulgular, dijital ebeveynlik temsillerinin
sadece bireysel deneyimleri degil, ayn1 zamanda kiiltiirel degerleri ve normatif ideolojileri
yansitan bir alan olarak islev gordiigiinii agikca ortaya koymaktadir (Couldry ve Hepp, 2017,
s.100-127; Hall, 1997, s. 289).

Arastirmada analiz edilen 200 dijital video igerigi lizerinden olusturulan Tablo 2, “ideal
ebeveynlik temsilleri” ve “tliiketim odakli aile imgeleri” basliklar1 altinda kodlanan temalarin
hem sikligin1 hem de temsil bigimlerini kapsamli bicimde ortaya koymaktadir. Ideal ebeveynlik
temalari1 i¢inde en az rastlanan unsur, yalnizca 5 videoda yer alan “yogun fiziksel temas ve sevgi
gosterisi”’dir (%2,5). Bu alt temanin tiim 6rneklerde olumlu bigimde temsil edilmesi (%100),
ebeveynligin duygusal yoniiniin tamamen dislanmadigin1 ancak olduk¢a smirlt kaldigini
gostermektedir. Ote yandan “arastiran anne” (%56) ve “tecriibeli anne” (%52,5) temalari,
anneligin bilingli tiiketici, deneyim sahibi ve siirekli 6grenen bir figiir olarak sunuldugunu
ortaya koymaktadir. Bu temsillerin ¢ok biiylik kismi1 olumlu olarak kodlanmistir (%95-96),
yalnizca birkac Ornekte olumsuz sdylemler gézlemlenmistir. “Profesyonel tanitici/anne” alt
temasi ise igeriklerin yaklasik {icte birinde (%32,5) yer almakta ve %98 gibi ¢ok yiiksek bir
oranda olumlu bi¢imde sunulmaktadir. Bu bulgu, annelik kimliginin dijital mecralarda yalnizca
duygusal ya da icgiidiisel bir rol degil, ayn1 zamanda uzmanlagmis ve medikal bilgiyle
desteklenmis bir pozisyon olarak insa edildigine isaret etmektedir. Tiiketim odakli temalara
bakildiginda ise en dikkat ¢ceken veri, 200 videodan 147’sinde (%73,5) dogrudan iiriin tanitimi

yapilmis olmasidir. Bu tanitimlarin %97’°si olumlu bi¢imde sunulmus, yalnizca 4 videoda (%3)
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elestirel ya da olumsuz bir bakisa rastlanmistir. Dolayli pazarlama bi¢imlerinden olan “reklam
yerlestirme” (%25), “kamera karsisinda iirtin tanitim1” (%13,5) ve “sponsorlu iirlin tanitim1”
(%21,5) alt temalarinin timii %100 olumlu olarak temsil edilmistir. Bu durum, dijital
ebeveynlik igeriklerinin yalnizca deneyim paylasimi ya da bilgi aktarimi islevi tasimadigina,
ayni zamanda tiiketim pratiklerini mesrulastiran, markalar1 goriintir kilan ve reklam mesajlarini
ebeveynlik deneyimiyle biitiinlestiren stratejik yapilar haline geldigini ortaya koymaktadir.
Tiiketim temalarinin olumsuz Orneklere yer vermemesi, dijital ortamda markali igeriklerin
sorgulanmaksizin idealize edildigini ve iyi ebeveynlik sdyleminin markalar {izerinden yeniden
tanimlandigin1 gostermektedir. Son olarak, tablo genelinde baba figiiriine dair herhangi bir alt
temanin yer almamasi, dijital ebeveynlik sdylemlerinin neredeyse tamamen kadin temsilleri
iizerinden kuruldugunu ve toplumsal cinsiyet rollerinin medya araciligiyla yeniden iiretildigini
giiclii bicimde ortaya koymaktadir. Dolayisiyla tablo, dijital iceriklerin yalnizca ebeveynlik
deneyimlerini degil, ayn1 zamanda tiiketim kiiltiirlinli, toplumsal normlar1 ve cinsiyetci is
boliimiinii pekistiren bir islev gordiigiinii agikca gostermektedir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Ana Tema ve Alt Temalarin Temsil Siklig1 ve Olumlu-Olumsuz Dagilimi

Alt Temanin

Analiz Edilen Alt Temanin . Alt Temanin
Ana . s Videolarda .
Alt Temalar Toplam Gozlemlendigi Videolarda
Temalar . . Olumlu
Video Sayis1  Toplam Video . Olumsuz
Gozlemlenme .
Gozlemlenme
Savisi Orami Savisi Orani Savisi Orani
EL () N O B N (1)
Yogun Fiziksel
Temas ve sevgi 200 5 2,5 5 100 - -
gosterisi
Ideal Profesyonel
Ebeveynlik Y 200 65 32,5 64 98 1 2
A Tanitict/ Anne
Temsilleri
Aragtiran Anne 200 102 56,0 98 96 4 4
Tecriibeli Anne 200 105 52,5 100 95
o Dogrudan iiriin 200 147 735 143 97 4 3
Tiiketim tanitimi
Odakh Alle Rekla}m 200 50 25 50 100 - -
Imge]erl yerlestlrme
Kamera
karsisinda {iriin 200 27 13,5 27 100 - -
tanitimi
Sponsorlu iiriin 200 43 21,5 43 100 - -

Aragtirmanin bu boliimiinde, Instagram platformunda secilen ve ebeveynlik temsillerine
iligkin igeriklerin derlendigi 6ne ¢ikan hashtag’ler ayr1 ayri incelenmistir (bkz. Tablo 3). Her

bir hashtag hem igerik iiretici profilleri hem de kodlanan temalar acisindan detayli bicimde
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analiz edilmistir. Bu analizler, her etiketin dijital ebeveynlik sOylemine nasil katkida
bulundugunu, hangi temalarin daha baskin oldugunu ve iceriklerin hangi normatif yapilar
cergevesinde kurgulandigini ortaya koymayi amacglamaktadir. Boylece “ideal ebeveynlik” ve
“tiiketim odakl1 aile imgeleri” temalarinin, farkl dijital etiket baglamlarinda ne sekilde temsil
edildigi karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Asagida sunulan tablolar ve agiklamalar, her
bir hashtag’in igeriksel yapisini, etkilesim potansiyelini ve normatif ydnelimlerini
detaylandirarak dijital ebeveynlik sOyleminin ¢ok katmanli yapisini goriiniir kilmay1

hedeflemektedir.

Ilgili hashtag altinda (annelervebebekleri) analiz edilen 50 video igerigi, hem “ideal
ebeveynlik temsilleri” hem de “tiiketim odakl1 aile imgeleri” basliklar1 altinda yogun icerikler
barindirmaktadir. Ideal ebeveynlik temalar1 arasinda en dikkat ¢ekici oran, %44 ile “arastiran
anne” temasinda gozlemlenmistir. Bu videolarin biiylik ¢cogunlugu (%88) olumlu temsiller
sunarken, yalnizca %2 oraninda olumsuz temsile rastlanmigtir. Bu durum, dijital alanda
anneligin bilgiye dayali, sorgulayici ve bilingli tiiketici kimligiyle 06zdeslestirildigini
gostermektedir. “Tecriibeli anne” temasi da benzer bigimde %40 oraninda kodlanmis ve tlimii
olumlu bi¢imde temsil edilmistir (%100). “Profesyonel tanitici/anne” alt temas1 ise %32 oranla
onemli bir yer tutmakta; tiim 6rneklerde olumlu temsil edilerek uzmanlasmais, giivenilir annelik
imajin1 pekistirmektedir. ilging bicimde, “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi” temasi
yalnizca 4 videoda (%12,5) yer almakta, bu da duygusal ebeveynlik temalarinin iceriklerde

gorece geri planda kaldigin1 géstermektedir.

Tiiketim odakl1 temalara bakildiginda, “dogrudan iiriin tanitim1” %60 ile en baskin tema
olarak one ¢ikmaktadir. Bu iceriklerin %931 olumlu bigimde sunulmus, yalnizca %4 oraninda
olumsuz temsile yer verilmistir. “Reklam yerlestirme” (%36), “kamera karsisinda iirlin
tanitim1” (%14) ve “sponsorlu iiriin” (%20) gibi diger pazarlama bigimleri de dikkat ¢ekici
oranlara sahiptir ve tiimii %100 oraninda olumlu bicimde kodlanmistir. Bu veriler, dijital
ebeveynlik igeriginin yalnizca bilgi veya deneyim aktarimiyla sinirli olmadigini, ayn1 zamanda
giiclii bir bicimde ticarilestigini ve markalarla biitiinlestigini gostermektedir. Ozellikle
iceriklerde annelik pratigi ile {lirlin kullaniminin 6zdeslestirilmesi, “iyi ebeveynligin” tiiketim
izerinden insa edildigi normatif bir ¢erceveyi isaret etmektedir. Genel olarak bu hashtag’e ait
analiz, ebeveynligin dijital platformlarda hem bilgiye dayali ve uzmanlagmis bir kimlik olarak
hem de iriin odakli bir pazarlama unsuru olarak temsil edildigini ortaya koymaktadir (bkz.

Tablo 3).
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Tablo 3. Belirlenen Hashtag Analizleri (annelervebebekleri)

Alt Temanin

Ana Analiz Edilen Alt Temanin Videolarda Alt Temanin
Alt Temalar Toplam Gozlemlendigi Videolarda
Temalar . . Olumlu
Video Sayist  Toplam Video . Olumsuz
Gozlemlenme R
Gozlemlenme
Savist Orani Savist Orani Savist Orani
A V5 B N (5 B ()
Yogun Fiziksel
Temas ve sevgi 50 4 12,5 4 100 - -
gosterisi
Ideal Profesyonel
Ebeveynlik Y 50 16 32 16 100 - -
A Tanitici/ Anne
Temsilleri
Aragtiran Anne 50 22 44 21 88 1 2
Tecriibeli Anne 50 20 40 20 100 - -
o Dogrudan liriin 50 30 60 28 93 2 4
Tiketim tanitimi
Odakl Aile Reklam 50 18 36 18 100 - -
Imgeleri yerlestirme
Kamera
karsisinda tiriin 50 7 14 7 100 - -
tanitimi
Sponsorlu iiriin 50 10 20 10 100 - -

Tablo 4 incelendiginde “annetavsiyesi” hashtag’i kapsaminda analiz edilen 50 video
icerigi, hem “ideal ebeveynlik temsilleri” hem de “tiiketim odakli aile imgeleri” acisindan
yogun &riintiiler sunmaktadir. “Ideal ebeveynlik temsilleri” bashigi altinda en baskin alt tema,
%78 oranla “tecriibeli anne” figiliriidiir. Bu temanin tiim 6rneklerde olumlu bigimde sunulmasi
(%100), anneligin dijital mecralarda biiyiik Ol¢iide deneyim, pratik bilgi ve giivenilirlikle
0zdeslestirildigini gostermektedir. “Arastiran anne” temasi da %358 oraninda yliksek bir temsil
oranina sahiptir ve bu videolarin %93°li olumlu temsiller igermektedir. Bu durum, ebeveynligin
merak eden, bilingli ve 6grenmeye agik bir kimlik olarak kurulduguna isaret etmektedir.
“Profesyonel tanitici/anne” figiirii ise %42 oraninda gozlemlenmis, %95 oraninda olumlu
bigcimde kodlanmis; yalnizca bir 6rnekte (%5) olumsuz bir temsil ortaya ¢ikmistir. Buna
karsilik, “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi” temasi yalnizca bir videoda yer almakta (%2),

bu da duygusal ebeveynligin dijital temsilinin oldukca sinirl kaldigini1 gostermektedir.

“Tiiketim odakli aile imgeleri” baghig1 altinda ise, %82 oranla “dogrudan iirlin tanitimi”
en baskin temadir. Bu videolarin %97’si olumlu sunulmus, yalnizca bir igerikte olumsuz bir
degerlendirme yapilmstir. “Sponsorlu iiriin” temas1 %30 oraninda yer almakta ve tiimii olumlu
bicimde temsil edilmektedir. “Reklam yerlestirme” temast %28 oraninda kodlanmis, bu

iceriklerin %92°si olumlu, %38’1 ise olumsuz sdylemler icermektedir. “Kamera karsisinda {iriin
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tanitimi1” ise %12 ile daha az temsil edilmis; tim orneklerde pozitif icerikle sunulmustur. Bu
bulgular, dijital ebeveynlik igeriklerinin yalnizca deneyim aktarimi veya bilgi paylagimi degil,
ayni zamanda yogun bi¢imde ticarilesmis ve markalarla biitiinlesmis bir sdylem alani oldugunu
ortaya koymaktadir. Ozellikle “tecriibeli” ve “arastiran” anne imajlarmin, iiriin tanitimiyla
eszamanli sunulmasi, tiikketim ve ebeveynlik arasinda kurulan giiclii yapisal iliskiyi
gostermektedir. Genel olarak bu hashtag baglaminda iiretilen icerikler, annelik temsillerini hem
uzmanlik hem de pazarlama araci olarak yeniden iiretmekte; baba figiirii ise yine goriinmez
kalmaktadir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Belirlenen Hashtag Analizleri (annetavsiyesi)

Alt Temanin

Analiz Edilen Alt Temanin . Alt Temanin
Ana .. e Videolarda .
Alt Temalar Toplam Gozlemlendigi Videolarda
Temalar . . Olumlu
Video Sayist  Toplam Video . Olumsuz
Gozlemlenme ..
Gozlemlenme
Savisi Orami Savist Orani Savist Orani
N ) B R A ()
Yogun Fiziksel
Temas ve sevgi 50 1 2 1 100 - -
gosterisi
Ideal Profesyonel
Ebeveynlik Y 50 21 42 20 95 1 5
A Tanitici/ Anne
Temsilleri
Arastiran Anne 50 29 58 27 93 2 7
Tecriibeli Anne 50 39 78 38 100 - -
o Dogrudan iriin 50 41 82 40 97 1 3
Tiketim tanitimi
Odakl1 Aile Reklam 50 14 28 13 92 - 8
Imgeleri yerlestirme
Kamera
karsisinda tiriin 50 6 12 6 100 - -
tanitimi
Sponsorlu iiriin 50 15 30 15 100 - -

Arastirmada Tablo 5’teki hashtag kapsaminda analiz edilen 50 video igerigi, ozellikle
“arastiran anne” (%62) ve “tecriibeli anne” (%54) temalarinin baskinligiyla dikkat cekmektedir.
Bu oranlar, annelik kimliginin dijital platformlarda bilingli, sorgulayic1 ve deneyime dayali
bicimde temsil edildigini gostermektedir. “Arastiran anne” figiiri %90 oraninda olumlu
yansitilmis, %10 oraninda ise olumsuz temsillere rastlanmistir. Benzer sekilde “tecriibeli anne”
temasi %96 oraninda olumlu bi¢imde sunulmus; yalnizca bir icerikte olumsuz bir temsil s6z
konusudur. “Profesyonel tanitici/anne” figiirii ise %22 oraninda gdzlemlenmis ve tim
orneklerde olumlu bicimde kodlanmistir. Bu veriler, anneligin uzmanlikla, deneyimle ve

bilgiyle biitiinlesen bir toplumsal rol olarak yeniden tiretildigini gostermektedir. Dikkat ¢ekici
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bi¢imde, bu hashtag kapsaminda “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi” temasina dair hi¢bir
ornek yer almamistir. Bu durum, dijital ebeveynlik sdyleminde duygusal bagin degil,

performatif bilgiye dayali rollerin 6n plana ¢ikarildigini bir kez daha teyit etmektedir.

Tiiketim odakli aile imgeleri acisindan “dogrudan iiriin tanitimi1” %78 gibi oldukca
yiksek bir oranda temsil edilmistir. Tiim bu igeriklerde tiriinler olumlu bi¢cimde sunulmus,
herhangi bir elestirel ya da mesafeli yaklasim sergilenmemistir. “Reklam yerlestirme” temast
%24 oraninda yer almakta ve tiimii %100 olumlu bigimde kodlanmistir. “Kamera karsisinda
iirlin tanitim1” %20 oraninda temsil edilmis ve bu igeriklerin %90’1 olumlu, %10’u olumsuz
bigimde yansitilmistir. “Sponsorlu iiriin” temasi ise yalnizca dort videoda gézlemlenmis olsa
da bu iceriklerin tamami olumlu bi¢imde sunulmustur. Bu bulgular, annelik temsillerinin dijital
iceriklerde yalnizca sosyal bir rol degil, ayn1 zamanda giiglii bir reklam mecrasina doniistiiglini
acikca ortaya koymaktadir. Ozellikle bilgi veren veya deneyim aktaran annelik figiirleriyle iiriin
tanitiminin ayni igerikte sunulmasi, “iyi ebeveynlik” sdyleminin giderek daha fazla ticarilesmis
bicimde yeniden tiretildigini gostermektedir. Tiim bunlara karsin, tipki dnceki hashtag’lerde
oldugu gibi, baba figiiriiniin yine temsil dis1 kalmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum,
ebeveynligin dijital ortamda neredeyse tamamen kadin merkezli bir anlatiyla sunuldugunu ve
toplumsal cinsiyet rollerinin medya araciligiyla yeniden iiretildigini géstermektedir.

Tablo 5. Belirlenen Hashtag Analizleri (bebekalisverisi)

Alt Temanin

Analiz Edilen Alt Temanin . Alt Temanin
Ana . et Videolarda .
Alt Temalar Toplam Gozlemlendigi Videolarda
Temalar . . Olumlu
Video Sayist  Toplam Video . Olumsuz
Gozlemlenme .
Gozlemlenme
Savisi Orani Savist Oran1 Savist Oran1
L %) N NN O
Yogun Fiziksel
Temas ve sevgi 50 - - - - - -
gosterisi
Ideal Profesyonel
Ebeveynlik Y 50 11 22 11 100 - -
A Tanitici/ Anne
Temsilleri
Aragtiran Anne 50 31 62 28 90 3 10
Tecriibeli Anne 50 27 54 26 96 1 4
o Dogrudan iiriin 50 39 78 39 100 ;
Tiketim tanitimi
Odakli Aile Reklam 50 12 24 12 100 ; ;
Imgeleri yerlestirme
Kamera 10
karsisinda tiriin 50 10 20 9 90 1
tanitimi
Sponsorlu iiriin 50 4 8 15 100 - -
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Bu hashtag’e (egiticioyuncak) ait analiz edilen 50 video igerigi, ideal ebeveynlik
temsilleri ve tiikketim odakli aile imgeleri agisindan hem cesitlilik hem de bazi egilimsel
farkliliklar sunmaktadir (bkz. Tablo 6). “Ideal ebeveynlik temsilleri” baslig1 altinda en sik
gbzlemlenen alt temalar sirasiyla “profesyonel tanitici/anne” (%34), “arastiran anne” (%40) ve
“tecriibeli anne” (%38) olmustur. Bu temsillerin tiimii yliksek oranda olumlu bi¢imde
sunulmusgtur. “Profesyonel tanitici/anne” ve “aragtiran anne” temalar1 %100 oraninda olumlu
iceriklerle temsil edilirken, “tecriibeli anne” figiirli %89 oraninda olumlu bigimde yansitilmis,
yalnizea %11 oraninda olumsuz bir temsile rastlanmistir. Bu veriler, annelik kimliginin yine
bilgiyle, uzmanlikla ve deneyimle 6zdeslestirildigini ve dijital platformlarda gii¢lii bicimde
idealize edildigini gostermektedir. Ancak, “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi” temasi bu
tabloda hi¢ yer almamis, yani duygusal ya da sezgisel annelik temsilleri dijital temsilden
tamamen uzak kalmistir. Bu, 6nceki tablolarla tutarlidir ve duygusal boyutun dijital ebeveynlik

sOyleminde oldukca geri planda birakildigini gosterir.

Tiiketim odakl1 aile imgeleri agisindan ise yine ¢arpici oranlar s6z konusudur. “Dogrudan
irlin tanitim1” %74 gibi yiiksek bir oranda temsil edilmistir; bu igeriklerin %94’ olumlu, %6’s1
ise olumsuz bicimde sunulmustur. “Sponsorlu iirlin” temas1 %28 oraninda yer almakta ve
tamami olumlu bigimde kodlanmistir. Ote yandan “reklam yerlestirme” temasi yalnizca %12
oraninda gozlemlenmis ve bu iceriklerin %83’li olumlu, %17’si ise olumsuz temsiller
icermektedir. Benzer sekilde “kamera karsisinda iiriin tanitimi1” %8 oraninda yer almakta olup,
bu temalarin %75°1 olumlu, %251 ise olumsuz bi¢cimde sunulmustur. Bu veriler, iceriklerde
iiriin tanittminin giderek daha goriiniir hale geldigini ancak tiim tanitim big¢imlerinin izleyiciler
acisindan esit dlciide olumlu algilanmadigimi gdstermektedir. Ozellikle dogrudan iiriin sunumu
ve sponsorlu igerikler daha yiiksek olumlu oranlarla temsil edilirken, reklam yerlestirme ve
dogrudan kamera karsisinda iirlin anlatimi izleyicide gorece daha fazla mesafeli durus
uyandirmaktadir. Bu farklilagsma, dijital pazarlama stratejilerinin sunum big¢imine bagli olarak
ebeveynlik temsillerinin nasil degistigini de ortaya koymaktadir. Tiim bunlara karsin, diger
tablolarda oldugu gibi bu hashtag kapsaminda da baba figiiriine dair hi¢bir i¢erik yer almamustir.
Bu durum, dijital ebeveynlik temsillerinin neredeyse mutlak bicimde kadin merkezli ve annelik

odakl1 bigimde {iretildigini bir kez daha teyit etmektedir.
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Tablo 6. Belirlenen Hashtag Analizleri (egiticioyuncak)

Alt Temanin

Analiz Edilen Alt Temanin . Alt Temanin
Ana " e Videolarda .
Alt Temalar Toplam Gozlemlendigi Videolarda
Temalar . . Olumlu
Video Sayist  Toplam Video . Olumsuz
Gozlemlenme R
Gozlemlenme
Savist Orani Savist Orani Savist Orani
A V5 B N (5 B ()
Yogun Fiziksel
Temas ve sevgi 50 - - - - - -
gosterisi
Ideal Profesyonel
Ebeveynlik Y 50 17 34 17 100 - -
A Tanitici/ Anne
Temsilleri
Aragtiran Anne 50 20 40 20 100 - -
Tecriibeli Anne 50 19 38 17 89 2 11
. Dogrudan liriin 50 37 74 35 94 2 6
Tiketim tanitimi
Odakh Aile Reklam 50 6 12 5 83 1 17
Imgeleri yerlestirme
Kamera 25
karsisinda tiriin 50 4 8 3 75 1
tanitimi
Sponsorlu iiriin 50 14 28 14 100 - -

Tablo 3, 4, 5 ve 6’in karsilastirmali analizi, dijital ebeveynlik sdyleminin temsili
orlintiilerini ve tematik agirliklarim1 hem tutarliik hem de c¢esitlilik agisindan ortaya
koymaktadir. Dort tablo genelinde “ideal ebeveynlik temsilleri” kategorisinde en baskin alt
temalarin “arastiran anne” ve “tecriibeli anne” oldugu goriilmektedir. “Arastiran anne” temasi
Tablo 3’de %44, Tablo 4’te %58, Tablo 5’te %62 ve Tablo 6’te %40 oraninda yer almis; genel
olarak yiiksek bir temsil oran1 gostermistir. Bu durum, dijital ortamlarda anneligin aktif bilgi
arayis1 ve bilingli se¢imler ilizerinden kurgulandigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
“tecriibeli anne” temasi tiim tablolarda %38 ila %78 arasinda degisen oranlarla giiglii bicimde
temsil edilmistir. Olumlu temsillerin orani bu temalarda genel olarak %90’n iizerindedir.
“Profesyonel tanitici/anne” figiirii ise Tablo 3 (%32), Tablo 4 (%42), Tablo 5 (%22) ve Tablo
6 (%34) arasinda bir yogunlukla yer almakta, igerik iireticisinin uzmanlik kimligine vurgu
yapilarak giiven temelli bir ebeveynlik modeli sunulmaktadir. Tiim bu alt temalar agirlikli
olarak olumlu bigimde temsil edilmis, olumsuz drnekler oldukga smirli kalmistir. Ote yandan
dort tablo genelinde dikkat ¢eken 6nemli bir bulgu, “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi”
temasinin oldukea diisiik oranlarda yer almasidir. Tablo 3’de %12,5, Tablo 4’te %2 gibi sinirh

oranlarla temsil edilirken, Tablo 5 ve 6’da bu temaya hi¢ rastlanmamistir. Bu sonug, duygusal
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ebeveynligin dijital temsilde goriiniirliigliniin neredeyse yok denecek kadar az oldugunu

gostermektedir.

Tiiketim odakli aile imgeleri agisindan karsilastirildiginda, “dogrudan iiriin tanitimi1” dort
tablo arasinda en baskin ve tutarli temadir. Bu tema Tablo 3’de %60, Tablo 4’te %82, Tablo
5’te %78 ve Tablo 6’te %74 oraninda temsil edilmistir. Her durumda olumlu sunum oram
%93’ln iizerindedir ve bu durum, iriin tanmitiminin annelikle iliskilendirilerek ideal
ebeveynligin bir parcasi haline getirildigini gostermektedir. “Sponsorlu iiriin” alt temas1 da
tablo genelinde tutarli bicimde %20-30 bandinda temsil edilmekte ve tiim 6rneklerde %100
olumlu kodlanmaktadir. Bu bulgu, sponsorluklarin dijital igeriklerde elestirilmeden, cogunlukla
icerige entegre bir pazarlama bigimi olarak benimsendigini ortaya koyar. “Reklam yerlestirme”
temast ise oran bakimindan daha degisken bir goriiniim sergiler: Tablo 3’de %36, Tablo 4’te
%28, Tablo 5°te %24, Tablo 6’te ise yalnizca %12 olarak yer almistir. Ozellikle Tablo 6’te bu
temanin %17 oraninda olumsuz temsil edilmesi, reklam yerlestirmenin dogrudan sunum
bi¢cimine gore izleyicide daha fazla mesafeli algi yaratabilecegini gostermektedir. “Kamera
karsisinda iirlin tanitim1” ise dort tabloda da daha diisiik oranlarda gézlemlenmis (%8-20 arasi)
ve sinirlt sayida icerikte yer bulmustur. Genel egilim olarak, dogrudan ve sponsorlu sunum
bicimlerinin daha yaygin ve olumlu; dolayli tanitim bi¢imlerinin ise gorece daha az temsil
edildigi sOylenebilir. Dort tabloyu bir arada degerlendirdigimizde, iceriklerde ebeveynlik
sOyleminin hem bilgi temelli ve uzmanlagmis bir annelik figiiriiyle hem de yogun tiiketim
cagrisimlartyla kuruldugu goriilmektedir. Baba figiirlinlin hic¢bir tabloda yer almamas ise,
dijital mecralarda ebeveynligin neredeyse tamamen kadin merkezli bir anlati ¢ercevesinde

iretildigini ve dijital soylemde bu figiirlerin 6n plana ¢iktigini sdylenebilir.
Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma, dijital medya platformlarinda ebeveynlik temsillerinin nasil inga edildigini,
ozellikle de annelik figiirlinilin iiriin temelli iceriklerde nasil temsil edildigini anlamaya yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Nitel arastirma desenine dayali olarak yiiriitiilen ¢alismada, 2025
yili boyunca Instagram {izerinden paylasilan ebeveynlik temali videolar, tematik analiz
yontemiyle incelenmistir. Kodlama siirecinde her bir video igeriginde birden fazla alt temanin
es zamanlt olarak gozlemlenmesine olanak taninmis; temsiller, igerikteki sunum bigimlerine
gore olumlu veya olumsuz olarak siniflandirilmistir. Olumlu temsiller, {iriin ya da deneyime

yonelik memnuniyet ifadesi barindiran igeriklerde; olumsuz temsiller ise elestirel ya da
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memnuniyetsizlik i¢ceren sunumlarda kodlanmistir. Bu yaklagim, temalarin yalnizca niceliksel

dagilimini degil, nitel anlat1 bi¢cimlerini de analiz etmeye olanak tanimistir.

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler, gorsel analiz ve sdylem analizi olmak {izere iki
temel nitel analiz yontemi dogrultusunda degerlendirilmistir. Gorsel analiz sonuglari, dijital
iceriklerde belirli temsili kaliplarm tekrarlandigini ortaya koymaktadir. Ozellikle pastel ve
dogal renk tonlarinin sikga tercih edilmesi, iceriklerde sicak, samimi ve giliven verici bir aile
ortami algis1 yaratmay1 amaglamaktadir. Kullanilan mekanlar biiyiik 6l¢tide ev i¢i (¢ocuk odast,
salon, mutfak, banyo) alanlarla sinirh tutulmus, boylece igerige dogallik ve igtenlik vurgusu
kazandirilmistir. Gorsel unsurlarda ebeveynlerin beden dili genellikle rahat, sevgi dolu ve
cocuklarla fiziksel temas halindedir. Videolarin biiylik ¢cogunlugu ekran karsisinda yapilan
anlatimlardan olusmakta ve bu anlatimlar, profesyonel stiidyo yerine ev ortaminda gekilerek
otantik bir atmosfer olusturmay1 hedeflemektedir. Bununla birlikte, yiiziin goriinmedigi ve
yalnizca iiriiniin kullanimina odaklanan “paket ag¢ilimi1” videolar1 da dikkat ¢ekici bir yayginliga
sahiptir. Bu tiir igeriklerde iirliniin 6zellikleri, kullanim talimatlar1 ve deneyim aktarimi gorsel
unsurlarla desteklenerek bilgi temelli bir anlati olusturulmaktadir. Ayrica, iiriin yerlestirme
yonteminin kullanildig1 ve giinliik yasamdan kesitler sunan kisa videolarda, {iriinler dogrudan
tanitilmamakta; ebeveynlik deneyiminin dogal bir parcasi gibi sunularak izleyicide 6zdeslik
kurulmas1 hedeflenmektedir. Bu anlatim bi¢imi hem iiriiniin islevselligini vurgulamakta hem

de igerik treticisiyle duygusal bir bag kurma stratejisine hizmet etmektedir.

Bulgular biitliniinde, igeriklerin biiylik ¢ogunlugunun bilgi temelli, uzmanlagsmis ve
tilketimle biitiinlesmis annelik temsilleri {izerinden kurgulandigi goriilmektedir. “Arastiran
anne”, “tecriibeli anne” ve “profesyonel tanitici/anne” gibi temalar tiim hashtag’lerde baskin
bi¢imde yer almakta; annelik, bilgiye ulasan, iirlinleri karsilastiran, deneyimleyen ve 6neren bir
figiir olarak idealize edilmektedir. Ozellikle “arastiran anne” figiirii, “bebegimi ¢ok
diistindiigiim i¢in her seyi arastirtyorum” gibi ifadelerle desteklenmekte ve anneligi bilgiye
dayali sorumluluklarla sekillendiren bir rol olarak sunmaktadir. Bu imaj, “her seyi bilen ve
yerinde kullanan anne” algisini pekistirerek, izleyicilerde bilgiye sahip olmanin ebeveynlik
yeterliligiyle dogrudan iliskili oldugu diislincesini olusturur. Ancak duygusal temsiller —
ornegin, “yogun fiziksel temas ve sevgi gosterisi” — iceriklerde oldukca sinirl diizeyde yer
almakta; bazi hashtag’lerde ise tamamen dislanmaktadir. Bu da dijital ebeveynlik

sOylemlerinde duygunun degil, performans ve bilgi odakli rollerin 6n plana ¢ikarildigin

gostermektedir.
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Ayrica dikkat ¢eken bir diger bulgu, igeriklerin girislerinde yogun bi¢gimde kullanilan
“kanca” stratejileridir. Videolar, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve icerikte kalmasin1 saglamak
amaciyla “Anne olsaydim kesin alirdim”, “Hamileyseniz mutlaka bilmeniz gereken seyler” gibi
yoOnlendirici, merak uyandirici ve kimi zaman baski kurucu ifadelerle baslamaktadir. Bu
sOylemler yalnizca pazarlama araci degil; ayn1 zamanda izleyici {izerinde normatif bir bask1
kurmakta ve anneligi belirli tiiketim kaliplariyla 6zdeslestirerek “dogru” annelik davranigini

cercevelemektedir.

Tiiketim odakli temalar agisindan bakildiginda, igeriklerin biiyiik boliimiinde dogrudan
iirlin tanitimi, sponsorlu {iriin kullanim1 ve reklam yerlestirme gibi stratejiler yogun bigimde
kullanilmaktadir. Sponsorlu igeriklerde %100’e yakin memnuniyet orani, bu igeriklerin
olumlayict bir dil ile sunuldugunu ve annelik temsillerinin ticari iliskilerle siki bigimde
biitiinlestigini gostermektedir. Boylece “iyi ebeveynlik” imgesi, giderek daha fazla {iriin
tiikketimi ve marka baglilig1 izerinden insa edilmektedir. Tiim bu temsiller, anneligi yalnizca bir
toplumsal rol degil; ayn1 zamanda pazarlanabilir, performatif ve dlgiilebilir bir kimlik haline
getirmektedir. Dikkat ¢ceken bir diger nokta, veri setinde yer alan 200 videoda baba figiiriine
dair hicbir alt temaya rastlanmamasidir. Bu durum, dijital ebeveynlik sdyleminin neredeyse
tamamen kadin merkezli, 6zellikle de annelik odakli bi¢imde kurgulandigini ve toplumsal

cinsiyet normlarinin medya araciligtyla yeniden iiretildigini acik bicimde ortaya koymaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda birkag 6neri gelistirilebilir: Dijital igerik {ireticilerine yonelik
medya okuryazarlig1 odakli farkindalik ¢aligmalar tesvik edilmeli; tiiketici yonlendirmesini
iceren iceriklerde aciklik ve etik siirlar gozetilmelidir. Baba figiiriinlin temsil edilmedigi bu
alanda daha kapsayici ebeveynlik temsillerinin iiretilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica, “kanca”
sOylemlerinin bilingli izleyici lizerinde yaratabilecegi baskinin sinirlandirilmasi, bilgilendirme
ile yonlendirme arasindaki ayrimin netlestirilmesi gerekmektedir. Gelecek arastirmalar, farkli
sosyal medya platformlarinda {iretilen iceriklerin karsilastirmali analizini icerecek bigimde
genisletilmeli ve daha gesitli temsillere sahip diisiik goriintirliiklii iceriklere de yer verilmelidir.
Boylece dijital ebeveynlik sdyleminin hem normatif yapilar1 hem de karsi-anlatilar1 daha

dengeli bicimde ortaya konulabilecektir.
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Bu ¢alisma igin etik kurul izni gerekmemektedir.
Yasayan hicbir canli (insan ve hayvan) iizerinde

Etik Kurul Izni
arastirma yapimamistir. Makale Aile Arastirmalart
alanina aittir.
Makalenin yazarlar, bu ¢alisma ile ilgili
Catisma Beyani herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar
catismast olmadigini ve yazarlar arasinda ¢ikar
catismast bulunmadiginit beyan eder.
Destek ve Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan
Tesekkiir destek alinmamustir.
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