T.C.
ISTANBUL BEYKENT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

MEDYA ILETISIM ANABILIM DALI
MEDYAVE ILETISIM SISTEMLERI BIiLIM DALI

BiR SEYLESME PRATIGI OLARAK SHARENTING
Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan

Biisra AKPINAR

[stanbul, 2025



T.C.
ISTANBUL BEYKENT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

MEDYA ILETISIM ANABILIM DALI
MEDYAVE ILETISIM SISTEMLERI BIiLIM DALI

BiR SEYLESME PRATIGI OLARAK SHARENTING
Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan

Biisra AKPINAR

Ogrenci No
2120042016

ORCID ID
0009-0005-9195-2852

Danisman
Dr. Ogretim Uyesi Kagan TAHAN

[stanbul, 2025



YEMIN METNi

Yiiksek Lisans Projesi / Tezi - Doktora Tezi olarak sundugum “Bir Seylesme
Pratigi Olarak Sharenting” baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ahlak ve geleneklere
uygun sekilde tarafimdan yazildigini, bu tezdeki biitiin bilgileri akademik ve etik
kurallar i¢inde elde ettigimi, yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda
gosterildigini ve ¢calismamin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigin,

patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranisimin olmadigini belirtir ve bunu

onurumla dogrularim. Clos@2..1..9025

Biisra AKPINAR



T.C.
ISTANBUL BEYKENT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

06002028

Enstitiimiiz Medya ve Iletisim Anabilim Dali Medya ve Iletisim Sistemleri Programi
yiiksek lisans 6grencilerinden 2120042016 numarali Biisra AKPINAR 1n “Istanbul Beykent
Universitesi Lisansiistii Egitim — Ogretim Yonetmeligi "nin ilgili maddesine gore hazirlayarak,
Enstitlimiize teslim ettigi “Bir Seylesme Pratigi Olarak Sharenting” konulu tezini, Yonetim
Kurulumuzun 14/01/2025 tarih ve 2025/02 say1li toplantisinda segilen ve On-Line toplanan biz
jiri tyeleri huzurunda, Istanbul Beykent Universitesi Lisansiisti Egitim ve Ogretim
Yoénetmeliginin 29. maddesinin 3. fikrasi geregince Zoom programi aracilifiyla on-line olarak
aday tarafindan savunulmus ve sonucta adayin tezi hakkinda “OYBIRLIGI” ile “KABUL”
karar1 verilmistir.

Isbu tutanak, 2 niisha olarak hazirlanmis ve Enstitii Midiirligii'ne sunulmak iizere
tarafimizdan diizenlenmistir.

_ DANISMAN UYE
Dr. Ogr. Uyesi Ka*** TA%** Prof. Dr. Mi*** DE***
(Istanbul Beykent Universitesi) (Istanbul Beykent Universitesi)
UYE

Prof. Dr. Ay*#* Bj##* GU***
(Istanbul Kent Universitesi)



Ad1 ve Soyadi : Biisra AKPINAR

Danigmani : Dr. Ogretim Uyesi Kagan TAHAN
Alan : Medya ve Iletisim Sistemleri
Derecesi ve Tarihi  : Yiiksek Lisans (Tezli), 2025

Anahtar Kelimeler  : Sharenting, Metalasma, Annelik, Seylesme.

(0Y/

BiR SEYLESME PRATIGi OLARAK SHARENTING

Dijjital ¢ag, toplumsal normlarin ve bireysel kimliklerin yeniden
sekillenmesine neden olurken, ebeveynlerin ¢ocuklarina dair anlar1 sosyal medyada
paylasmasi anlamina gelen “Sharenting” pratigini giindeme tagimistir. Bu ¢alismada,
Sharenting’in ebeveynler, ¢cocuklar ve aile iligkileri izerinde seylesme ve metalagma
stireglerini  tetikledigini savunmaktadir. Literatiirde Sharenting {izerine c¢esitli
calismalar bulunmakla birlikte, bu kavramin tiiketim kiiltiirii ve seylesme baglaminda
sistematik bir sekilde ele alinmamis olmasi, calismay1 6zgiin kilmaktadir. Nitel
analiz yonetimiyle gerceklestirilen bu aragtirma, fenomen annelerin sosyal medya
paylasimlarin1 analiz ederek, tiiketim kiiltiiriine nasil hizmet ettiklerini ve
takipgilerinin “FoCAN (Fear of Consumer Absence Now)” olarak tanimlanan anlik
satin alamama korkusunu nasil beslediklerini incelemektedir. FoOCAN kavrami,
sosyal medya temelli tiiketim dinamiklerini agiklamak {izere gelistirilmis 6zgiin bir

katkidir.

Calismada, Sharenting’in ¢ocuklarmn mahremiyetini ihlal ederek bireysel
kimlikleri metalastirdigi, annelerin ise “ideal annelik” normlarmi giiclendirme ve
sosyal medya platformlarini ticari amaglarla kullanma yoluyla tiikketim kiiltiiriiniin bir
parcast haline geldigini gostermektedir. Sonu¢ olarak, bu arastirma, dijital ¢agin
bireysel ve toplumsal etkilerini tiiketim kiiltiiri ve seylesme baglaminda

anlamlandirmaya yonelik 6nemli bir akademik katki sunmaktadir.
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ABSTRACT

AS A PRACTICE OF REIFICATION SHARENTING

The digital age has reshaped societal norms and individual identities, bringing
the practice of “Sharenting,” which refers to parents sharing moments of their
children on social media, to the forefront. This study argues that Sharenting triggers
processes of reification and commodification, impacting parents, children, and
family relationships. While various studies on Sharenting exist in the literature, its
systematic examination within the context of consumer culture and reification is
lacking, making this research unique. Using qualitative analysis, this study examines
how influencer mothers’ social media posts contribute to consumer culture and foster
their followers’ fear of “FOCAN” (Fear of Consumer Absence Now), defined as the
instant fear of not being able to purchase a product. The concept of FOCAN
represents an original contribution, developed to explain consumption dynamics

driven by social media.

The study demonstrates that Sharenting violates children’s privacy,
commodifies individual identities, and reinforces “ideal motherhood” norms. It also
shows how mothers leverage social media platforms for commercial purposes,
embedding themselves in consumer culture. Ultimately, this research provides a
significant academic contribution by exploring the individual and societal impacts of

the digital age through the lens of consumer culture and reification.
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SOZLUK

Fenomen: Sosyal medyada genis bir takipci kitlesine sahip, genellikle belirli bir
konuda igerik lireten ve taninan kisi. Fenomenler, ¢evrimigi platformlarda yiiksek

etkilesim ve popiilerlik kazanarak genis bir izleyici kitlesine ulasir.

FOCAN (Fear of Consumer Absence Now): Bir kiside, sosyal medya etkisiyle bir
seyleri anlik satin alma firsatin1 kagirma korkusunun olusmasi. Bu, insanlarin sosyal
medya lzerindeki paylasim ve tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle, sahip olamadiklar

seylere dair korku ve kaygi gelistirmeleridir.

FOMO (Fear of Missing Out): Bir kisinin sosyal medya ve dijital diinyadaki
gelismelerden, etkinliklerden ya da deneyimlerden geri kalma korkusu. FoMO,
sosyal medyada baskalarinin yasadigi deneyimlere duyulan kiskanglik ve bu

deneyimlerden diglanma korkusundan kaynaklanir.

Influencer: Sosyal medyada takipgi kitlesi genis olan ve bu kitlesi lizerinde etkili
olabilen kisi. Influencer’lar, markalarin {iriinlerini tanitmak i¢in sponsorluk alabilir

veya kendi igeriklerini {iretip takipcileriyle paylasabilir.

JoMO (Joy of Missing Out): FoMO’nun zitt1 olarak, sosyal medya ve gevrimigi
diinyadan uzak durarak elde edilen rahatlik ve huzur duygusu. JoMO, dijital

diinyadan kagma ve daha anlamli bir gercek diinya deneyimi arayisini ifade eder.

Mikroiinliiliik: Sosyal medyada bireylerin, daha 6nce iinlii olan kisilerden ilham
alarak kendi “mini inli” statiilerine ulagmasi. Mikroiinlii, ¢ogunlukla belirli bir

alanda popiiler olan ancak genis bir topluluk tarafindan taninmayan kisilerdir.

Sharenting: Ebeveynlerin, c¢ocuklarmin hayatlarini sosyal medya {izerinde
paylasmasi. Bu, genellikle cocuklarin izni olmadan yapilan paylasimlar olup,

cocuklarin mahremiyetine zarar verebilir.

YOLO (You Only Live Once): “Bir kez yasarsin” anlamima gelen bu ifade,

insanlarin hayatta bir kez var olduklar i¢in cesur ve maceraci olmalar1 gerektigi



fikrini yansitir. Sosyal medyada sikca kullanilan bir terimdir ve an1 yasama, sinirlari

zorlama anlamina gelir.



GIRIS

Dijital ¢agin getirdikleri yenilikler, toplumsal normlar1 ve bireylerin
kimliklerini yeniden insa etti§i soOylenebilir. Bu donilisimiin en dikkat c¢ekici
orneklerinden birisi olarak, sosyal medyada paylasimda bulunan annelerin
cocuklarini 6n planda tutarak gergeklestirdigi “Sharenting” fenomenidir. Sharenting,
ebeveynlerin ancak orneklere bakildiginda daha ¢ok annelerin, ¢ocuklarina dair 6zel
anlar1 paylasmalar1 ile ortaya g¢ikan kavramdir; ancak bu durum yalnmizca anlik
paylagimlar ile smirli kalmayip aymi zamanda mahremiyetin ihlali ve bireysel
kimligin metalasmas1 gibi ciddi meseleleri beraberinde getirmektedir. Anneler,
cocuklarnin hayatlarin1 sosyal medya tiizerinde sergileyerek hem kendi annelik
kimliklerini iiretmekte hem de toplumun dayattigi belirli normlara uyma cabasi
icerisine girmektedirler. Bu baglamda ¢alismanin temel argiimani olarak; Sharenting
yapan annelerin ¢ocuklarint ve kendisini ve mahremiyetlerini metalagtirdiklar1 yani
seylestirdikleridir. Cocuklar artik yalnizca masum fotograflarda tatli anilar olarak
degil, aym1 =zamanda sosyal medyada popiilerlik kazanma arac1 olarak
kullanilmaktadir. Sharenting pratigi yapan anneler, ¢ocuklarmin yalnizca keyifli
anlarin1 degil ayn1 zamanda ticari kaygilarin1 da devreye sokmaktadir. Bu anneler,
sosyal medya platformlarinda kendilerine bir takipgi kitlesi olusturarak “fenomen
anne” statiisiine ulagsmay1 hedefliyor. Bu durum, ¢ocuklarin hayatlarinin siirekli
olarak sergilendigi bir gosteri alanina doniismektedir. Her paylagimda, c¢ocuklar
yalnizca ebeveynlerinin duygusal baglarinin ifadesi degil; ayn1 zamanda markalar
icin potansiyel miisteri kitlesini genisletme aract haline gelmektedir. Bu durum,
cocuklarin giinliik yasamlarinin ve ozel anlarmmin siirekli olarak gozler Oniine
serilmesiyle sonuglanmakta ve dolayisiyla onlarin mahremiyetlerinin de birer meta
haline gelmesine zemin hazirlamaktadir. Fenomen anneler, paylasimlarinda
cocuklarin gelisim siiregleri, 6zel giinleri ve giinliik yasamlarini konu alarak kendi
kimliklerini pekistirmekte hem de onu takip eden diger kisiler ile bag kurmaya
caligmaktalar. Ancak bu baglamda yapilan paylasimlar ¢ogu zaman ebeveynlerin
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Fenomen anneler bu paylasimlar
sonucunda elde ettikleri marka anlasmalar1 ve sponsorluklar sayesinde maddi kazang

da sagliyor. Markalar i¢in etkili bir pazarlama stratejisi haline gelen fenomen



anneler, Ozellikle bebek ve ¢ocuk irlinleri alaninda biiyiilk dikkat c¢ekmekte;
dolayistyla anneler siradan giinliikk anilarini ticari iiriin haline doniistiirerek para
kazanma yollarin1 aramaktadirlar. Bu siirecte aslinda en biiylik zarar goéren taraf
cocuklardir. Zira kii¢iik yasta mahremiyetlerinin ihlal edilmesi sonucunda kisisel
kimlikleri iizerinde olumsuz etkiler yaratilmakta ve gelecekteki dijital izlenimleri
sekillendirilmektedir. Kiigiikk yasta mahremiyetin ihlal edilmesi, ¢ocuklarin
yetigskinlik doneminde karsilasabilecekleri bir dizi olumsuz sonucu beraberinde
getirmektedir. Bir¢ok kisi, sosyal medyaya yiiklenen igeriklerin kalici oldugunu fark
edemeyebiliyor. Cocukluk doneminde ebeveynleri tarafindan herkese agik olarak
yiikklenen fotograflar, videolar zaman ile silinse dahi internetin derinliklerinde iz
birakabilir. Bu durum c¢ocuklarin ileride sosyal ortamlarda karsilasabilecekleri
sorunlara neden olabilir. Ornegin; gegmiste paylagimlarinin arkadaslari arasinda alay
konusu olmas1 ya da yanlis anlasiimalara yol agmas1 s6z konusu olabilir. Ozellikle
ergenlik doneminde kimlik arayisinda olan bireyler igin bu tiir stres kaynaklari
psikolojik agidan yaralayici etkiler olusturabilir. Bir baska olumsuz etki ise kimlik
gelisimi  {izerindeki etkileridir. Cocuklarin heniiz kisisel kimliklerini tam
gelistiremeden Sharenting paylasimlarina maruz birakildiklarinda, kendilerini ifade
edeceklerine dair se¢im hakkina sahip olamayabilir. Ebeveynlerinin kararlar
dogrultusunda dijital diinyada varlik gostermeleri, kendi benlik algilarinin
olugsmasina engel olabilir. Bunun sonucunda gelecekte kendilerine dair giliven
eksikligi duyabilir ya da bagkalarinin beklentileri dogrultusunda hareket etme
egilimleri artabilir. Bunlarin disinda bu paylasimlara maruz birakilan ¢ocuklar,
ergenlik doneminde sosyal iligkilerde zorluklar yasayabilir. Cocukluk doneminde
yapilan sosyal medya paylasimlart ergenlik ile birlikte sosyal iliskilerin karmagik
hale gelmesine neden olabilir. Arkadas ¢evresine katildik¢a daha fazla dikkat ¢ceken
gecmis deneyimler, bireylerin sosyal iliskilerini zedeleyebilirler ya da dislanmalarina
neden olabilir. Ornegin; okul ortaminda smif arkadaslarinin ebeveynleri tarafindan
yapilan paylasimlarin alay konusu olmasi ya da bunlarin olumsuz yorumlara tabi
tutulmas1 gibi durumlar yasanabilir. Bir bagka etki ise gelecekteki kariyer hedefidir.
Ciinki bircok igveren adaylarii degerlendirme siirecinde sosyal medya hesaplarini
incelemektedir. Ebeveynlerin yaptigi Sharenting pratikleri sonucunda ortaya ¢ikan

icerikler nedeni ile gelecekte potansiyel adaylar ¢esitli 6n yargilar ile karsilasabilir.



Sonu¢ olarak, ¢ocuk adma olusturulan dijital kimlikler iizerinde yeterince
diistiniilmeden yapilan Sharenting pratigi, ileriki yasamda ciddi sikintilar doguracak
bir miicadeleye doniisebilmektedir. Bu nedenle ebeveynlerin yapacaklar

paylasimlar1 bu etkileri g6z 6niinde bulundurarak yapmasi gerekebilir.

Sharenting pratigi i¢inde yer alan anneler, yalnizca kendilerini degil, ayni
zamanda g¢ocuklarimi da potansiyel bir meta olarak sunmakta ve dolayli yoldan
onlarin mahremiyetini de satisa ¢ikarmaktadir. Cocuklar lizerinde olusturulan bu
ticari iligki yapisi, bireylerin sosyal medya diinyasinda nasil seylestirildigini gozler
Online sermektedir. Annelerin paylastigi her fotograf ya da hikaye araciligiyla
saglanan goriniirlik ile birlikte ¢ocugun varhigint da tiiketim nesnesine
dontistiirmektedir. Aile, icerisinde duygusal baglardan bagimsizlasarak ekonomik
degere sahip olmaktadir. Boylece Sharenting pratigi yalnizca kisisel deneyimlerin
paylasimi olmaktan ¢ikip derinlesen toplumsal normlarla siklikla kesisen karmasik
bir doniisiim siirecinin pargasi haline gelmektedir. Bu durumun sonuglari ise pek ¢ok

acidan incelenmeye degerdir.

Ikinci béliinde Sharenting kavraminin tanimi, sebepleri ve olumsuz etkileri
tizerinde detayli bir inceleme sunulacak, ardindan yasal diizenlemeler ve yaptirimlar
ile birlikte fenomen annelerin sosyal medya iizerindeki varlig1 ele alinacaktir. Bu
boliimde toplumsal beklentilerin kadin kimligini nasil sekillendirdigi ve annelik
roliinlin getirdigi ylikiimliiliikler tizerinde durulacaktir. Toplum, annelerden belirli
kaliplara uymalarin1 bekler, bu da zamanla yetersizlik hissini olusturmaktadir.
Ozellikle sosyal medyanin bu denli hayatimiza girmesiyle birlikte, kadinlar
kendilerini siirekli bagkalar1 ile karsilastirma egiliminde olmaktadir. Sosyal
karsilagtirma teorisi baglaminda, fenomen anneleri takip eden diger anneler, bu
annelerin ¢ocuklarina sundugu imkanlar1 ve yasam tarzlarin1 kendileri ve ¢ocuklari
ile kiyaslayarak kendilerini yetersiz hissetmelerine neden olmaktadir. Bu duruma
iliskin birinci boliimde 6rnekler verilecektir. Ornegin, belirli markalarin iiriinlerini
satin alamadiklarinda ya da ¢ocuklarina sunamadiklar1 imkanlar nedeniyle igsel bir
elestiriye girebiliyorlar. Ozellikle sosyal medya platformlarinda yayilan ideal anne
imajlar1, gerceklikten uzak beklentiler olusturmakta ve bunu takip eden diger
annelerde derin bir yetersizlik hissine yol agabilmektedir. Ancak buradaki 6nemli

nokta anneligin degeri maddiyat ile degil, manevi degerler ile 6l¢iilmelidir. Annelik



olgusu yalnizca digsal unsurlara dayanmayan derin bir duygu bagini temsil eder.
Sonug olarak, toplumsal beklentilerin etkisi ile olusan bu yetersizlik hissi, anne
psikolojik acidan olumsuz yonde etkileyebilirken, ayn1 zamanda ¢ocuk gelisimine de
zarar verebilir. Bu baglamda 6nem tasiyan husus, anne olmanin 6ziinde var olan
maneviyatin 6n plana ¢ikarilmasidir. Ancak bu durum tiiketime hizmet eden sosyal

medya platformlarinda geri plana atilmaktadir.

Uciincii  béliimde ise metalasma olgusu “seylesme” baglaminda
degerlendirilirken tiiketim kavraminin doniisimi tartigilacaktir. Sosyal medya
dinamiklerinin hazci tiiketim yaklasimi tizerindeki etkisi ayri olarak incelenecek,
ayrica iyl yasam algisinin evrimi lzerine odaklanilacaktir. Antik Yunan’da “iyi
yasam” (eudaimonia), Ol¢llii tiiketim, erdem, bilgelik ve topluma katk: ile
iligkilendirilirken, giiniimiizde bu kavram “iyi tiiketime” doniigmiistiir. Modern
cagda, oOzellikle sosyal medya araciligiyla, ideal yasam algist maddi refah, liiks
tilketim ve gorsel temsiller lizerinden tanimlanmaktadir. Sharenting pratigi de bu
dontisiimiin bir yansimasidir. Ebeveynlerin 6zellikler annelerin ¢ocuklarini ¢evrimigi
sergilerken “ideal ebeveynlik” ve “ideal yasam” algisim1 tiikketime dayali bir
cergevede yansitmalari, Antik Yunan’in erdem temelli anlayisindan oldukga

farklidir. Bu bolimde Sharenting pratigi lizerinden iyi yasam kavraminin, Antik

Yunan’dan giiniimiize geg¢irdigi doniisiim incelenecektir.

Karl Marx’in art1 deger teorisi, kapitalist iiretim siirecinin temelini anlamak
icin 6nemli bir bakis ag¢is1 sunar. Bu teoriye gore bir emekgei, trettigi mal veya
hizmetin degerinden daha az bir iicret alir, bu farka yani “arti degere” kapitalist
tarafindan kar adi altinda el konulur. Emekginin irettigi degerin bir kismi onun
yasamini siirdiirecek kadar ticretle sinanirken, geri kalan kismi {iretim araglarinin
sahibi olan kapitalist i¢in art1 deger olusturur. Bu siire¢ emegin metalastirilmasini,
yani bir ekonomik mal haline getirmesini ifade eder. Bu agidan bakildiginda,
Sharenting gibi sosyal medya pratikleri de benzer bir art1 deger mantig1 igerisinde
ekonomik bir meta haline gelir. Ornegin ebeveynler cocuklarmin yasamlarini sosyal
medyada paylasirken, lretilen icerik platformlar i¢in bir arti deger yaratir. Bu
icerikler, takipc¢i sayisim artirir, reklam gelirleri saglar ve tiiketim kiiltliriine hizmet
eden bir pazarlama araci haline gelir. Ancak bu siirecte ger¢ek kazanci saglayanlar,

icerigi iireten anneler degil, sosyal medya platformlari, reklam sirketleri ve tiiketim



triinlerini  pazarlayan markalardir. Marx’in artt deger teorisi ile baglanti
kuruldugunda, Sharenting pratigi, c¢ocuklarin yasamlarinin ve ebeveynlik
deneyimlerinin bir ekonomik mal haline geldigi bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.
Bu pratigi yapan anneler, bu platformlarin ve markalarin karia doniisiir. Boylece,
Sharenting hem bireysel emegin hem de “ideal yasam” algisinin artt deger
iiretiminde bir ara¢ haline geldigi bir 6rnek sunar. Ugiincii béliimde, bu siirecin

detaylar1 Marx’1n art1 deger teorisi ekseninde incelenecektir.

Gosterinin ve Benligin Seylesmesi olarak dordiindii boliimde, gosteri toplumu
cercevesinde Sharenting pratikleri irdelenecektir. Panoptikon ve omniptikon
kavramlar1 araciligi ile gozetimin metalagmasina vurgu yapilirken hedefli reklameilik
baglaminda fenomenlerin rolii {izerinde durulacaktir. “Instagram Annelerinin
Sharenting Paylasimlar1 ve Degerlendirilmesi” bashiginda sdylem analizi

yapilacaktir.

Bu paylagimlar araciligryla ¢ocuklarin, annelerin ve mahremiyetin nasil birer
meta haline geldigi tartisilacaktir. Yani c¢alismanin yontem kismi bu baslhik altinda
sunulacak, secilen Ornek paylasimlar {izerinden tezin temel argiimani
desteklenecektir. Fenomen annelerin paylasimlari, tiikketim kiiltiirtine hizmet eden
“ideal yasam ve ideal annelik” algilarini nasil iirettiklerini géstermek amaciyla analiz
edilecektir. Bu analizde, paylasimlarin c¢ocuklarin mahremiyetini, ebeveynlik
rollerini ve giinliilk yasamin siradan anlarini birer ticari deger haline doniistiirdigii
savunulacaktir. Ornekler, bu siirecin nasil isledigini ve sosyal medyada igerik
tiretiminin metalasmaya nasil katki sagladigin1 somutlastiracaktir. Yine burada
fenomen annelerin ¢cocuklarin1 sundugu igeriklerle onlar1 takip eden diger anneleri ve
kigileri, satin almaya nasil yonlendirdiklerine iliskin Ornekler verilerek tiiketim
kiiltiiriine hizmet etmeleri incelenecektir. Dordiincii boliimiin son bagliginda, sosyal
medya c¢aginin kisiler lizerindeki etkisini anlamak i¢in yaygin kavramlar olan; FoMO
(Fear of Missing Out), YoLO (You Only Live Once) ve JoMO (Joy of Missing Out)
kavramlar1 incelenecektir. FOMO kavrami, bireylerin sosyal medyada gelismeleri
kacirma korkusunu ifade ederken, YoLO daha ¢ok bu korkunun tetiklendigi anlik ve
riskli kararlarla yagsamaya yonelimi temsil eder. Buna karsilik, JoMO kavrami ise
sosyal medyadan uzaklagsarak bu korkular1 geride birakma ve huzura erismek

yaklasimini tanimlar.



Bu kavramlar ile baglantili olarak, tarafimca firetilen FOCAN (Fear of
Consumer Absence Now) terimi tartisilacaktir. FOCAN, bireylerin sosyal medya
etkisi ile anlik iriinleri ve firsatlar1 satin alamama korkusunu ifade eder. FOMO
kavrami gelismeleri kagirma korkusu olarak aktarilirken, satin alma konusunu da
ekleyebilmektedir. Ancak FOCAN kavrami daha ¢ok anlik ve hizli tiiketim ile
edinilen mutluluk olarak 6n plana ¢ikar. Ozellikle indirimler, stok smirlamalari ve
indirim kuponlar1 firsatlarinin sosyal medyada siirekli dolasim halinde olmasi,
bireylerin tiiketim kiiltiiriine daha da bagimli hale gelmesine neden olur. Bu kavram,
bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 yonlendiren sosyal medya etkisini ve bunun birey
tizerindeki psikolojik ve ekonomik baskisini anlamada yeni bir bakis agis1 sunar ve

calismanin tiiketim kiiltiirii elestirisine onemli bir katki saglamaktadir.

Bu calismada, sosyal medyada fenomen annelerin pratikleri incelenmis ve
yontem olarak sOylem analizi kullanilmistir. Sharenting pratigi, hem paylasimci
ebeveynler hem de paylasilan ¢ocuklar agisindan ele alinarak, tiiketim kiiltiiri
baglaminda ¢agdas yeni medya ve klasik Marksist kuram ekseninde sosyolojik bir
analize tabi tutulmustur. Calismada, mevcut kavramlardan yararlanilmis ve aym
zamanda yeni kavramlar iiretilmistir. Bu yoniiyle tez, hem pratik hem de kavramsal
cercevede Onemli bir katki sunmakta ve yeni medya elestirel perspektifiyle
incelenmektedir. Bu kapsamda Sharenting ile ilgili ¢aligmalar incelenmis ancak
sharenting pratigini “seylesme” ekseninde ele alan bir ¢alisma bulunamamustir.
Dolayisiyla bu c¢alisma literatiirdeki énemli bir boslugu doldurmaktadir. Oncelikle
sharenting pratigini tiiketim kiiltiiri ile nasil i¢ i¢e gectigini ortaya koymaktadir.
Ayrica, klasik Marksist kuram ekseninde bir analiz sunarak, yeni medya
ortamlarinda ebeveynlik ve tiiketim arasindaki iligkiye elestirel bir perspektif
kazandirmaktadir. Bunun yani sira, mevcut tilketim korkulari Sharenting pratigi ile
iliskilendirilerek, FOCAN (Fear of Consurmer Absence Now) kavraminin iiretilmesi

literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.



1. SHARENTING KAVRAMI, MAHREMIYET VE ANNE KiMLiGi

Bu boliimde, dijital ¢agin yiikselen kavramlarindan biri olan sharenting olgusu
ele alinarak, bu pratigin mahremiyet, annelik ve kadin kimligi iizerindeki etkileri
incelenecektir. Fenomen anneler ve sosyal medyada anneligin temsili {izerinden
yiiriitiilen tartigmalar, toplumsal beklentiler ve sosyal karsilastirmalar baglaminda

degerlendirilerek kavram ¢ok yonlii bir bigimde analiz edilecektir.
1.1 Sharenting: Dijital Cagin Yeni Fenomeni

Sharenting kavrami, sosyal medyada son donemlerde siklikla adini gegiren
bir kelime olarak gilinlik paylagimlarla, ebeveyn kimliginin kesistigi alanm
kargilamaktadir. Tiirkge anlamina bakildiginda “paylasmak” anlaminda olan
“sharing” ve anne-babalik anlamina gelen “parenting” kelimelerinin birlesimi ile
Sharenting kavramini olusturmustur. Sharenting kavramina iliskin ilk tanim Collins
Dictionary ve Urban Dictionary’de yapildigi bilinmektedir. Karsilig1 olarak ise,
ebeveynlerin ¢cocuklarina yonelik sosyal medyada paylasim yapmasidir (Brosh, 2017,
s. 380). Kavramin tanimi incelendigi zaman hak, gizlilik ve etik kavramlarma
deginilmeden sosyal medyada c¢ocuk odakli icerikleri paylasmasi olarak
aktarilmaktadir (Lazard vd., 2019, s. 2). Bu kavramla ilgili ¢alismalar 2012 yilinda
baslamis oldugu bilinmesi ile ilk kez literatiirde 2015 yilinda ge¢mistir. Tirkiye’de
bu konu ile ilgili yapilan ¢alisma 2016 yilindadir (Sithendan vd., 2016). Asagidaki

tabloda Sharenting kavraminin kronolojik olarak gelisimi gosterilmistir.

Sekil 1. Sharenting kavraminin Kronolojik Olarak Gelisimi

Alicia Blum-Ross

Collins Sharenting: Parent
Dictionary bloggers and
managing
K Kavramin children's dig'tal Tiirkiye'de
na”am;n tanimi yapitdi footprints Ik akademik
ortaya cikigi A
2012 2016
2015 2015
Kaviamin Akademik Mige Marash,
Steven Leckart tanimi cahgmalar Sihendan Er, Nergis

Hazal Yimaztirk ve

Wall Street Figen Cok

gazetesinde bir
yazar

Par Shares on
Soclal Networkirg Sites

Children:Sharenting




Kaynak: (Kopuz T., Turgut, Y.E., ve Aslan, (2022), Sharenting: Kavramsal Bir Coziimleme,
Intermedia International e-Journal.

Yani “Sharenting” kavramina bakildig1 zaman hem ulusal hem de uluslararasi
literatlirde yeni bir kavramdir. Kavrami dogrudan Tiirk¢e olarak g¢evrilirse paylasan

ebeveynlik olarak aktarilabilir ancak kabul edilen bir karsilik heniiz bulunamamastir.

1.1.1. Sharenting’in Sebepleri

Dijital kiiltiir ile cocuk yetistiren glinimiiz anne ve babalar1 icin sosyal
medya, kolaylik gibi avantajlar sagladigi gibi riskler tasimasi ile dezavantajda
olusturabiliyor. Sosyal medyanin kronolojik tarihine bakildigi zaman insanlarin bu
mecralarin getirdigi kiiltiir ile tanisikligi ¢ok oncesine dayaniyor. Ancak buna
ragmen glinlimiizde anne ve babalarin ¢ogu yasamis oldugu pozitif ya da negatif
duygu durumlarini sosyal medya platformlarinda paylagsmaktadir (Moser vd., 2017, s.
5223). Glniimiizde sosyal medyay1 aktif kullanan anne ve babalar, ebeveynliklerine
yonelik problemleri ¢6zebilmek igin ve diger anne babalara 6nerilerde bulunmak igin
de sosyal medyayr kullanmaktadir (Blum-Ross vd., 2017, s. 117). Yani sosyal
medyaya ebeveynleri birbirleri ile iletisim kurma ve destek saglama acisindan énemli
alan olusturmaktadir (Steinberg, 2017). Bunun disinda sosyal medyay: kullanan
tecriibeli anne ve babalar diger ebeveyn adaylarina tecriibelerini aktarmak i¢in sosyal
medyay1 kullanmaktadir (Hoy ve Fox, 2019, s. 416). Ciinkii dijital diinyada ¢ocuk
bliyliten anne babalar, ¢ocuk yetistirme siirecinin hassas ve zor oldugunu diisiinerek

bir yol haritasi arayisina girdigi goriilmektedir (Levy, 2017).

Ebeveynler bu siiregteki yasadigi problemlere karst ¢6ziim bulamadiklari
durumunda sosyal medyada ¢oziim bulmak igin aragtirmalar yapmaktadir
(Hachisuka, 2018, s. 135). Sharenting kavrami bilgi alisverisini saglamaya yonelik
bir anlam tasimasiyla beraber ebeveynlikte becerilerin de gelismesinin oldugu
seklinde ifade edilebilir (Kistoro vd., 2020, s. 64). Sharenting, sosyal iligkilerin ve
baglarin olugmasinda ve bunun siirdiiriilmesinde 6nemlidir (Damkjaer, 2018, s. 213).
Ozellikle yeni ddénem annelik modelinde annelerin yakin cevresiyle iletisimde
kalmasina imkan saglayarak sosyal izolasyondan da ¢ikmasini sagladigi sdylenebilir

(Coyne vd., 2016, s. 233).



1.1.2. Sharenting’in Olumsuz Etkileri

Glinlimiizde anne ve babalar sosyal medya hesaplarinda ¢ocuklar ile ilgili
paylasimlara siklikla yer verdigi goriilmektedir (Erisir vd., 2018, s. 59). Ancak
cocuga dair dijital ortamlarda yapilan her paylasimin; kisisel bilgilerin kétiiye
kullanim1 (Verswijvel, 2019, s. 323), siber zorbalik, ¢ocuk istismar1 (Brosch, 2018, s.
79) ve sahte hesaplarda bu fotograflari kullanarak cinsel igerikli sitelere gonderilmesi
ve pedofili (Chrostowska, 2018, s. 63) gibi potansiyel ciddi risklere zemin
olusturmaktadir. Bunlarin yan1 sira “Internette Cocuk Utandirma” seklinde
tanimlanan uygulamada anne ve babalar genelde c¢ocuklarinin hatalarini
cezalandirmak i¢in ¢ocuklarmin c¢ekinmesi ve bir daha yapmamasi icin, onlarin
yapmis oldugu hareketlerin goriintiilerini sosyal medyada yayimlamaktadir
(Kinghorn, 2018). Ancak bu tiir paylasimlara yapilan yorumlarin cocuklara
psikolojik zararlarindan bahsedilmemektedir (Serin, 2018, s. 1011). Ayrica
psikolojik zararin yani1 sira ¢ocugun imajin1 zedeledigi gibi gelecek yasantisina kadar
olumsuz etkilere uzanan durum sb6z konusudur (Verswijvel ve Ouvrein, 2019, s.
323). Sharenting kavrami aslinda ebeveynlerin ¢ocuklarini siirekli olarak sosyal
medya platformlarinda paylasmasi olarak vurgulansa da aslinda bir fotografin bile
cocuk icin ne kadar sakincali oldugunu gostermektedir (Brosch, 2018, s. 78). Bir¢ok
anne ve baba sharenting kavramiyla c¢ocugunun gindem olmasindan
¢ekinmemektedir (Giirkan vd., 2018, s. 264). Daha da ilerisi olarak bazi ebeveynler
¢ocuklarii ticari iirlin olarak da kullanmaktadir (Erisir, 2018, s. 55). Cocuk, anne ve
babas1 tarafindan sosyal medyada ekonomik bir sermayeye doniisebildigi
goriilmektedir (Akmese ve Parsa, 2019, s. 168). Influencer olarak ifade edilen ve
sosyal medya sayesinde bilinirlik kazanmayi hedefleyen ebeveynler iirettikleri
igerikler ile hem sosyal mecralardan para kazanarak hem de marka, firma ve {irlin
etiketlemeleri ile kazang elde etmektedir. Sosyal medya ebeveyn kimligini
tanitabilmek icin bir arag olmaktadir (Livingstone, 2017, s. 112). Dolayisiyla
cocuklar, anne ve babalarmin hirslarin1 yerine getiren bir ara¢ olabilmektedir
(Wisniewska ve Nogaj, 2019, s. 69). Ebeveynler maddi ¢ikarlar ugruna ¢ocuklarinin
mahremiyetini 6nemsememektedir (Wagner ve Gasche, 2018, s. 978). Sharenting
kavraminin ¢ocuklar iizerinde ki olumsuz sonu¢larinin bilinmemesi, anne ve babalar

tarafindan ¢ocuk mahremiyetinin bilingsizce ihlal edilmesine sebebiyet vermektedir



(Brosch, 2018, s. 78). Bu agidan bakildig1 zaman sharenting kavrami, ¢ocuklarin
mahremiyetine yapilan istismar amacli bir ihmal olarak aciklanabilir (Norman,
Holiday ve Densley, 2020, s. 3). Aslinda anne ve babalar ¢ocuklarinin mahremiyeti
ve dijital kimligini korumasi ile yiikiimlidir (Blum-Ross ve Livingstone, 2017, s.
112).

Bu kavram ile ortaya ¢ikan sorun anne ve babalarin ¢ocuklarinin dijital
kimliklerini ¢ocuk rizasi olmadan yapiyor olmasi ile ilgilidir (Kopcky vd., 2020, s.
1). Anne ve babalarin iyi diisiince olarak yapmis oldugu varsayilsa bile genele
bakildiginda ¢ocuk hakkinda yapilan bir paylasimda ¢ocuk rizasinin olmamasi hak
ihlaline sebep olmaktadir (Dursun, 2019, s. 207). Onaytr alinmamasi bir dijital
kimlige sahip ¢ocugun ileriki siirecte bu durumundan memnun olup olmayacagi 6n
goriilemez. Dolayisiyla ebeveynlerin bu siiregclerde cocugu icin ileriki yaslarini da

g0z Oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

1.1.3. Yasal Diizenlemeler ve Yaptirnmlar Uzerine

Ebeveynlerin ¢ocuklarina karsi; egitim, ilgi, koruma ve bakim gibi yiikiimlii
oldugu sorumluluklar1 vardir. Dijital ortamlarda paylasimlarin giderek artmasi, var
olan sorumluluklarin disinda ebeveynlere ¢cocuklarini dijital imkanlardan yararlanma
ve risklerden koruma gibi yeni sorumluluklar eklemistir. Bu baglamda ¢ocuklarin
sosyal mecralarda gelisimlerine zarar verebilecek igeriklere konu olmamasi ciddi
Oonem haline gelmistir (Dursun, 2019, s. 201). Tirk Medeni Kanunu'na gore bir
cocugun haklarin1 korumakla yiikiimlii kisiler anne ve babasidir. Tiirk Medeni
Kanunu’nun 28. Maddesinde bir ¢ocugun sag dogmasi sarti ile ana rahmine diistiigi
anda hak ehliyetini sagladig1 ve ¢ocugun tam sag dogmasi ile kisiligin basladig:
seklinde belirtilmistir (Tiirck Medeni Kanunu, 2001). Ama giinlimiizde anne ve
babalar sosyal medyada kendi c¢ocuklariyla ilgili yapmis oldugu paylasimlarda
cocuklarin kisilik haklarini ihlal ettigi goriilmektedir (Aydogan vd., 2018, s. 204).
Cevrimigi Gizlilik Koruma Yasasi’na bakildiginda 13 yas alt1 cocuklarin ¢evrim igi
iceriklerden bilgilerinin alinip paylasilmasit sinirlandirildigr bilinmektedir (COPPA,
1998). Bu yasanin amaci ¢ocuk gizliligini korumak i¢in ¢ocuk hakkinda ¢evrim igi

toplanan bilgilerin denetimlerini sagladigi sdylenebilir. Youtube’da ilgili yasa
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kapsaminda ¢ocuklarin mahremiyetini korumak icin ¢ocuk iceriklerinde veri isleme

seklinde diizenlemeler yapilmistir (Wojcicki, 2019).

1982 Anayasasi’nin 41. Maddesine gore devlet, siddet ve her tiirlii istismara
karst koruyucu tedbirler almak zorundadir (Tiirkiye Cumbhuriyeti, 1982). Bunun
disinda Cocuk Haklar1 Sozlesmesi (1989) 16, 18 ve 19. Maddelerinde ¢ocugun
iyiligini ve yararmi gozetmede anne ve babanin sorumlulugunun alt1 ¢izilmekte ve
anne baba tarafindan sosyal medyada yapilan paylasimlardan 6tiirii yasanabilecek
olumsuzluklarda ebeveynlerin ve devletin sorumluluklar1 belirtilmektedir. Buna
ornek olarak Tirkiye’de 2017°de ¢ocuklarini sosyal medyada paylasan bir annenin
bosanma siirecinde oldugu esi tarafindan dava agilmig ve annenin ¢ocuklarina iligkin
yaptig1 paylasimlart kaldirmasi yoniinde karar alinmigtir (Ulus, 2017). Tiitk Ceza
Kanunu’nun 134, 135, 136 maddelerinde bireyin 6zel hayati, goriintiilerin ve seslerin
yasal olmayan sekilde yayinlanip ifsa edilmesi bireyin 6zel hayat gizliligine ihlali
sebebi ile gerceklestirene karst hukuki yaptirimlar yapilir (Tiirk Ceza Kanunu, 2004).
Bunun disinda Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nun 5. ve 8. Maddelerine
bakildig1 zaman kisilerin rizas1 olmadan islenmeyecegi ve aktarilamayacagi ifadesi
belirtilmistir (Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, 2016). Buna 6rnek olarak 2018
yilinda bir geng, kendi rizast olmadan sosyal medyada paylasim yapan annesine karsi
actig1 tazminat davasini kazanmistir (Pmar, 2018). Yine benzer bir 6rnek olarak,
2016’da bir annenin ¢ocugunun uygunsuz ortamda olan gorsellerini sosyal medyada
paylasmasindan otiirii anneye ¢ocuk tarafindan maddi ve manevi tazminat davasi
actlmistir (May, 2016). Tiirk Bor¢lar Kanunu’nun 58. Maddesine gore kisilik
hakkinin zedelenmesinden sebep zarar goren birey, yasadigi manevi zarara karsi
manevi tazminat olarak para 6denmesini isteyebilir (Tiirk Bor¢lar Kanunu, 2011).
Sonuca bakilacak olursa gerekli olan yasal yaptirimlarin var oldugu bilinmektedir.
Avrupa Birligi’ne iiye devlerin yararlandig: “Unutulma Hakk1” bireylerin dijital ayak
izlerinin silinmesine yasal imkan sagladig1 bilinmektedir (Steinberg, 2017, s. 864).
Unutulma Hakki, ¢ocuk haklar1 perspektifinde bakildiginda ¢ocugun sosyal medyada
kendisine ait olan ancak diger insanlarin gdrmelerini istemedigi iceriklerin kalici
olarak silinmesini isteme hakkidir (Serin, 2019, s. 18). Tiirkiye, Avrupa Birligi’ne
iiye devletler igerisinde yer almamaktadir. Ama “Internet Ortaminda Yapilan

Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaynlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele
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Edilmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun Teklifi nin
TBMM’de kabul gérmesi ile Unutulma Hakki Tiirkiye’de de kullanilabilir olmustur.

1.2. Fenomen Anneler ve Anneligin Sosyal Medyada Sunumu

Fenomen kelimesinin Tiirk¢e karsilig1 “gdriingii, olay” olarak tanimlanmigtir
(tdk.gov.tr). Her ne kadar bu sekilde tanimlanmis olsa da, davramig, fikir ve
disiincelerine diger kisilere gore daha fazla deger veren kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Bazi kaynaklarda, fenomen kelimesinin fikir lideri, kanaat 6nderi
ya da etkileyici anlamlarma geldigi goriilmektedir. Sosyal medya baglaminda bu
kavram, dijital platformlar araciligtyla taninmis ve belirli bir takipgi kitlesine ulagmis
bireyler i¢in kullanilmaktadir. Cogunlukla “YouTube fenomeni” ya da “Instagram
fenomeni” ifadeleriyle karsilasilmaktadir. Instagram fenomenleri ise, bu platformda
yiiksek takipgi sayisina ulasan, takipgileri tarafindan sevilen ve fikirlerine dnem
verilen kisiler olarak tanimlanabilir. Bu kisiler, trettikleri igerikleri paylasarak
takipgileriyle etkilesim kurar ve dijital ortamda kulaktan kulaga pazarlama
yontemiyle bu icerikler daha genis kitlelere ulasir. Instagram anneleri, yaygin olarak
kullanilan ifadeyle “Instamomlar,” bu platformda belirli bir takipgi kitlesine ulagmis
ve annelik kimlikleri iizerinden dijital diinyada varlik gdsteren bireylerdir.
Kendilerini instamom olarak tanimlayan bu anneler, sosyal medya profilleri
tizerinden hamilelik silirecinden baglayarak dogum Oncesi hazirliklar, bebek
aligverisi, dogum siireci, ¢ocuk bakimi, beslenmesi ve saglig1 gibi konularda diizenli
olarak igerik paylagsmaktadir. Ayrica, bu paylasimlar sirasinda anlagmali olduklar
markalarin irlinlerini tanitarak gelir elde ettikleri goriilmektedir (Aver ve Yildiz,
2019, s. 86) (Akmese ve Parsa, 2019, s. 173). Bu durum, c¢ocuklarin 6zel yasam
mahremiyetinin ihlal edilmesine ve annenin, ¢ocugunu ticari kazang elde etmek
amaciyla sosyal medya aracilifiyla kamusal alana sunmasina yol agabilmektedir.
Ancak, onlart takip eden kisilerden gelen destekleyici ve olumlu geri doniisler
sayesinde, bu annelerin belirsizlik ve endiseden uzaklastig1 ve daha rahat hissettigi
ifade edilmektedir (Lupton, 2016, s. 8). Sosyal medya, annelik olgusunda ve buna
bagli olarak hamilelik siireci, yeni dogan bebeklerle yapilan ritiieller, kutlamalar ve

hediyelesme anlayislarinda degisikliklere sebep olmustur. Hediyelesmek her ne
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kadar mutluluk verse de bu durum kisinin sosyoekonomik diizeyini ve estetik algisini
gosteren bir olgu haline gelmistir. Altag’in belirttigi gibi, anneler hediyelesme ve
kutlama pratikleri aracilifiyla anneliklerini, giiclerini, statiilerini ve ekonomik
durumlarin1 somutlastirma egilimindedir (Altas, 2018, s. 9-10). Ancak, giinlimiizde
bircok annenin bu tiir kutlama ve hediyelesme etkinliklerini gerceklestirmekte
zorlandig1 da gbzlenmektedir. Buna ragmen, sosyal medya platformlarinda anneler;
cinsiyet partileri, baby shower, dis bugday1 ya da kirk ugmasi gibi etkinlikleri abartili

bir sekilde kutlayarak, bu durumlar1 bir gdsteris unsuru haline getirmektedirler.

Bu paylasimlarin diger amacinin annelerin ¢ocuklarini “micro-celebrity”
altinda ticari bir amag¢ dogrultusunda kullanmasidir. Micro-celebrityler, sosyal medya
araciligiyla popiiler olmus fenomenlerdir. Burada ki amag, igerik iireticiliginin veya
marka ile is birligine giderek takipgilerini iirline ya da hizmete yonlendirmesini
saglamaktir (Erigir, 2018, s. 55). Bu durumu karsilayan oteki kavram ise
Influencer’dir. Sosyal mecralar ile herhangi bir iirlinii ya hizmet hakkinda yasadiklar
deneyimleri takipgileriyle paylasma yolu ile pazarlama stratejileri yapan, belirli bir
kitleyi etkileyerek yonlendirme giiciine sahip kisiler olarak ifade edilebilir (Findik,
2018). Bu kavramlarda oldugu gibi Instagram anneleri 6zelinde de siirekli olan bebek
arabasi, bebek bezi, bebek mamasi ve diger bebek esyalari ile anne-bebek iiriinleri
igeren bircok paylasim yoluyla aslinda ticari bir kayginin var oldugu goriliiyor.
2000’11 yillar ile birlikte blog yazarliginin popiilerlesmesi ile biitiin diinyada ki
geleneksel pazarlama anlayisi da degismistir. Blog yazarlar artik marka ve firmalar
acisindan pazarlama araci olarak goriilmeye baslanmistir. Markalar bu trendleri goz
oniinde bulundurarak, blog yazarlarina pazarlama biitcesi ayirarak ya da iicretsiz
iiriin gonderimi yaparak kendi markalarinin reklamlarin1 yapmalarinmi talep ettiler
(Koletavitoglu, 2017). Markalar ve blog yazarlarinin arasinda ki bu dengeli aligveris,
sonrasinda dijital diinyanin da hizli degisimiyle beraber sosyal medyaya influencer
marketing olarak taginmis oldu. Kadinlar; yeni arkadasliklar, dayanisma, bilgi, destek
ve yeni igerikler olusturmak i¢in sosyal medyanin onemli kullanicilarindandir
(Timurturkan, 2019, s. 319). Sosyal medya sayesinde instamom, blogger annelerin,
takipgileri annelerin, yeni nesil gereksinimlerinin karsilanmasi, yeni metotlar ile
anne-cocuk arasindaki bagi giiclendirme, anne-¢ocuk arasindaki sorulara cevap

2% <6

verme gibi “geleneksel annelik modelinin” “yeni annelik modeline” evirilmesinde

13



ciddi rol oynamaktadir (Kayis ve Aktan, 2018, s. 53). Instagram’da var olan anne
profillerine bakildig1 zaman anne ve ¢ocuk gelisimi konusunda uzman kisiler oldugu
gibi, anne uzantili diger profillerinde var oldugu goriiliiyor. Tecriibeli annelerin
profillerinde anne ve ¢ocuk bakimi iizerine bilgi ve tavsiye igerikleri paylasilirken,
diger annelerin profillerinde ise c¢ocuklarimin hemen her aninin paylasildig
goriilmektedir. Bu tiir paylasimlarla mitkemmel anne, iyi anne, bagarili ev hanimi ya
da is kadim gibi kimliklerin insa edilmeye ¢alisildig ifade edilebilir (Ozel ve Yazici,
2017, s. 1717). Sosyal medya, popiiler kiiltiirin aktarilmasinda bir ara¢ olarak ideal
annelik konusunu siklikla giindeme getirir ve “postmodern anlam kodlarinin kadinlar
tarafindan nasil tek tiplestigini” goézlemleme imkani sunar (Aktas, 2019, s. 256).
Zamanla annenin ¢ocuk yetistirme bi¢imi toplumsal nedenlere bagl olarak degismis
ve ideal anneligin ne oldugu, nasil olmasi gerektigi gibi sorular giindeme gelmistir.
Bu noktada deneyime bagli annelik yerini, kurumsallagtiran ve standartlastiran
annelik modelleri almistir (Timurturkan, 2019, s. 318). Cocuklariyla ilgili
paylasimlarda bulunan anneler instamom olarak tanimlanmakta ve ¢ocuklar
ilgilendiren igerikler iiretmektedir (Atalay, 2019, s. 187). Literatiirde ki bir diger
tanima gore Instagram anneleri, bu uygulamada belli bir takipgi sayisina ulasmis ve
kendilerini annelik kimligi tizerinden dijital mecralarda var eden kisiler igin kullanilir
(Akmese ve Parsa, 2019, s. 173). Instagram annelerinin, hamilelik siirecinden
baslayip dogum siirecine ve sonrasinda tiim deneyimlerini, ¢ocuk beslenmesi ve
bakimlar1 gibi biitiin siiregleri takipgileri ile herkese acik bir sekilde paylastigi
sOylenmistir. Bu paylasimlardan gelir elde edildigi de goriilmektedir. Bu duruma
gore cocugun Ozel hayatin gizliligine miidahale ve aym1 zamanda annenin kendi
cocugu iizerinden kazang elde etmesi ile ¢ocugu istismar etmesi durumunu ortaya
cikardigr soylenebilir (Akmese ve Parsa, 2019, s. 174). Bir diger ifadeye gore ise
heniiz bilincinde olmayan c¢ocuklarin rizast olmadan goriintilerinin, giinliik
aktivitelerinin herkese goriinlir sekilde paylasilmas:t yakin gelecekte tehlikeli
sonuglara sebep olacaktir (Duygulu, 2019, s. 437). Bu durumla baglantili olarak, tek
basina sosyal medya hesabina sahip olan ¢ocuklar i¢in kullanilan ¢ocuk influencer
kavrami ortaya ¢ikmistir. Cocuk influencer, takipgilerini etkileyen, onlarin lizerinde
bir etki yaratan ve reklam yaparak bu siirecten maddi gelir elde eden bir “micro

inlii” olarak tanimlanir (Atalay, 2019, s. 187). Cocuk influencer ya da instamom
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olma siireci, kendini giincelleme, paylagsmanin getirdigi haz, bilinirlik, takipgiler
tizerinde etki ve giiven kazanma ile maddi kazang saglama hedefleri etrafinda

sekillenen bir dongiiyii ifade eder.

1.3. Sharenting Baglaminda Instagram Anneleri ve Yeni Nesil Annelik

Tiiketim toplumunda bireyler, giinliik yasam tarzlarim1 ya goniilli olarak ya
da toplumsal uyum saglama zorunlulugu hissederek benimsemek durumunda
kalmaktadir (Bauman, 2007). Bu toplum yapisinda insanlar, ihtiyaglarini
kargilamaktan ziyade, irilinlerin satis vaatleri dogrultusunda tiikketime tesvik
edilmektedir. Baudrillard, “Bana firlatip attigim1 sdyle, sana kim oldugunu
sOyleyeyim” ifadesiyle, liriin ya da hizmetlerin yalnizca birer nesne olmaktan &te,
bireylere gegici kimlikler sundugunu vurgulamaktadir (Baudrillard, 2003, s. 40). Bu
baglamda, postmodern dénemde maddi tiikketim yerini markalarin ve imajlarin
tiiketimine birakmugtir. Artik satin alinan iiriinlerin islevselliginden ziyade, bireylerde
yarattig1 psikolojik etki daha onemli hale gelmistir. Sonug olarak, bu yeni tiiketim
modellerinin insanlara simgesel ve psikolojik bir tatmin sundugu goriilmektedir
(Ersoz, 2010, s. 39).

Marka ve firmalar, geleneksel medya araclarindan wuzaklasarak dijital
platformlara yonelmis, pazarlama stratejilerinin odak noktasini sosyal medya
mecralar1 olusturmustur. Sosyal medyanin giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmesiyle, iirlinler artik geleneksel medyadaki iinliilerin yerine, “mikro
tnliiler” olarak adlandirilan ve siradan insanlar arasindan ¢ikan influencerlar
tarafindan tanitilmaktadir. Bu bireyler, gelir elde etme amaciyla markalar
takipgilerine pazarlamaktadir. Insanlarm sosyal medyada daha fazla vakit gegirmesi,
influencer pazarlamasini giderek daha etkili bir hale getirmistir. Influencerlar ve blog
yazarlari, bireylerin markalara dair deneyimlerinde tutum degisiklikleri
yaratabilmektedir (Bulut, 2020, s. 526). Bu durum, geleneksel medyadaki ticari iiriin
satiglarinin dijital platformlara tasindigini gostermektedir. Influencerlar, markalarla
isbirligi yaparak ilgili iirtin veya markayr kendi hesaplarindan tanitmakta, bu
igerikleri izleyen takipgiler ise marka i¢in potansiyel miisterilere doniismektedir.

Sosyal mecralar, kisisel marka deneyimini paylasmak isteyen kisilere influencer
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statiisiinii saglamistir. Bloglar, Youtube, Instagram ve Twitter yeni biiyiik ve
cevrimici 1iirlin destekgileri kitlesinin olusmasina sebep olmustur. Influencer
pazarlama stratejileri gittikge markalardan ¢ok bu influencer tarafindan olusturulan
igeriklere odaklanmaya baslamistir (Ziewiecki ve Schwemmer, 2018). Bebek
tiriinleri satan markalarin ilgisini ¢eken ve hamilelik ile ebeveynlik konularinda
icerik lireten anneler, maddi kazang elde etmek i¢in Onemli firsatlarla
karsilagsmaktadir (Archer, 2019, s. 48). Bu anneler, ekonomik kazan¢ saglamak
amaciyla ¢ocuklarinin mahremiyetini ihlal ederek onlar1 is birligi yaptiklar
markalarin etkinliklerine dahil etmekte bir sakinca gérmemekte ve bu durumun,
cocuklarina deger ve gelir sagladigin1 savunmaktadir (Archer, 2019, s. 54). Anne
influencer kavrami, kadmlarin kendi tarzlari, ¢ocuklar1 ile ilgili bilgileri
paylastiklarin1 alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Lopez, 2009). Instagram
annelerine genel olarak bakildiginda Instagram’da varliklarin1 ¢ocuklari iizerinden
saglamaktadir. Instagram annelerinin bazilarinin, lohusa donemleri, prematiire ya da
diger bebek sagligi problemleri ile {in kazandigi soylenebilir. Bu paylasimlarda
bulunan bir¢ok fenomen annelerin isminin basmna ‘“anne, mom, mama, mother”
eklemeleri bulunmaktadir (Lopez, 2009, s. 735). Anne adaylar1 veya yeni anne olmus
kadinlar ic¢in, neyi nasil yapacaklarini nasil daha iyi anne olabilecegini
sOyleyebilecek baskalarini aramaktadir. Dijital platformlar annelik deneyimlerinin
aktarildig1 yeni ortamlarin ¢ikmasini saglarken bu mecralar annelik hikayelerinin
aktarilldigi ve pratiklerinin tartisildigi hatta yeniden tanimlandigi alanlar olarak
karsimiza cikmistir. Web 2.0 ortamlarma katilimin demokratiklestirici yapisi
sebebiyle geleneksel annelik modelinden farkli annelik sunulacagi timidi ile annelik
alanmni tanimlayan “mamasfer” kavramiyla ifade edilmistir. Ciinkii fenomen anneler,
farkli demografik yapilardan gelen, toplumun benimsedigi iyi-kotii anne olma
kaliplaria kars1 ¢ikan, ana akimin deger yargilarin1 gzden gegirmeyi saglayan bir
alt tiir olarak goriilmektedir (Orton ve Johnson, 2017, s. 2). Ancak sosyal medyanin
ticarilesmesi ile anneler hem kamusal hem de kisisel bu dijital alanlari, reklam
yaparak gelir saglayacagi bir alan olarak kesfetmeye basladikca, tiikketim kiiltiirii

etkisiyle igerikler ayni pazar sartlarinda giderek birbirine benzer duruma gelmistir.

Gegmiste, blog yazar1 annelerin genellikle geleneksel ideal annelik anlayisina

tepki olarak yazilar yazmaya basladigi goriilmektedir. ilk blog yazari anneler,
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anneligin gergek yiizlinlii gostermek adina acilarint ve gilinliikk miicadelelerini igeren
yazilar paylagmistir (Ouvrein, 2022, s. 3). Ancak zamanla bu durumun degistigi ve
farkl1 bir boyut kazandigr gozlemlenmistir. Popiilerlik kazanan bu anneler,
markalarin dikkatini ¢ekmeye baslamis ve pazarlamacilar i¢in yeni bir strateji haline
gelmistir. 2007 yilindan itibaren fenomen annelerin igerikleri ticarilesmeye baslamis
ve bu durum, paylasimlarmin ticari standartlara uygun hale gelmesi gerektigi
anlayisin1 dogurmustur. Ancak bu ticari kaygilar, igeriklerin orijinalligini ve
cesitliligini kaybetmesine de sebep olmustur (Ouvrein, 2022, s. 4). Fenomen anneler,
annelik tecriibelerini paylasarak gelir elde ettikleri i¢in, “anne influencerlik” bir is
kolu haline gelmis ve bu nedenle “mumpreneurs (anne girisimci)” veya
“mumfluencer (anne etkileyici)” gibi ifadelerle anilmaya baslamislardir (Ekinsmyth,
2014). Ekonomik kazang¢ saglamak, takipe¢i kitlesini artirmak, igerik iiretmek ve
markalarla is birligi yapmak amaciyla sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan
bir¢ok annenin, bu rolii arzu edilen bir konuma doniistiirdiigii ifade edilebilir (Craig
ve Cunningham, 2017, s. 71). Fenomen anneler, takipgileriyle bag kurmak adina
kendilerini 6zgiin, samimi ve siradan bir sekilde sunarak ortak bir alan yaratmaktadir
(Jorge vd., 2022, s. 168). Bugiin, fenomen anneler bilinirliklerini artirmak igin blog
yazarliginin 6tesine ge¢mis, YouTube’da videolar ¢ekmekte ve Instagram ile TikTok
gibi glinlimiiziin popiiler sosyal medya platformlarinda aktif paylasimlar
yapmaktadir. YouTube iizerinden yapilan annelik igerikleri de, tipki Instagram
anneligi gibi, tiiketim kiiltiirliniin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Youtuber
annelerin 6nerdigi marka veya iirlinlerin stoklarinin kisa siirede bitecek siradan yani
influencer olmayan  kisiler tarafindan satin  alindigr  gozlemlenmistir
(Kalaitzandonakes, 2019, s. 3). Influencer’larin en sik etkilesim sagladigi dijital
ortamin Instagram oldugu goriilmektedir. Instagram’da influencer olmak i¢in gerekli
ozellik takip¢i sayisinin yliksek olmasidir. Bu durum baz alindiginda ¢ogu kadin
heniiz hamilelik siirecinde, daha cocuklar1 diinyaya gelmeden onlar adina sosyal
medyada hesap olusturmaktadir (Archer, 2019, s. 48). Profilleri olusturulan ¢ocuklar,
yetiskin olduklarinda isterlerse yiiksek takipgili ve gelir saglayan sosyal medya
hesaplarin1 kullanabilmektedir. Bu c¢ercevede, Instagram Ozelinde biitiin sosyal
mecralarda yiiksek takip¢iye ulasmanin 6nemli bir konu olmaktadir. Influencerlar,

hem takip¢i sayisini artirmak hem de biiyiik kitlelere ulasarak marka iizerinde satis
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yapmaylr amagclamaktadir. Bu kisilere bagka ifadeler ile, fenomen, instamom,
influencer, instablogger, micro-celebrity seklinde anilmaktadir (Y1lmaz, 2021, s. 47).
Instagram annelerinin genelde c¢ocuklarinin olacagini 6grendikleri andan itibaren
yaptiklart mutlu igerikleri, cinsiyet partileri, doktor-hastane onerileri, babyshower
kutlamalari, bebek aligverisleri, bebek-¢cocuk egitimleri, anne-kiz/baba-ogul
kombinleri gibi iceriklerle kendi profillerinden bulunarak diger anne adaylar1 ya da

anneler ile etkilesime girmektedir.

1.4. Toplumsal Beklentiler ve Sosyal Karsilastirma Baglaminda Kadin
Kimligi ve Annelik: Yetersizlik Hissi

Annelik, geleneksel olarak dogurganlik 6zelligiyle iliskilendirilen bir
kavramdir ve bu 6zellik, yalnizca disilere tanmman bir hak olarak, iireme yoluyla
diinyaya gelecek yeni bir canliya bakim verme siireci olarak tanimlanabilir.
Erkeklerden farkli olarak sadece kadinlara taninan bu 6zellik, bir canlinin tasinmasi
ve dogurulmasindan ¢ok daha fazlasini igerir. Annelik, yalnizca biyolojik bir eylem
olmanin &tesinde, duygusal, psikolojik ve sosyal boyutlar1 olan karmasik bir siirectir
ve bu stireg, her yoniiyle kolayca aktarilabilen bir deneyim degildir. Yalnizca canliy
dogurmak ile bitmeyen annelik gorevi, dogurduktan sonra beslemek onu biiyiitmek
olarak da devam etmektedir. Tabii ki baba ile gerceklestirilen bir siire¢ olsa da,
ozellikle bebegin dogdugu ilk aylar anneye bag: itibariyle annede sorumluluk bu
donemde daha fazladir. Emzirmek gibi anne bebek arasinda kurulan 6zel baglar,
kadina annelik kimligiyle baska rol edinmektedir. Kadin kimligi yaninda anne

kimligini de eklemektedir.

Bir milletin olusmasi igin halka, halkin olusabilmesi i¢in de insana
gereksinim vardir. Toplumda insan sayisinin artmast ile biyolojik agidan tiremek ile
ilgilidir. Devletler bu sebep ile annelik ve dogum meselelerinde hassasiyet
gosterecek gorevler iistlenmektedir (Fine, 2010). Annelik kavrami biitiin diinyada
onemli bir kavramdir. Gelisen diinyada annelik olgusu iyi boyut ile ele alinmaktadir.
Modern anne ve geleneksel anne olarak ayrilan bu iki annelik modeli, kadinin egitim
seviyesinde ki artik, ekonomik 6zgiirliik, kiiltiirel ve toplumsal gelisimle kadin1 ve

anneligi geleneksel modelden modern yapiya tagimaktadir. Modern annelik tanima,
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geleneksel annelikten farkli olarak bebegini biiyiitiirken geleneksel yontemlere gore
modern olani tercih etmek anlamina gelir (Hanger, 2018). Aile biiytiklerinin fikirleri
ve tecriibeler yerine, alaninda uzman ¢ocuk doktorlari, pedagoglar1 dinlemek olarak
ifade edilir. Geleneksel annelikte bebegini kendisi ya da aile biiyiikleri destegi ile
calismadan biiyiiten kadin yerine, modern anne bebegini biiyiitiirken, ayn1 zamanda
is hayatindan ayrilmamayi Onemsemektedir. Bu durumda modern annenin
sorumlulugu daha fazla olmaktadir. Sosyal hayat, kisisel bakim, is hayati1 ve bebegi
ile biitiin sorumluluklarin1 yerine getirmeyi calismaktadir. Basarisizlik durumunda,
modern annelikte sikca goriilen yetersiz anne psikolojisi, geleneksel annelikte
nadiren karsilasilan bir durumdur. Bunun nedeni, modern anneligin geleneksel
annelige kiyasla daha fazla sorumluluk i¢cermesidir. Kadinin kimlik ingasinda “iyi
evlat”, “iyi es” ve “iyi anne” olma arzulari, egitim ve kariyer hayatini sekillendirecek
kadar 6nemli ve degerli toplumsal gergekliklerdir. Bu rollerin kadin kimliginin temel
kodlarinda yer almasi, kusaktan kusaga aktarilan duygular ve 6grenimlerle iligkilidir.
Kadinin sosyal ¢evreden edindikleri disinda, fizyolojik olarak aktarilan genler de
annelik siirecini ¢ok boyutlu hale getirmektedir. Bu durum, kadin kimligi ile annelik
kimliginin i¢ i¢ce gectigini ve birbirini etkiledigini gostermektedir. Kadina dayanan
bu stireg, kadinlarin kimlik olusumunda belirleyici bir rol oynayabilir (Kiligkaya ve
Kiliggiin, s. 2868). Gelisen ve gelismekte olan diinyada, artan kiiltir ve egitim
seviyesi ile birlikte toplumsal cinsiyet farkindaliginda olumlu degisimler
yasanmaktadir. Hem feminist sdylemler hem de bireylerin bilin¢lenmesi, erkek ve
kadin arasindaki toplumsal farklara dair bakis acilariin doniismesine katki
saglamaktadir. Eskiden kadini yalnizca dogurganligi ve anne kimligi ile tanimlayan
zihniyetlerin azalmasi, kadin varliginin daha fazla tanindigin1 géstermektedir. Tam
olarak istenilen noktaya ulasilmamis olsa da, zaman igerisinde gelisme
gostermektedir. Bu duruma; kadinlarin artmaya devam eden egitim seviyelerine ve
sosyal kiiltiirel etkinlikleriyle kendi kimliklerini savunur hale gelmeleri, ekonomik
Ozgiirliikleri olmasa da anne veya degil, her kadinin birey oldugunun hatirlatilmasi
ve bunu hatirlatan kurum ve kuruluslarin, devlet desteginin etkisi yok sayilmayarak,

kadina yonelik bakis acisinda zaman ile ilerlemelerinin olugsmasini saglamistir.

Toplumda uzun yillar boyunca hak ettigi degeri gormeyen ve azinlik

konumunda tutulan kadin, zamanla bu kimlikten siyrilarak gilinlimiizde ve yakin
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geemiste, ideal kadin olgusunun aslinda i¢i bos bir kavram oldugunu ortaya
koymustur. Kadin olmanin, erkek olmak gibi keskin sinirlarla tanimlanamayacagini
ifade eden bu degisim, toplumsal algilarda 6nemli bir yer edinmistir. Kadinin
paylasma arzusunu sosyal medya iizerinden siklikla géstermesi, bu doniistimiin gozle
goriiliir bir yansimasidir. Hislerini anlik olarak paylasma ve karsi tarafa aktarma
istegi, kadinlarin sosyal medyayr aktif bir sekilde kullanmalarinda etkili bir
faktordiir. Sosyal algi igerisinde annelik kavraminin doniisiimii ise, yeni anne olan
kadinlar ile onlarin annelerinin annelige bakis acilar1 arasindaki farkla
gozlemlenmektedir. Yeni bir annenin, ¢ocugunu yetistirme yoOntemleri ve bu
stiregteki pratikleri, kendi annesinin c¢ocuk yetistirme yontemlerinden farklilik
gosterebilmektedir. Kusak farki olarak degerlendirilen bu farklilik, annenin yasam
bi¢imi ve kisisel Ozelliklerinden de etkilenmektedir (Giilgayir, 2014, s. 35-36).
Kimlik kavrami bireyin kim oldugunu tanimlayan oOzellikleri, sosyal statiileri,
iligkileri ve grup liyelerinin biitiinlidiir. Bireylerin hem ge¢mislerinde hem de i¢inde
bulunduklar1 andaki durumunu yansitan ve gelecek ile beklentilerini iceren bir
zamansallig1 s6z konusudur (James ve Oyserman, 2012). Kisisel kimlik adindan da
anlasilacag1 tlizere kisisel oOzellikleri kapsar. Sosyal kimlik ise bireylerin dahil
olduklar1 grup ozelliklerine gore atanan kimliklerdir. Sosyal kimlik teorisine gore
kisiler sosyal kimliklerini kendilerini ait hissettigi gruplarla 6zdesleserek olusturur
(Turner ve Tajfel, 1979). Annelik kavrami bir rol kimligi olarak da
kavramsallastirilabilir. Bir tanima gére kimligin bir parcasi olan roller, diger kisilerin
bizden beklentisine uyum saglamak ve davranislarimizi buna goére diizenlemek
anlamina gelir (Mead, 1934). Kisi, toplumsallasmanin sonucunda bir¢ok rol {istlenir
ve bu rollere gére yasamini degerlendirir. Ayn1 zamanda diger kisilerin beklentilerine
uyum saglamak ve davraniglart buna gore ayarlamak ile roller sekillenir (Akt.
Ozkalp, 2004). Sosyal kimlik teorisinde grup ve kategoriler nasil temeli olusuyorsa,
rol kimligi teorisinde de temel kavram “rol” olarak 6n plana g¢ikar. Rol kimligi
teorisi, bir roliin insa edilmesi ilizerinden aciklamalar yapilmistir. Buna gore bireyler
gruplara rol kimligiyle baglanir (Burke ve Stets, 2000). Kimligin 6nemli bir yoniiyle
ilgili herhangi bir belirgin rol, kisinin kendisine uygun davranmaya meyilli hale
getirir. Kisinin kimligini dogrulamasi agisindan bu meyil gostermesi zorunludur

(Tully ve Burke, 1977). Bu rolii de uygun bir bigimde yapmasi onu mekanik bigimde
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grubuna ait hale getirir. Bireyler toplumda bir¢ok rol iistlenir. Bu rollerin kesistigi
alanlardan bahsetmek miimkiindiir. Toplumsal cinsiyet rolleri ve annelik rollerinde
bir kesisimin oldugu sdylenebilir. Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumsal cinsiyet ve
biyolojik cinsiyet ayrimia dayandigr soylenebilir (Dokmen ve Yasin, 2010).
Toplumsal cinsiyet, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel olarak iki cinsiyet grubuna 6zel
toplumca kabul goren duygu, davranis ve tutumlara karsilik gelir. Toplumsal cinsiyet
kavramu kiiltiirel bir insadir. Ancak toplumsal cinsiyet kavrami bir diisiinceye gore
ikili cinsiyet varsayiminin devam ettirilmesine ve dogallastirilmasina hizmet
etmesine gore elestirilmistir (Wodak, 1997). Elestirel yaklagimi benimseyen
arastirmacilar, sadece toplumsal cinsiyeti degil ayn1 zamanda biyolojik cinsiyetin de
sosyal olarak gelistirilmis bir statii oldugunu ileri siirer (Farrell ve Lorber, 1991, akt.
Wodak, 1997). Dolayisiyla hem annelik hem de kadinlik olgusu kiiltiire dayali
sekilde toplumsal olarak olusturulan ve aktarilan rollerdir (Alparslan, 2020). Bu
roller, farkli sosyal yasantilar1 ve bu yasantilara gore basarili roller ile sekillenir ve
kalicilagir (Schmitt, 2003). Kadmlar igin ilk akla gelen ve toplumsal cinsiyet
rollerinden birisi olan “annelik” kavramidir. Ancak annelik olgusu, diger roller ile
esit diizeyde degildir. Cocuk ile ilgili her sey annenin “annelik rolii” simnirlari
icerisindedir. Ornek verilecek olursa, ¢ocugun beslenmesi konusunda anne kendi
annelik roliinti, ¢ocugun beslenmesinde gosterdigi eksiklikleri ve hatalar1 ile
aciklanmaktadir (Fischler, 1986, s. 960). Sosyal toplumda biyolojik o6zellikleri
vurgulamadan, anneligin biitlin normal kadinlarin 6zel bir cinsiyet rolii oldugu

diistincesi vardir (Ulugtekin, 2002).

Literatiirdeki bir calismaya gore, erkekler icin en kadinst gorevin g¢ocuk
hastalandiginda ona bakmak oldugu séylenmistir (Vatandas, 2007, s. 40). Yine bu
arastirmada, hem calisan hem de c¢alismayan kadinlarin kendi sdylemleri “kadins1”
islerin bagsinda annelikle ilgili davranislarin  yer aldigi yoniindedir. Cocuk
hastalaninca ona bakmak, cocuga yemek hazirlamak, onu okula gétiirmek, ¢ocugu
giydirmek gibi (Vatandas, 2007, s. 40-41). Annelik roliiniin toplumda dogrudan
duygularla iliskilendirildigi sdylenmektedir (Sever, 2015). Bu iliskilendirilmenin
olmas1 gerektigini c¢linkii anneligin aynt zamanda annelik olgusunun bebek
bakiciligina indirgenmemesi gerekir (Sever, 2015). Baska bir ifadeye gore anneligin

biyolojik bakim yonii zayifladik¢a, psikolojik ve duygusal kisminin daha fazla 6ne
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ciktig1 sOylenebilir (Sigsman, 2017). Kadin, annelikle alakali problemler yasasa bile
buna katlanir ve ¢ocugunun mutluluguyla, memnuniyetiyle kabul eder. Annelikle
alakal1 birgok farkli sdylem ve temsil bir arada kullanilir. Medyada aktarilan annelik
modelleri, yine medyada sunulan anne bedeni, ¢ocuk bakimi i¢in isten ayrilan anne
olgusu, anne sayfalarinin hepsi annelige dair farkli sdylemlerin biitiintdiir.
Tiirkiye’de annelik tizerinde kurulan sdylemlere bakildiginda, siyasette de kadinlarla
ilgili konularda anneligin en 6nemli bashigr olarak ele alindigi goriilmektedir.
Kadinlarla annelik kimligi lizerinden tanimlanan iliski kurulmustur. Buna o6rnek
verilecek olursa, medyada kadinin fedakar anne, iyi es olarak igslenmesi ve annelik
sOylemini fedakarlik temas: iizerinde kurulmasi verilebilir (Akbulut, 2004). Bir
arastirmada kadinlarin, kadin olmanin anlamim1 “calisan anne ve ¢alismayan anne”
olarak ayirdig1 sodylemlerin dolasimda oldugu goriilmiistiir (El¢i, 2012). Bu
calismada ki katilimer kadinlarin bir kisminin anne olmayi, kadin olmanin bir
gerekliligi olarak, sundugu diger kisminin da kariyer sahibi olmakla basarili olmay1
kadin olmanin gerekliligi olarak ifade ettikleri goriilmiistiir. Medyada sunulan
“cocuk da yaparim, kariyer de” sloganin bu sdylemin 6zeti oldugu sdylenebilir
(Biiytikbaykal, 2007). Badinter’e gore kadin annelik ile sikismis oldugu yol ayrimina
gelmesi ile sonuglanmistir (Badinter, 2011). Yani annelik ve kadinlik olgularinin
arasinda bir tercih dayatilmaktadir ve bunun i¢in “ideal anne” temsili bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Badinter, 2011). Kadinin annelik siirecinde emzirme basta olmak
lizere “i1yi anne emziren annedir” bebek gidalarini dogal yontemler kendisinin yaptigi
beklenmekte ve bu yonde bir ideal anne sdylemi ile kadin tizerinde baski

kurulmaktadir (Badinter, 2011, s. 78).

Bu caligmalara dayanarak iki temel diisiincenin 6ne ¢iktigini ve annelik
kimligine dair sdylemleri sekillendirdigi sdylenebilir. ilk olarak annelik kimliginin
kadinlar1 kategorize eden ve anne olmay1 tercih etmeyen kadinlar kadar, tercih eden
kadinlarin da tizerinde bask1 olusturan bir icerigin oldugu ve bu kimlige bagli olarak
modern ve geleneksel oOzellikleri bir arada tutan “ideal anne” sdyleminin
olusturuldugu bunun da biitiin kadinlar1 etkiledigi ve ikinci olarak da kadmnlarin da

hemcinsleri i¢in kimligi ile hiyerarsi tirettikleridir.

Toplumdaki her kisi, kendine 6zgii karakter ve fikirlere sahiptir. Buna ek

olarak medyanin reddedilemez etkisi de, kisiyi evrimlestiren diger 6zellik olmaktadir
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(Dogan ve Asar, 2019, s. 55). Bireylerin bulundugu toplumun kiiltiirel degerleri,
onun karakterini ve diislincelerini etkileyebilmektedir. Ancak bireyin kendine 6zgii
Ozellikleri diger kisilerden farklilastigi nokta benligidir. Benlik, kisi tarafindan
olusturulur (Metin, 2011, s. 84). Kisinin, benligi dahil kendisini ifade ettigi
biyografisi kimligidir (Yesilorman, S. 274-275). Benligini olusturmus kisi, toplumda
edindigi yer ile toplum tarafindan kimlik kazanmaktadir. Bu kimlik, kisinin toplumda
maddi ve toplumsal statiistinii belirlemede rol oynar. Bu nedenle bir kimlik sahibi
olabilmek onemli konudur (Ugurlu, 2015, s. 233). Erkeklere oran ile kadinlarin
statlisii ve ekonomik giicii farki, daha zayif olmasi sebebi ile kadinlarin yasadigi
benlik kaygis1 ve ispat1 erkeklere gore daha azdir. Benlik kaygis1 ve ispatinda ki bu
diisiik ivme, kadinlarin kendisini toplumda dislanmasi ve bununla birlikte birgok
psikolojik sorunlar tetiklemektedir. Daha ¢ok kadinlara yiiklenen ev isleri ve ¢ocuk
bakimi gibi gorevlerin, glic gerektirmeyen ve yorucu olmayan isler olarak
gosterilmesi herhangi bir deger arz etmemesi gibi sebepler diger kisilerin goziinde
kadinin daha 6nemsiz goriinmesine neden olabilir. Kendisinin kurdugu aile igerisinde
bile bu durum ile karsilasan kadin, negatif hissederek kendisinin degerli olmadigi
diisincesine kapilarak ¢ocuklarina ve esine yetisemedigi hissine girebilir. Bu durum
yalnizca aile i¢inde degil, ¢alisan bir kadinin ¢calismayan bir kadina bakis agisinda da
kendini gosterebilir. Calismayan, ev isi ve c¢ocuk bakimi ile ilgilenen kadinlar,
vasifsiz olarak nitelendirilip hor goriilebilir. Evli olmayan kadinlar i¢in ise bekar
yasamalar1 yerine, evlenip bir erkegin himayesinde olmalar1 adeta bir liituf gibi
Onerilmektedir. “Evinin kadin1 olmak” ya da “bagi bagli olmak™ gibi ifadeler bile
kadinin ancak bir erkekle anlam kazandigini ima eder ve bu durum, kadini baski
altinda hissettiren 6nemli bir unsurdur. Kadinlarin diger kadinlara kars1 sergiledigi bu
tutum da, diger insanlarin kadina uyguladig: tutumlardan farksiz bir psikolojik siddet
bicimi olarak degerlendirilebilir (Elgin, 2011, s. 20). Kendini degersiz ve dnemsiz
hisseden bir kadinin benlik saygis1 azalabilir ve bu durum onu igine kapanik bir hale
getirebilir. Ancak insan, sosyal bir varlik oldugu igin bdyle bir durumun kabul
edilebilir olmadig1 aciktir. Her insanin kendi basina 6zgiin, degerli ve 6zgiir oldugu
gercegi unutulmamalidir. Is hayatinda yer almak, evli ya da bekar olmak, cocuk

sahibi olmak ya da olmamak gibi kararlar, tamamen bireyin kendi istek ve tercihine
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baghidir. Bu tiir 6zel alanlara, yalnizca istenildiginde diger kisilerin fikirlerinin dahil

olmas1 gerekir (Pehlivan, 2015, s. 480).

Giliniimilizde sosyal medyada fenomen annelerin sosyal medyada sunduklari
ideal anne algilarini, yasam tarzlarin1 ve ¢ocuklarina sundugu imkanlar diger anneleri
olumsuz yonde etkileyebilir. Sosyal karsilagtirma, kisilerin kendilerini baskalar ile
kiyaslama egilimlerini agiklamaktadir (Festinger, 1954). Buna gore, insanlar sosyal
cevrelerinde gordiikleri diger bireyler ile siirekli olarak bir kiyaslamaya girerek kendi
benlik algilarini sekillendirebilmekteler. Fenomen anneler, sosyal medya araciligyla,
cocuklarina sundugu imkan ve yasam tarzlarini sergileyerek ideal annelik modeli
sunmak istiyorlar. Ancak bu idealize edilmis annelik olgusu, maddi imkanlart sinirh
olan ve cocuklarina benzer imkanlari saglayamayan anneler i¢in baski unsuru
olusturabilir. Bu anneler sosyal medyada gordiikleri hayat tarzlarin1 ve ¢ocuklarinin
sahip oldugu imkanlar karsisinda yetersiz hissedebilirler. Bu tiir sosyal
karsilagtirmalar annelikleri hakkinda olumsuz duygu beslemelerine ve kendilerini
eksik hissetmelerine yol agabilir. Ozellikle, sosyal medyada siirekli paylasilan
“miikemmel annelik” imajlar1, gercekte bircogunun ulasamayacagi ideal bir diizeyde

sunulmakta, bu da diger annelerde kayg1 ve yetersizlik hissi yaratmaktadir.

Sonu¢ olarak, fenomen annelerin sosyal medyada paylastiklar1 yasamlari,
diger annelerin kendilerini ve anneliklerini sorgulamalarina yol agarak, maddi ya da
diger kaynaklar agisindan yetersiz hissedebilmelerine neden olabilir. Bu durum,
sosyal karsilastirma kavramlarimin da ortaya koydugu gibi, annelerin kendilerini
bagkalartyla kiyaslamasi ve bu kiyaslamalar {izerinden benlik algilarinin

zedelenmesiyle sonuglanabilir.

Asagida bu konuya iliskin kullanicilarin, fenomen annelerin igeriklerine
yapmis olduklart yorumlar &rnek olarak  verilmistir.  Orneklerde sosyal

karsilastirmalarin yapildigi kullanicilarin sdylemleri ile goriilmektedir.
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Sekil 2. @a****s***/Instagram

Yanitia

umran‘ 1l

== Sen aldin kizina ben torunuma nasil alayim

Yanitla

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Sekil 3. @a****s***//Instagram

rabia. 33!

Her tlrld imkana sahip kuzucugum ¢ok sansli
boyle aileye sahip oldugu igin'glngnrak ne
bilmeyen ¢ocuklar varken..

Yanitla

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Sekil 4. @a****s***/Instagram

mitm g 24|
Oglumun kankisi Defne kus kullaniyorsa bizde Y,

almaliyiz

Yanitia

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”
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Sekil 5. @a****s***/Instagram

311
’ Millet marka olmayan yerden alamiyor ,dlinya
markalarinin oldugu yeri parasi olan zaten
biliyor ,uygun olan yerleri onerirseniz belki daha
faydali olabilir i¢cerik,sonucta parasi olan her
yerden aliyor &

Yanitla

l 11h
68 bim,a101,s0k.
Yanitla
Keske butiin ¢cocuklar alabilse her istedigini..

Yanitia

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

En son ornekte ; @a****s***, kullanic1 isimli fenomen annenin takipgileri ile
paylasimlar yaptigr kanalinda ki yorumu verilmistir. Aslinda yalnizca fenomen
anneleri takip eden diger annelerin kendilerini yetersiz hissetmedikleri, fenomen
annelerinde diger annelerin idealize ettigi anneliklerini gorerek bir karsilagtirma

giidiisiine girdigi ve yetersiz hissedebilecegi ornek ile gdsterilmistir.
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2. “SEYLESME” BAGLAMINDA SHARENTING

Bu bolim, sharenting pratigini seylesme baglaminda konumlandirarak,
dijital kapitalizm kosullarinda nasil bir tiikketim nesnesine doniistiigiinii kuramsal bir
cercevede ele almaktadir. Tiiketim toplumunun dinamikleri, iyl yasam ideolojisinin
gecirdigi doniisiim ve sosyal medyada benligin temsili siiregleri iizerinden; ¢ocukluk,
annelik ve mahremiyetin metalasma bigimleri Marx’in artt deger ve seylesme

kuramlar1 dogrultusunda tartisilacaktir.

2.1. Tiiketim Kavraminin Doniisiimii

Dijitallesmenin giderek 6nem kazanmasi ile insanlarin hayatinda var olusu
giderek daha dogal karsiladiklar1 goriilmektedir. Dijitallesmenin 6nemli bir sonucu
olan sosyal medya platformlarinin insan hayatindaki etkisi arttik¢a, bu platformlarin
sundugu olumlu ya da olumsuz tim durumlar sorgusuzca kabul edilmeye
baslanmistir. Bu dijitallesmenin temellerinin Soguk Savas donemiyle atildigini
belirten Gere’ye gore, donemin kosullarina uygun olarak gelisen internet
teknolojileri, zaman i¢inde biiylik bir degisim ve ilerleme gostererek sadece savasin
gidisatinda degil, ayn1 zamanda igerik iiretme, eglendirme ve etkilesim kurma gibi
islevleri de istlenmistir. Soguk Savas sirasinda, savasin ve onun getirdiklerinin
hizmetine girmemek amaciyla, ashinda bir kars1 kiltliriin gelisiminden s6z
edilmektedir. Kars: kiiltlir, Soguk Savas olaylarina bir tepki olarak, askeri kullanim
disinda medya kullanimin1 savunmus ve bilgisayarlar1 kisisel cihazlar haline
getirerek “kendin yap” projelerinin 6nciisiinii olusturmustur. Yaratici ve 6zgiir igerik
tretmeye tesvik eden bu karsi kiiltiir, teknolojiyi askeri hizmetlerden ¢ikarip halkin
yararina igler hale getirmis, aynt zamanda kapitalizm i¢inde yliksek teknolojiye
dayal1 dijital tiikketim-iiretim siireglerine zemin hazirlamistir (Gere, 2018, s. 211-212).
Bu teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yeni diizen, dijital devrimin Onciisii
olan internetin, sirketlerin tiiketici faaliyetlerinde daha basarili ve anlasilir olmalarini
saglamak amaciyla ihtiyag ve isteklere gore strateji belirlemesini miimkiin
kilmaktadir. Internet sayesinde markalar, tiiketicilerden geri bildirim alabilir ve bunu
sinirlamalar olmadan, hizli bir sekilde gerceklestirebilir. Cift yonlii etkilesim

saglayan dijital pazar uygulamalari, markalarin tiiketici verilerini analiz etmelerini ve
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onemli islemleri daha hizli ve verimli bir sekilde gerceklestirmelerini saglamaktadir

(Bulunmaz, 2016, s. 350).

Video baglantis1 olan teknolojik yapinin tek yonden ¢ift yonlii donlistimi
eylesimlilik ifadesiyle aktaran Powers ve McLuhan’a gore bu durum toplumlarda
tiretici konumdan pazarlamaci konumuna doniismektedir. Eylesim ifadesi sayesinde
ev isleri, aligveris gibi insanlarin vaktini alan isler dijital platformlar sayesinde
kolaylikla halledilmekte ve eylemleri etkin hale getiren bu araglarin ¢evrimigi
aligveris gibi giicli sayesinden insanlar kendilerine de daha fazla vakit
ayirabilmektedir (Powers ve McLuhan, 1988, s. 147). 1980°1li yillarin ardindan
ucuzlayan teknolojik gelismeler, tiiketicilerin daha fazla {riine daha kolay
erisebilmesini saglamis ve bu durum, fireticilere karsi daha segici ve daha zor
begenen bir tiiketici kitlesinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bireysel bilgisayarlarin
yayginlagmasi, dijital pazarlama ve e-ticaret kavramlarinin gelismesi agisindan
onemli bir doniim noktas1 olmustur. Baslangicta askeri bir kesif olarak hayatimiza
giren internet, zaman i¢inde biiyiik bir yol kat ederek, tiikketim alanlarinda da devrim
yaratmis ve pek ¢ok islemin internet lizerinden yapilabilmesine olanak saglamistir.
Glinlimiizde ise e-ticaret, tiiketim kiiltiiriine farkli bir perspektif sunarak kabul
gormektedir. Tiiketici ve markalarin fiziksel olarak bir araya gelmesine gerek
kalmadan, iireticilerin bir¢ok tiriinii ayn1 anda, mekan ve zaman kisitlamasi olmadan
sundugu e-ticaret, fiziki aligverisin yerini alan ¢evrimigi bir aligveris modelidir
(Halis, 2012, s. 155). Diinyada ilk kurulan e-ticaret platformlarinin amazon.com ve
ebay.com oldugu bilinmektedir. 1995 yilinda kurulan bu siteleri, Tiirkiye’de 1998
yilinda kurulan hepsiburada.com izlemistir (Hepsiburada, 1998). Dijital ortam,
insanlara kisa siire icinde bir¢ok isi gerceklestirme imkani sunarak, aradiklari
bilgilere hizlica wulagmalarini saglamakta ve uluslararas1 diizeyde kisileri
gelismelerden haberdar etmektedir. Enformasyon akisinin 6niindeki mekan ve zaman
kisitlamalarini kaldiran dijital alanlar, hizla artan dijital tiiketici sayisina bagli olarak
markalarmn  ¢evrimi¢i  ortamlarda  daha  rekabet¢i  olmalarini  zorunlu

hale getirmektedir.

Tiiketiciyi stirekli olarak tamima ve yenilikgilikle ilerleme zorunlulugu,
markalarin rekabetci pazara uyum saglamak i¢in siirekli bir doniisiim siirecinde

olmalarina yol agmaktadir (Ene, 2017, s. 53). Markalar tarafindan yiiriitiilen bu ¢ift
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yonlii iletisim, bazen tehlikeli bir hal alabilir ve uzmanlar tarafindan profesyonelce
yonetilmesi gereken zorlu bir siirectir. 2005 yilinda Dell marka bilgisayarina dair bir
kullanici yorumunun bloglarda paylasilmasi, yorumun viral bir sekilde hizla
yayllmasiyla, Dell markasini zor bir duruma sokmus ve kullanici, Dell
bilgisayarlarini “Dell, Hell, Dell Cehennemi” seklinde tanimlamistir. Bu kotli yorum,
Dell tarafindan profesyonelce yonetilmis, kurumsal bloggerlarin ise alinip destek
verilmesiyle ¢6ziilmiis ve bu durum, dijital mecralardaki kullanic1 yorumlarinin

markalarin itibar1 {izerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin dijital mecralarda giderek daha giiclii hale gelmesi, markalarin
bu giicii karsilamak i¢in giiglii olma gerekliligine isaret etmektedir (Varnali, 2013, s.
61). Markalarin, alicilarin ve tiiketicilerin fiziksel olarak bir araya gelmesine gerek
olmayan dijital pazarlar, dijitalin hizli ve ¢ok yonlii yapisi sayesinde, hizmetlere veya
tiriinlere daha hizli ve kolay ulasim imkani sunmaktadir. Tiiketiciler i¢in daha
erigilebilir hale gelen ve karsilastirma imkanlar1 saglayan e-ticaret, giderek daha
cazip bir segenek olarak internet alisverisini yayginlastirmistir. Giliniimiizde, insanlar
iriin karsilastirmalarin1 ve kullanici yorumlarin1 incelemeden satin alma karari

veremedikleri gozlemlenen bir durumdur.

Markalar i¢inde fiziksel anlamda yatirim ve ciddi maliyet gerektirmeyen,
biitliin islemlerin ¢evrimici ortamlarda yapilarak diisiik maliyetler ile yeni pazarlama
modelinin olusturuldugu e-ticaret bu sebeple markalarin tercih sebebi olmaktadir.
Nakit para yerine kredi kart1 kullanarak 6demenin yapilmasi, kullanicilarin e-ticaret
aligverisini tercih etmelerine nedendir. Ureticinin maliyetlerini diisiirmesi, bu diisiisii
iirlinlere yansitarak rekabetci pazarda fiyatlarda azalma saglamasi, kalan maddi giicti
iriin reklam ve tanitimlarina yonlendirmesi, hem {iretici hem de tiiketici agisindan
onemli bir faktordiir. Zaman tasarrufu saglayan kullanicilar, triinlere fiziksel olarak
dokunmadan, iirtinle ilgili tiim o6zelliklere (yas, beden, numara, renk, kumas, doku
gibi) dair bilgiler ve gorsellerle desteklenen e-ticaret platformlar: iizerinden kolayca
deneyim yasayarak irlinlerini satin alabilmektedirler (Agcagag, 2014, s. 22-25).
Hatta artik giliniimiizde yapay zeka ile destekli 6zellikler sayesinde kullanicilar,
aligveris sitelerinde triinleri kamera araciligiyla deneyimleyerek, 6rnegin bir rujun

dudaginda ya da bir ayakkabinin ayaginda nasil goriinecegini 6nden gorebilmektedir.
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Bu sayede aslinda iirlin ile fiziki ortamda bulugmayarak ancak bulusmus gibi

deneyim saglayabilmektedirler.

Dijital, Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile pasif olan kullanicilar aktif
konuma ge¢mekte, kullandiklar1 internet teknolojilerini etkilesim alanina
doniistiirmektedir. internette yasanan bu dijital doniisiim medya kavramimi da aslinda
daha kisisel bir alana doniistirmektedir. Medyada yasanan bu doniisiim, ekran
karsisinda yalnizca bilgiyi dinleyen kisiler yerine, icerik olusturabildigi ve mevcut
iceriklere doniis yapabilen aktif tiiketici ve kullanici kitlesi olusturmaktadir. Dijital
ortamlarin en biiyiik faydalarindan birisi, pazarlama alaninda biiyiik bir doniisiime
sebep olmasidir. Markalar ve tiliketici arasinda etkilesimi artirarak, tiiketicilerin geri
bildirimlere gore markalarin aksiyon almasini1 saglarken, tiiketiciler iginde {ireticiyle
birlikte ilerleme olanagi sunmaktadir. Bu ¢ercevede uzmanlarin varliklarinin mithim
oldugunu belirten Varnali’ya gore, dijital pazarlama uzmanlar1 marka itibari ve

konumunu tiiketici i¢in konumlandiran 6nemli kisilerdir.

Kullanicilar, satin aldiklar1 iirlinlerin kendilerine 6zel olmasindan keyif
duymaktadirlar. Miller’a gore, bireysellik olarak tanimlanan bu durum, kisilerin
digerlerinden farklilagmasini saglayan ozel iriinleri tercih etmelerinin ardindaki
nedeni aciklamaktadir. Kisiler, sahip olduklar1 kisilik ve kimlik o6zelliklerini
sergileyerek kendilerini 6zel hissetmektedirler. Ornegin, kisiye ozel dikilmis bir
kiyafet, bir mimar tarafindan tasarlanmis bir ev ya da tasarim takilar, bireylerin
tercihlerini kisisellestirip onlar1 farklilagtirmaktadir. Her ne kadar karmasik ve pahali
bir sistem olsa da, tiiketicinin taleplerine gore tretilen 06zel iirlinler ireticiler
tarafindan karsilanmaktadir. Miller’a gore, kisiye 0zel liretim siireci, zor ve pahal
olmasina ragmen, teknolojik cihazlar sayesinde tiiketicinin istedikleri {irlinlere daha
kolay ulasabilmesini saglamaktadir. Ornegin, bir saat markas1 {izerinden
bireysellestirme siirecini agiklayan Miller, ¢cocugunun fotografin1 saatine eklemek
isteyen bir misterinin, markanin internet sitesi iizerinden istedigi lrlini segip,
fotografim1 yiikleyerek liriinii 6zellestirebilecegini belirtmektedir. Bu sekilde, kisi
talep ettigi degisikligi hizlica yaparak kisisellestirilmis tirline kisa siirede sahip
olabilmektedir. Dijital ortamlarin sagladigi bu kolaylik, markalar i¢in biiyik bir
pazarlama avantaji  olusturmaktadir ~(Miller, 2011, s.310-311). Iletisim

teknolojilerindeki doniisiim, teknolojik araglar arasinda rekabetin ortaya ¢ikmasina
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yol agmakta ve bu degisim, tiiketici davraniglarin1 da etkilemektedir. 2011 yilinda
bilgisayar satiglarin1 geride birakan mobil cihaz satislari, internet iizerinden aligveris
kiiltiirtinii derinlestirerek mobil ticaretin baslamasimma zemin hazirlamistir. Akilli
telefon satiglar1 hizla artarak yeni bir aligveris kiiltiiriiniin temelini atmaktadir. Akill
telefonlarin internet erisimi saglama yetenegi, kullanicilarin her an ve her yerden
iletisim kurabilmesine olanak taniyarak, tiiketicileri cezbetmektedir (Kantarci vd,
2017, s. 21). Fiziksel magazalarda aligveris yapma yerine ¢evrimigi aligverisi tercih
etmek, insanlarin daha uzun c¢alisma saatleri nedeniyle aligverise ayiracak
vakitlerinin azalmasindan da kaynaklanabilir. Genellikle kadinlar ve gencler arasinda
popitilerlesen bu alisveris modeli, kullanicilarin aligveris aligkanliklarini fiziksel
magazalarda bile degistirmektedir. Internetin hayatin her alanma entegre oldugu
kiiresel diinyada, tiiketiciler istedikleri {iriiniin fiyatlarini aninda internet tizerinden
arastirarak, farkli platformlarda fiyat karsilastirmas: yapabilir ve iiriinle ilgili
kullanic1 yorumlarini okuyarak karar verebilmektedirler. Hatta kullanicinin yapacagi
iriin veya hizmete gore “Fenomenlesmis Kisilerden” de dogrudan fikir alarak karar
aldiklar1 goriilmektedir. Showrooming adi verilen bu kavramin da giin gectikce

yayginlastigi goriilmektedir (Kantarci vd, 2017, s. 25).

2.2. Sosyal Medya Tiiketim Dinamikleri

Internetin gelisimi ve Web 2.0 ile hayatimiza giren sosyal medya
platformlari, modern hayatin hizina uyum saglayarak mekan ve zaman kisitlamasi
olmaksizin iletisimde etkilesim faaliyetlerini artirmakta ve giderek hayatimizin daha
da 6nemli bir pargas: haline gelmektedir. Varnali’ya gore, sosyal medya kullanicilar
bu platformlarda kendilerini 6zgiir ve korkusuz hissederek, hem mevcut kimliklerini
stirdiirmekte hem de olmak istedikleri kimlikleri insa edebilmektedir. Sosyal medya,
islevsel gruplarin olusumuna zemin hazirlayarak bireylerin, fiziki olarak bir arada
olmasalar bile, ayn1 fikirler etrafinda birlesmelerine olanak tanimaktadir. Bu
platformlar araciligiyla kullanicilar aligveris yapabilir, fikirlerini ifade edebilir ve
sosyal iliskiler kurabilir. Boylece, bir gruba dahil olma ve bundan haz alma
duygusuyla hareket eden bireylerin varligi, dijital topluluklarin temelini

olusturmaktadir. Dijital topluluklar, bagli olduklar1 kiiltiiriin etkisiyle benzer
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davraniglar sergilemekte ve ayni zamanda yeni tiiketim trendlerinin ortaya ¢ikmasina
olanak tanimaktadir (Varnali, 2019, s. 20-21). Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel
medyanin reklamlarindan daha genis bir kitleye ulasmay1 saglayan bir siiregtir ve
markalarin sosyal medya platformlar1 tizerinden gercgeklestirdigi faaliyetleri kapsar
(Bayuk ve Aslan, 2018, s. 76). Uretim artistyla birlikte, kisiler ¢ok cesitli metalarla
karsilasirken, gelisen teknolojiler ve ozellikle sosyal medya platformlar1 sayesinde
kararsizliklarin1 giderebilmektedirler. Sosyal medyanin sosyallesme ve etkilesim
amacli kullaniminin yani1 sira, markalar bu platformlar tizerinden tiiketicilerle iletisim
kurarak reklam algilarini yonetebilmekte ve bu durum giinlimiizde 6nemli bir firsat
sunmaktadir (Keskin, Bas, 2015, s. 53). Sosyal medya uygulamalari, markalarin
pazarlama kampanyalarin1 dogrudan tiiketicilere ulastirarak, onlarla saglikli bir
iletisim kurmalarina olanak tanir. Tiiketiciler, iiriin veya marka hakkinda bilgi
edinmek icin sosyal medyay1 kullanarak satin alma davranislarini gergeklestirmeden
Once arastirmalar yapar. Bu taginabilir yapisi sayesinde sosyal medya, tiiketicilerin
diinyadaki her iiriine her an ulasmalarini saglar ve marka bagliligi olusturur. Ayrica,
markalar, ¢evrimi¢i goriismeler yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisim kurarak,
onlarin geri bildirimlerini dinleyip yorumlarin1 6nemseyerek, zihinlerinde daha fazla
yer edinir. Uriin ve hizmetlerini sosyal medya iizerinden daha diisiik biitgelerle
tanitan markalar, giincellenmis hizmetlerini hizla paylasarak miisteri iliskilerini
giiclendirmektedir (Kogan vd., 2018, s. 497). Fiziki ortamlarda bulusmakta zorlanan
kisiler, sosyal medya uygulamalar1 ile daha hizli koordine olmakta, zamansizlik

kavramini dontistiirmektedir.

Sosyal medya uygulamalari, giiclii sistemleri ile kisileri bir arada tutarken,
fiyat ve kalite konusunda siirekli bir arayis icinde olmalarina neden olmakta, artan
farkindalikla birlikte markalarin seffaflik gdstermesini zorunlu kilmaktadir. Seffaflik
gosterilmeyen durumlarda ise, topluma ve insana duyarsiz, sorumluluk tagimayan
markalar, sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin sert elestirileriyle karsilasabilirler
(Varnali, 2019, s. 116). Markalar, bilingli ve istekli bir sekilde tiiketicilerine
yonelmek istediklerinde, Oncelikle hedef kitlenin ilgisini ve sevgisini kazanmay1
amaclamakta, bu amacla duygusal pazarlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Kalbi
harekete gecirmeyi hedefleyen bu pazarlama, akil yerine duygusal yanitlar almay:

amaglayan mesajlar ve gorsellerle sekillendirilmektedir. Nike’in “Just Do It” (Sadece

32



Yap) gibi kisa, akilda kalici ifadelerle giiglii kelimeler kullanarak, hem potansiyel
misterilerinin kalbine dokunarak satin alma eylemini tetiklemekte, hem de bu iiriin
ve hizmetlerle tiiketiciye bir statii ve imaj kazandirmayir hedeflemektedir. Sosyal
medyanin hizli yayilan viral 6zelliginden yararlanan markalar, kullanicit yorumlari,
deneyimler ve tiikketime yonlendiren faaliyetlerini ciddiye alarak tiiketicilerin hizli ve
dogrudan etkilesimlerinden faydalanmaktadir (Durgeg, 2017, s. 924). Sosyal medya
uygulamalar, tiiketicilerin satin alma eylemlerini yonlendirmek i¢in viral pazarlama
yontemini kullanmaktadir. Geleneksel agizdan agiza pazarlama yonteminde, kisiler
bir iiriin veya hizmet hakkindaki yorumlarini birbirlerine aktarirken, gelisen
teknolojiyle bu siire¢ sosyal medyada yapilmaktadir. Viral pazarlama, adindan da
anlasilacag1 lizere hizla yayilarak, sosyal medya ilizerinden yapilan bir igerik
paylasimi veya bir mesaj araciligiyla deneyim ve yorumlarin hizla yayilmasini
saglamaktadir (Mert, 2018, s. 1309). Ik kez 1997 yilinda Hotmail’in kurucusu
Steven be Jurvetson tarafindan kullanilan viral pazarlama, agizdan agiza
pazarlamanin internet ortaminda yayilmasia Onciilik etmistir. Viral pazarlama,
tesvik edici bir 6zellige sahip olup, dogrudan reklam yapmaktanse, kullanicilarin
rizastyla igerikleri izleyerek {iriin ya da hizmeti dolayli sekilde tanimalarina olanak
tammaktadir (Oztiirk, 2019, s. 25). Cevrimici aligverisin etkinliginin giderek artmas,
Instagram platformunda da kullanicilarin aligveris yapabilmek icin de kullandigi
mecra haline gelmistir. Instagram platformunun video, fotograf temelli yapisindan,
aligveris Ozelliginin eklenmesi ile gecirdigi doniisiim, yeni medyanin iletisim
teknolojileri ile giiclii iligkisini ifade eder. Yogunlukta kadinlarin daha fazla vakit
gecirdigl Instagram uygulamasinda aligveris yapmak moda haline gelmesi olarak

ifade edilmektedir (Yegen ve Yanik, 2015, s. 369-370).

Sosyal medya platformlar1 arasinda kullanicilar agisindan incelendiginde,
Youtube, TikTok, Instagram, Facebook ve X, diger mecralardan daha fazla aktif
kullaniciya sahiptir. Instagram, diger platformlardan farkli olarak, kullanicilarina
sundugu cesitli markalarla isbirligi yapma 06zelligi ile hem markalar hem de
tiiketiciler i¢in daha fazla tercih edilen bir mecra haline gelmektedir. Kullanicilarin
birbirini etiketlemesi, hashtag kullanimi1 ve begeni 6zellikleri ile etkilesimi yiiksek
olan Instagram, reklamlarin daha genis kitlelere ulasmasini saglayan bir platformdur

(Aslan ve Unlii, 2016, s. 51). Diinya genelinde siirekli artan kullanici sayisiyla
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Instagram, kisilerin en ¢ok goriinmek istedikleri platformlardan biri olmaktadir.
Gorsellik odakli olarak tasarlanmig olan bu platformda, kullanicilar fotograf
paylasimi, anlik hikayeler (story), canli yaymnlar yaparak ve takipgilere 6zel kanal
olusturma gibi Ozelliklerle daha fazla popiilerlesmektedir. Bu platformda benlik
sunumu oldukg¢a yiiksek olup, kullanicilarin kendi rizalartyla igerik paylagimi
yapilmaktadir. Takipgi sayisinin artmasiyla birlikte, konum bildirimlerinin de arttig1
gorilmektedir. Kisiler gittikleri yerleri, giydikleri kiyafetlerin markalarim
etiketleyerek takipcilerine bildirme istegi duymaktadir. Bu durum, bir benligin
sunumunu ortaya koymaktadir. Genellikle kadin kullanicilarinin yogun olarak
kullandig1 bu platform, kadinlar1 hem izleyen hem de izlenen bir konuma getirerek
sosyal medyanin giiciiyle bir¢ok tliketimin ¢ekim giiclinii artirmaktadir (Kirik ve
Ergiin, 2019, s. 443). Dijitallesmenin hayatimiza entegre olmasi, tiiketim algisinda
biiyiik degisikliklere yol acarken, ayni zamanda hem {iireten hem de istedigi anda,
mekan kisitlamasi olmadan tiiketen bir bireysel toplulugun olusmasina neden
olmustur. Hem seyahat eden hem de dijital platformlarda ¢alisarak maddi kazang
saglayan bireyler icin dijital gdcebe tanimi kullanilmaktadir. internet teknolojilerinin
geligsmesiyle glinlik yasamlarini dijital ortamda siirdiiren kisilerin sayis1 artmakta, bu
kisiler mekan ve zaman kisitlamasi olmadan islerini yiiriitebilmektedir. Fiziksel bir
mekana bagli kalmadan calisan dijital gocebeler, siirekli seyahat halindedir. Dijital
gocebelerin calisma kavrami, geleneksel anlamda bulunmamaktadir. Onlar igin
seyahat etmek, gezmek ve gormek, her yerde internet erisimi oldugu siirece
calisabilme oOzgiirliigline sahip olmaktir. Seyahati mutlulugun bir pargasi olarak
goren dijital gocebeler, mutlulugun pesinden gitmeleri nedeniyle hedonist bireyler
olarak tanimlanabilirler (Kaya, 2019, s. 103). Dijital go¢ebelerin internet erisiminin
oldugu her yerde ¢aligma imkani vardir. Diger insanlardan farkli olarak, giinliik
rutinleri olmayan bu bireyler, daha az stresle yasarlar. Calisma saatlerini kendileri
belirleyebilir, istedikleri sehirlere veya iilkelere seyahat ederek, farkli kiiltiirler ve
insanlar ile tanisip sosyallesme firsatini elde ederler. Kapitalizmin dinamikleriyle
sekillenen kitle iletisim araglarinin gelisimi, baslangicindan itibaren tiikketim eylemini
yalnizca temel ihtiyaglarin karsilanmasindan 6te bir kavram olarak anlamamiza
yardimer olmustur. Kisisel arzular lizerinden tetiklenen tiiketim, zamanla kendini

tekrar eden bir dongli haline gelerek, bireylerin “sahip olduklariyla kendilerini
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sunduklar1” bir tiiketim toplumunun merkezine oturmustur (Baudrillard, 2010, s.
201). Dijital kitle iletisim araclarinin sundugu olanaklarla desteklenen bu toplumda,
tiikketiciler satin aldiklar1 tirtinleri digerleriyle paylasmakta ve bu agidan tiikketim
kiltiriinde 6ne c¢ikan egilimleri degerlendirme gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir.
Modern toplumlarda, sadece iiretim siireclerinde yasanan yeniliklerle degil, ayni
zamanda iiriinlerin tiikketim bicimlerinin de degismesiyle goriilen teknik ilerlemeler,
onemli doniisiimlere yol agmaktadir. Bu gelismeler, sadece tiikketim toplumlarin
beslemekle kalmaz; ayn1 zamanda sistemin kendini elestirme potansiyelini sunarak,
tiketicileri gereksiz aligverislere yoOnlendirme ve manipiile etme imkani
da tanimaktadir. Giiniimiizde dijital sistemler ve sosyal medya platformlarinin
tilketici tercihleri lizerinde biiylik bir etkisi bulunmaktadir. Sosyal paylasim
platformlari, ayn1 zamanda tiiketicilerin kendilerini sunduklar1 yeni bir iletisim
deneyimi sundugu icin farkl bir 6zellik tasimaktadir. Tiikketim siireglerinin énemli
bir boliimiiniin dijital platformlarda sergilenen degerlerle aktarilmasi, bu
platformlarda kurulan gostergeler aracilifiyla miimkiin olmaktadir. Bu baglamda
dijital platformlar, yalnizca irilinlere dair imajlart olusturmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketim siireci lizerinde belirleyici bir rol oynar ve kullanicilarin satin
aldiklar trtinleri dijital platformlar araciligiyla takipgileriyle paylagmalarina olanak
tanir, boylece bir yandan tiiketici, diger yandan {iretici konumuna gelirler. Dijital
platformlarin giinliik yagamdaki etkisi, kullanicilarin yalnizca iletisim kurmak veya
sosyallesmekle smirli kalmayip, oyun oynamak, arastirma yapmak veya iirlin satin
almak gibi ¢esitli ihtiyaclarin1 karsilamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
sosyal medyada gecirilen siire giderek artmakta ve giinliikk hayatin bir parcasi haline
gelmektedir. Bu gelismeler, iletisim olgusunun bir yandan daha fazla O6nem
kazandig, diger yandan iletisim deneyiminin koklii bir sekilde degistigi bir donemi
isaret etmektedir. Dijital ortamlarin tiiketim toplumlarindaki artan rolii, markalar
tarafindan ~ sunulan  dijital  iligkilerin  diisik  maliyetle  kullanicilarla

bulusturulmasindan kaynaklanmaktadir.

Geleneksel medyadan farkli bir iletisim deneyimi sunan dijital medya,
giiniimiizde sosyal medya platformlariyla 6zdeslesmis kavramlarla anilmaktadir.
Dijital ortamlar, hiz, anlik etkilesim, veri kullanimi, igeriklerin daha diisiik maliyetle

yayilmasi ve giincellenebilir olma gibi 6zellikleriyle tiiketim stireclerine konforlu bir
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alan saglamaktadir. Ayrica, birden fazla {iriinii ayn1 anda sunabilme imkani da dijital
medyanin geleneksel medyaya kiyasla sundugu avantajlar arasinda yer almaktadir
(Lusch ve Vargo, 2004, s. 1-17). Bununla birlikte dijital platformlar, kullanicilara
kendilerini 6zgiirce ifade etme imkani1 sunarken, bu siirecle ilgili olumsuz goriisleri
de beraberinde getirmektedir. Debord un “Gergekler yerine gosterilenlerin sahne alir
hale gelmesinden” ifadesinde belirttigi gibi, yeni iletisim deneyimi sebebiyle
kullanicilarin daha fazla tiiketime yonlendirilmesi bu olumsuz yaklasimlarin
merkezini olusturur (Debord, 2019, s. 48). Bu perspektife gore, tiikketim faaliyetlerini
giderek daha fazla siirdiren modern bireyler, dijital ortamlardaki alisveris
platformlarinin sundugu imkanlarin cazibesine kapilarak, bilingsizce tiiketim yaparak
toplumun kabuliine ulasmay1 amaglamaktadir (Yaniklar, 2006, s. 104). Artan iiriin
cesitliligi ve biiyiiyen rekabet sayesinde tiiketiciler, satin alacaklari tirlin ve hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi edinme sans1 bulurken, ayn1 zamanda daha fazla {iriin satin
almaya tesvik edilmektedir (Wills, 1991, s. 15) (Kaban, 2014, s. 43). Bu gergevede,
tiketim pratiklerinin ve tiiketici davranislarinin  degiserek yeni bir boyut
kazandig1 sdylenebilir. Dijital ortamlarin tiikketim siirecleri {izerinde ki etkisinin bir
diger sebebi ise, bu platformlarin giiniin hemen her aninda ve istenilen herkes ile
etkilesime gecebilmesini miimkiin kulan algoritmas1 ile ilgilidir. Buna gore
kullanicilar, dijital ortamlarin zaman, mekan kisitlamasi olmadan istedikleri an
istedikleri yerde olabilmektedir. Bu duruma gore; kullanici tercihlerinde somut hale
gelen ilgi, arzu ya da ihtiyaglar algoritmalar ile 6l¢iilmekte, siniflandiriimakta ve
kisisellestirilen veriler araciligiyla kullanicilarin tiiketimlerine yonelik giidiileri kolay
bir sekilde harekete gecirilebilmektedir. Bu sayede bagimsiz olarak iiriin ya da
hizmetlere yonelik yogun igerige maruz birakilan kullanicilar bakimindan tiiketim

stireci ihtiyagtan ¢ikarak bagimlilik haline gelmektedir.

Ihtiyact olmadigi halde karsi koyamadigi satin alma davranisina engel
olamayan tiiketim bagimlilig1 i¢indeki kisiler agisindan bilingsizce aligveris yapmak,
aligveris yapamadiklar1 zamanlarda dahi aligveris yapmay1 diislinmek ve bununla
ilgili planlar yapmak ifade edilen ruh halidir denilebilir. Giliniimiizde, artik her
iiriinde artan tiiketim oranlari, kredi kart1 sistemlerinin sagladigi 6deme kolayliklar
ve lriinlere uzaktan ulagim imkanlarimin yayginlasmasi ile aligverisin ¢ok daha

konforlu ve kolay hale gelmesi, ayn1 zamanda tiiketim siirecini bagimlilik
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seviyesinde fark eden birey sayisinda goriilen yiiksek artigla baglantilidir. Tiiketim
bagimliligina yol acan davranis bozukluklarinin sebepleri olarak ise Ozgiiven
eksikligi, miikemmeliyetcilik ve diirtiisel sebeplerle ortaya ¢ikan bagimlilik gibi {i¢
temel motivasyon 6ne ¢ikmaktadir (DeSarbo ve Wayne, 1996, s. 128). Bu baglamda,
tiketim bagimliligi yasayan bireylerin siklikla benlik kaygisi tasidigi ve bu
kaygilarin yalnizca daha fazla tiiketim yaparak giderilebilecegi inancinin yaygin
oldugu goriilmektedir. Bu sekilde, daha fazla tiiketimin sosyal kabulii arttiracagi
diisiincesi de desteklenmektedir. Sonug olarak, dijital ortamlarin kullaniminin arttigi
modern toplumlarda, tiiketim kiiltiirinlin derinlesmesi kaginilmaz bir durum haline
gelmistir. Diinyanin dijitallesmesiyle, hizmet ve {irlin fazlaliginin artmasi, mekan ve
zaman smirlamalarinin  ortadan  kalkmasi, tiiketicilerin  beklentilerinin  de
yiikselmesine yol a¢maktadir. Gilinlimiizde, tirlinlerin kullanim degerinden c¢ok,
sembolik imajlarmin tiiketildigi ve sosyal medya platformlarinda sergilendigi bir
toplum yapisina doniismiistiir. Duygusal tepkiler ile olusturulan hayallerin yaninda
tilketim siirecinin statlilere baglanmasi, siirecin basit bir ihtiyacin karsilanmasi
seklinde aciklanmasi1 miimkiin olmayan kiiltiirel baglamda gerceklesmesine sebep
olmaktadir. Tek kiiltiirel etkinin tiiketimler iizerinden aktarildigi modern diinyada,
kisisel isteklerin ertelenmesi halinde dislanma tehdidi sebebi ile yenilenmek, giincel

kalmak ve ¢aga ayak uydurmak zorunluluk haline gelmektedir.

2.3. Hazci ve Postmodern Tiiketim Yaklasimi

Toplumlarin gelisimi, sanayi oncesi, sanayi donemi ve modern/ postmodern
donem olmak iizere ii¢ temel donemde incelenebilir. Sanayi Oncesi donemde
insanlar, dogayla uyum iginde temel ihtiyaclarmi karsilamaya odaklanmislardir. Bu
stirecte, bireylerin yasami doga tarafindan sekillendirilirken, onlarin amaci var olanla
yetinmek olmustur. Sanayi devrimiyle birlikte iiretim ve yogun g¢alisma anlayisi
onem kazanmistir. Modern doneme gegildiginde ise tiikketim odakli bir yasam big¢imi
On plana ¢ikmis ve tiiketim, bireylerin mutluluga ulasmasinda merkezi bir arag haline
gelmistir. Bauman (1995), modernligi siirekli degisim halinde olan ve
tamamlanamayan bir siire¢ olarak tanimlar. Ona gore modernlik, akiskan yapisi

nedeniyle siirekli doniisiim i¢indedir. Bu degisim, bireylerin mevcut durumlarindan
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tatmin olmamasindan kaynaklanir ve onlar1 yeni arayiglara iter. Postmodern
donemde ise liretim ve tiiketim kiiresellesmis; kapitalist sistem, ¢ok uluslu bir yapiya
evrilmistir (Odabasi, 2004, s. 36). Postmodernizm, baslangicta yalnizca sanatsal bir
hareket olarak goriilmiis, zamanla bireylerin giinliikk yasamlarim1 da etkileyen bir
anlayisa donlismiistiir. Bu donemde tliketim, sadece ihtiyaglar1 karsilamaktan ibaret
olmaktan ¢ikmis, aynt zamanda toplumsal statli ve kabul gérme araci haline
gelmigtir.  Tiiketim, bireylerin mutluluk ve 06zgirlik algisiyla dogrudan
iliskilendirilmis ve bu durum bireysel tatminin temel kaynagi olarak kabul edilmistir
(Featherstone, 2013, s. 22). Hazc1 tiiketim, bireylerin haz alma arzusunu hayatlarinin
merkezine koymasi anlamina gelir. Antik Yunan’dan bu yana var olan bu kavram,
kapitalist toplumlarda bireylerin mutlulugu tiiketim yoluyla aradigi bir yapiya

blirinmiistiir.

Odabast, hazciligr ikiye ayirir, (Odabasi, 2006) Felsefi hazcilik, bireyin en tist
diizeyde haz aramasini ifade ederken; psikolojik hazcilik, bireylerin haz arayisindaki
giidiilenme siirecini agiklar. Kapitalist sistem, bireylerin tatminsizliklerini artirarak
onlar1 siirekli daha fazlasini tiiketmeye yonlendirir (Aydogan, 2018, s. 26).
Baudrillard, hazciligin bireysel bir durum olmaktan ¢ikip kurumsal bir yapiya
doniistiiglinii savunur (Baudrillard, 1997). Fromm ise bunu “radikal hazcilik” olarak
adlandirir ve bireylerin tiiketim araciligiyla anlam arayisina girdigini belirtir
(Fromm, 1992) Modern birey, tikketim yoluyla kendini gosterme ve toplumsal statii
elde etme ¢abasina girer (Bauman, s. 12-14). Gosteris¢i tiiketim, bireylerin toplumda
daha ytiksek bir konuma ulagsmak amaciyla ihtiyag¢ disi iirlinler satin almasini ifade
eder. Veblen, pahali ve dikkat gekici iirlinlerin, bireylerin toplumsal statiilerini
gostermek igin bir arag olarak kullanildigini belirtir (Veblen, 1899, s. 299). Bu tiir
tilketimde bireyler, yalnizca kendilerini 6ne ¢ikarmayi degil, ayn1 zamanda liderlik
pozisyonlarina ulagsmay1 da hedefler. Kitle iletisim araclar1 ve pazarlama yontemleri,

bu arzular1 besleyerek tiiketimi tesvik eder (Odabasi, 2016, s. 212-218).

Fromm, tiiketimin bireyleri bir dongiliye soktugunu ve insanlarin siirekli
olarak yenilik talep ettigini ifade eder (Fromm, 2003, s. 307). Sosyal statii arayist,
bireylerin gercek ihtiyaglarindan c¢ok, kendilerini olduklarindan farkli gosterme
istegiyle sekillenir. Miller, modern bireylerin, satin aldiklari iriinler araciliiyla

toplumda popiilerlik kazanmaya c¢alistigini belirtir (Miller, 1998, s. 318). Bu siiregte
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bireyler, ihtiyaglar hiyerarsisini degistirerek kimi zaman temel gereksinimlerinden
bile vazgecebilir. Sonu¢ olarak, modern ve postmodern donemlerde tiiketim,
bireylerin mutluluk, kimlik ve statli arayisinda 6nemli bir yere sahiptir. Kapitalist
sistem, bu tiiketim aliskanliklarini1 destekleyerek bireylerin arzularini siirekli yeniden

tiretmekte ve tiikketimi artirmaktadir (Odabasi, 2016, s. 137-141).

2.4, lyi Yasam Kavramimn lyi Tiiketime Doniisiimii

Insanlik tarihi boyunca “iyi yasam” kavrami, bireyin mutlulugunu toplumsal
faydasin1 ve etik sorumlulugunu tanimlayan bir ideal olarak sekillenmistir. Antik
Yunan’da bu kavram, bireyin ahlaki erdemlerle dolu, dlgiilii ve kamusal bir yasam
siirmesiyle anlam kazaniyordu. Platon ve Aristoteles gibi filozoflar, iyi yasami etik
ve kamusal sorumluklarla iliskilendirirdi. Aristoteles’in “eudaimonia” kavrami,
mutlulugun ve iyi yasamin ancak bireyin potansiyelini ger¢eklestirmesi ile miimkiin

oldugunu savunurken, bu durum erdemli yagam pratigi ile biitiinlesiyordu.

Ancak giinlimiiz toplumunda tliketim kiiltiiriiniin etkisiyle bu kavram,
bireylerin mutlulugunu ve degerini tiiketimleri ile 0Ozdeslestiren bir yapiya
dontistiirmiistiir. Sosyal medya, bu doniisiimiin en goriiniir yiizlerinden biridir ve “iyi
yasam” artik bir erdem pratigi olmaktan ziyade, gosterise dayali tiiketim
aligkanliklariyla yeniden tanimlanmaktadir. Bu baglamda 6zellikle sosyal medyada
sik¢a rastlanan “Sharenting” pratigi, bu doniisiimiin etkilerini somutlagtiran bir 6rnek

olarak one ¢ikar.

2.5. Antik Yunan’da Iyi Yasam: Erdem, Kamusal Katihm ve Olciiliiliik

Platon’un ideal devlet anlayisini ele aldigr Devlet adli diyalogunun {igiincii
kitabinda, yasam kalitesiyle ilgili goriiglerinin yansimalarim1 bulmak miimkiindiir.
Eserde, giiniimiizde de tartisilan tip etigi sorunlari, 6rnegin yasam siiresinin mi yoksa
yasam kalitesinin mi 6ncelikli olmas1 gerektigi gibi konular ele alinmaktadir. Platon,
agir bir hastalik durumundaki bir bireyin hayatini yasanmaya deger bulmamaktadir.
Bu baglamda, isini yapamaz hale gelen bir marangozu 6rnek gosterir (Plato, 1969).

Ona gore, doktorlar tarafindan uzatilan yasam, aslinda uzatilmis bir 6liim siirecine
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doniigiir. Marangoz icin en dogru olan, 6lerek tiim {iziintiilerinden kurtulmasidir; zira
alistig1 isi yapamadan siirdiiriilecek bir yasamin anlami kalmayacaktir. Bu nedenle,
Platon’a gore, boyle bir durumda kisinin tedaviyi reddederek hastaligin dogal akisina
birakilmast en dogru yaklasimdir (Bergdolt, 2004). Platon’un devlet modelinde
doktorlarin gorevi, yalnizca iyilestirilebilecek hastaliklar1 tedavi etmektir. Tibbin
amaci, kronik ve uzun vadede kotii bir yasam kalitesine neden olan hastaliklarla
miicadele etmek degil, kisa vadede iyilesme saglayacak tedavilere odaklanmaktir. Bu
dogrultuda, Platon uzun siiren tedavi siireglerini elestirir ve bu slireglerin simgesi
olarak gordiigii Herodikos’u kinar (Bergdolt, 2004). Herodikos, beden egitimi ile
tibb1 birlestirmek istemis ve hastaligini yenmek i¢in Omrii boyunca yalnizca
kendisiyle ilgilenmistir; ancak 6liimiinii yalnizca geciktirebilmistir (Platon, 2000).
Platon’un Herodikos’a yonelik bu elestirileri, yasam siiresinden ziyade yasam

3

kalitesini dnemseyen ve tibbin amacimi “yasama yil katmak degil, yillara yasam
katmak™ olarak goren modern yaklasimlarla benzerlik tagir. Dolayistyla Platon, iyi
yasam kavramini adalet ile sekillenen bir toplumsal diizen ile iligkilendirirken,
saglikli yasama sahip bireyin topluma katkida bulunmasinin idealin pargasi oldugunu
ifade etmektedir (Plato, 1969). Antik Yunan’da “iyi yasam” kavrami bireyin kendi
potansiyelini gerceklestirmesi ve erdemli bir yasam siirdiirmesi ile iliskilendirilirdi.
Aristoteles’in “eudaimonia” (mutluluk, rahat yasam, 1yi hissetme ya da iyi yasam)
kavrami, bireyin ancak etik bir sekilde davranarak ve akil yiirlitme kapasitesini
gelistirerek bu ideale ulasabilecegini savunuyordu (Isik ve Merig, 2010, s. 421-434).
Eudaimonia kavrami, sozliik anlami itibariyla “iyi bir ruh tarafindan kutsanmis
olmak, kutsal koruma ve iyi ruh tarafindan yonetilmek” seklinde ifade edilse de,
farkli tanimlamalarla ele alinmistir (Nordenfelt ve Kostka, 1993, 2004, s. 7-25). Bu
tanimlardan bazilari, eudaimoniayr ‘“hayattaki en miikemmel 1iyilik, kendine
yetebilme, iyi eglenme, iyi yasama”, yani genel olarak bir iyilik hali olarak
aciklamaktadir. Ayrica, bireyin ihtiyaclarint  karsilamasinin - ve  dogasini
gerceklestirmesinin dogal bir sonucu olan bu kavram, insanin ulasabilecegi en
yiiksek kalite, kendini tam anlamiyla gelistirme ve mutluluk hali olarak da tanimlanir
(Cevizci, 2004). Eudaimonia kavrami farkli dillerde genellikle mutluluk olarak
cevrilse de birgok arastirmaci bu ¢evirinin eksik veya yetersiz oldugunu belirtmistir

(Isik ve Merig, 2010, s. 421-434). Aristo’nun “eudaimonia” kavramiyla giiniimiiziin
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mutluluk anlayisindan daha genis bir kavrami ifade ettigi ileri siiriilmektedir
(Ostenfeld, 1994, s. 19-34). Ostenfeld, eudaimonianin yalnizca 6znel bir deneyim
olmadigmi, kisinin zihinsel yeterliligi, duygular1 ve zekasinin farkinda olmasi
anlamina geldigini savunur (Ostenfeld, 1994, s. 19-34). Musschenga ise, Aristo’ya
gore eudaimonianin, bireyin zihinsel, bedensel ve karakter bakimindan en {istiin
erdeme ulagsmasiyla miimkiin oldugunu ifade etmektedir (Musschenga, 1994, s. 181-
198). Rackham, Aristo’nun eudaimoniay1 bir duygu hali ve faaliyeti ifade ederek
tanimladigini, bu nedenle mutluluk yerine “iyi olma hali” teriminin daha dogru bir

3

aciklama sundugunu belirtir (Rackham, 1926). Fayers ise eudaimonianin “yasam
kalitesi” anlamina geldigini ifade eder (Fayers, 2000). Aristo’ya gore insan
faaliyetlerinin nihai amaci, iyiyi ve en yiiksek yasam Kkalitesini elde etmektir

(Barofsky, 1993, Nordenfelt, 2003, s. 473-484).

Stoacilar, bireyin dis diinyadan gelen etkilere karsi zihinsel bir dayaniklilik
gelistirmesi gerektigini vurgularken, Epikiirciiler iyi yasami haz ile iliskilendiriyor
ancak bu hazlarin 6l¢iilii ve siirdiiriilebilir olmasini1 sart kosuyordu. Bu felsefi
yaklagimlar, bireysel mutlulugun sadece maddi zenginlik ya da haz pesinde kosmakla
degil, toplumsal bir sorumluluk duygusuyla ve etik bir yasam siirmekle miimkiin
oldugunu &giitliiyordu. Iyi yasam, bireyin oldugunu &giitliiyordu. Iyi yasam, bireyin
kendini gerceklestirdigi, topluma katkida bulundugu ve dogayla uyumlu yasadigi bir

ideal olarak goriiliiyordu.

2.6. Modern Dénemde Iyi Yasam: Tiiketim ve Gosterisin Yiikselisi

Sanayi devrimi ile birlikte sekillenen modern toplum, liretim ve tiiketim
arasmdaki iliskiyi derinlestirdigi soylenebilir. Ozellikle 20. Yiizyilm ikinci
yarisindan itibaren medya ve reklamciligin etkisiyle bireylerin mutluluk anlayisi,
giderek daha fazla tiiketim odakli haline geldi. Glinlimiizde “iyi yasam”, bireylerin

maddi zenginlik, estetik bir gériiniim ve sosyal onay elde etmesiyle es tutuluyor.

Sosyal medya platformlari, bu yeni “iyi yasam” anlayisinin hem temsilci hem
de hizlandiricisidir. Platformlar, bireyleri siirekli olarak kendilerini ve hayatlarim
“sergilemeye” tesvik ederken, tiiketim aligkanliklarin1 bu sergilemenin merkezine

yerlestirir. Tiiketim kiiltiiriiniin bu sekilde benimsenmesi, bireylerin degerini sahip
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olduklar1 firiinler, yasadiklar1 deneyimler ve bunlarin gorsel temsilleri ile

tanimlanmasina neden olur.

2.7. Sosyal Medyada Iyi Yasam ve Sharenting

Fenomen anneler, sosyal medyanin tiiketim odakli “iyi yasam” anlayiginin en
etkili temsilcilerinden biridir. Bu anneler kendilerini “ideal anne” figiirleri olarak
sunarken, takipgilerini belli bir yasam tarzin1 benimsemeye yonlendirir. Sharenting
pratigi, bu baglamda yalnizca ¢ocuklari ile ilgili anilarin1 paylagmakla siirli kalmaz;
cocuklarini sosyal medya igeriklerinin merkezine yerlestirerek tiiketim kiiltliriiniin
pargasina doniigiir. Sharenting yapan fenomen anneler, cocuklarini genelde sponsorlu
iceriklerin ya da reklamlarin bir unsuru olarak kullanir. Bu durum “iyi yasam”
kavraminin sosyal medyada nasil doniistiigiinii agik bir sekilde gosterir. Ideal bir
anne ve aile figiirii yaratmak ig¢in, cocuklar birer estetik unsur ve meta halinde
seyleserek sunulur. Cocuklarin bireyselligi ve insani potansiyelleri, sosyal medya

platformlarinin goriiniirliik ve ekonomik ¢ikar mekanizmalari icerisinde yok olur.

Antik Yunan’da iyi yasam, bireyin Olciilii bir hayat siirmesi, toplumsal
katkida bulunmasi ve ahlaki sorumluluklarini yerine getirmesi ile tanimlaniyordu.
Giliniimiizde ise bu kavram, bireyin toplum icerisindeki degerinin tiiketim giicii ile
Olclldiigii bir yapiya donlismiistiir. Aristoteles’in eudaimonia kavrami, sosyal
medyanin yiizeysel ve tiiketim odakli mutluluk anlayisinda yerini kisa vadeli
tatminlere birakmistir. Stoacilarin i¢sel huzur ve dogayla uyum fikri, sosyal
medyanin digsal onay ve begeni arayisina dayali yapisiyla tamamen zithk
saglamaktadir. Epikiirciilerin hazza dayali Olgiilii yasam anlayis1 bile, sosyal
medyada fenomen annelerin paylasimlariyla ¢arpitilmig bir haldedir. Bu paylasimlar,
bireylere siirdiiriilebilir ve derin bir mutluluk sunmak yerine, yiizeysel bir tatmin ve

siirekli daha fazlasini isteme arzusunu tesvik eder.

Sharenting pratigi, modern diinyada “iyi yasam” kavraminin tiiketim kiiltiirti
icinde nasil doniistiiglinii gosteriyor. Fenomen anneler, sosyal medya araciligiyla,
tilketim odakli bir ideal yasam” anlayisin1 yayginlastirirken, ¢ocuklarini bu siirecin
bir parcasi haline getiriyor. Antik Yunan’in erdemli yasam idealleri giliniimiiziin

sosyal medya caginda yerini tiiketim, goriiniirliik ve onay arayisina birakmistir.
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Ancak bu durum, iyi yasam kavraminin tamamen kayboldugu anlamina gelmez.
Aksine bu doniisiim, bireylerin ve toplumlarin iyi yasami yeniden diisiinmeleri ve
tanimlamalar1 gerektigini gosterir. Bu yeniden diisiinme siireci, antik ideallerden
ilham alarak, bireylerin i¢sel huzurunu, etik sorumluluklarini ve toplumsal katkisin

yeniden merkeze almay1 gerektirir.

2.8. Marx; Arti1 Deger Teorisi ve Sharenting

Calismanin argiimani olarak; Sharenting kavrami, ebeveynlerin sosyal medya
platformlarinda paylastiklart igeriklerin aslinda nasil birer ekonomik meta haline
geldigini sorgulayan bir tartismay1 incelemektedir. Marx, kapitalist diizende is¢inin
emek giiclinli bir meta olarak kapitalist sisteme sattigini ifade eder (Fuchs, 2015, s.
57). Bu siirecte is¢i, giinlin belirli doneminde “gerekli emek zamani” harcayarak
kendi gecim araglarinin degerini iiretir. Ancak giliniin geri kalaninda, bu emegini
kendi ihtiyaclar1 i¢cin degil, sermaye sahibinin ¢ikarlart  dogrultusunda
kullanmaktadir. Bu durum, kapitalizmin temel dinamiklerinden biri olan art1 deger
liretimini ortaya koyar; yani is¢i, calisma saatleri icerisinde hem kendi yasamini
sirdlirebilmek icin gerekli olan yaratirken hem de kapitaliste ek kazang

saglamaktadir (Fuchs, 2015, s. 136).

Marx’in art1 deger teorisi, kapitalist sistemde emegin sOmiiriilmesi yoluyla
sermaye birikimini agiklar. Bu teori, glinlimiiz dijital platformlarinda fenomenlerin
ve igerik {ireticilerinin kazang iliskilerini anlamak icin de gii¢clii bir ¢erceve sunar.
Ozellikle, fenomen annelerin Sharenting (¢ocuklarinin giinliik hayatlarm siirekli
paylasma pratigi) lizerinden gerceklestirdikleri igerik iiretimi, kapitalist sistemin yeni
bir art1 deger iiretim mekanizmasi olarak degerlendirilebilir. Fenomen anneler, sosyal
medya platformlarinda kendi aile yagamlarini bir “iiriin” haline getirerek, tiikketim
kiltiriinii destekleyen igerikler iiretir. Bu siiregte, isbirlikleri ve reklam anlasmalari
araciligiyla bir kazang elde etseler de, esas arti deger platformlarin ve markalarin
elinde birikir. Marx’in teorisine gore, burada fenomen anneler, sosyal medya iscileri
olarak degerlendirilebilir ve iirettikleri deger, sosyal medya platformlari, ajanslar ve
markalar tarafindan sOmiiriiliir. Sosyal medya platformlari, fenomen annelerin

drettigi icerikleri kullanarak daha fazla kullanici ¢ekmekte ve reklam gelirlerini
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artirmaktadir. Ancak fenomenlerin platformlardan aldig1 pay, bu kazancin yaninda
oldukca smirlidir. Ayni sekilde, markalar, fenomen anneler aracilifiyla hedef
kitlelerine ulasirken, tiiketim kiiltiiriinli derinlestirerek kendi art1 degerlerini

artirmaktadir.

Sharenting paylasimlarinda ¢ocuklar da dolayl bir sekilde bu iiretim siirecine
dahil olmaktadir. Cocuklarin varligi, i¢eriklerin ana unsuru haline gelirken, bu durum
fenomen annelerin kazanglar1 ve art1 deger iiretimi baglaminda, aile bireylerinin bile
birer “meta” haline geldigini gostermektedir. Boylece, bu dijital iscilik bigimi,
yalnizca bireysel emek degil, aile dinamiklerinin ve 6zel hayatin kapitalist tiretim

zincirine dahil edildigini de ortaya koyar.

Sonug olarak, fenomen annelerin Sharenting yoluyla gergeklestirdigi dijital
iiretim, Marx’in arti deger teorisi c¢ercevesinde yeniden degerlendirilmelidir.
Fenomenlerin kazanclari, sosyal medya platformlarinin ve markalarin elde ettigi
biliyliik art1 degerin yalnizca kiigiik bir kismini olustururken, bu pratikler ayni
zamanda tiiketim kiltiriinii yayginlastirmakta ve FoCAN gibi kavramlarla ifade
edilebilecek bir tiiketim korkusunu beslemektedir. Sharenting, yalnizca bireysel bir
paylasim pratigi degil, dijital kapitalizmin art1 deger liretim siireglerine hizmet eden

bir mekanizma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.9. Seylesme ve Sharenting
Karl Marx’in meta (commodity) kavrami en net haliyle pazarda alinip satilmak igin
tiretilen her sey anlamina gelir. Toplumlar kendi maddi imkanlarini yine kendilerinin
iretmesiyle gorevlidir. Baska bir ifadeye gore; “Meta, bu tiirden bir {iretimi, degisim
degeri iizerinden degerlendiren bir form olarak ele alir” (Bottomore, 2005). Ancak bu
kavrami tanimlamak bu kadar basit degildir. Buradaki 6nemli husus meta kavraminin
bir form veya bi¢cim olarak aktarilmasidir. Marx’in Hegel’den devraldigi tarih
merkezli teleolojiyi g6z Oniinde bulundurdugumuzda, tarihin belirli donemlerinde
toplumlarin i¢inde bulunduklari maddi kosullar1 hem {irettikleri hem de bu kosullara
tabi olduklari, yani bu kosullar tarafindan belirlendikleri goriiliir. Bu baglamda, meta,

sabit bir maddi yap1 olmaktan ziyade, mevcut {iretim araglar1 ve kosullarina bagh
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olarak farkli “bi¢imler” ve “formlar” halinde sekillenir. Bu durum, giiniimiizde de
icinde bulundugumuz tarihsel ve maddi kosullarin kendi iiretim iligkilerini ve
metalari (bigim olarak) iiretmeye ve doniistirmeye devam edecegini gosterir.
Marx, kendi doneminin tarihsel ve toplumsal kosullar1 ¢ercevesinde kapitalizmi ve
onun Uretim iligkilerini/yasalarini analiz etmistir. Onun agisindan, mevcut arastirma
nesnesini agarak yorumda bulunmak, lanetledigi “metafizik” bir yaklagim anlamina
gelecektir. Bu nedenle, maddi kosullari, iiretim araclarmi ve iliskilerini, ayni
zamanda metalari, yeni bir tarihsel perspektiften analiz etmek, Marksist ekonomi
politik agisindan bir zorunluluktur. Bu noktada Marx’in 6nemle iizerinde durdugu
“kullanim degeri” ile “degisim/miibadele degeri” ayrimi dikkate alinmalidir. Marx’a
gore kapitalist donemi, insanlik tarihindeki diger donemlerden ayiran en temel
farklilik bu ayrimda yatar. “Kullanim degeri”, bir iirliniin tiiketim amaci veya faydasi
olarak tanimlanabilir. Ornegin, bir kalemin kullanim degeri, onunla yaz1 yazabilme
islevinden kaynaklanir. Ancak kapitalist pazarda bir {rlinlin fiyatlandirilmasi,
kullanim  degeri iizerinden degil, “degisim/miibadele degeri” temelinde
gerceklestirilir. Bu, iriinlin diger metalarla miibadele giicii iizerinden deger
kazanmasi anlamina gelir. Marx’1n ifadesiyle pazar, “¢ok sayida miibadele eyleminin
ayni anda ve siirekli olarak gergeklestirilmesine olanak taniyan toplumsal bir
diizenektir” (Marx, 2008, s. 32). Kapitalizmin, kendisinden onceki ekonomik
rejimlerden temel farki, bu tlirden bir toplumsal diizenek olan piyasa anlayisina
dayanmasidir. Kapitalist pazarda tiim metalar “homojenlesir”; bu tiirdeslesme siireci,
miibadele islemini miimkiin kilar. “Para” ise bu miibadeleye aracilik eden temel
unsurdur. Para, “metalarin metas1” olarak miibadelenin vazgecilmez aracidir.
Tarihsel olarak bu ne anlama gelir? Ornegin, 13. yiizyilda bir serf, derebeyinin
satosuna baktiginda onun ihtisamini, uhreviyetini ve tanrinin yeryiiziindeki
temsilcisinin  konutunu gorlirdii. Ancak kapitalist toplumlarda, feodal cemaat
yapisinin ¢oziilmesiyle birlikte, ayni sato artik yalnizca bir sato degil; bir milyon
ekmek, 20 apartman dairesi veya iki fabrika ile degistirilebilen bir “meta”dir. Bu,
satonun somut sinirlariin Stesine gegtigini, artik her sey olabilecegini ifade eder.
Marx’in “kat1 olan her sey buharlasiyor” derken kastettigi, kapitalist toplumlarda
yasanan bu tiirden doniisiimlerdir. Marx’a gore, “somiirii”, kapitalist sisteme digsal

bir olgu degil, i¢sel bir kavramdir. Kapitalist ekonomide kar, yalnizca “emek
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giiclinlin somiiriilmesi” yoluyla ortaya c¢ikar. Bu nedenle, kar ile emek giicii
sOmiiriisii neredeyse es anlamlidir ve kapitalizme igkin bir yapidir. Biitiin bu bilgiler
1s1g¢inda “dijital medya” ve “dijital emek” kavramlarin1 ele aldigimizda, klasik
anlamda tanimli bir mekanda ve belirli bir zaman diliminde emegin kullanildig:
{iretim araglarinin, sosyal medya araclarina evrildigi goriiliir. Ornegin, Facebook ve
Twitter yalnizca birer iletisim araci degil, ayn1 zamanda “deger” ve “kar” iireten
“Uretim aracglar1”dir. Bu c¢ergevede, klasik ekonomi-politik anlatinin dijital medya
baglaminda yetersiz kaldig1 aciktir. Ornegin, Facebook gibi bir iiretim araci, meta
veya artt deger iretirken, belirli bir mekana veya zamana ihtiya¢ duymaz. Bu
baglamda emek, dijitalleserek “dijital emek”e doniigiir. Otonom Marksistlerin
ifadesiyle bu tiirden emek, “maddi olmayan emek” olarak tanimlanabilir. Maddi
olmayan emek, Ornegin, Tlcretsiz internet emegi biciminde karsimiza c¢ikar
(Terranova, 2000, s. 33). Uretilen metanin niteligi de doniisiime ugrar. Maddi
olmayan emekle iiretilen meta, artitk somut bir varliga sahip degildir. Facebook ve

Twitter orneklerinde, maddi olmayan ancak farkl: tiirlerde iki meta tiretilir.
- fcerik
- Kullanici Verisi/Kullanici Verilerinin Metalagsmasi

Ontolojik olarak klasik meta kavramindan farklilasan bu yeni tiir metalar, dogrudan
tiiketicileri tarafindan iiretilmektedir. Ozellikle “igerik iiretimi”, Facebook ve X gibi
dijital platformlarin kullanicilar1 tarafindan gerceklestirilmektedir. Kullanicilarin
tirettikleri bu igerikler, diger kullanicilar1 da s6z konusu sosyal medyaya katilmaya
veya katilma arzusu duymaya yonlendirmektedir. Kullanici sayilarinin nicel olarak
artisiyla paralel bir sekilde i¢erik miktar1 da artar ve bu igeriklerle birlikte toplanan
kullanict verilerinin hacmi de bilyiir. Igerik iiretiminin yogun oldugu dijital
platformlarda, reklam alimlar1 da artar. Daha da 6nemlisi, igerik iireten kullanicilara

ait veriler, hedefli reklamlar dogrultusunda sirketlere satilarak metalastirilir.

Fuchs’un ifadesiyle, “Verilerin metalastirilmasi karsiliginda Facebook ve Twitter,
kullanicilarina iletisim aracglari saglar. Bu araglar, kullanicilarin kisisel verilerine
erisim ve bu verileri metalastirma imkanint sirketlere bagislamasi karsiliginda

saglanan ayni yardimlar olarak degerlendirilebilir” (Fuchs, 2015, s. 136). Bu
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noktada, Fuchs’un yaptig1 klasik (maddi) meta iiretimi ile dijital medya ekonomisi
arasindaki 6nemli ayrim belirginlesir. Klasik meta iiretimi ve tiiketim siirecinde,
sermaye i¢in karin ortaya c¢ikmasi, tiiketicinin somut meta i¢in belirli bir {icret
odemesiyle saglanir. Ucret odendikten sonra tiiketicinin o metayr kullanip
kullanmamasi sermaye agisindan bir anlam ifade etmez; cilinkii kar, bu asamada
tamamlanmustir. Ornegin, Coca-Cola sirketi icin, tiiketicinin iiriinii satin almasi, karm
elde edilmesi icin yeterlidir. Bu durumda, tiiketicinin satin aldig1 Coca-Cola’y1
gercekten tiiketip tiiketmemesi sermaye icin bir deger yaratmaz. Bu durumu Fuchs,
“tliketim sirket i¢in dogrudan deger yaratmaz” (Fuchs, 2015, s. 139) seklinde ifade
eder. Ote yandan, dijital medya ekonomisi, klasik iiretim-tiiketim mantigindan
onemli bir sapma gosterir. Facebook ve Twitter gibi platformlarda, tiim kullanicilar,
bu platformlarda gecirdikleri her an boyunca sermaye igin deger {retirler.
Dolayistyla, meta iireten bir iiretim araci olarak Facebook ve Twitter’in sahipleri, bu
stirecte elde edilen kari treticilerine, yani kullanicilara dagitmaz. Kullanicilar,
irettikleri meta ya da art1 deger karsiliginda herhangi bir iicret almazlar. Bu noktay1
daha iyi anlamak i¢in, 6ncelikle {iretici ile tiiketici kavramlar1 arasindaki sinirin nasil
belirsizlestigine  dikkat  ¢ekmek  gerekmektedir.  Tarihsel  perspektiften
degerlendirildiginde, iiretici ve tiiketici arasindaki ¢izginin bu kadar bulaniklagmasi
ya da daha dogru bir ifadeyle bu iki kavramin i¢ ice gegmesi, “televizyon’un bir kar
araci olarak ortaya ¢ikmasiyla baglar. Smythe’in bu konuda yaptig1 yerinde tespitlere
gore, televizyonun yayginlagmasiyla birlikte “izleyici metalagir” ve “izleyici metas1”
kavrami ortaya c¢ikar. Bu cercevede, bir meta olarak liretilen televizyon igerikleri
izleyiciye belirli bir ticret karsiliginda sunulmaz. Yani, burada tiiketici, yani izleyici,
izledigi igerik i¢in herhangi bir tlicret 6demez. Peki, bu durumda kar nasil elde edilir?
Televizyon baglaminda, kapitalist piyasada aliip satilan meta televizyon igerigi
degil, “izleyici sayisidir.” Bagka bir ifadeyle, reklam verenler, televizyon igerigine
O0deme yapmaz, izleyici sayisina 6deme yapar. Dolayisiyla, piyasada alinip satilan
meta “izleyici”dir. izleyici, televizyon izlerken harcadifi zamanla sermayedar igin
belirli bir tlirden meta iiretmis olur. Benzer bir durum dijital medya i¢in de gegerlidir;
kullanict verileri, piyasada reklam verenlere satilarak bir meta haline getirilir. Bu

siirecte, tretici ile tiiketici arasindaki mesafe tamamen ortadan kalkar. Alvin Toffler,
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1980’lerin basinda “lretketici” kavramini ortaya atarak, “Ureticiyi tiikketiciden ayiran

smirlarin giderek daha da bulaniklastigini” ifade etmistir (Toffler, 1980, s. 267).

“Metalarin varligi, onlar1 iireten bireyler sayesinde miimkiindiir. Dolayisiyla, eger
internet platformlarinda bahsedilen meta kullanici verisi ise, bu verinin {iretim siireci
de deger yaratan bir emek bi¢imi olarak kabul edilmelidir. Bu durum sunu ifade eder;
Bu tiir bir internet kullanimi, satilan bir meta ve deger yaratma acisindan iiretken bir

faaliyet ya da “iiretiiketim” olarak degerlendirilmelidir.” (Fuchs, 2015, s. 356).

Biitiin bu tartismalar, aslinda, Adorno ve Horkheimer’in “Kiiltiir Endiistrisi” kavrami
altinda ele aldiklar1 ve “bos zamanin artik mesainin dogal bir uzantisi” haline
geldigini savunduklar tezine geri donmemizi saglar. Gilinlimiizde, meta veya arti
deger iiretimi i¢in artik tiiketicinin belirli bir zaman ya da mekana bagli olmasi
gerekmemektedir. Bu baglamda, (Jhally, 1987, s. 83), “seyretmenin fabrika emeginin
bir uzantisi oldugunu” ifade eder ve oturma odalarimizin modern anlamda
fabrikalardan biri haline geldigini savunur. Geleneksel olarak fabrika, ticretli emegin
iretim alan1 olarak goriiliirken, arttk bu kavram oturma odalarimiza kadar
genislemigtir. Bununla da siirli kalmayan fabrika, licretli emek alanlarinin 6tesinde,
evlerimizin disginda ve hemen her yerde varligini hissettirmektedir. internet, bu
anlamda, aym1 anda her yerde var olabilen bir fabrika islevi goriir ve izleyici
metasinin dretim alan1 olarak tanimlanir. Sosyal medya ve mobil internet
teknolojileri sayesinde izleyici metas1 her yerde iretilebilir hale gelir; bu nedenle,
fabrika yalnizca oturma odalar1 ya da iicretli isyerleriyle sinirhi kalmaz. Uretim
stirecine dahil olan fabrika, arada yer alan tiim alanlara yayilmis durumdadir ve
boylece gezegenin tamamu kapitalist bir fabrika haline doniligmiistiir. O halde,
Marx’1n ifadesini kasitli olarak yeniden yorumlarsak, artik kati olan emek, kati olan
zaman, kat1 olan mekan ve kat1 olan liretim araglar1 buharlasiyor, ¢oziiliiyor ve
soyutlagiyor. Ancak bu siiregte, Lazzarato’nun oOzellikle vurguladigi bir noktay:
gozden kacirmamak gerekir: Emegin, metanin, Uretim araglarinin ve bunlar
araciligiyla iretilen metalarin maddi niteligini kaybetmesi ve soyutlagmasi,
bunlardan elde edilen karin hala somut oldugu gercegini degistirmez (Peters ve

Bulut, 2014, s. 257). Bu baglamda, Marx’in “emek-sermaye celigkisi” olarak
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tanmimladigi ve kapitalizmin temel c¢eliskisi olan durum hala gegerliligini

korumaktadir.

Fuchs’un ifadesine gore, “izleyici emegi ve dijital emek, ticari sosyal medyada
acik¢a sOmiiriilmektedir (Fuchs, 2016, s. 171) ¢ilinkii somiiriiniin {i¢ temel sart1
(Wright, 1997, s. 10) mevcuttur:

. Biriken kar, izleyicileri ve kullanicilar1 maddi kazanglardan yoksun

birakmaktadir (ters karsilikli-bagimli refah).

. Izleyiciler ve kullanicilar, medya organizasyonlarinin miilkiyetinden

ve birikmis kardan dislanmaktadir (dislanma).
. Sermaye, yaratilan kara el koymaktadir (el koyma).

Bu durum, kapitalizmin yeni bir asamasina ulastigimiza isaret eder. “Facebook ve
Google gibi ticari internet platformlarindaki kullanici emeginin somiiriilmesi, her
zaman ve her yerde var olan bir fabrikanin emek sOmiiriisiiniin mekan1 oldugu
kapitalizmin yeni bir agamasiin gostergesidir. Sosyal medya ve mobil internet,
izleyici emegini her zaman ve her yerde var olan bir hale getirmekte ve fabrikay1
yalnizca oturma odalari ya da {icretli igyerleriyle sinirlamamaktadir. Fabrika ve igyeri
gbzetimi artik tiim ara alanlarda gerceklesmektedir. Giintimiizde, biitiin gezegen bir

fabrika haline gelmistir” (Fuchs, 2015, s. 395).

Dijitallesme, bireylerin yagamlarini sadece paylagsma bicimlerini degil, ayn1 zamanda
bu paylasimlarin ekonomik ve toplumsal anlamlarim1i da kokli bir sekilde
doniistiirmistiir. Sharenting, yani ebeveynlerin ¢ocuklariyla ilgili igerikleri sosyal
medya platformlarinda paylagsmasi, bu doniisiimiin en belirgin 6rneklerinden biridir.
Ik bakista kisisel ve duygusal bir eylem gibi goriinen Sharenting, daha genis bir
cergevede incelendiginde, hem seylesme siireclerini hem de dijital cagin metalagsma

dinamiklerini besleyen bir pratik olarak karsimiza ¢ikar.

Seylesme, Marksist literatiirde, toplumsal iligkilerin nesnelesmesi ve bireylerin
uirettikleri iceriklerin onlardan bagimsiz birer metaya doniismesi siirecini ifade eder.
Lukacs, kapitalizmi agiklamak i¢in pek c¢ok kavramsal gerceve kullanmis ve bu

baglamda “seylesme” kavramini One ¢ikarmistir. Ona gore, seylesme burjuva
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toplumunu bastan sona kusatan temel bir sorundur ve toplumsal iliskilerin insani
baglamindan koparilarak nesneler arasi iligkiler gibi algilanmasiyla ortaya c¢ikar
(Demircioglu, 2005, s. 54). Bu siireg, kapitalizmin toplumsal biitiinliigii parcalayip
insanlar arasi iliskileri maddelesmis bir bigimde sunmasiyla baglantilidir. Lukacs,
Marx’in meta fetisizmi kavramini temel alarak seylesmenin kokenini agiklamis,
ancak bu kavrama daha genis bir anlam yiiklemistir. Meta fetisizmi, insanlarin
irettigi emegin triinlerinin piyasada degisim degerine gore sekillenmesi ve bu
siirecte toplumsal iliskilerin “seyler” arasi iliskilere donlismesi anlamina gelir.
Kapitalist pazardaki metalarin hareketi seylesmenin nesnel boyutunu olustururken,
bu siiregte insan emeginin salt bir nicelige indirgenmesi ve bireyin kendi emegine
yabancilagmasi ise seylesmenin 6znel boyutudur (Alver, 2011 s. 22), (Bottomore,
2001, s. 562). Seylesme, toplumsal iligkilerin insani degerlerinden soyutlanarak
piyasa yasalarina tabi hale gelmesi siirecidir. Lukacs’a gore, kapitalist toplumda
toplumsal iliskiler seylesmis iligkilere doniigiirken, is¢i smifi bu yapiyr analiz edip
dontstiirebilecek tek siniftir. Bunun nedeni, is¢i siifinin kapitalist iiretim stirecinde
kendi durumunu anlamaya iten bir tarihsel bilince ulagsma potansiyeline sahip
olmasidir. Ancak Lukacs, bu doniisimin bir anda degil, zaman icinde
gerceklesecegini belirtir (Bekmen, 2008, s. 221). Lukacs, seylesmeyi modern
kapitalist toplumun karakteristik bir unsuru olan yabancilagsmanin 6zel bir bigimi
olarak tanimlar. Insanm kendi emeginin ve yarattig {iriinlerin, insani degerini yitirip
nesnel bir maddeye donilismesi, bu siirecin Ozlidiir. Kapitalizmin dayattigi bu
seylesme silirecini agsmak i¢in bireylerin biitlinselligi yeniden kavrayabilecek bir sinif

bilincine ihtiyag¢ vardir (Eagleton, 1996, s. 144).

Lukacs’a gore seylesme, kapitalist toplumun her alanina niifuz eden bir siirectir ve
toplumsal iligkilerin maddelesmis bi¢imlere indirgenmesini ifade eder. Bu baglamda,
Sharenting pratigi, ¢ocuklarin giindelik yasamlarmin fotograf veya videolar
araciligiyla paylasilmasiyla sadece bir ebeveynlik pratigi degil, toplumsal iliskilerin
seylestigi ve metalastig1 bir alan olarak da karsimiza ¢ikar. Bu paylasim, bir yandan
ebeveyn-cocuk iligkilerini seylestirirken, diger yandan bu igerikleri ekonomik bir
deger liretme aracina doniistiiriir. Sosyal medya sirketleri, Sharenting yoluyla iiretilen
igerikleri ve bu iceriklere bagli kullanici verilerini hedefli reklamcilik ve veri ticareti

yoluyla ekonomik bir degere doniistiiriir. Burada, hem diretilen igerikler hem de
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kullanicilarin bu igeriklerle kurdugu etkilesim, sermaye i¢in kar yaratan birer metaya
dontigiir. Boylece sharenting, hem igeriklerin hem de kullanici verilerinin seylestigi
ve metalagtigi bir alan yaratir. Seylesme, sharenting pratigi icinde daha derin bir
anlam kazanir. Cocuklarin dijital ayak izleri, ebeveynlerinin paylagimlari {izerinden
inga edilirken, bu igerikler, toplumsal baglamlarindan kopartilarak dijital ekonominin
bir parcasi haline gelir. Cocuklarin mahremiyet haklar1 ve kimlikleri, bu metalagsma
ve seylesme siirecinde goriinmez kilinirken, ebeveynler farkinda olmadan ¢ocuklarini
dijital ekonominin birer Oznesi ve nesnesi haline getirir. Ozellikle fenomen
ebeveynler, ¢ocuklarinin yagamlarini sergileyerek hem kendi sosyal sermayelerini
hem de markalarla igbirligi yaparak maddi kazanglarimi artirr. Bu durum,
Sharenting’i bireysel bir paylasgim bi¢imi olmaktan ¢ikarir ve toplumsal tiiketim
aligkanliklarini yonlendiren bir ekonomi-politik dinamik haline getirir. Boylelikle,
Sharenting yalnizca bireysel bir tercih degil, ayn1 zamanda dijital platformlarin
ekonomik modelini destekleyen seylesmis bir pratik olarak karsimiza ¢ikar. Sonug
olarak, Sharenting, seylesme ve metalagma siire¢lerinin kesistigi noktada
konumlanir. Ozel alan ile kamusal alan arasindaki smirlarin giderek bulaniklastigi bu
donemde, bireysel paylasimlarin toplumsal ve ekonomik etkilerini yeniden
degerlendirmek onemlidir. Sharenting, ebeveyn-cocuk iliskilerini yalnizca bireysel
diizeyde degil, ayn1 zamanda dijital ekonominin temel yap1 taglarini olusturan veri ve
icerik metalagsmasi1 baglaminda déniistiiren bir siirectir. Bu nedenle, Sharenting,
seylesmenin ve dijital ¢agin {iretim iligkilerinin somut bir yansimasi olarak

ele alinmalidir.

2.10. Mahremiyetin Seylesmesi

Mahremiyet kelimesi Arapga kokenli; yasaklik, dokunulmazlik ya da gizlilik
anlamina gelir. Antony Giddens’in 2010°da yaptig1 arastirmasinda mahremiyet
kelimesinin anlamimi batt kiiltiiriinde “dokunulmazlik”, dogu kiiltliriinde ise
“goriinmezlik” anlamina geldigini ifade etmistir. So6zlik anlami ise; gizli olan,
samimi ve herkes tarafindan bilinmemesi gereken, herkese sdylenmeyen anlamlarina
gelir (Develioglu, 1990, s. 180). Bunlarla birlikte mahremiyet kavrami, haram olan

sey oOlarak da sdylenmektedir. Mahremiyet kavraminin, mahrumiyet kavrami ile ayni
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kokten geldigi bilinmektedir. Mahrumiyet, insanin herhangi bir seyden uzak kalmasi
anlamia gelir. Bu duruma gore mahremiyet, belli bir sinirin igerisinde olmayan ve
yabanciya kapali olan anlamina gelir (Aydin, 2009, s. 61). Mahremiyet bazi kesimler
icin aile yasantis1 anlamina gelirken, bazi1 kesimlere gore sadece kisinin kendisi ile
bas basa kaldig1 andir. Kendi basina kalmak, yalnizlik, inzivaya g¢ekilmek, 6zel
alanlar1 paylasmamak, diger bireyler ile iligski istememek de mahremiyet kelimesi

kapsamina girebilir (Goregenli, 2010, s. 61).

Mahremiyet kelimesinin en iyi anlamlarindan birisini de, Irvin Altman
yapmustir. Irwin Altman’a gore mahremiyet, bireyin kendisine veya grubuna erisim
cabasi iizerinde segici bir kontrol saglamasidir. Bu tanim, diger ifadeleri dislamadig:
gibi mahremiyetin iki temel 6zelligini de icerir. Mahremiyet, bireyin yalniz kalma
arzusu ile baskalariyla bir arada olma istegi arasindaki dengeyi ifade eder (Yiiksel,
2003, s. 79). Bu dogrultuda mahremiyet, bireyi hem o6zgiirlestiren hem de diger
insanlara karsi koruyan bir kisisel hak olarak tanimlanabilir. Ancak mahremiyetin
kapsami ve yogunlugu, yalnizca bireyden bireye farklilik gdstermemekle birlikte,
kisinin ruh haline, kisilik yapisina, zamana, duruma, algisina ve kiiltiirel baglamina
gore de degisiklik gosterebilir (Toprak vd., 2009, s. 141-142). Mahremiyet, kamu
yarar1 ve giivenligi gibi durumlarda ihlal edilebilir. Ancak bu ihlalin, kamu ve 6zel
yarar dengesi c¢ergevesinde degerlendirilmesi gerekir (Yiksel, 2003, s. 182).
Mahremiyet, ayn1 zamanda bireyin gozetimden ka¢inma cabasini ifade eder. Bu
nedenle mahremiyet ile gdzetim arasinda bir iligki vardir ve gozetim, mahremiyetin

ihlali olarak goriilebilir (Toprak vd., 2009, s. 143).

Guo (2010), mahremiyeti bireyin kisisel bilgilerine erisim ve bu bilgileri
kontrol etme hakki olarak tanimlar. Ayduran (2005) ise bu kavrami yalniz kalma
hakk: ya da ozgiirliik seklinde ifade eder. Laudon (2011), mahremiyeti bireylerin
kendi baslarina kalma ve diger kisi, kurum veya devlet miidahalelerinden korunma
talebi olarak aciklar. Flaherty (2000), mahremiyeti samimi, bilinmez ve yalmiz bir
sekilde yagama hakki olarak goriirken, Teh (2001) ise mahremiyetin farkli boyutlari

olduguna dikkat ¢ekerek farkli mahremiyet tiirlerini soyle siralar:

e QGizlilik Olarak Mahremiyet: Bireyin bazi eylem ve kisisel bilgilerini

herkes ya da sadece segctigi kisilerden gizli tutma istegi.

52



e Otonomi Mahremiyet: Kisinin bazi eylemlerinin gizli kalmasima iligkin
tercih hakkinin tamamen kendisine ait olmasi.
e Anonim Mahremiyet: Kisinin, ger¢eklestirdigi eylemleri kendi kimligiyle

iliskilendirmeden yapma arzusu. Baska bir ifadeyle anonim kalma istegidir.

Uckan ve Beceni (2002), mahremiyeti bireylerin devlet miidahalesinden bagimsiz
sekilde yasamlarin siirdiirebilecekleri ve bireysel haklarini koruyabilecekleri bir alan
olarak tanimlar. Hubber ve Simone-Fischer ise mahremiyeti {i¢ ana baslikta inceler

(Karagiille, 2015, s. 28):

e Enformasyon  Mahremiyeti:  Kisisel bilgilerin  saklanmasi  ve
kullanilmasinin bireyin denetiminde olmasi.
e Mekansal Mahremiyet: Kisinin bulundugu ¢evrenin korunmasi.

e Bireysel Mahremiyet: Haksiz miidahalelere kars1 bireyin korunmasi.

Hukuk literatiiriinde mahremiyetin iic yasam alani ile degerlendirilebilecegi ifade

edilir (Celikoglu, 2007, s. 7):

e Gizli Yagam Alani: Bireyin yalnizca kendisi i¢in sakli kalmasini istedigi
alan.
e Ozel Yasam Alant: Yakin gevresi tarafindan bilinen yasam alan.

e Ortak Yasam Alani: Herkese acik olan yasam alani.

Mahremiyet, bireyin sosyal iliskiler kurmasi agisindan da oOnemli bir
ithtiyactir. Bu iliskiler, bireyin diger insanlarla paylastigi bilgi diizeyiyle dogrudan
baglantilidir. Anne-baba-¢ocuk, arkadaslik, hasta-doktor iligkisi gibi farkli baglar,
bireyin mahremiyet alanindaki esnekliklerine gore sekillenir. Bunun yani sira, sosyal
cevrede gozetlenme durumu, giiven, samimiyet ve dostluk gibi iliskileri olumsuz

etkileyebilir.

Sosyal medya ve internetin yayginlagmasi, mahremiyet kavramini yeniden
tartisma konusu haline getirmistir. Teknolojik gelismeler ve sosyal degisimlerin
etkisiyle, bireylerin 6zel alanlar1 daralmakta ve mahremiyet ihlalleri artmaktadir
(Berkup, 2015, s. 6). Sosyal medya kullanicilarinin, bilin¢li ya da bilingsiz sekilde,
mahrem  bilgilerini  paylasarak  yasamlarim1  kamusal alana  aktardiklar

gdzlemlenmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarnda kullanicilarimn profilleri,
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paylagimlart ve konum bilgileri, kisisel mahremiyetin ihlali acisindan dikkat
cekicidir. Reyting amaciyla sunulan televizyon programlari, mahremiyet algisinin
sinirlarin1  zorlayarak, bireylerin degerleriyle c¢atismalarina neden olabilmektedir.
Ornegin, yarisma programlari, izleyicilere katilimcilarin mahrem hayatlarini
izletirken, bu mahremiyet ihlallerini eglence olarak sunmaktadir. Bu durum,
toplumsal bir duyarsizlasmay1 beraberinde getirebilir. Sosyal medya platformlarinin
kullanic1 davraniglarini doniistiirdiigli, bireylerin mahremiyet siirlarini genislettigi
ve goniillii ifsa kiiltiiriinii yaygimlastirdigi bir gergekliktir. Ozellikle genglerin begeni
ve ilgi odagi olma kaygisiyla Olgiisiiz paylasimlar yapmalari, bu siireci daha da
hizlandirmaktadir. Kullanicilarin bu platformlarda bagkalariin 6zel hayatlarini
gbzetlemesi ve normallestirmesi, mahremiyet algisinin doniistimiinde 6énemli bir rol
oynamaktadir.  Dijital ebeveynlik kavrami, c¢ocuklarin  dijital diinyada
mahremiyetlerini koruyabilmeleri adina ebeveynlerin rehberlik yapmasi gerektigini
vurgular (Yaya, 2017, s. 7). Anne ve babalarin dijital mahremiyetle ilgili bilgi sahibi
olmalar1 ve c¢ocuklarint bu konuda egitmeleri, mahremiyetin korunmasi

acgisindan onemlidir.

Sharenting pratigi, annelerin ¢ocuklarinin 6zel anlarin1 sosyal medya
platformlarinda paylagsmasiyla, mahremiyetin seylesmesine ve metalasmasina neden
olmaktadir. Cocuklara dair Kkisisel bilgiler, anilar, fotograflar, sosyal medya
algoritmalar tarafindan “paylasim” ve “begeni” gibi 6l¢iitlerle degerlendirilen birer
icerik nesnesine doniismektedir. Boylece mahremiyet, bireyin koruma altinda tuttugu
bir alan olmaktan ¢ikip, dijital diinyanin tiiketim nesnesi haline geliyor. Daha fazla
olarak bu icerikler yani mahremiyet ekonomik deger kazanmaktadir. Sharenting
yapan anneler, ¢ocuklarinin mahremiyetini markalarla is birligine giderek ticari bir
ara¢ olarak kullanir. Cocuklarin yasamlar1 bu siire¢ icerisinde pazarlama aracina
dontisiir. Mahremiyet, sosyal medya ekosisteminde alinip satilabilen bir meta haline
gelirken, anneler diger yandan tiiketici ve fretici rollerini iistlenmektedir. Bu
doniisiim, mahremiyetin yalnizca bireysel bir hak degil, ayn1 zamanda bir ekonomik
deger olarak yeniden {iretildigini ortaya koyar. Sharenting pratigi, mahremiyetin
Oziinli yitirmesine ve toplumsal bir metaya doniismesine yol acarak, dijital ¢agin

mahremiyet algisin1 kokten degistirmektedir.
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2.11. Cocuk Kimliginin Metalagsmasi

Sharenting paylasimlari, sosyal medya platformlarinda ebeveynler tarafindan
hem kisisel hem de ticari amagclarla siklikla kullanilan igerikler haline gelmistir. Bu
tiir paylasimlarda ¢ocuklarin yalniz ya da aileleriyle birlikte yer almasi, 6zellikle
reklam ve tanitim faaliyetlerinde stratejik bir ara¢ olarak kullanilmalarina olanak
saglamaktadir. Uriin veya hizmet tanitimlarinda kullanilan bu igeriklerin bazilarinda
ticretli ortakliklar agikca ifade edilse de, bazi durumlarda bu tiir tanitimlar ortiik bir

sekilde yapilmakta ve kullanicilar lizerinde farkinda olmadan etkiler yaratilmaktadir.

Ebeveynlerin, o0zellikle Instagram gibi gorselligi ©on planda tutan
platformlarda, ¢ocuklarinin masumiyeti ve samimiyetini pazarlama araci olarak
kullanmalari, hem sosyal medya kiiltiirliiniin dinamikleri hem de tiiketim toplumu
baglaminda dikkat c¢ekici bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu tiir
ticari kaygilarla yapilan paylasimlar, etik agidan ciddi sorunlara yol agmaktadir.
Cocuklarin mahremiyet haklarinin ihlali, bu durumun baslica tartisma konularindan
biridir. Ebeveynlerin bu paylasimlarla elde ettigi gelirler, ¢ocuklarin gelecekteki
psikolojik ve sosyal durumlar lizerindeki etkiler gz Oniinde bulunduruldugunda
daha karmagsik sorulari giindeme getirmektedir (Jorge vd., 2022). Ayrica, bu
paylasimlarda kullanilan dilin manipiilatif 6zellikler tasidigi dikkat ¢ekmektedir.
“.....bu irilini severek giyiyor/yiyor”, “....lrlin 1y1 ki var”, “... bez markasi ile ¢ok
rahat uyuyor” gibi ifadeler, hem diger ebeveynler {izerinde satin alma baskis1
yaratmakta hem de tiiketim kiiltiiriine hizmet eden bir dilin yayginlagmasina neden
olmaktadir. Bu baglamda, Sharenting iceriklerinin sadece bireysel ebeveyn
deneyimlerini yansitmaktan ¢ok, ticari tiikketim zincirinin bir pargasi haline geldigi

goriilmektedir.

Sonug olarak, Sharenting olgusu sadece bireysel tercihlerin degil, ayni
zamanda tiiketim kiiltiirii, dijital ekonomi ve etik meselelerin kesisim noktasinda yer
alan bir pratik olarak degerlendirilebilir. Bu durum, hem sosyal medyanin hem de
ebeveynlik anlayisinin yeniden sorgulanmasini gerektiren énemli bir konu olarak

one ¢ikmaktadir.
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2.12. Aile iliskilerinin ve Annelik Olgusunun Tiiketimi ve Metalagsmasi

Bauman’a gore; tiikketim toplumlarinda, insanlar yasam sekillerini ya topluma
uyum saglamak icin ya da goniillii olarak secer. Tiiketim toplumunda insanlar,
ihtiyaclarindan ¢ok, {riinlerin satistaki vaatlerine odaklandirilarak tiiketime
yonlendirilir (Bauman, 2007). Baudrillard, “Bana firlatip attigin1 sodyle, sana kim
oldugunu soyleyeyim” ifadesiyle, satis vaadiyle {irline yoOnelen bireylerin, sahip
olduklar1 ftriinler {iizerinden gegici kimlikler kazandiklarina dikkat c¢ekmektedir
(Baudrillard, 2003, s. 40). Bu noktada, tiiketim kiiltiiriniin odak noktasinin maddi
tiketimden imaj ve marka tiiketimine kaydigi goriilmektedir. Artik satin alinan
mallarin yararliligindan ziyade, bireylerde olusturdugu psikolojik tatmin ve algi 6n
plana cikmaktadir. Bu yeni tiiketim modeli, bireylerin hem psikolojik hem de
simgesel bir tatmin yasamasina olanak saglamaktadir (Ersoz, 2010, s. 39).
Geleneksel medya araglarindan dijital medya platformlarma dogru gecis yapan
pazarlama stratejileri, markalarin ilgisini sosyal mecralara kaydirmigtir. Sosyal
medya, gilinliik hayatin bir parcast haline geldikce, iiriin ve marka tanitimlari
tinliilerden ¢ok, mikro-tinliiler olarak tanimlanan influencerlar tarafindan yapilmaya
baslanmigtir. Bu bireyler, sosyal medyada takipgileriyle kurduklari samimi iligkiler
sayesinde 1Uriin ve markalar hakkinda bilgi vererek aligveris kararlarini
yonlendirmektedir. Geleneksel medyanin {irlin pazarlama gorevini dijital
platformlarda influencer’lar iistlenmis, bu kisiler Instagram ve YouTube gibi
platformlarda iiriin tanitimlar1  yaparak takipgilerini potansiyel miisterilere
doniistiirmiistiir (Ziewiecki ve Schwemmer, 2018). Ozellikle hamilelik ve annelik
temal1 icerikler Ureten influencer’lar, bebek triinleri pazarlama siirecinde 6nemli bir
konuma sahiptir. Blogger, YouTuber ve Instagram anneleri, ekonomik kazang elde
etmek icin mahremiyetlerini, anneliklerini ve hatta ¢ocuklarin1 metalastirmaktadir.
Ancak bu siiregte, s6z konusu anneler g¢ocuklarinin markalarla 15 birligi yaparak
deger kazandigini savunmaktadir (Archer, 2019, s. 54). Anneler, cocuklariyla
gecirdikleri 6zel anlar1 sosyal medya aracilifiyla paylasarak anneligi bir performans
ve toplumsal goriiniirliik arac1 haline getirmektedir. Bu durum, annelik deneyiminin
bir sorumluluk olmaktan ¢ikip ekonomik deger tasiyan bir igerik iiretimine
doniismesiyle sonuglanmaktadir. Ekonomik kazan¢ saglama, igerik olusturma,

takip¢i artirma ve markalarla is birligi yapma amaciyla sosyal medya platformlarini
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kullanan bir¢cok anne i¢in bu silire¢ bir arzu nesnesi haline gelmistir (Craig ve
Cunningham, 2017, s. 71). Fenomen anneler, takipgileriyle samimi bir bag kurarak
etkili bir iletisim dili olusturmakta ve bu samimiyet {iizerinden ortaklik
gelistirmektedir (Jorge vd., 2022, s. 168). Giiniimiizde fenomen anneler yalnizca blog
yazmakla kalmamakta, YouTube’da vlog icerikleri iireterek ve Instagram, TikTok
gibi platformlarda ‘“sharenting pratikleri”ni paylasarak dikkat cekmektedir. Bu
annelerin  onerdigi  trtinlerin,  genellikle  dakikalar  i¢inde  tiikendigi
gozlemlenmektedir (Kalaitzandonakes, 2019, s. 3). Fenomen anneler, Ozellikle
indirimli iriin tanmitimlariyla takipgilerini aligverise yonlendirmekte ve bu {irlinlere
hizlica ulagilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda influencer olmanin temel 6l¢iitlerinden biri, yliksek takip¢i sayisina
sahip olmaktir. Bu nedenle bazi fenomen anneler, ¢ocuklar1 dogmadan Once
influencer olma yolculuguna baslamaktadir. Hatta bazi anneler, ¢ocuklar1 adina
hesap agma siirecini heniiz hamilelik donemindeyken baglatmaktadir (Archer, 2019,
s. 48). Bu hesaplar, ¢ocuklarin yetiskin olduklarinda kullanabilecekleri yiiksek
takipgili ve gelir getiren birer dijital miras haline dontismektedir. Ancak bu durum,
sosyal medyada yiiksek takipgi sayisinin 6nemli bir basari dlgiitii olduguna dair bir
alg1 yaratmaktadir. Annelik, moda, giizellik ve spor gibi alanlarda faaliyet gosteren
influencer’lar, takipcileriyle ortak bir alan yaratarak tliketim Onciiliigii yapmaktadir.
Gebe anne adaylari, bebek hazirliklarindan ¢ocuk sahibi olduktan sonraki siireclere
kadar c¢esitli igerikler paylasarak diger annelerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu igerikler,
paylasim yapan kisilerin “instamom” ya da “influencer anne” olarak anilmasina yol
agmaktadir (Yilmaz, 2021, s. 47). Ozellikle Instagram platformunda anneler, baby
shower etkinliklerinden hastane onerilerine, cocuk kombinlerinden egitim bilgilerine
kadar genis bir yelpazede icerik paylasarak takipgileriyle etkilesime girmektedir. Bu
siire¢, sosyal medyada dikkat ¢ekici bir goriiniirliik ve begeni kazanma arzusunun

anneler arasinda yayginlastigini gostermektedir.

Sonug olarak annelik olgusunun metalagsmasi, bireysel deneyimlerin Stesine
gecerek toplumsal degerlerin doniisiimiine yol agan bir siirectir. Bu doniisiim sadece
anneligin ekonomik bir meta haline gelmesini degil, ayn1 zamanda aile iligkilerinin
de temel yapi1 taslarinin yeniden sekillenmesine neden olur. Ailedeki sevgi, baglilik

ve samimiyet gibi duygusal temeller giderek piyasa dinamiklerinin etkisi altina girer.
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Buna 6rnek olarak ¢alismanin inceleme kisminda verilmistir. Ornek verilecek olursa
sosyal mecralarda anneler, ¢ocuklari ile ilgili 6zel anlar1 paylasarak sadece kisisel bir
deneyim sunmazlar, ayn1 zamanda takipgilerine bir yasam tarzi ya da aile modeli
sergilerler. Bu aile iligkilerinin metalasmasina ornektir. Clinkii paylasilan her icerik,
fotograf, video ya da hikaye takipgilerine bir tiiketim 6gesi olarak sunulmaktadir.
Aile baglari, siradan bir iliski olmaktan ¢ikip, belirli bir yasam tarzinin ya da degerler
sisteminin reklammi yapmak igin kullanilan araglar haline gelmektedir. Ornegin,
cocuklarin dogum giinii partileri, tatiller ya da annelik ile ilgili 6zel anlar, markalar
icin firsatlar yaratir ve ticarilesir. Aile icerisinde ki bireylerin iliskileri daha goriiniir
hale geldikge, bu iliskilerin karsiliginda ekonomik bir deger olusur. Annelik ve
babalik gibi rollerin, sosyal medyada paylasilarak marka is birliklerine doniismesi,
aile dinamiklerinin nasil metalastigin1 gosterir. Markalar, annelerin deneyimlerini ve
aile yasantilarii sattiklar1 igerik olarak kullanir. Sharenting yapan anneler ise bu
icerikleri olustururken duygusal baglarini ticari kazanca doniistirmektedir. Annelik
yalnizca duygusal bir yilikiimliiliik degil, ayn1 zamanda ekonomik bir fayda saglama
aracina doniisiir. Aile icerisindeki samimi anilar, iliskiler, sonunda birer tiiketim
objesine doniisiir. Cocuklarin davranislar1 ve fotograflari, aile liyelerinin etkilesimleri
birer dogal 6ge olmaktan ¢ikarak, sosyal medyada {iriin ve hizmetlerin tanitimi i¢in
islevsel hale gelir. Ornek verilecek olursa, cocugun giymis oldugu kiyafetler veya
annenin kullandig: iiriinler, aile igerisindeki mahremiyetin bir parcasi olmaktan ¢ikar,
kitlesel tiiketim igin goriilebilir hale gelir. Sonug olarak, annelik olgusunun ve aile
iligkilerinin metalasmasi, yalnizca bireysel deneyimlerin degil, toplumsal degerlerin
de doniisiimiinii hizlandirir. Sevgi, gliven ve baglilik gibi temel sevgi baglari, sosyal
medya ve pazarlama stratejileri ile sekillenen tliketim aracina doniisiir. Bu siireg,
annelik olgusunun anlamini yeniden tanimlanmasina neden olabilir. Ciinkii bu
degerler sosyal medyada yalnizca duygusal baglamda degil, ekonomik ve toplumsal

bir metaya doniistiigii goriilmektedir.
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3. GOSTERININ VE BENLIiGIiN SEYLESMESI

Bu bolimde, gosteri toplumu baglaminda sharenting pratigi benligin ve
giindelik yasamin metalasma siirecleriyle birlikte ele alinmaktadir. Gozetim
toplumlari, hedefli reklamcilik ve sosyal medya algoritmalar1 araciligiyla bireyin
nasil siirekli bir gorsel iiretim nesnesine doniistiigi tartisilirken; FoMO, FoCAN ve
YoLO gibi kavramlar ilizerinden dijital ¢agin kaygi iireten tiiketim iklimi analiz
edilecektir. Fenomen anneler Ornegiyle, gosterinin ve tiiketim kaygisinin bireysel

kimlikleri nasil sekillendirdigi kuramsal bir zeminde incelenecektir.

3.1. Gosteri Toplumu ve Meta iliskisi; Fenomen Annelerin Gésteri

Toplumuna Doniismesi

Dijital medyanin gelismesi ile ortaya ¢ikan postmodern bir gézetim vardir ki
sosyal medya bu formun eylemlerinin karsilig1 olarak ifade edilir (Dereli, 2020, s.
139). Teknolojinin dogasinda bulunan gosteri, gosterisi destekleyen yapiya sahiptir.
Bu sosyal medyada yapay gii¢ tarafindan olusturulmus suni diinya igerisinde var
oldugumuz anlamina gelir (Okumus, 2002, s. 231). Bu suni yap1 ve gosterise agik
olma hali gercekligi ciddi bicimde manipiile edilmesine sebep olabilir. Begenilmenin
ve izlenmenin verdigi haz ile kisiler gercek kimlikleri ile uymayan “ideal benlikler”
sunmaya calismaktadir (Aydin, 2020, s. 25-75). Bu durum insanlarin kendileriyle
ilgili imaj olusturmaya calisirken, izleyenleri aldattig1 bir tiyatro sahnesinde oldugu
gibi rol yapmaya basvurdugu anlamina gelmektedir. Anneligin dijital sekli olan
sosyal medya annelerinin profilleri incelendiginde gosteri toplumunun imgeleri
rahatga goriilmektedir. Fenomen anneler kendi profillerine 6zen gostererek
vakitlerinin ¢ogunu bu ise vermektedir. Bu profil sahibi annelerin biiylik kismi
ekonomik durumu iyi, ¢alismayan annelerden olustugu goriilmektedir. Bircogu ajans
veya profesyonel sirketler tarafindan tasarlanmis sosyal medya profillerine sahiptir.
Cocuklarinin dogum giinlerini 6zel mekanlarda, biiyiik organizasyonlarla kutlamakta,
fotograf c¢ekimlerini sikgca profesyonel fotografgilar ile yaptirmaktadir (Ergiil ve
Yildiz, 2021, s. 621), (Hachisuka, 2018, s. 8). Kurgusal agidan iiretilen igeriklerde
cocuklarin sanki bu kurgunun dogal bir parcasi olarak konumlandirilmasi

gozlemlenirken (Gilingor, 2021, s. 15): anneler, anneliklerini, ekonomik imkanlarini
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ve statiilerini kullanarak diizenledigi kutlamalarini ifsa etmeye ¢alismaktadir. Dis
bugdayi, dogum giinii, cinsiyet partisi, baby shower gibi kutlamalar1 abartili diizeyde
sergilemekte ve bunu da gosteris haline getirmekteler (Y1ldiz ve Ergiil, 2021, s. 613).
Sosyal medyada goriilen gosterisin baska bir boyutu da marka ve iiriin tanitma
amaciyla insanlarin tiikketime yonlendirilmesidir. Daha 6ncesinde belirtildigi gibi cok
sayida takipgisi olan fenomen annelerin iizerinde bir tahakkiimii bulunmakta,
takipgiler bu annelere duyduklar1 giiven ile tavsiyelere uymakta, kullandigi {iriinleri
satin alarak kendileri de kullanmak istemektedir (Celik, 2019, s. 72), (Parlak vd.,
2017, s. 408). Ek olarak mekan ve zaman kisitlamasi olmadan gonderilen iletiler,
tiiketicilerin anlik satin alma davranislarim etkilemektedir (Ipekoglu, 2021, s.149),
(Halis, 2012, s. 158). Bu durum ozellikle iiriinlerinin goriiniir olmasini isteyen
markalarin dikkatini ¢ekmekte, markalar bir pazarlama stratejisi olarak anne
hesaplarinda farkli vaatler ya da iicret karsilig1 {iriin tanitimi/reklami konusunda
yararlanmaktadirlar (Hachisuka, 2018, s. 35). Bu iirlinler anneler ile oldugu gibi
cocuklarin ihtiyaclariyla ilgili de olabilir. Bu durumda iirlin tanitimi i¢in ¢ocuklarin
oldugu isbirlikleri de olusturulmaktadir (Glingdr, 2021, s. 15). Bu tarz paylagimlar,
annelerin ¢ocuklarini metalastirmasi olarak da yorumlanabilir. Diger taraftan iiriin
tanitimlarinda “en etkilisine, en iyisine” sahip olma climlelerinin vurgusu dikkat
cekicidir. Bu vurgu ayni zamanda iiriin alicis1 durumunda olan anneleri satin almaya

yonlendirmekte, anneligi bir tiiketim pratigine donligmektedir (Timurturkan, 2019, s.
321-322).

Gosteri toplumu kavrami Baudrillard’in postmodern toplumlarin tiiketim ve
estetik odakli yapisin1 aciklarken, teknolojik gelismelerin bu siireci nasil
hizlandirdigin1  vurgular. Gilinlimiizde sosyal medya, bu gdosteri toplumunun
yansimasidir. Kisiler burada gosteris yaparak kimliklerini insa eder ve bu
kimliklerini genelde tiikketime dayali yaparlar. Fenomen annelerin sosyal medya
profilleri, bu gosteri toplumunun tipik bir Ornegidir. Anneler, sosyal medya
aracilifiyla sadece kendi yasamlarini degil, ¢ocuklarim1 da birer “meta’ya
doniistiirerek tiiketim kiiltlirliniin bir parcasi haline getirirler. Bu stirecte, annelik bir
performans halini alir ve markalar, fenomen annelerin genis takipgi kitlelerini hedef

alarak, tiikketim aliskanliklarin1 yonlendirmek i¢in gesitli stratejiler gelistirirler.
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Meta kavrami, Ozellikle dijital medya baglaminda, bir seyin kendisini
gosterme ve yeniden liretme siireglerini ifade eder. Sosyal medyada fenomen anneler,
yalnizca kisisel hayatlarini degil, ayn1 zamanda tiikettikleri iirlinleri ve yasam
bi¢cimlerini de “meta”lastirirlar. Burada, annelik bir tiir tiiketim pratigine doniisiirken,
ayni zamanda gosteri toplumunun en belirgin 6zelliklerinden biri olan “gdriiniir
olma” istegi on plana cikar. Anneler, hayatlarinin her anin1 paylasarak bir tiir sanal
vitrin olustururlar ve bu vitrinde yer alan her 68e, bir meta olarak tiiketime sunulur.
Bu baglamda, sosyal medya, yalnizca bireysel gosteri arzusunu tatmin etmekle
kalmaz, ayni zamanda kullanicilari, markalar ve iriinlerle siirekli bir iliski kurarak

onlar1 da meta diizeyinde birer gosteri 6gesine doniistiiriir.

3.2. Panoptikon’dan Omniptikon’a Goézetim Toplumlari

Rosen’in (2004) ifade edilen Omniptikon, gozetim seklinin yeni halini ifade
etmektedir. Panaptikon’da seckin kisiler diger kisileri, Synoptikon kavraminda
cogunluk kisiler, seckin kisileri gozetlerken, Omniptikon kavraminda herkesin
herkesi gozetlemesi s6z konusudur. Dijital modern siirecte, insan toplulugu
tarafindan kisilerin daha once deneyimleyemedigi kadar gozetlenmesine imkéan
saglamistir. Yeni medya platformlar1 ve dijitallesme ile birlikte her an, her yerde
gozetlenmeye ve gozetlemesine firsat saglamistir. Dolayisiyla kullanicilar es zamanlh
olarak hem gozetleyen hem de gozetlenen konuma gelmistir (Kalaman, 2017, s. 6).
Daha 6ncesinde de insanin aslinda toplumsallagmasi ile beraber biiyiik giigler, kendi
gbzetimini olusturmus ve toplulugu takip etmeye ¢alismistir. Bentham’in hapishane
modeli 1ile anlatilan denetim ve gozetim kavramlar1 “Panaptikon” olarak
kavramsallastirilmistir. Pan-biitiin, opticon-gbzlemlemek sozciilerinin birlesimi ile
olusturulmustur. Biitiinii ile de panaptikon biitiinii gozetlemek anlami igerir.
Bentham’in tasarlamis oldugu metaforu iktidar kavramlar1 ile anlamlandiran
Foucault’a gore gozetim; iktidarin giicliniin siirdiirebilecegi diizeni kurmayi
amaclamaktir. Gozetleyen bir bakisin  verdigi rahatsizligi hisseden herkes,
gozetlenmeyi igsellestirerek sonucunda kendini gézetleme noktasina tasir (Foucault,
2003, s. 95). Foucault’'un altin1 ¢izdigi denetleme ve gozetim, iktidar agisindan

toplumsal kontrolde temel prensiptir.
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Tarihte hiikiimetler devamliligini siirdiirebilmek ve giiclenmek adina bir¢ok
aragla ya da bicimlerle gozetim saglayarak, tahakkiim kurmaya calismistir. Ancak
teknolojinin gelismesi ile denetim ve gozetim kanallar1 giliclenerek devamlilik
kazandigini ifade etmistik. Kapitalizmde tiiketim ve iiretim siire¢lerinde gozetimin
kesintisiz bir sekilde devam ettigi, bu gozetimin kisiler icin olagan ve
mesrulastirildigini ve her kisinin kendi gozetiminde oldugu sdylenmistir (Coban,
2014, s. 3). Dijitallesme ve kiiresellesme siirecinde gozetim, teknolojinin treticiligi
sayesinde giivenlik teminati olarak goriilerek giinlilk yasamin bir pargasi haline
gelmigstir (Giiven, 2016, s. 20). Giivenli bir yasam siirdiirme arzusu, bireylerin
denetim ve gozetimi kabul etmesine yol agmaktadir. Ancak, gézetim ve denetim her
ne kadar gilivenligin bir unsuru olarak sunulsa da, ayni zamanda tehdit ve siliphe
algisimi artirarak bireyler arasinda giivensizlige neden olmaktadir (Lokke, 2020, s.
18). Oyle ki, toplumdaki giiveni sarsma konusunda gdzetlemeden daha etkili bir

mekanizmanin olmadigi ileri siiriilmektedir (Lokke, 2020, s. 18).

Sosyal medya gibi dijital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte gozetim ve
denetim mekanizmalari, mekadn ve zamandan bagimsiz bir sekilde daha da
giiclenmistir. Iktidar, yalmzca kendisinin degil, toplumun bireyleri de gozetleme ve
denetleme siirecine dahil oldugu yeni bir yap1 olusturmustur. Boylece, geleneksel
panoptikon anlayisindaki merkezi gdzetim yerini, herkesin birbirini gézetledigi ¢oklu
bir gozetim sistemine birakmistir. Dijital ortamlarla beraber panoptikon, herkesin
birbirini gézlemledigi ve kontrol ettigi goriinmez bir goze doniiserek “omniptikon”
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Latince kokenli “omni” (herkes, biitiin) ve “opticon”
(gormek, gozetlemek) sozciiklerinden tiiretilen bu terim, bireylerin hem goézetleyen
hem de gozetlenen konumunda oldugu yeni bir denetim sistemini ifade etmektedir.
Rosen’e gore, internet sayesinde bireyler yalmizca daha fazla gozetim altinda
kalmakla kalmaz, aym1 zamanda artik hicbir birey kalabaligin bakisindan muaf
degildir (Rosen, 2004, s. 34). Bu baglamda, omniptikon bireylerin hem birbirlerini
hem de kendilerini gozetledigi bir mekanizma yaratmistir. Bu siirecte iktidarin
gbzetim giicli artarken, bireyler goniillii bir sekilde bu sisteme dahil olmaktadir.
Goniillii gozetim, haz ve eglence unsurlariyla gizlenmis bir sekilde, bireyleri kontrol
altinda tutmanin goériinmez bir aract haline gelmistir (Okmeydan, 2017, s. 64).

Albrechtslun’un “goniillii gézetim” kavramiyla ifade ettigi iizere, dijital ortamlar
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bireyleri hem nesne hem de 6zne konumuna sokmaktadir (Dedeoglu, 2016, s. 40).
Ozne olmak, bireyin kendini ifade etmesi, kimlik olusturmas1 ve bu kimlikleri dijital
ortamlarda paylagmasi ile iliskilidir. Bu siirecte bireylerin toplumsallasma yoluyla
edindikleri kimlikler, sosyal medya platformlarinda yeniden insa edilmektedir.
Baudrillard, sanal ortamda iretilen kimliklerin gerceklik barindirmadigini
savunmaktadir (2008). Sosyal medyada bireyler, mesleklerini, hayallerini, ailelerini
ve diger kisisel verilerini paylasarak kimliklerini ifade etmeye ¢alismakta, ancak bu
kimlikler birer dijital veri haline gelmektedir. Girgin’e gore, bu dijital kimliklerin
aktarimi postmodern ifadeler ve tiiketim ideolojisi dogrultusunda bi¢imlenmektedir
(Girgin, 2018, s. 225). Robbins ise, idealize edilen sanal kimliklerin gercek hayatta
karsilik bulmamasinin bireyler iizerinde problem yarattigini vurgulamaktadir
(Robbins, 1999, s. 152). Benzer sekilde, Yildirrm ve Ozdemir, sosyal medyada
yaratilan ideal kimliklerin gercek hayatta karsilik bulmamasi nedeniyle bireylerde
kimlik karmasasi, glinlik hayattan keyif alamama gibi sorunlar ortaya g¢ikardigini

belirtmektedir (Yildirim ve Ozdemir, 2019).

Sosyal medya, kullanicilarina o6zgiir bir ifade alani sundugu iddiasiyla
etkilesimli bir yap1 olarak goriilmekte, ancak paylasimlar “6zgiirlik” ve “var olma”
kavramlariyla 6zdeslestirildiginde, 6zel hayati teshir etmeye yonelik bir doniisiim
yasanmaktadir. Coban’a gore, gorliniir olmak her ne kadar var olmanin bir sart1 gibi
sunulsa da, ayn1 zamanda bireyi daha kolay bir sekilde gozetim altina sokmakta ve
ozgiirliigiin kaybini1 beraberinde getirmektedir (Coban, 2009, s. 3). Yoksa denetim ve
gozetin siirecinde siniflandiran, yonlendiren ve haritasi ¢izilmis sinirlar icerisinde
hareket etmeye zorlanan kisiler, 6zgiirlik imaj1 gdosterilmis dijital ortamlarda
goriiniirliigiin ya da teshir etme arzusuna kapilacaktir. Bu tutsaklik kisileri zamanla
kendi varolusuna iliskin sorunlar1 denetlemekte ya da ¢ozmekte giicsiizlestirecektir.
Dolayisiyla iktidarin belirledigi giinliik rutin c¢ercevesinde hareket etmesine

zorlanacaktir (Toprak vd., 2014, s. 194).

3.3. Hedefli Reklamcilik Baglaminda Sharenting Pratigi
Hedefli reklamcilik, internet kullanicilarinin demografik bilgileri, ¢evrimici

gezinti aligkanliklar1 ve davraniglarinin kategorize edilerek kaydedilmesi ve bu
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verilere dayali olarak ilgiye yonelik reklamlarin gosterilmesi prensibine
dayanmaktadir. Baska bir deyisle, reklam igeriklerinin kullanicilarin tiikketim
aligkanliklarina gore diizenlenmesi anlamina gelmektedir (Fuchs, 2016, s. 226).
Geleneksel kitle iletisim araglarinda ve Web’in ilk donemlerinde kullanilan reklam
modellerinden farkli olarak, hedefli reklamcilik anlayis1 ile reklam deneyimi
kisisellestirilmistir. Eskiden kitlesel olarak yaymlanan reklamlar, yerini her
kullaniciya 6zel olarak hazirlanan reklam gosterimlerine birakmistir. Bu doniisiim
siirecinde kullanicilarin tiikketim aligkanliklari, ¢erez adi verilen yapay zeka
programlar1 aracilifiyla toplanmaktadir (Fuchs, 2016, s. 231). Bununla birlikte,
yalnizca tiiketim aliskanliklart degil, kisisel veriler ve g¢evrimici aktiviteler de
izlenmekte, kaydedilmekte ve daha sonra bu veriler depolama, birlestirme ve analiz
stireglerine tabi tutulmaktadir. Fuchs’un ifadesiyle, rutin veri 6l¢limleri araciligiyla,
tiiketici davraniglarinin panoptik bir sekilde siniflandirilmasi saglanmaktadir. Reklam
verenler agisindan bakildiginda, hedefli reklamcilik modeli, ayn1 anda farkli gruplara
farkli reklamlar gosterebilme imkani1 sunmaktadir. Bu, reklam verenlerin potansiyel
miisteri kitlesini daha dogru bir sekilde hedeflemesini saglamakta ve bu dogrultuda
iiriin ya da hizmet satiglarin1 artirmalarina katkida bulunmaktadir. Ayrica, internet
reklamciligi ve hedefli reklamecilik, reklam verenlere reklamlarin basarisini
Olctimleme firsat1 da sunmaktadir. Reklam hedeflenme orani, goriintiilenme sayis1 ve
ttklanma oram1 gibi veriler analiz edilerek reklam stratejileri optimize
edilebilmektedir. Ancak bu modelin bazi etik ve sosyal sorunlari da beraberinde
getirdigi goriilmektedir. Hedefli reklamciligin, insanlari gozetleme ve yonlendirme
amaci tasimasi, hangi kisisel verilerin toplandigi ve nasil kullanildigi konusunda
seffaflik eksikligi, kullanicilarin  verileri karsihiginda o6deme almamasi ve
platformlarda gecirilen her anin degere doniistiiriilerek somiiriilmesi gibi sorunlar
tartisitlmaktadir (Fuchs, 2016, s. 238). Bir diger 6nemli konu ise, hedefli reklamcilik
kapsaminda kullanilan “yeniden hedefleme” (retargeting) uygulamalaridir. Yeniden
hedefleme, cerezler araciligiyla kullanicilarin 6nceki ¢evrimici davranislarini analiz
ederek reklam igeriklerini bu davramiglara gore sekillendiren bir yontemdir. Ornegin,
bir aligveris sitesinde incelenen bir elbisenin daha sonra basgka web sitelerinde ya da
sosyal medya platformlarinda reklam olarak karsiniza ¢ikmasi bu yontemin bir

sonucudur. Benzer sekilde, bir arama motorunda arastirilan bir televizyon, ilerleyen
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siiregte farklt web platformlarinda cesitli reklamlar seklinde tekrar kullaniciya
gosterilmektedir. Bu sekilde, reklam verenler kullanicilarin ge¢mis davranislarini

tantyarak onlara daha kisisellestirilmis reklamlar sunmay1 hedeflemektedir.

Hedefli reklamcilik, kullanicilarin ¢evrimi¢i davraniglarini, demografik
bilgilerini ve tiiketim aligkanliklarini temel alarak kisisellestirilmis reklamlar sunan
bir modeldir (Fuchs, 2016). Bu modelin basarisi, kullanicilarin izlenmesi, verilerinin
toplanmasi ve bu bilgilerin analiz edilerek reklam stratejilerinin olusturulmasina
dayanir. Ancak hedefli reklamcilik, yalnizca bireysel tiiketici aliskanliklarini degil,
ayni zamanda sosyal medya kullanicilarinin paylasimlarint da etkileyen daha genis
bir baglama sahiptir. Ozellikle sharenting olarak adlandirilan, ebeveynlerin
cocuklartyla ilgili igerikleri sosyal medyada paylasma pratigi, hedefli reklamcilik
ekosisteminin bir pargasi haline gelmistir. Sharenting paylasgimlari, ¢ocuklarin dijital
kimliklerinin olusumuna katkida bulunurken, ayni zamanda reklam verenler igin
onemli bir veri kaynagi sunmaktadir. Cocuklarla ilgili gorsellerin, iirlinlerin veya
deneyimlerin paylasildigi bu igerikler, hedefli reklam algoritmalarin1 destekleyen
veriler haline gelmektedir. Ornegin, bir ebeveynin ¢ocugu igin kullandig: bir iiriinii
overek yaptigi bir paylasim, yalnizca bir deneyim aktarimi olarak degil, ayni
zamanda diger ebeveynleri hedef alan reklam stratejilerinin bir pargasi olarak
degerlendirilebilir. Bu siirecte, fenomen ebeveynler éne ¢ikmaktadir. Ozellikle biiyiik
takipgi kitlesine sahip ebeveynlerin yaptig1 Sharenting paylasimlari, iirlin yerlestirme
veya sponsorluk anlagsmalar1 araciligiyla cocuklar1 birer pazarlama araci haline
getirmektedir. Bu, cocuklarin sosyal medya platformlarinda yalnizca bir birey olarak
degil, ayn1 zamanda tiiketim kiiltlirliniin bir unsuru olarak konumlandirilmasina
neden olmaktadir. Hedefli reklamciligin, goézetim kapitalizmi baglaminda etik
sorunlara yol agtig1 bir gergektir. Sharenting ile bu sorunlar daha karmagik bir hal
alir, ¢linkii ebeveynlerin paylastigi her igerik, ¢ocuklarin mahremiyet haklarini tehdit
eden bir veri kaynag olarak kullanilabilir. Ozellikle, yeniden hedefleme (retargeting)
gibi yontemler, ¢ocuklarla ilgili yapilan paylasimlarin daha genis bir reklamcilik
stratejisine  entegre edilmesini kolaylastirmaktadir. Ornegin, bir ebeveynin
cocugunun kullandig1 bir {riinii paylastigi icerik, ayni iriinii hedefleyen baska

kullanicilarin kargisina ¢ikabilir.
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Sonug olarak, sharenting ve hedefli reklamecilik arasindaki iliski, ¢cocuklarin
mahremiyeti, dijital kimlikleri ve tiiketim kiiltiiriine olan etkileri agisindan dikkatle
ele alinmasi gereken bir konudur. Bu durum, ebeveynlerin farkinda olmadan
cocuklarii birer veri kaynagi haline getirdigi ve sosyal medyada gegen her anin
ticari bir degere doniistiiriildiigii bir dongiiyli ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
sharenting’in yalnizca bireysel bir pratik degil, ayn1 zamanda hedefli reklamcilik

sistemine hizmet eden toplumsal bir olgu oldugu unutulmamalidir.

3.4. Instagram Annelerinin Sharenting Paylasimlar ve

Degerlendirilmesi
Calisma i¢in; Sharenting yapan 6rnek iki fenomen anne profili incelenmistir.

Bunlardan ilki @a****s*** hesabidir. Fenomen anne 94,3B takip¢i sayisi ile
bebek, yasam, moda ve ev ile ilgili icerikler paylasiyor. Markalar ile is birligi yapan
ve indirim haberleri veren fenomen anne bunun yani sira Instagram tiizerinden
olusturdugu “Y***” adli kanali ile takipgilerine ayrica indirim ve tek yonli
diisiincelerini paylasiyor. Hem anne hem de profesyonel birey kimligini One
siirmektedir. Iceriklerinde anneligini, giinliik rutinlerini ve kariyer hayatini

birlestirerek takipg¢ilerine “ideal anne” ve “basarili kadin” imajlarini olusturmaktadir.
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Sekil 6. @a****s***/Instagram

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Ikinci ise; @b***z*** hesabidir. Bu hesabin da takipgi sayis1 27,8 bindir. Bu
fenomen annenin de olusturmus oldugu “i****g***” kanali vardir. Iki fenomen
annenin aslinda giinlik olarak Instagram hikayelerinde takipgilerine indirim
duyurular yaptig1 goriilmektedir. Ancak bu anneler Instagram’da olusturduklari 6zel
kanallarda daha yakin bir takip¢i kitlesi ile etkilesim kuruyorlar. Bu kanallarda
yalnizca kendi iceriklerini paylasiyorlar. Tek yonlii bir iletisim sunarak indirim
kuponlari, kampanyalar ve stoklar1 tiikenmekte olan tirlinler hakkinda 6zel bilgiler
paylasiyorlar. Bu agidan daha yogun bir tiikketim davranismi tetikledikleri

sOylenebilir.
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Sekil 7. @b***z*** [ Instagram

2788
takipgi

Takiptesin v Mesaj

CONOG

Tombin 2 Ek gdaey Mayom

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”
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Sekil 8. @b***z***/ Instagram

Galiba indirimler basladi. Bu
fivatlar ne®# Globber'lar ilk
defa bu kadar disstiyor!!

Ortakik

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

@b***z*** kullanic1 isimli fenomen anne bu paylagiminda, anne-cocuk
iligkisinin ticari bir stratejiye doniistiigiinii ve dogrudan bir markanin reklamim
igerdigini gosteriyor. Anne, ¢ocugunu kullanarak yapmis oldugu bu paylasimda
Globber markasinin indirimini duyuruyor ve takipgilerini tiiketime tesvik edici bir dil
kullaniyor. Bu tiir paylasimlar, kisilerin “su anda bu iiriinii almazsam bir daha bu
fiyata satin alamam” algisin1 olusturabilir ve aligveris kararlarin1 hizlandirabilir.
Paylasimda g¢ocugun duygusal durumu goéz ardi edilerek arka planda aglarken

fotografinin paylasilmasi duygusal manipiilasyon unsuru tasiyabilir. Mesajin tirline
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odaklanmas1 ve ¢ocugun mahremiyetinin ihlal edilmesi s6z konusudur. Ciinkii cocuk
burada bir meta haline gelmistir. Bu tiir paylasimlar cogunlukla takipcilerle duygusal
bag kurmaktan ziyade ticari kaygi giider. Ayrica FOCAN (Fear of Consumer
Absence Now- Satin Alamama Korkusu) kavrami ile baglantili olarak satin alamama
korkusu yaratmaktadir. Sonug olarak, cocuk bu igerikte kisisel deneyim yerine
yalniza iirlin tanitimi i¢in kullanilan bir meta haline gelmistir. Bu durum hem etik
acidan sorun gosterebilirken hem de g¢ocugun mahremiyetinin ihlali anlamina

gelmektedir.

Sekil 9. @a***s****/Instagram

Arkadaslar
hepsiburada costu
yok boyle bir
indirim!!!

1600 i gordii en dip,
fiyata bakin ¢abukkk
kapinnn

Mesaj gonder

Kaynak: “Yazar tarafindan olugturulmustur.”
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@a***s***kullanict isimli anne, paylasimda ¢ocuk gorseli kullanilmadan
yine dogrudan reklam verildigi goriilityor. Philips marka bebek telsizinin indirim
haberi veriliyor. Yazilana gére 1600 TL olan {irtin 1999 TL’ye diistiigii sOyleniyor.
Ancak 399 TL’lik bu indirime kars1 fenomen annenin takipgilerine karsi liriinli satan
Hepsiburada’nin costugu, indirimin kagirilmamasi gereken biiyilik bir firsat oldugu
ile sunuluyor. Yine takipgileri satin alma kararmi etkilemek adma “gabuk kapin,

yetisen alsin” gibi acik sekilde yonlendirmeler yapilmis.

Sekil 10. @b***z*** /Instagram

il =

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”
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@b***z** kullanict isimli takipgilerine Sharenting paylasimlari sunan
fenomen anne, bu paylasimda takipgilerinin sorusu iizerine mutfak halisinin
markasini tanitmak amaciyla reklam icerikli paylasim yapmustir. Igerikte ¢ocugunu
merkeze konumlandirarak, takipgileriyle duygusal bag kurmaya calistigi ve bu bagi
iiriin tanitimina kanalize ettigi goriilmektedir. Reklamda “diger uygulamaya gore
1000 daha uygun” ve “kupon da var” gibi ekonomik avantajlara vurgu yaparak satin
alma motivasyonu olusturmaktadir. Ancak bu paylasim ile cocugun duygusal bir bag
yaratmak araci olarak kullanildigi ¢ocugun bir metaya doniistiigii ve takipgilere
yonelik manipiilatif bir etki olusturdugu sdylenebilir. Hali reklami yapilirken, anne-
cocuk iliskisi on plana ¢ikarillarak iiriin reklaminin daha samimi ve etkileyici
goriinmesi hedeflemistir. Ancak yine calisma argiimanina bagl olarak, hem ¢ocugun

hem annenin hem de aile iligkilerinin birer ticari metaya dontistiigli goriilmektedir.
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Sekil 11. @b***z*** /Instagram

15:00 ¥ ol LTE

Dastianm onsan Cybex inditimi Bitecek dive odum kopuyor

on almok durumundo

yant bizim romanemizda nedan hig

YOOMOONGT Didmiyorums

() Képriiden énceki son ¢ikis
v

Mesaj gonder

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

@b***z*** kullanict isimli fenomen anne, Cybex marka bebek arabasini
tanitmak i¢in dogrudan reklam igerikli bir paylasim yapmistir. Paylasim igeriginde
“Dostlarim ansizin Cybex indirimi bitecek diye odiim kopuyor” ifadesiyle,
takipgilerine iiriiniin avantajli fiyatinin kisa silirede sona erecegi korkusunu
asilamaktadir. Bu durum, 6zellikle “FoCAN (Fear of Consumer Absence Now) anlik
satin alamama korkusunun bir Ornegidir. Ayrica, “kdpriiden Onceki son c¢ikis”
ifadesiyle, takipgilerini acele etmeye tesvik etmektedir. Reklam igeriginde bebek

arabasinin Ozellikleri vurgulanmasa da, {irlinlin cazip fiyat olarak sunulmasi satin

73



alma motivasyonu yaratmaktadir. Burada fenomen annenin, {iriin reklami yaparken
annelik otoritesini kullanarak takipgilerini tiikketime yoOnlendirmesine hizmet ettigi

sOylenebilir.

Sekil 12. @a****s***|nstagram

Gonderni

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

@a***s*** kullanic1 isimli fenomen anne paylagmis oldugu bu igerikte,
¢ocugu icin bir giyim markasindan yaptig1 aligverisi paylasiyor. Ancak bu aligveris
bebegin ileriki yaglarda giyece8i kiyafetler. Bu durum “bebegim icin gelecege
yatirirm yaptim” mesaji ile aktariliyor. Fenomen annenin paylasimi, tiiketim
kiiltiiriiniin sosyal medya aracilig1 ile nasil normallestirildigini ve idealize edildigini

acikca gosteriyor.
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“Bebegime gelecegi i¢in yatirim yaptim” ifadesi, ebeveynlik pratigini tiiketim
odakli bir basar1 gostergesi olarak yeniden tanimliyor. Bu, geleneksel “gelecege
yatirim” anlayisin1 materyalist bir perspektife doniistiiriiyor. Egitim, saglik ya da
manevi degerler yerine, maddi tiiketim iizerinden bir “iyi ebeveynlik” algisi

olusturuluyor.

Gorseli goren diger anneler, kendi ebeveynlik pratiklerini fenomen
anneninkiyle kiyaslayarak kendisini yetersiz hissedebilir. “Ben ¢ocuguma su anki
ihtiyaclarimi bile karsilamakta zorlaniyorum, bu anne ise ¢ocugunun yillar sonraki
ihtiyaclarin1 bile simdiden karsilamis” gibi diisiinceleri tetikleyebilir. Geleneksel
annelik modelinde “biiylik aldik, seneye de giyer” diisiincesi ile ¢ocuklara biiyiik
ayakkabilar, kiyafetler alinip onunla uzun dénemde idare etmesi beklenirdi. Ancak
giiniimiizde bu durumun gelecek i¢in ayr1 aligverislerin zaten yapildigini daha fazla
tilketmeye yonlendirildigi goriilmektedir. Bu durum annelik roliiniin basar1 ya da
basarisizlik iizerinden degerlendirildigi bir kiyaslama alani yaratabilir. Ozellikle

ekonomik kisitlart olan ebeveynlerde “yetersizlik” duygusu artirabilir.

Gorsel, ¢ocugun tiiketim siirecinde meta unsuru haline getirildigi bir 6rnek
sunuyor. Cocugun heniiz kendi kararlarini veremeyecek yasta olmasina ragmen,
onun adina yapilan bu tiir tiiketim davranisi, ¢ocugun birey olarak degil, ebeveynin
tilketim basarisinin bir yansimasi olarak ele alindigin1 gosteriyor. Ayrica Zara gibi
liks markalar ile 6zdeslesmis bir tiiketim pratigi, ebeveynlerin ekonomik statiisiinii

goriiniir kilmaya yonelik bir gosteri haline geliyor.

Dogrudan bir reklam s6z konusu olmasa da bu paylasim “simdi alinmazsa
ileride bulunamayacak” korkusunu da yansitiyor. Annenin “gelecege yatirim”
sOylemi, aslinda bu {irlinlerin daha pahali olabilecegi, bulunamayacag1 veya ¢ocugun
ithtiyaglarmin zamaninda karsilanamayacagina dair bir endiseyi ortaya koyuyor. Bu
durum FoCAN’1n sosyal medya kullanicilarinin davraniglarini nasil sekillendirdigini
gosteriyor. Sonug¢ olarak bu paylasim, “ideal annelik”, “miikemmel annelik”
standard1 yaratiyor. Bu tarz paylasimlar, bireysel tiiketim tercihlerinin Otesinde,

toplumsal normlar1 yeniden iireterek daha genis bir kiiltiirel soruna isaret ediyor.
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Sekil 13. @b***z*** /Instagram

22:57 @ wil = B

Verogun kotunun ve bluzu nerden

zeynep harum

Kotu eski sezon zara, bodysi H&M,
aramaya "2'li uzun kollu body"
yazinca ¢ikiyor

7’ Body

Mesa) gonder

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

@b***z** kullanic1 isimli fenomen annenin paylagimi ilk olarak bir aile
fotografi gibi goziikse de, igerik ve agiklama detaylari incelendiginde reklam odakli
bir paylasim oldugu netlesiyor. Aile bireylerinin tamaminin ayni kiyafetleri giymesi
profesyonel bir ¢cekimle idealize edilmis bir aile portresi sunuyor. Bu, gorselin estetik
bir “miikemmel aile” imajin1 ¢izmesini sagliyor. Ancak fotografin iizerinde ki
aciklama kismi, bu imaj1 bir reklam aracina doniistiirmiis. Digerlerinden farkli olarak

bu paylasimda yalnizca anne-bebek iliskisi degil, aile kavrami biitiin olarak tiiketim
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kiiltiriine dahil ediliyor. “Verosun bluzu ve kotu nereden Z***Hanim? “ sorusuna
verilen cevap, fenomen annenin kendisini bir influencer olarak, takipgileri ile
“samimi bag kurma” stratejisi olarak 6n plana ¢ikiyor. Ancak bu samimiyet HM
markasinin aslinda reklamini igeren ticari bir amaca hizmet ediyor. Sag alt kosede
ortaklik ibaresi, bu durumun bir is iliskisi oldugunu agikca ifade etse de, paylagimin
ailevi ve samimi bir fotograf {izerinden yapilmasi, reklama dolayli bir algi giicii

kazandiriyor.

Gorsel aile fotografi goriiniimiinde olsa da, bu igerigin amaci aileyi bir deger
olarak sunmak degil, tiiketim kiiltiiriine hizmet etmektedir. Aile burada reklam araci
olarak sunulmus, aile iyeleri ise “estetik” figiir gibi kullanilmigtir. Sharenting
pratiginde ¢aligmada bahsedildigi gibi ailenin de metalastirildig1 s6z konusudur. Aile
dogal bir sevgi bagi ya da toplumsal bir yap1 olmaktan ¢ikip, ticari baglamda yeniden

tanimlanmugtir.
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Sekil 14. @b***z*** /Instagram

nnie elinde bal kavanozuyla gezerdi
va, bizimk: de 0 misal @ Bunsuz
guniimiiz gecmiyor, Digan gikanca yans
vere vans afzina olmak Gzere necdeyse
bi pakets gidiyor, ghntmitzt kurtardayi
win ben vekrar rekrar aliyorum, Bebek
arzbasina ve oto koltuguna biraz daha
tahammiil etme sebebi - abin bi
deneyin. Diglerini de kagiyor o yiizden
mutly ediyor onu benee, Biz iki koli
bitirdik

Ayy dip hiyatta ve pancarh
bitmisti stogu gelmis ben de
alicam baya bi yine.

Ortaklik

) Arama; grissini

A

desal gonder

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Yine @b***z*** kullanici isimli fenomen annenin paylagimi Grissini
reklamini igeriyor. Reklamin dolayli degil dogrudan oldugu goriiliiyor. Grissini
reklaminda, tirlinlerin ¢ocuklar icin saglikli bir besin kaynagi olarak degil, yalnizca
onlar1 oyalayict bir unsur olarak sunuldugu goériiliiyor. Bu yaklasim, Sharenting
yapan fenomen annenin kendilerini ve ¢ocuklarini metalastirdigi  inancini
pekistiriyor. Uriin, annelik deneyimi kolaylastiran pratik bir ¢dziim olarak

konumlandirilmis. Ancak igerikte yazilan “biz iki koli bitirdik” ifadesiyle zamanda
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diger anneleri stirekli tiiketime yonlendiriyor. Bdylece anneler, giinlik yasam

zorluklarma kars1 hizli ¢ézlimler ararken tiiketim aligkanliklarini da gii¢lendiriyor.

Sekil 6. @b***z***/Instagram

SOOOKK? e
Kesmah indirim dostlanm -
} asla kaguwrmaymn. %jo indirim m D.,
gebdi, Diigtitkbert fivatkar Ortaklik
imkansiz '

(2? Aktivite masasi

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Yine @b***z*** kullanict isimli fenomen annenin paylagiminda “SOK”
indirim ifadesi 6n plana ¢ikiyor. Bu durum FoCAN anlik satin alamama korkusu
imaj1 veriyor. Kagirilmamasi gereken firsat vurgusu, tiikketim korkusunu tetikleyerek
takipgileri yine acil satin alma davranigina itiyor. Bu tiir kampanyalar fenomen
annelerin kendi kimliklerini ve ¢ocuklarini tiiketim nesneleri iizerinden

tanimlamalarina olanak tanirken, sosyal medya platformlarinda etkilesim
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yaratmalarin1 da siirdiiriiyor. Annelik deneyimi boylece hem maddi firiinler ile

iliskilendirilirken hem de sosyal degerler etrafinda sekillenmis oluyor.

3.5. Sharenting Ve Olusturdugu Tiiketim Kaygilar:

Bu boliimde, gosteri toplumu baglaminda sharenting pratigi benligin ve
giindelik yasamin metalasma siirecleriyle birlikte ele alinmaktadir. Gozetim
toplumlari, hedefli reklamcilik ve sosyal medya algoritmalart araciligiyla bireyin
nasil siirekli bir gorsel iiretim nesnesine doniistligii tartisilirken; FoMO, FoCAN ve
YoLO gibi kavramlar iizerinden dijital cagin kaygi iireten tiikketim iklimi analiz
edilecektir. Fenomen anneler ornegiyle, gosterinin ve tiiketim kaygisinin bireysel

kimlikleri nasil sekillendirdigi kuramsal bir zeminde incelenecektir.

3.5.1. Kayg ve Korku

Korku, bireyin kars1 karsiya oldugu somut bir tehdit ya da tehlikeye karsi
gosterdigi duygusal bir tepki olarak tanimlanir. Korkunun temel 6zelligi, mevcut ve
gercek bir tehlikeye karsi ortaya c¢ikmasidir. Ormanda vahsi bir hayvanla
karsilagmak, bliylik bir patlama yasamak, dogal afetlere maruz kalmak veya fiziksel
bir saldirtya ugramak gibi durumlar bireyde korku duygusunu tetikler. Buna karsin
kaygi, gelecekte olmasi muhtemel ya da belirsiz tehditlere karsi hissedilen endise ve
tedirginlik hali olarak tanimlanir. Kisi, yasadigi anda somut bir tehlike ile karsi
karsiya olmasa bile, gerceklesme ihtimali belirsiz olan olaylara dair yogun bir
huzursuzluk duyabilir. Kaygi, bireyin 6znel yorumlaria dayanir ve ¢ogu zaman bu
duyguyla basa ¢ikmak i¢in savunma mekanizmalarina bagvurur. Bastirilan ve
bilingdisina itilen korkular, ¢ozlilmemis kaygilarla birleserek kisinin gilindelik
yasaminda dahi siirekli bir tedirginlik icinde olmasina neden olabilir (Sahin, 1985),
Erskine, 2018), (Kring ve Johnson, 2015). Bu baglamda, sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte bireylerin korku ve kaygi deneyimleri de doniisiime
ugramistir. Geleneksel anlamda korku, fiziksel tehditler lizerinden tanimlanirken,
dijitallesen diinyada bireyler sosyal medya araciligiyla siirekli olarak yeni bir tiir

tiketim temelli korkulara maruz kalmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
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karsilagilan icerikler, kullanicilart belirli bir yasam tarzini benimsemeye, trendleri
takip etmeye ve stirekli olarak tiiketmeye tesvik eder. Bu durum, yalnizca bir {iriin ya
da hizmeti kagirma endisesini degil, ayn1 zamanda sosyal statii ve aidiyet hissinin
kaybedilmesi korkusunu da beraberinde getirir. Kullanicilar, tiiketim stireglerinde
geride kalma, giincelligini yitirme veya sosyal ¢evrelerinden dislanma kaygisiyla
hareket ederler. Bu tiiketim temelli korkular, bireylerin yalnizca ekonomik
tercihlerine degil, psikolojik durumlarina da etki eder. Sosyal medya iizerinden
stirekli olarak yeni iirlinlerin, deneyimlerin ve yasam tarzlarinin idealize edilmesi,
bireylerin kendi yasamlarin1 yetersiz gormelerine ve bu yetersizligi gidermek i¢in
daha fazla tiiketmeye yonelmelerine neden olabilir. Boylece korku ve kayginin
geleneksel bicimlerinin 6tesinde, sosyal medya araciligiyla sekillenen yeni tiikketim
korkular1 ortaya c¢ikmakta ve bireylerin karar alma siiregleri bu korkular

dogrultusunda sekillenmektedir.

3.6. Gelismeleri Kacirma Korkusu FOMO ve Anhik Satin Alamama
Korkusu FOCAN; Fenomen Anneler Etkisi

Sosyal medya, modern dijital toplumlarda bireylerin kendi sosyal alanlarini
etkilesimli iletisim ile zenginlestirebilecekleri ¢evrimici platformlara sahiptir. Sosyal
medya bagimliliginin giin gegtikce artmasi, kullanicilarin takip ettikleri hesaplardaki
kisilerin daha ¢ekici ve tatmin edici bir yasam siirdiigline dair duydugu kaygiyi
artirarak “gelismeleri kacirma korkusu” (FoMO) adi verilen psikolojik bir durumun
ortaya ¢ikmasma yol agmustir (Buglass, 2017, akt. Copuroglu, 2021, s. 4302).
Thompson, FOMO kavramini “kacirilan, arkadaslarinizin sizden daha fazlasini ya da
daha iyi bir seyi bildigi ya da o seye sahip oldugu hissine kapilmasina sebep olan ve
bu durumun da huzursuz ve mutsuz edici mevcut durumun iyiligini tiikketen bir
diislince olarak tanimlamistir (Thompson, 2011, akt. Hodkinson, 2019, s. 67). FOMO
kavraminin genelde genclerin pazarini hedeflemesi ile markalarin hedef kitlesini
dogrudan harekete gecirmeye yonelik firsat¢t bir davranis benimsedigi sdylenebilir.
Harekete ge¢irici mesajlarin yeri pazarlama konusunda var olsa da, FOMO kavrami
tizerinde temellendirilen iletiler, kullanicilar1 bir eyleme karsi harekete gecirmesi igin

direnis ya da tereddiitlerini ele almaya c¢aligmalar1 acisindan ayristiricidir
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(Hodkinson, 2019, s. 66). Dolayistyla FOMO kavrami, markalarin satiglarini artirmak
hatta devamliligini1 saglamasi i¢in insanlarin duygularina yonelik iletilerin iletildigi
bask1 tiirii olarak da kullanilabilmektedir. Bu nedenle yenilikler altinda kendisini
gerceklestiren markalar ve onlarla is birlikleri yapan fenomen kesimlerin FoMO
korkusunun, olusumunda ki baglica sebepler olarak gosterilebilir. Literatiire
bakildiginda, FOMO korkusu, hem psikolojik bir gereksinim hem de sosyal aidiyet
duygusu ile iliskilidir. Aidiyet duygusu, insanligin tabiatinda var olan gereksinimdir.
Bir sosyal kesime ait olma gereksinimi insanlarin duygusu, davranislar1 ve
bilislerinde ki etkisi oldukg¢a biiyiiktiir. FOMO korkusu, bireyin sosyal ortamlara
katilma giidiisiinii de tetikleyebilir. Bir sosyal g¢evreye ait olma istegi fazla olan
kisiler, sosyallesmeye ve digerleriyle sosyal iligkileri iizerinde daha ¢ok
diisinmekteler (Kang vd., 2019, s. 4734). Dolayisiyla topluluga katilmak ve digsarda
kalma giidiisiinin FoMO’yu, FoMO’nun da insan faaliyetlerini direkt olarak
etkilediginden bahsedilebilir. Daha fazla gen¢ kesimde, akranlarimi takip ederek
onlarin yasamlarini taklit etmeye yonlenebilmelerinin daha fazla olmasi, FoOMO’nun
davraniglar1 etkileyen sebeplerdir. Yapilmis ¢aligmalar FoMO’nun asir1 seviyede
akilli telefon ve sosyal medya kullanimi ile baglantili oldugunu ortaya koymustur
(Abel vd., 2016, akt. Kang vd., 2019, s. 4734). Uyum saglama ve izleme istegi olan
sosyal medya kullanicilari, dncelikle kendi sosyal ¢evresi ve arkadaslar ile birlikte
sosyal medya kullanicilarin1 stirekli olarak takip etmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin paylastigi besin se¢imleri, tatil deneyimleri, giinliik rutinler ve yasam
tarzlari, takipgilerinde gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) yaratmaktadir. Bu
durum, yalnizca bu igerikleri tiikketen bireyleri degil, ayn1 zamanda bu paylasimlari
yapan kisilerin de FOMO ile hareket ettigi diisiincesini dogurmaktadir. Giiniimiizde
materyalizme dayali bir basar1 anlayisinin etkisiyle ortaya ¢ikan bu tiir igerikler,
kullanicilarin kendi hayatlarinin "basarisiz" olmadigint ve toplumun belirledigi
“ideal yasam” kriterlerine sahip olduklarini takipgilerine ispatlama takipgilerine
ispatlama ¢abas1 tagimaktadir. FoMO hissine kapilan kisiler ise genellikle yasam
tarzlari izledikleri popiiler figiirlere gore sekillendirmeye yonelirler. Bu bireyler,
sosyal medyanin dayattig1 standartlar ¢er¢evesinde yasadiklar1 anlar1 paylasarak hem
zamanin gerisinde kalmadiklarint hem de ait olduklar1 sosyal ¢evreye dahil olmay1

basardiklarin1 gostermek isterler. Ayn1 zamanda materyalist perspektife gore “iyi ve
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basarili bir yasam” siirdiirdiiklerini takipgilerine kanitlamak i¢in ¢aba harcarlar. Bu
paylasim dongiisii, siirekli olarak FoMO’yu tetikleyen ve ona bagli tiiketim

aligkanliklarinin sekillendigi bir zincir haline doniismektedir.

3.7. YoLO Kavram

YoLO kavrami, Romali sair Horatius’un eserlerinde “Giiniinii giin etmek, an1
yasamak, tadini ¢ikarmak ve doyasiya yasamak™ anlaminda yer almaktadir. Milattan
23 yil oncesine dayanan bu ifade, Carpe Diem (giinli yakala) anlayisin1 yansitir.
YoLO, temelde oliim gergegiyle yiizlesen ve anin kiymetini bilen bireylerin
felsefesini simgeler; bu kisiler yasamin her aninin degerini bilerek yasamaya 6zen
gosterirler. Innocean Worldwide reklam sirketinin hazirladig: bir trend raporunda ise
YoLO’nun bir yasam tarzi haline geldigi belirtilmektedir. Bu kavram, insanlari
baskalarmin diisiincelerinden bagimsiz bir sekilde diledikleri gibi yasamaya tesvik
etmektedir. Tiiketim modellerinde de kendisini gosteren YoLO anlayisi, sosyal
platformlar ve medya araciligiyla giderek yayginlasan “tangjinjam” terimi ile
desteklenmektedir. "Tangjin" kelimesi gereksiz harcama ve israfi ifade ederken;
"jam" ise eglenceli bir deneyimi simgeler. Bir araya geldiklerinde ise bu terim
gereksiz harcamalar yaparak zevk almak veya bu tiir harcamalardan bile keyif almak
anlamina gelir. Bu baglamda YoLO felsefesi, insanlarin hayatlarini dolu dolu yagama
istegini ve anlik deneyimlerin 6nemini vurgulayan modern bir bakis acis1 olarak 6ne

¢ikmaktadir
YoLO anlayisin1 benimseyen tiiketiciler ii¢ kategoride degerlendirilmektedir.

Bunlar; Cilginlar (maniacs), fiyat tasarrufu yapanlar (price efficient group) ve
icgiidiisel alim yapanlar (impulse). Cilginlar, fiyati Onemsememeleri ile
bilinmektedir. Bu tip tiiketiciler genelde kozmetik triinler, komik Kitaplar tercih
ettigi bilinmektedir. Ikinci grup tiiketiciler, diisiik biitce ile kaliteli {iriin satin almay1
hedefleyen tiiketicilerdir. Son grup olan iggiidiisel alim yapanlar ise, pismanlik
duygusuna en ¢ok sahip olan tiiketici grubu oldugu séylenmektedir. Bu grubun en
cok cevrimici oyunlar oynadigi bilinmektedir (Song Kyoung-Son, 2017). YoLO
tiketim anlayisina sahip tiiketicilerin  %32’si neselenmek, %39’u kendini

odiillendirmek, %45°1 1se kendisini tatmin etmek i¢in satin almayi
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gerceklestirmektedir. Dolayisiyla YOLO anlayisina gore yapilan tiikketim, aligilmadik,
cok fazla ve sira dist deneyimi saglamaktadir (Mogilner, Bhattacharjee, 2013).
YoLO, sosyal topluma kars1 olumsuz tutumdan iyi yasama gegise yonlendirmek i¢in
iyilestirici gii¢ olarak ifade edilir (Oh, Lee, 2018, s. 71). Bu kavram “Sadece Bir
Kere Yasarsiiz (You Only Live Once) kelimelerinin kisaltilmasiyla 2016’da Oxford
Sozliigiine kaydedildigi bilinmektedir (Herald Business, 2017, s.6). YoLO kavramu,
2017 yilinda Trend Anahtar Kelime olarak secilmistir. Ayrica tek yalnizlig1 se¢en bir
tiketici kiltiiriini olusturmustur (Oh ve Lee, 2018, s. 72).

Glinlimiizde YoLO kavrami, yalnizca yasam igin g¢aba sarf etmek, kendi
bagina para harcamak ve o giiniin mutlulugunu vurgulamak isteyen Kkisilerin
benimsedigi yasam modeli olarak gosterilmektedir (Suh, 2007). Literatiirde, istekli
sololarin yani yalnizlarin da canli bir yasam anlayis1 ¢abasinda oldugu bu tiirdeki
yasam anlayislar1 hakkinda negatif diisiincelere sahip olmadigini 6ne stirmiistiir
(Gilliland, Douthu, 2002). Aktif solo (yalniz) kisilerin &zellikleri ise asagida
verilmistir (Oh ve Lee, 2018, s. 71-79).

Kendim Odakli: Bu tarz anlayis1 benimseyen tiiketiciler, M kusagi olarak
ifade edilen “Kendim Neslini” tanimlamaktadir. Yalnizca kendisini ve kendi
menfaatini gézeterek 6zgiir sekilde harcama yapmak gibi sorumluluklarini yapabilme
diisiincesindedirler. “Fazla para harcamig olsam bile pismanlik duymam, Kendime
harcadigim paranin israf olacagini diisinmiiyorum, kendimi ve tarzimi bulmak adina

stirekli tiiketim yapabilirim anlayisina sahiplerdir.

Deneyim Odaklilar: Bu tiiketici gurubu, deneyimlerin hayatlarinda ¢ok
onemli bir alan kapladigina inanirlar. “Sosyal medyadaki popiiler olan kafe ya da
restoranlardan hoglaniyorum, sevdigim sanat¢inin konserine gitmeyi severim,
seyahate ¢ok para harcarim ve bence 0zel deneyimler insanin hayatinda ¢ok

onemlidir” anlayislarina bagh tiikketim saglayarak hareket ederler.

Anlik Mutluluga Odaklilar: Bu anlayisa sahip kisiler ya da tiiketiciler, mutlu
olabilmek i¢in alim yapmakta ve deneyim edinmektedir. YoLO tiiketim diistincesi,
geleneksel tiikketim diisiincesinin disinda kalarak tecriibelerden olusmakta ve
sonucunda kisinin 6z kimligine doniismektedir. Anlik mutluluga bagh tiiketiciler,

“Istedikleri herhangi bir seyi istedikleri an yapabilmeyi, anlik mutluluklarin gelecek
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mutlulugundan daha mithim oldugu, istedikleri an geziye gitmeyi gibi anlik
mutluluklarin, gelecek mutluluktan daha 6nemli oldugu anlayisina sahiplerdir.
Ozetlenecek olursa YoLo kavrami, var olanin ilerisini deneyimleme diisiincesine
sahip ve hayatin her alaninda korkusuzca risk alip sonucunda ise pisman olmamay1
yegleyen ani yasama diislincesini agiklamaktadir. Vaktin sinirli oldugu ancak
seceneklerin sinirsiz oldugu diinya anlayisina sahip bu tiiketiciler “Diger kisiler
kazancl tecriibeler edinirken benim de bu deneyimlerden geride kalmamam gerekir”
anlayisin1 ifade etmektedir. Bu diisiince aslinda g¢alismada gecen karsilastirma
teorisiyle baglantilidir. Baska kisi ya da gruplara bakarak edinilen deneyim, alinan
tiriin veya hizmetlerin kendi istek ve arzunun disinda ki karsilagtirmaya bagh tiikketim
anlayisina gectigi goriilmektedir. Bu durum c¢alismanin konusu olan Sharenting
pratigi yapan fenomen anneleri takip eden diger annelerin “o cocuguna su marka
iriin aliyorsa, ben de ¢ocuguma almaliyim” diyerek annelik tatminini karsilastirma
ile sagladigin1 gosterir. Tipki YoLO tiiketim anlayist olan anlik mutluluga odakli
tilketiciler gibi.

Magnum markasi, YoLO anlayisin1 sunan markalardan birisidir. S6z konusu
reklamlarinin vermis oldugu mesajlara bakildiginda “Carpe Diem” algisinin
dayatildigi yarmi diisinmeden yasamak ve zevki yasamak anlayist seklinde
aktarilmistir. Aslinda gercek anlamina bakildiginda, yarma giivensiz yaklagmak,
yarmin belirsizliginden otiirii  an1  yasamak gerektigine dikkat c¢ekmektedir
(Magnumicecream, 2021). Bu cerceveden bakildiginda yasanan anin kiymetini
bilmek diisiincesinin tiiketim pratiginde ki isleyisi olarak aktarilabilir. YoLO kavrami
acilimi olan “Sadece Bir Kere Yasarsin” ctimlesi, Uber adli mobil uygulamasinin
Tiirkge kullanimi olarak planlanan girisim karsiligt olarak planlanmistir. Bu
cercevede yolculukta kalite ve konfor sunmay1 vaat eder. Ankara, Istanbul, Bodrum,
Antalya ve Adana illerinde faaliyet gostermeye devam etmektedir. Zahmetsiz
yolculuk, memnuniyet sloganlar1 ile aslinda hazzi, an1 yakalamay1 ve YoLO

diinyasina girmenin imajin1 verir.
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3.8. JoMO Kavram

Brinkmann, JoMO kavramini giiniimiizde ki FOMO diisiincesine kars1 olarak
bir secenek niteliginde sunmustur. Bu kavramin yaklasimi, iyi yasam kavramina
dikkat ¢eker. Yani insanlarin gelismeleri kagirmaktan korkmamasina, FoMo korkusu
yerine JoMO disiincesinin yer tutmasina dikkat ¢eker. Dijitalligin giiniimiizde ki
etkisi ile tretkenligi engelleyen, odaklanmay1 engelleyen 6zelliklere sahip birgok
etmenden siyrildigimiz o anda JoMO’yu yasayip mutluluk duyacagimiz ifade
edilmistir. Bu ¢ergevede JoMO kavrami, dijital ortamlarin etkisinden kurtulmanin
yani dijitalden 6zgiirlesmenin yagamayi yansitmakta ve aslinda, kagirma korkusu
yerine “kacirma mutlulugu” olarak doniistiigii sdylenebilir. Bu bagimliligin olumsuz
etkilerinin farkinda olan tiiketicilerin anlayis ve yasayislarim1 yansitan JoMO,
interneti kullanmadan gegirilen vakti “keyif” olarak degerlendirmektedir (Karabacak
ve Sezgin, 2019, s. 3).

NoFoMO olarak da ifade edilen bu kavram, bu yonii ile FOMO karsitligi
oldugu anlasilmaktadir. Dolayistyla JoMO kavrami, gelismelerden geride kalmanin
bir korku unsuru barindirmadigin1 aksine tadim1 ¢ikarma ve sosyal medyada ki
durumlarla ilgilenmeme halini haz almak olarak gormektedir. Bu anlayisi
benimseyen tiiketicilerin aslinda teknolojiden arinmak istediklerini, sikildiklarini ve
icinde bulunduklar1 andan keyif aldiklari, kendi hayatlarina iyimser baktiklar
sOylenebilir. NoFoMO, tutum seklinin degisme etkisini veya digerlerini izlemesini
azaltacagini ve tilketmeye de etkisini gosterecegi soylenmektedir (Donmez vd.,
2021). Pandemi doneminden sonra Samsung, marka olarak teknolojik araglarin
etkisine yonelik kampanyalariyla dijitalin sorunlu kullanimina dikkat ¢ekmek istedi.
“Interneti Tadinda Kullan” adli slogani ile internet kullaniminda gegirilen uzun
stirelerin ¢ocuk gelisimi ve yetigkinlerin lizerinde ki etkilerine yogunlasti (Samsung,
2021). Dolayisiyla Samsung markasi bu kampanyasi ile JoMO’ya da dikkat ¢ektigi

sOylenebilir.
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3.9. FOCAN (Fear of Consumer Absence Now- Anhik Satin Alamama
Korkusu)

Son donemlerde sosyal medyanin hayatimiza kazandirdigi yerle beraber,
paylasim kiiltiirii de biiyiik bir déniisiim gecirmistir. Ozellikle anne ve babalarin
cocuklari ile ilgili deneyimlerini, anilarin1 ve bebek {iiriin dnerilerini paylagmalariyla
“Sharenting” kavramini dogurdugu c¢alismada Oncesinde bahsedilmisti. Sharenting
kavrami igin annelerin sosyal medya platformlarinda ¢ocuklari ile ilgili igerikleri
paylasarak, hem kisisel mahrem hayatlarin1 sergilemeleri hem de baskalarina bilgi
vermeleri anlamina geldigi ifade edilmisti. Ancak bu durum, yalnizca bir paylasma
pratigi olmanin oOtesine gecerek, annelerin tiikketim aligkanliklarini da derinden
etkilemektedir. Sharenting yapan fenomen annelerin sosyal medyada ozellikle
Instagram’da yaptig1 paylasimlar, diger annelerin {lizerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu anneler, ¢ocuklar1 igin tercih ettikleri {iriin ya da markalar
tanitarak, takipcilerine indirimli aligveris Onerileri sunarak ve yasam tarzlarini
gostererek bir tiiketim kiiltiirii olusturmaktadir. Bu noktada fenomen annelerin
yapmis oldugu paylagimlarinin yalnizca iiriin tanmitim1 ve c¢ocuklart ile ilgili
deneyimleri paylasmak degil, ayn1 zamanda bir yasam bi¢cimi sunma amaci
tasidiginin da goéz Oniinde bulundurulmasi gerekir. Fenomen anneleri takip eden
diger anneler, bu paylasimlar aracilig1 ile kendi ¢ocuklari i¢in “ideal anne” ve en 1iyi
tiriinleri segcme kaygilar1 tagimakta ve bu durum onlarin satin alma kararlarim
dogrudan etkileyen onemli unsur haline gelmektedir. FOMO kavrami, bireylerin
sosyal medya iizerinde yasanan gelismeleri kacirma korkusunu ifade ederken,
FoCAN kavramt ise insanlarin “anlik satin alamama korkusunu” ifade etmektedir.
Her iki kavramda, sosyal medya iizerinden yayilan igeriklerin bireyler iizerinde
etkisini vurgulamaktadir. Ornek verilecek olursa, fenomen annelerin paylasimlari
takip eden diger annelerde bu duygu (FOCAN) duyguyu tetiklendiren mesajlar
paylasilmistir. Asagidaki Sharenting yapan fenomen annenin bu konudaki yaklasimi

ornek olarak verilmistir.
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Sekil 16. @b***z*** /Instagram

Kizlar bekleyeni
kogsun ugsun boyle
bir fiyat olamaz
umarim iptal olmaz
ya ¢ok guzel indirim

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Yukaridaki 6rnekte fenomen anne, “bekleyeni kogsun, bdyle bir fiyat olamaz
umarim iptal olmaz ya ¢ok giizel indirim” diye dogrudan bir reklam paylasmis. Bu
reklam hepsiburada.com ile isbirligi oldugunu gosteriyor. Takipgilerinin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyen ve bu karar1 almalarinda aceleci olmalar1 gerektiginin
vurgulamalar1 yapilmis. Indirimin kagirilmamasi gerektigi aktarilmis. Dolayisiyla
takipgilerine “anlik satin alamama korkusu” hissettiren bu paylasim gibi paylasimlar
insanlar1 dogrudan tiikketime yonlendirmektedir. Bu icerik karsisinda kisiler “bu fiyat
gercek olamaz, kosup hemen almam gerekiyor” diisiincelerini olusturarak, FoMO

duygusunu tetiklemektedir.
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Bir baska 6rnek olarak;

Sekil 17. @b***z*** /Instagram

1600% orjinal Burberry, Versace, Rban
¢ocuk gozlikleri & x
Iste gergek bi black friday indirimi
Ortaklik

2 Kagirmayin @
» )

Kaynak: “Yazar tarafindan olusturulmustur.”

Burada da ayn1 sekilde fenomen anne, {iriinii kagirmayin diyerek reklam linki
etiketlemistir. Bu dogrudan reklama ve iirline yonlendirici unsurlar ile olusturulmus
iceriktir. Kagirmayin etiketi ile yine takipgilerini indirim karsisinda anlik satin
alamama korkusuna siiriiklemektedir. Fenomen anneyi takip eden diger annelerde;

“su anda almazsam bir daha bu fiyata alamayabilirim dolayisiyla hemen satin almam
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gerekir” algisi olusturulmak istenmistir. Verilmis olan 6rnekler gibi 6zellikle indirim
donemleri, Ornegin BlackFriday gibi bu korkunun daha fazla tetiklendigi
donemlerdir. Insanlar indirimli iiriinleri, indirim bitmeden satin alamama korkusu ile
hem magazalarda hem de online aligverislerde kiyasiya rekabete girmekteler.
Kullanicilar, indirimleri duyuran fenomen kisileri daha yogun takip ederek satin alma
kararlarinda daha atak olarak diger tiiketiciler ile yarismaktadir. Uriinleri indirimli
satin alan kisi veya kisiler kendilerini daha fazla karli, mutlu ve Onde
hissedebilmekteler. Dolayisiyla iiriinleri; stoklarin tiikenmesinden dolayi, indirimin
bitmesinden dolay1 veya indirim kuponlarinin tiikkenmesinden dolay1 satin alamayan
kisilerde mutsuzluk olusacagi icin bu iirlinleri anlik olarak satin alamama korkusu
igerisine girmekteler. FOCAN, Sharenting yapan annelerin paylagimlarini takip eden
diger annelerin iizerindeki baskiyr artirmakta yani anlik satin alamama korkusunu
pekistirmektedir. FOCAN kavrami fenomen anneler, influencer anneler gibi sosyal
medya fenomenleri siireglerinde 6nemli yer tutmaktadir. Sharenting pratigi bireysel
bir deneyim olmadigini, aynt zamanda toplumsal yapilandirma siireci oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak, annelik deneyiminin bu yeni dinamikleri kendilik
algisin1 ve toplumsal iligki bigimlerini derinden etkilemektedir. Bu baglamda 6zgiin
bir terim olan FOCAN kavrami sosyal medyanin tiiketim iizerindeki etkilerini daha

derinden anlasilmasina imkan tanir.

3.10. FoCAN’1n FoMO Kavramindan Farki

FoMO kavrami, insanlarin gelismeleri kagirma korkusunu ifade ederken,
FoCAN kavrami anlik olarak satin alamama korkusuna odaklanarak daha spesifik bir
durumu ifade etmektedir. Literatirde FOMO genelde bir biitiin olarak gelismeleri
kacirma, sosyal etkilesimlerden uzak kalma, firsatlar1 kag¢irma gibi genis bir
cercevede ele alinmaktadir. Ancak, FOCAN’mn (Fear of Consumer Absence Now-
Anlik Satin Alamama Korkusu) 6zgiinliigii, bu korkunun sadece belirli bir firsata,

yani anlik bir satin alma durumu ile sinirli olmaszyla ilgilidir.

Zaman odaklilik ve anlik korkunun sahip oldugu FoCAN, bir firsatin
kaybolma korkusuna anlik, gecici ve belirli bir zaman i¢inde yasandigina dikkat

ceker. FoMO, daha genel bir kayip korkusu olustururken, FOCAN, sosyal medya ve
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dijital platformlar iizerinden anlik aligveris firsatlarin1 kagirma kaygisi tlizerine
yogunlasir. FOCAN, dijjital medya ve influencer pazarlamanin etkin bir sonucu
olarak, bireylerin sadece gelismeleri degil, aymi zamanda “aligveris yapma”
firsatlarin1 kagirma korkusunu hissettiklerini vurgular. Burada daha net bir tiiketim
odakli korku vardir. Bu durum o6zellikle markalarin ya da fenomenlerin sundugu
indirimler, kuponlar gibi firsatlar iizerinden islenebilir. FOCAN kavranu tiiketicilerin
yalnizca iirlin ya da firsatlar1 degil, ayn1 zamanda kendi kimligini bu tiiketim
iizerinden insa etme kaygisim1 da beraberinde getirir. Insanlar, anlik satin alma
firsatlarin1 kagirarak tiikketim diinyasinin disinda kalmig hissedebilirler. Bu durum da

sosyal medya iizerinde benlik saglama ve onay alma arzusu ile birlesir.
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SONUC

Dijital ¢ag, bireylerin kimliklerinden toplumsal normlara kadar pek ¢ok alani
derinden etkileyen ve yeniden sekillendiren bir doniisiim siirecini beraberinde
getirmistir. Bu sliregte Ozellikle sosyal medya platformlar, kisilerin giinlik
yasamlarin1 sergileme pratiklerini doniistiirerek, 6zel alanlarin kamuya agik hale
gelmesine neden olmustur. Bu doniisiimiin ¢arpici bir yansimasi olarak ortaya cikan
Sharenting kavrami, ebeveynlerin Ozellikle annelerin ¢ocuklarina ait 6zel anlar
sosyal medya platformlarinda paylasmalarini ifade etmektedir. Bu ¢alismada,
Sharenting’in sadece bireysel bir ifade bi¢imi ya da aile yasamina dair anekdotlar
paylagsmaktan ibaret olmadigi; aym1 zamanda ¢ocuklarin mahremiyetlerinin
metalastirildigi ve bu siirecin tiiketim kiiltiirline hizmet eden bir gosteri alanina

dontistiigli tartisilmastir.

Sharenting pratigi, sosyal medyada ideal annelik ve ideal yasam algilarini
yeniden iireterek, bireyleri tiiketim kiiltiiriiniin dinamiklerine daha fazla bagimli hale
getirmektedir. Fenomen annelerin paylasimlari, sadece takipgi kitlesi olusturmak ve
goriintirliik saglamakla kalmamakta; ayni zamanda ticari bir boyut kazanarak
markalarla is birliklerine zemin hazirlamaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin yalnizca birer
birey ya da ebeveynlerinin sevgi baglarinin yansimasi olarak degil, ayn1 zamanda
ekonomik bir meta ve pazarlama araci olarak goriilmelerine neden olmaktadir.
Caligmada, Sharenting pratiginin bir “seylesme” siireci oldugu savunulmus ve bu
pratigin ¢ocuklarin mahremiyetine, kisisel kimliklerine ve gelecekteki dijital

varliklarina yonelik olumsuz etkileri detayli bir sekilde ele alinmistir.

Elde edilen bulgular, fenomen annelerin paylagimlarinin, sosyal medya
platformlari i¢in 6nemli bir art1 deger yarattiZini1 ve kapitalist sistemin tiikketim odakl
yapisini giiglendirdigini gostermektedir. Karl Marx’in art1 deger teorisi baglaminda,
fenomen annelerin paylasimlari, sosyal medya platformlart ve markalar icin
ekonomik kazang¢ saglamaktadir. Ancak bu siirecte ger¢ek kazanci saglayan taraflar
sosyal medya platformlar1 ve reklam sirketleriyken, fenomen anneler sinirli maddi
kazan¢ elde etmektedir. Cocuklarin mahremiyetlerinin ve 6zel yasamlarinin bu

sekilde aragsallastirilmasi, onlarin bireysel kimliklerini gelistirme stireglerinde ciddi
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engeller yaratmakta ve gelecekteki sosyal iliskilerinden kariyer hedeflerine kadar

bir¢ok alanda olumsuz sonuglara yol acabilmektedir.

Sharenting’in bireyler ve toplum iizerindeki etkileri, yalnizca ekonomik ya da
hukuki boyutlarla sinirli kalmamaktadir. Sosyal medya platformlarinda yayilan ideal
annelik ve ideal yasam algilari, toplumda derin bir yetersizlik hissi olusturmakta ve
Ozellikle annelerin psikolojik sagligint olumsuz ydnde etkilemektedir. Sosyal
karsilastirma teorisi gergevesinde ele alindiginda, fenomen annelerin sundugu ideal
yasam standartlarina erisemeyen bireyler, kendilerini yetersiz ve eksik
hissedebilmektedir. Bu durum, hem annelerin hem de ¢ocuklarin psikolojik sagliklar
tizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Anneligin manevi boyutu yerine maddi
unsurlara dayandirilan bir ebeveynlik algisi, bireyler iizerinde derin bir baski

olusturmaktadir.

Calismanin alana onemli katkilarindan biri, Sharenting pratiginin tiiketim
kiiltiiri ve seylesme baglaminda ele alinmasidir. Antik Yunan’daki “iyi yasam”
kavramindan giinlimiiziin tiiketim odakli “iyi yasam” algisina kadar yasanan
dontisiim, Sharenting pratigi lizerinden somutlastirilmistir. Cocuklarin hayatlarinin
gorsel temsillerle pazarlama araci haline gelmesi, giinlimiiziin hazei tiiketim
anlayisin1 yansitmaktadir. Anneler, sosyal medya platformlarinda paylastiklar
igeriklerle hem kendi kimliklerini hem de ¢ocuklarinin yasamlarint metalastirmakta
ve bu siirecte tliketim kiiltiiriine hizmet etmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin yalnizca
birer birey degil; ayn1 zamanda ekonomik birer ara¢ olarak goriilmelerine neden

olabilir.

Calismada ayrica, FOCAN (Fear of Consumer Absence Now) kavrami ile
bireylerin sosyal medya etkisi altinda anlik tiiketim kararlar1 alma egilimleri
tartistlmistir. FOCAN, sosyal medya platformlarinin bireyler iizerindeki tiiketim
baskisin1 artirdigint ve tiketim kiiltiirline olan bagimhiligi derinlestirdigini
gostermektedir. Bu baglamda, Sharenting pratigi, yalnizca bireysel bir paylagim
pratigi olarak degil; ayn1 zamanda toplumsal normlar1 ve tiiketim aligkanliklarini

yeniden sekillendiren bir siire¢ olarak degerlendirilmistir.

Sonug olarak, bu c¢alisma, Sharenting pratiginin sadece bireysel bir ifade

bi¢cimi degil; ayn1 zamanda ¢ocuklarin mahremiyetinin, kimliklerinin ve yagamlarinin
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metalastirildigi bir slire¢ oldugunu ortaya koymustur. Ayrica psikolojik ve sosyolojik
diizeyde cocuklar, erken yaslardan itibaren sosyal medya onay mekanizmalarina
bagimli hale gelebilir. Begeni, yorum ve takipgi sayisi gibi unsurlar, cocugun 6z
deger algisimi sekillendirerek, ilerleyen yaslarda sosyal medyaya duydugu ihtiyag
artabilir. Aynm1 zamanda, ebeveynlerin ¢ocuklart {izerinden dijital kimlik insa
etmeleri, onlarin bireysel karar alma siireglerini ve ozglin kimlik gelisimlerini
baskilayabilir. Yani sharenting pratigi yalnizca bireysel paylasim eylemi degil, daha
genis cercevede; aile yapisini, ekonomik dengeleri ve c¢ocuklarin psikososyal
gelisimini etkileyen ¢ok boyutlu bir olgudur. Ebeveyn ve c¢ocuk iliskisini gosteriye
doniistiiren sharenting pratigi, aileleri daha fazla harcama yapmaya tesvik etmektedir.
Dolayisiyla aile biitcesini etkileyerek ekonomik siirdiiriilebilirligi zorlastirabilir.
Calismanin 6zgiin katkisi, Sharenting’i bir seylesme pratigi olarak ele almasi ve bu
baglamda tiikketim kiiltiiriniin bireyler lizerindeki etkilerini irdelemesidir. Bu siirecte,
cocuklarin dijital kimliklerinin korunmasi ve ebeveynlerin paylasimlarinda daha

biling¢li bir tutum sergilemesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu calisma, sosyal medyada fenomen annelerin sharenting pratiklerini
tiketim kiiltiirii baglaminda ele alarak, yeni medya ortamlarinda ebeveynlik ve
tilketim arasindaki iliskiye elestirel bir perspektif kazandirmigtir. SGylem analizi
yontemiyle ylriitiilen arastirma, sharenting pratiginin yalnizca bir paylasim eylemi
olmadigini, ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiriinii yeniden {ireten bir mekanizma olarak
isledigini ortaya koymustur. Calismanin en onemli katkilarindan biri, sharenting
pratigini “seylesme” ekseninde ele alan ilk arastirmalardan biri olmasidir. Bu
baglamda, ¢ocuklarin dijital temsillerinin birer tiiketim nesnesine doniismesi ve
ebeveynlerin bu siireci nasil yOnettigi analiz edilmistir. Ayrica, mevcut tiiketim
korkulariin sharenting pratigi ile nasil iliskilendigi incelenmis ve FOCAN (Fear of

Consumer Absence Now) kavrami literatiire kazandirilmastir.

Sonug olarak, bu calisma sharenting’in bireysel, toplumsal ve ekonomik
boyutlarini ¢ok yonlii bir perspektifle ele alarak, literatiirdeki onemli bir boslugu

doldurmakta ve yeni medya aragtirmalarina katki sunmaktadir.
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TOPLUMSAL KATKI

Bu tez, sosyal medyada ebeveynlerin cocuklarini paylagsma pratigi olan
“sharenting” olgusunu, tiiketim Kkiiltiiri ve seylesme baglaminda ele almaktadir.
Calisma, dijital platformlarda ebeveynlerin c¢ocuklari iizerinden yarattiklar
iceriklerin, toplumsal degerler, tiiketim aligkanliklar1 ve birey haklar1 tizerindeki
etkilerini sorgulamaktadir. “Sharenting” pratigi, cocuklarin kimlik ingasin1 etkilerken
ayni zamanda tiiketim kiiltiirtine olan bagimlilig1 da artirmaktadir. Bu baglamda tez,
dijital cagda ¢ocuk haklarmin korunmasina yonelik farkindalik yaratmayzi,
ebeveynlerin sosyal medya kullanimina daha elestirel bir bakis gelistirmelerini
saglamayl ve “iyi yasam” kavramini tiiketimden bagimsiz bir sekilde yeniden
diisinmeyi amacglamaktadir. Sonu¢ olarak, bu g¢alisma yalnizca akademik
literatiirdeki bir boslugu doldurmakla kalmayip, toplumun daha bilingli ve elestirel
bir medya kullanimima yonlendirilmesine de olanak saglamayir amaglamaktadir.
Sharenting olgusuna dair getirilen elestirel perspektif, dijital diinyada bireylerin
haklarm1  ve toplumsal sorumluluklarini  yeniden diisiinmelerine zemin

hazirlamaktadir.
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