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TEŞEKKÜR

Tüketim toplumu parametreleri, yeni medya ortamında değişim göstermekte ve 
teknolojiye uyum sağlayan bireyin, özelinde annenin, dönüşen kimliği dikkat çek-
mektedir. Sosyal medyada kanaat önderi haline gelen anneler, tüketim alışkanlıkları-
nı şekillendirirken, bu süreçte dijitalleşen markalarla etkileşim kurmaktadır. Anneler, 
takipçileri ve çevrelerinde kümelenen markalar arasındaki etkileşim, çok boyutlu bir 
yapı sergilemektedir. Elinizdeki çalışma, birer kanaat önderi olarak karşımıza çıkan 
Instagram annelerinin anneliklerini sergileyiş biçimleri üzerinden aynı zamanda tü-
ketici olarak nitelendirdiğimiz takipçileri etkilenme boyutları ve marka etkileşimi-
nin parametrelerini tüm taraflar açısından ortaya koymayı amaçlayan bir çalışma 
niteliğindedir.

Doktora tez çalışmama dayanan bu kitabın tez aşamasında akademik hayatımın 
yol göstericisi, anlayışı ve rol modelim oluşuyla beni bu öğrenme sürecinde hiçbir 
zaman yalnız bırakmayan kıymetli danışmanım Prof. Dr. İdil SAYIMER’ e sonsuz te-
şekkürlerimi sunarım. Ayrıca akademik yolculuğumda üzerimde emeği olan değerli 
hocalarıma da saygı ve sevgilerimi sunarım.

Bana her zaman inanan ve güvenen, çalışmam için imkân ve zaman yaratan 
sevgili aile büyüklerimize ve kardeşlerime sonsuz teşekkürler. Hayatımda “iyi ki varsı-
nız” dediğim ve içten sevgileriyle kalbimi ısıtan canım dostlarıma yürekten teşekkür 
ederim.

Ve sevgili eşim ve zamanlarından çokça çaldığım biricik evlatlarım İdil ve Aras 
Karan; her zaman yanımda olduğunuz ve motivasyonum düştüğü zamanlarda beni 
sarıp sarmaladığınız ve her seferinde yeniden ayağa kaldırdığınız için minnettarım.

Dr. Selcen VODİNALI



Cesaretiyle hayallerime şekil veren ve bana her gün büyümenin bir  
yolculuk olduğunu hatırlatan canım oğluma, bakışlarıyla dünyayı  

sorgulayan ve merakıyla inancımı tazeleyen gün ışığım 
kızıma ve her zaman yanımda duran sevgili eşime…
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SUNUŞ

Yeni medya, gündelik hayatın akışını, ilişkilerimizi, algılarımızı ve en önemlisi tü-
ketim alışkanlıklarımızı kökten değiştirdi. Bu dönüşümün en çarpıcı yansımalarını ise 
sosyal medya platformlarında gözlemliyoruz. Özellikle Instagram gibi görselliğin ön 
planda olduğu mecralar, bireylerin kimliklerini inşa ettiği, hikayelerini anlattığı ve aynı 
zamanda birer tüketim mekânına dönüştüğü alanlar haline geldi.

Sosyal medya ile şekillenen yeni tüketim kültürünü, bu kültürün önemli bir aktörü 
haline gelen “Instagram anneleri” üzerinden inceleyen bu kitap, çocuklarının günlük 
yaşamını paylaşırken bir yandan da marka iş birlikleri ile içerik üreten annelerin, sa-
dece bireysel hikayelerini anlatmıyor; aynı zamanda büyük bir ekonominin, tüketim 
kalıplarının ve toplumsal cinsiyet rollerinin izlerini taşıyor. Bir anne olarak çocuğunu 
büyütme sürecini paylaşmak, sadece kişisel bir günlük tutma eylemi olmanın ötesine 
geçmiştir. Takipçi kitlesiyle kurulan etkileşim, reklam ve sponsor içeriklerle destekle-
nerek yeni bir meslek alanı yaratmıştır. Bu bağlamda Instagram anneleri, geleneksel 
annelik rollerini modern dijital platformlarla harmanlayarak yeni bir sosyal figür or-
taya koymuşlardır. Bu figür, hem bireysel birer marka yaratmakta hem de toplumsal 
cinsiyet rolleri ve tüketim alışkanlıklarını yeniden şekillendirmektedir. Takipçileriyle 
kurdukları samimi bağ üzerinden güven temelli bir ilişki yaratırken tüketim ekonomi-
sinin dinamiklerini etkili bir şekilde yönlendiren Instagram annesi figürü, modern an-
nelik anlayışını hem medya hem de ekonomik düzlemde yeniden tanımlamaktadır.

Bu kitabın ortaya çıkışında emeği geçen sevgili öğrencim Selcen Vodinalı’ya en 
içten teşekkürlerimi sunmak istiyorum. Doktora tezini titizlikle hazırlarken gösterdiği 
özveri, çalışkanlık ve araştırma azmi, bu önemli çalışmanın kitap haline gelmesine ze-
min hazırladı. Selcen’in, tüketim kültürü, yeni medya ve marka etkileşimi gibi çağımı-
zın önemli konularını ele alırken sergilediği analitik bakış açısı ve derinlikli yaklaşımı, 
bu kitabı değerli bir kaynak haline getirdi.

Onun bu çalışmayla sadece akademik dünyaya değil, aynı zamanda medyanın ve 
markaların geleceğine dair önemli bir katkı sunduğuna inanıyorum. Dr. Vodinalı’nın 
akademik yolculuğuna eşlik etmek benim için büyük bir gurur ve mutluluk kaynağı 
oldu. Bundan sonraki çalışmalarında da başarılarının devamını dilerken,  kitabın daha 
geniş bir okuyucu kitlesine ilham vermesini temenni ediyorum.

Prof. Dr. İdil SAYIMER 
Kocaeli, Ocak 2025
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