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ABSTRACT

This study focuses on revealing the themes that are heavily involved in the videos found
on children's channels on video sharing sites. In the study, the videos that were obtained
from YouTube children's channels, which are considered as one of the most important
channels for children's access to videos, are analysed and themes for the content of the
videos are determined. When the literature is examined, it is seen that some steps have
been taken to determine the video content in previous studies, but there is a limited
number of studies especially on children's videos and the contents of these videos. It is
anticipated that this study will fill the existing gap regarding the themes that children,
especially as an age group that is susceptible to influence, come across while watching
these videos. The importance of the research can also be evaluated in the light of the idea
that children are the future of societies, within the framework of addressing the issues
that especially affect children in younger age groups. According to the results of the study,
it is determined that there are some implicit themes in the analyzed video contents.
Although the themes change in each video, it is seen that the themes of labour exploitation
and promoting consumerism are the most prominent among the themes in the videos
within the scope of the answers of the coders. However, other themes which are
identified through this research are gender roles, causing negative emotions through
communication, and promoting poor nutrition.

OZET

Bu calisma video paylasim sitelerindeki ¢ocuk kanallarinda bulunan videolarin
iceriklerinde yogun olarak yer alan temalar1 ortaya c¢ikarmaya odaklanmaktadir.
Calismada, ¢ocuklarin videolara erisimleri kapsaminda en 6nemli mecralardan biri
olarak degerlendirilen YouTube ¢ocuk kanallarindan videolar elde edilmis, videolara
analiz uygulanmis ve igeriklerine yonelik temalar belirlenmistir. Literatiir incelendiginde
gecmis calismalarda video igeriklerini belirlemeye yonelik birtakim adimlar atildigi
gortilse de 6zellikle cocuk videolarina ve s6z konusu videolarin igeriklerine yonelik sinirl
saylda arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismanin da 6zellikle etkiye acik bir yas grubu
olarak cocuklarin karsilastigi temalar konusunda mevcut olan boslugu doldurmasi
ongoriilmektedir. Arastirmanin 6nemi, ¢cocuklarin toplumlarin gelecegi oldugu diisiincesi
15181nda  ozellikle kigiik yas gruplarindaki c¢ocuklarin etkilendigi konularin ele
alinmasinin gergevesinde de degerlendirilebilir. Calismanin sonucuna gore analiz edilen
video igeriklerinde o6rtiik temalarin mevcut oldugu tespit edilmistir. Her bir videoda
temalarin degismesine ragmen kodlayicilarin cevaplari ¢ercevesinde videolarda ilgili
temalar arasindan en fazla emek soémiiriisii ve tiiketime 6zendirme temalarinin 6ne
ciktig1 goriilmektedir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda tespit edilen diger temalar
ise sirasiyla toplumsal cinsiyet rolleri, iletisim yoluyla olumsuz duygulara yonlendirme,

sagliksiz beslenmeye yonlendirme olarak siralanmaktadir.
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1| GIRIS

Sosyal medya mecralar1 hayatimizin 6nemli bir
bolimi kaplamaktadir. Artik insanlar giinliik
aktivitelerinin 6énemli bir boliimii sosyal medya
kanallar1 araciliiyla yiiriitiir konuma gelmistir. Bu
aktivitelerin en oOnemlilerinden biri olarak da
karsimiza iletisim ¢ikmaktadir. Insanlar giinliik
iletisimlerinin 6nemli bir boliimii sosyal medya
iizerinden gergeklestirmektedir.

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen iletisim
yalnizca kelimelerle gerceklesen bir iletisimin
otesinde konumlanmaktadir.  Ozellikle video
paylasim siteleri gbz oOniine alindiginda gorsel
unsurlarin da iletisime dahil oldugu ve tipki yiiz
yluze iliskilerdeki gibi gorsel olanin da 6nemli bir
belirleyici oldugu goriilmektedir. Video paylasim
siteleri iizerinden videolar insanlarin begenisine
acilmakta ve insanlar hem duyduklari hem de
gordikleri  Uzerinden  hareket etmektedir.
Dolayisiyla ilgili videolarin bireylerin tutumlari ve
yasam bicimleri tlizerinde belirli bir degisiklik
yapma potansiyeli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
We Are Social 2020 ve 2021 raporu incelendiginde
2020’de %93 olan video izleme oraninin 2021’de
%5,8 oraninda artarak = %98,8’e  ulastigl
gorilmektedir (Nuroglu, 2021). Bu veriler goz
o6ntinde bulunduruldugunda video igeriklerinin
incelenmesi gerekliligi ortaya cikmaktadir.

Video igerikleri dendiginde genel olarak videolarda
sunulan yasam tarzlari veya reklam yonelimleri
akla gelmektedir. Ancak videolarda acik bir sekilde
sergilenmekte olanin, diger bir ifadeyle a¢ik olarak
gorilen ve duyulanin yaninda bir de alt anlamlarin
varligr dikkat c¢ekmektedir. Video iceriklerinde
bilingli veya bilingsiz olarak izleyicilere belirli alt
anlamlar iletilmektedir. S6z konusu anlamlar tiim
yas gruplarindaki bireyleri  etkileyebilecek
potansiyeli icermektedir. Bu noktada da dijital
medya okuryazarhigi kavraminin 6nemi ortaya
cikmaktadir.

Giliniimiizde bireylerin 6nemli bir bdliimiiniin
teknolojiye yonelik beceriye ve dijital medyadaki
mesajlara yonelik olarak ¢oziimleme yetenegine
sahip oldugu, en azindan ilgili bireylerin bu beceri
ve yetenekleri elde etme potansiyeli oldugu
disiiniilmektedir. Dijital medya okuryazarlig
yetenegine sahip olmak alt anlamlar1 ¢éziimleme
yetenegini beraberinde getirmektedir. Ancak bu
durum her yas grubu i¢in ayni cercevede ele
alinamamaktadir. ilgili videolara dijital medya
okuryazarligl becerisine sahip olan veya olma
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potansiyeline sahip yetiskinlerin maruz kaldig
kadar kii¢iik yas gruplarindaki bireyler de maruz
kalmaktadir. Bu durum da bireylerin dijital medya
okuryazarligln duzeylerini 6lgmeyi veya dijital
medya okuryazarlig diizeyini arttiracak faaliyetler
gerceklestirmenin yaninda farkli bir tartisma
alanin1 beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla
kiicik yas gruplarindaki, heniiz dijital medya
okuryazarligl becerisine sahip olma potansiyeline
sahip olmayan yas gruplarindaki bireylerin ilgili
video igeriklerindeki karsi durumunun g6z dniine
alinmasi gerekmektedir.

Kiiciik yas gruplarindaki bireyler video iceriklerine
ebeveynleri yardimiyla ve kendi imkanlariyla
ulasabilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
02.03.2020-15.03.2020 tarihleri arasinda ¢evrimici
ortamda gergeklestirilen bir arastirmaya gore
platformun 13 yasindan kigik c¢ocuklar igin
tasarlanmadig1 agikca belirtilmis olmasina ragmen
11 yas altinda c¢ocuklar1 bulunan ebeveynlerin
%35’inin giinde birkag defa, %5’inin ise haftada bir
¢ocuklarimin YouTube videolar1 izlemesine izin
verdikleri gériilmektedir (Statista, 2020). ilgili yas
grubuna yonelik pek c¢ok egitici ve Ogretici video
bulunsa da, egitici ve 6gretici oldugu dusiiniilen
videolarin icindeki goriiniir olmayan temalarin
tespit edilmesi de o©nem tasimaktadir. Ciinki
bireyler etkiye en ac¢ik oldugu doénemde bu
temalarla karsilasmakta ve 0Ogrenilen her sey
gelecek yasam icin 6nem arz etmektedir. So6z
noktada da bilingli veya bilingsiz
olusturulup/olusturulmadigi sorgulanmadan
mevcut olarak videolarin iginde yer alan temalarin
¢ozlimlenmesi ve video icerikleri olusturulurken
gorliniir olandan ¢ikarilabilecek alt anlamlara
yonelik daha bilingli yaklasilmas1 gerektigi
soylenebilmektedir. Bu ¢alisma da s6z konusu
noktadan hareketle kiiciik yas gruplarn icin
olusturulmus video igeriklerindeki temalar: tespit
etmeye yonelmektedir.

2 | LITERATUR TARAMASI
2.1 | Sosyal Medya ve Bir Video Paylasim Sitesi
Olarak YouTube

Giinlimiizde teknolojinin hizl ilerlemesi ve giderek
daha fazla biiyiimesi neticesinde enformasyon,
kiltiir, ekonomi ve politika yoniindeki gelismeler
hiz kazanmistir. Bu gelisimin yaninda iletisim
yoniinde de doniistimler énemli bir nitelik olmaya
baslamistir. Yeni iletisim teknolojilerinin giinden
giine hizli gelismelere imza atmasi yeni medya



platformlarinin daha yaygin bir sekilde kullanimina
olanak saglamistir. Geleneksel medyanin iizerine
insa edilen yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi
beraberinde hizli bir sekilde ytlikselen déniistimsel
gorsellik ve icerigin olusmasina olanak vermistir.
Yeni medya bu ydnde emekleme doéneminden
cikarak biiylime ve gelisiminin giic kazandig1 bir
konumda yasamini siirdiirmektedir. Yeni medyanin
gelisimi iletisim yoniinde 6nemli alanlardan biri
olarak sayisal déonemin sinir tanimaz araglarindan
biri konumuna gelmistir. Bu yonde sosyal medya da
gliniimiiziin vazgecilemez iletisim ortamlarindan
biri olarak hakimiyetini siirdiirmektedir.

Yeni medya ortamlari farkli mecralardaki ortamlar:
bir araya toplama becerisine sahip 6nemli medya
araclarindan biri konumundadir. Bu ydnde yeni
medyanin bulundugu ortam c¢oklu ortam yani
multimedia’dir. Coklu ortam alanlarinda c¢oklu
yazillm ve metinlerin olusturuldugu goze
carpmaktadir. Metin, goriintii, ses gibi ortamlarin
birlikteligi saglanarak bu o6zelligin olusumunu
saglamaktadir (Dilmen, 2007: 115). Bilgisayar ve
internet ortamlari, medyanin iletisim islevselliginde
o6nemli aracglarindan biri konumunda Kkarsimiza
cikmaktadir. Bu yonde internet ¢aginin baslamasina
yol acan oOnemli bir gelismedir. Yeni iletisim
sistemleri ses, yazi ve goriintii ortamlarini bir araya
toplamaktadir. Yeni medya ortamlari gorsel, isitsel
ve yazili basinin alanini sayisal yonde gelistiren ve
bir adim daha 6n plana tasiyan iletisim teknolojisi
olarak goriilmektedir. Internet ve yeni iletisim
teknolojileri sayesinde bir igerigi bulundugu bir
ortamdan farkl platformdaki bir ortama tasimanin
saglanmasi ¢ok daha kolay bir sekle biiriinmiistiir.
Internet sistemindeki farkh platformlarda bulunan
icerikler hizla tasiyabilmektedir (Ramonet, 1999:
80).

Internetin yaygin bir sekilde kullanimini olusturan
bilgisayar ag1 Ttzerindeki kaynaklardir. Bilgi
kaynaklarina ulasmak, bu kaynaklari indirmek veya
incelemek icin pek ¢ok standart protokol saglayan
bir sunucu sistemidir. Glinlimiizde sosyal paylasim
siteleri web 2.0 teknolojisi ile olusturulmustur
(Laughey, 2010: 162, 163). internet kullanim
kolayliklarinin saglanarak yayginlasan kullanici
dostu bir kanala dontismiistiir. Kullanicilar1 sosyal
ag siteleri igerisinde etkilesimli olarak iletisim
kurabilmektedirler. Web 2.0 ve {zerindeki
teknolojilerin kullanilmasi, ag tizerinden kurulan
iletisim paralelinde kullanicilarin kendilerini daha
ozglr hissettikleri bir ortam yaratarak iletisimin
ozgiirlesmesi yoniinde biiylik bir adim olarak
goriilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).
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Internet ve yeni medyamin gelisiminin ardindan
sosyal medya platformlarinin da olusumu ve
gelisimi saglanmistir. Sosyal medya platformlar
kullanicilarin ~ birbirleriyle  bilgi  alisverisini
saglamlarim1 ve ilgi alanlarim1 paylasim olanagi
saglayarak karsilikli etkilesim kurmalarina olanak
tanimaktadir. Bu yonde karsilikli kurulan etkilesim
yoniinde iletisimlerin sosyal aglar Ttzerinden
kurulmas: iletisimin  sayisal ortamda hiz
kazanmasin1 kolaylastirmaktadir. Sosyal medya
tizerinden kurulan iletisimde resimler, kelimeler,
videolar ve ses dosyalar1 teknoloji yo6niindeki
onemli iletisim araglar1 olmaktadir (Onat, 2010:
105). Bu gelismelerin paralelinde sosyal medya
ortamlarinin bilesenleri arasina kullanicilar, kitle
veya toplumla beraber iletisim kurma yonelimi
olusmustur. Bu yonde internet sayfalarinin sosyal
medya oOzelliginde de olabilmesi ¢apinda web
sayfalarinin etkilesimli iletisime olanak saglayacak
bicimde diizenlemesine 6zen gosterilmesi onemli
olmaktadir. (Benkler, 2006: 33). Sosyal medya
platformlari, hizli ve siirekli olarak paylasimlarim
gerceklestirmektedir. Sosyal medya yeni etkilesim

alanlarindan biridir. Sosyal medya kullanim
kolaylig1 web teknolojileriyle gelisimini
siirdiirmektedir.

Sosyal ag platformlari, kullanicilarinin birbirleri ile

sayisal ortam igerisinde igerik paylasimi
olusturmasi ve paylasmasi, tartisma ortami
olusturmasimi saglamaktadir. Kullanicilar diger

kisilerle bir araya toplandig: gruplar olusturulmasi
yonilinde 6nemli bir iletisim ortami saglamaktadir.
Sosyal aglar kullanicilarin gruplara katilmasina
veya grup olusturma yoluyla benzer yonde ilgi
alanlarina olan sahip kullanicilarla iletisim
kurulmasina olanak tanimaktadir (Kwon ve Wen,
2010: 250-254). Sanal ortamlar igerisinde
kullanicilar yeni iletisim kurma c¢abalarina
girismektedir. Sosyal aglar, sosyal medya ortaminda
kullanicilarin ~ arkadashk  kurarak  iletisim
olusturmalarina ve iletisimde bulunmalarim
saglayan 6nemli bir mecra olarak goriilmektedir
(O'Murchu vd., 2004: 9). Sosyal ag platformlari,
kitlelerle baglanti1 kurabilme amaciyla profillerin ve

haber, fotograf ya da video gibi iceriklerin
paylasilmasi yoniinde iletisim imkanlari
tanimaktadir. Bu yo6nde, bu aglarda farkh
kullanicilarin  ekleyebilme ve sistemdeki tim
kisilerin birbirilerini gorebilmesi
saglanabilmektedir.

Sosyal medya ve internetin gelisimiyle birlikte
video paylasim siteleri de o©nem kazanmaya
baslamistir. Bu dogrultuda YouTube ve benzer
video paylasim sitelerinin  6nemli oldugu



gorilmektedir. Bu ortamlarda hem sanal oyunlar
hem de ¢esitli kanallar yoluyla topluluklar
olusturulabilmektedir. Sosyal aglarda olusturulan
topluluklarin grup kurallarina uymalari
gerekmektedir (Lin vd., 2003: 288). Giiniimiizde
video paylasim sitelerinin hizla artmasi, igerik
olusturulmasina yonelik olarak akilli telefonlarla
video ve fotograf paylasimlarinin yapilmasi
yoninde kullanimlarin yayginlasmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu yonde, olusturulan igeriklerin diger
bireyler, diger bir ifadeyle izleyen bireyler tizerinde
belirli etkileri olmaktadir.

Giliniimiizde video paylasim siteleri arasinda en
onde  gelenlerden  biri  YouTube  olarak
degerlendirilmektedir. Bir video paylasim sitesi
olan YouTube da profesyonel medya iiretiminin
yani sira amator kullanicilar tarafindan tretilen
iceriklerinde paylasilabilecegi bir sosyal medya
platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kuyucu,
2019: 36). YouTube'un herkese icerik iireticisi
olarak kendi kanalina sahip olabilme imkani
sagladigr goriilmektedir. Genel olarak gorsel ve

isitsel iceriklerin aynm1 anda sunuldugu bu
platformda kisiler burada yer alan videolar
izleyebilmekte, yorum yapabilmekte,
begendiklerini ya da begenmediklerini
gosterebilmekte, videolar1 baska sosyal medya
platformlarinda paylasabilmekte, videonun

ylklendigi kanala abone olabilmekte ve bdylece
diger kisilerle etkilesim icerisinde olabilmektedir.
“Broadcast Yourself” (Kendinizi Yayinlayin) slogani
cercevesinde Kkisileri pasif konumdan aktif konuma
getiren bu video paylasim sitesi sayesinde sosyal
topluluklar olusmaktadir (Kirik ve Altun, 2019:
114). Her gecen gilin kullanic1 sayisinda artis olan
platformda ¢ocuklarinda hem icerik iireticisi hem
de tiiketicisi olarak yer aldiklar1 goriilmektedir.
Ancak ¢ocuklarin etkiye acik bir yas grubu olmasi
sebebiyle bu platform tartismali bir alan haline
gelmektedir. Sekmen (2019) yapmis oldugu
calismada igerik {treticisi konumunda olan bir
cocugun YouTube kanalini tiikketim ve c¢ocuk
mahremiyeti kapsaminda icerik analizi ile
incelemistir. Calismanin bulgularina goére bu
kanalda yer alan ¢ocugun mahremiyet alaninin
ortadan kalktig1 ve kanal lizerinden maddi kazang
elde etmek amaciyla tiikketim olgusunun g¢ocuk
yasamina erken dahil edildigi goériilmiistiir. Tan vd.
(2018) YouTube'da yayinlanan yiyecek ve icecek
reklamlarini konu edindigi arastirmada videolarin
onemli bir bodliminde saghksiz yiyecek ve
iceceklerin sergilendigini agiga ¢ikarmis ve sonuclar
cercevesinde cocuk haklar1 ve sosyal sorumluluk
boyutlarina dikkat ¢cekmistir. YouTube
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yayincilarinin ¢ocuklarin kimliklerinin olusumu
slirecine yansimasi lzerine Fide ve Sapsaglam
(2020) tarafindan yapilan baska bir arastirmaya
gore YouTube videolar1 ile cocuklarin tiiketime
ozendirildigi, oyun kurma yeteneklerinin koreldigi
ve  uretkenliklerinin  azaldigi  gorulmustiir.
Literatiirde yapilan diger arastirmalar
incelendiginde Water ve Jones (2011)'un video
paylasim siteleri ve YouTube'u kurumsal kimlik ve
marka agisindan degerlendirdigi ve YouTube’'un bir
kurumun kimligini ve markasini giiclendirme
yetenegi sayesinde kurumlar tarafindan dikkate
alinmasi gerektigini ortaya koydugu gortilmektedir.
Benzer sekilde, Yoo ve Kim (2012) obozite igerikli
YouTube videolarin1 incelemis ve YouTube
videolarinin izleyicilerin algilarini sekillendirdigini
ortaya koymustur.

Giiniimiizde sosyal medya aglar tiikketim yoniinde
de doniisiimlere girmistir. Sosyal ag platformlari
veri tabanlar iizerinden tiiketicilerle etkilesimli bir
iletisim icerisinde olmaktadir. Tiiketimin aglarinin
sosyal medya lizerinden de yayginlastigi ve tiikketim
kiltiirinitin  dijital platformda yayginlastigi bir
donem icerisine girilmistir. Sosyal medya iizerinden
saglanan tiikketim edinimleri haz veren bir yasam
tarzi yoniinde doniisiime girmistir (Qualman, 2009:
53). Sosyal medya platformlarinin kullanim
yonliinde giderek daha fazla yayginlasmasi
etkilesimli olarak tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden tecriibe edinmelerini ve tiketim
tecriibelerini paylasmalarina olanak saglamistir
(Quinton ve Harridge, 2010: 59-73). Sanal
tiiketiciler, sosyal medya iizerinden videolar yoluyla
kiltiirel tiiketim iceriklerine ulagabilmekte ve bu
icerikler cercevesinde belirli davranis kaliplar:
olusturabilmektedir. Dolayisiyla YouTube video
icerikleri goz oniine alindiginda bireylerin dijital
medya okuryazarlii becerilerinin ilgili videolardaki
temalar1 ¢oziimlemek baglaminda 6nemli oldugu
goriilebilir. Ancak, s6z konusu cercevede ilgili
durumun ozellikle yasi gen¢ bireyler iizerinde
onemli etkiler sagladig1 ve geng¢ bireylerin dijital
medya okuryazarligi becerilerine sahip olup
olamayacaginin da tartisilmasi gerekmektedir.

2.2 | Dijital Medya Okuryazarlig1 Kavrami

Literatiirde okuryazarlik kavramiyla ilgili siire¢ g6z

Oniline alindiginda,  geleneksel anlamdaki
okuryazarlik kavrami, dijital ortamlarda yasanilan
gelismelerle  birlikte  biyliik  bir  degisim

gostermektedir. Bu cercevede de ilgili degisimle
birlikte ortaya cikan bir¢ok okuryazarlik tiiriinden
“geleneksel medya okuryazarligl”, “yeni medya



okuryazarligl’” ve “dijital medya okuryazarhgt”
kavramlarini ele almak gerekmektedir.

Ingilizce “literacy” kelimesinin Tiirkce karsili1 olan
okuryazarligin evrensel bir tanimi olmamakla
birlikte literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir
(Kalman, 2008: 524; Mkandawire, 2018: 39). En
gelen anlamiyla okuryazarlk; “sosyal olarak
konumlandirilmis uygulamalar baglaminda, farkl
tirdeki yazili kaynaklari, kayitlar1 kullanarak
tanimlama, anlama, yorumlama, bir araya getirme,
iliski kurma ve hesap yapma yetenegi” seklinde
tanimlanmaktadir (ALEA, 2015; Edwards ve Potts,
2008: 133; Frankel vd., 2016: 7). Bir diger boyutuyla
ise okuryazarlik, yazili sembollerin seslendirilmesi
ve anlamlandirilmasi yeteneginin kullanilmasinin
disinda bireyin yasadigi hayatin i¢cinde bulunan
olaylari, olgular1 veya objeleri algilayisi ile alakali
bir kavrami ifade etmektedir (Asici, 2009: 11).

Okuryazarlik, 1970’1i yillardan itibaren sadece yazili
metinlerin okunabilmesi ve anlamlandirilabilmesi
yeteneginden ¢ok daha farkli bir boyut kazanmistir.
Bunun baslica nedeni bilgi ve iletisim
teknolojilerinde (BIT) yasanilan biiyiik degisiklikler
olmustur. Okuryazarlik kavrami, bireylerin ortak
katkilar1 ve talepleri baglaminda devamli olarak
yeniden sekillenmekte ve her yeni okuryazarlik
tiirii igcinde bulunulan ortam, kullanilan ara¢ ya da
amaca gore degismektedir. Okuryazarlik kavramyi,
Birlesmis  Milletler'in  1990°da  “Uluslararasi
Okuryazarlik Yili"ni ilan etmesiyle biiyiik 6nem
kazanmistir. Bu tarihten sonra literatiirde birbirleri
arasinda keskin ayrimlarin olmadig1 ¢esitli
okuryazarlik tiirleri (Teknoloji, internet, Gorsel,
Medya, Bilgi Elestirel, Bilgisayar, Dijital vs.) tizerine
calismalar yapilmaya baslanmistir (Kurt vd., 2014).
Bu gercevede de en 6nemli okuryazarlik tiirlerinden
biri olarak medya okuryazarlig: literatiirde yerine
almistir.

Geleneksel anlamda medya  okuryazarhigy;
“bireylerin ¢esitli formlardaki medya mesajlarina
erisme, burada yer alan mesajlar1 algilama;
anlamlandirabilme, analiz etme, degerlendirme ve
olusturma becerisi” seklinde tanimlanabilmektedir
(Altuntop vd., 2020: 417; Aufderheide ve Firestone,
1993: 6, 7). Bu dogrultuda medya okuryazarligi,
bireylerin medya tiiketimi ve yaratimu ile ilgili bir
dizi kapasiteyi aciklamaktadir (Kahne vd., 2012: 3).
Literatiirde medya okuryazarligi iizerine yapilan
arastirmalar, BiT’lerde yasanan hizli gelismelerle
birlikte yeni medya okuryazarligina ve dijital medya
okuryazarligina odaklanmaya baslamistir. Cervi vd.,
(2010) okuryazarhigin geleneksel okuryazarliktan
(okuma ve yazma), gorsel-isitsel okuryazarligina
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(elektronik medya ile ilgili), dijital okuryazarligina
(dijital medya ile ilgil) ve yeni medya
okuryazarligina (internet ve Web 2.0 ile ilgili) dogru
gelistigini ifade etmektedir. Chen vd., (2011: 86)
medya okuryazarligt kavramini, yeni medyanin
teknik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini ortaya
cikartarak yeni medya okuryazarhigini ele
almislardir. Onlara gére yeni medya okuryazarligy;
islevsel tiiketim; islevsel lire-tiiketim (prosuming);
elestirel tiiketim ve elestirel lire-tiiketim olmak
lizere 4 bileseni icermektedir. Burada bahsedilen
“lire-tiiketim” kavrami, yeni medyanin bireylere
sundugu hem {iretici hem de tiiketici olma imkanim
ifade etmektedir. Bireyler, Web 2.0'in saglamis
oldugu imkanlar sayesinde bloglarda, sosyal medya
platformlarinda, web sitelerinde vs. icerik
iretmekte, bu icerikleri aninda paylasabilmekte ve
diger insanlarla ¢ift yonli bir iletisim
kurabilmektedir. Bu baglamda yeni medya
okuryazarligi, bireylerin kendi fiirettikleri medya
iceriklerini gelistirme, yeni medyada yer alan
mesajlardan anlam ¢ikarma, elestirel olarak analiz
etme ve degerlendirme yetenegini ifade etmektedir.

Yeni medya okuryazarligl, egitsel durumlarda,
gelisen teknolojiler tarafindan sekillendirilen sosyal
uygulamalar1 vurgularken, dijital okuryazarlik;
“hem c¢evrimici hem de ¢evrimdis1i dijital
teknolojilerle 6grenmenin teknik, bilissel ve sosyal-
duygusal perspektiflerini  benimseyen daha
kapsamli bir kavrami” (Ng, 2012: 1066) ifade
etmektedir. Yeni medya okuryazarligi, okuryazarligi
uyarlarken, dijital okuryazarlik gelisimseldir. Diger
bir ifadeyle, kademeli olarak temel ve edinilmis
beceriler ve bilgiler iizerine insa edilmektedir (Ng,
2012: 1066). Dijital medya okuryazarligi,
geleneksel medya  okuryazarhigt  anlayisim
gliniimiiziin yeni medya ortaminda gezinmek icin
gerekli olan yeni becerileri igerecek sekilde
genisletmekte ve ayrica yaratici iiretimi ve bilgiyi
elestirel olarak nasil degerlendirip kullanacagina
dair 6gretimi icermektedir (Buckingham, 2003;
Jenkins, 2006’dan Akt., Kahne vd., 2012: 3).

Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri
uygun sekilde nasil kullanacaklarini 6grenmek ve
baskalarina o6gretmek amaciyla teknoloji ve
teknoloji kullanimi hakkinda 6gretme ve 6grenme
stirecidir (Ribble, 2012: 150). Twining'e gore dijital
okuryazarlik; dijital teknolojinin dogas1 ve dijital
kimliklerin etkisi hakkinda bir anlayisa sahip olmak,
dijital diinyada glivenli bir sekilde etkilesim
kurabilmek, dijital teknolojiyi kullanarak bilgiyi
bulma, organize etme, anlama, degerlendirme,
analiz etme ve yeniden sunabilme becerisidir
(Twining 2013’ten Akt., Zhang ve Zhu, 2016: 580).



Geleneksel kitle iletisim araclariyla
karsilastirildiginda dijital medya, sosyal ve kiiltiirel
yetenekler de dahil olmak tlizere daha kapsaml
beceriler gerektirmektedir. Dijital medyanin
giindelik yasamimizda giderek daha 6nemli hale
gelmesi nedeniyle bu araglar iyi kullanma yetenegi,
bir kisinin dijital topluma katilmi i¢in c¢ok
onemlidir.

Dijital medya okuryazarlhigl ise, dijital medyay1
kullanarak igerige erisme, anlama ve igerik
olusturma yetenegi olarak tanimlanabilmektedir
(Buckingham, 2003; Penman ve Turnbull, 2007’den
Akt, Park, 2012: 142). Daha genis bir tanim ile
dijital medya okuryazarhgi su sekilde tanimlanabilir
(Martin, 2006: 155):

Dijital medya okuryazarlig;; bireylerin dijital
araglar1 tanimlamak, bunlara erismek, yonetmek,
entegre etmek, degerlendirmek, analiz etmek ve
sentezlemek, yeni bilgiler olusturmak, medya
ifadeleri olusturmak ve bagkalariyla iletisim
kurmak i¢in dijital araglar1 ve bu araglarin
sagladiklar1 olanaklar1 uygun bir sekilde kullanma
konusundaki farkindalik, tutum ve beceri kazanma
siirecidir.

Eshet-Alkalai (2004) yapmis oldugu calismada,
dijital medya okuryazarlign kavramina foto-gorsel
(photovisual); reprodiiksiyon (reproduction); bilgi
(information); ayirma (branching) ve sosyo-
duygusal (socio-emotional) olmak T{izere bes
okuryazarlik tiriinin dahil oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla dijital medya okuryazarligi,
dijital teknolojilerinin kullanimiyla ilgili bir¢ok
okuryazarlik tiriinli igcinde barindiran bir
kavramdir. Bu teknolojiler, okullarda ve evlerde
bireyler tarafindan egitim, sosyal ve/veya eglence
amagh kullanilan donanim ve yazilimi igeren bir
elektronik  teknolojiler alt kiimesidir. Bu
teknolojiler; masalistii  bilgisayarlari, mobil
cihazlari, interaktif beyaz tahtalari, veri kaydetme
ekipmanlarini, dijital kayit cihazlarini, Web 2.0
teknolojilerini, internet {izerindeki diger kaynaklari
ve ticari olan 6grenim ic¢in yazilim paketleri vs.
icerebilmektedir (Ng, 2012: 1066).

Geleneksel medya okuryazarhiginda, medya
mesajlarinin  anlamlandirilmas:1  vurgulanirken,
dijital medya mesaj iiretme ve yayinlama
konusunda yeni bir boyut kazandirmistir. Ayrica
geleneksel kitle iletisim araglarinin  ¢ogu,
izleyicilere planlanmis icerik saglarken, dijital
medya genellikle ¢esitli bilgilere, eglence
iceriklerine ve iletisim araglarina ulasma imkamn
saglamaktadir. Dijital medya okuryazarlig,
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geleneksel olarak elestirel okuyucu veya kullanici
olma anlayisinin 6tesine ge¢gmektedir. Dijital medya
ortaminda, sadece insanlarin ilgili igerigi
bulabilmesi ve  baglam icindeki anlam
anlayabilmesi icin degil, ayn1 zamanda mesajlar
olusturmas1 ve iletmesi i¢in de dijital medya
okuryazarligl kavrami 6nem arz etmektedir (Park,
2012: 142). Dijital medyanin giderek giindelik
hayatin i¢ine entegre olmasi, burada yer alan medya
drinlerine yonelik birlesim ve degerlendirme
yetenekleri acisindan oldukca dnemli bir hal almaya
baslamustir. Ozellikle dijital medyada yer alan
enformasyonun yasal kullanimi ve bu alanda
bulunan bireylerin kisisel verilerinin giivenligi gibi
konular 6nem arz etmektedir. Bu baglamda dijital
medya okuryazarligi kavrami, her gecen giin
teknolojinin ilerlemesi goz onlinde
bulunduruldugunda daha da kritik bir duruma
gelmektedir.

Dijital okuryazarlik kavraminin 6nem kazanmasiyla
birlikte konuya iliskin calismalarin da yapildig1
gorilmektedir. Bu dogrultuda Avrupa’da dijital
okuryazarlik becerisinin kazandirilmas: igin
DigEuLit Projesi baslatilmistir. Bu projenin amaci,
ogrencilere, egitimcilere ve 06grenme destek
personellerine  neyin  dijital  okuryazarlig
olusturdugu ve Avrupa egitim uygulamasinda nasil
konumlandirilabilecegi konusunda bir anlayis
saglayacak bir tanim, kapsaml bir yap1 ve araglar
seti olarak bir “Avrupa Dijital Okuryazarlik
Cercevesi” (European Framework for Digital
Literacy) gelistirmektir (Martin, 2006: 151).
Bununla birlikte literatiir incelendiginde, Ozcan’in
(2017) yaptig1 literatiir calismasinda, geleneksel

medyadan dijital medyaya gecisle birlikte
“okuryazarhk” olgusunun donlsiimiiniin
gerekliligini, dijital medya okuryazarlig

uygulamalar1 iizerinden kavramsal bir tartisma
ylriiterek ortaya koydugu goriilmektedir.

Alanyazin incelendiginde bireylerin dijital medya
okuryazarligi diizeylerini 6l¢gmeye yonelik “dijital
okuryazarlk olgekleri” de gelistirildigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda dijital okuryazarlik
Olgeklerinin yalnizca yliksekdgretim 6grencilerine
(Ng, 2012; Ocak ve Karakus, 2018) ve ilkdgretim ve
ortaokul 6grencilerine yonelik (Pala ve Basibiiytik,
2020; Zhang ve Zhu, 2016) oldugu gozlemlenmekte
ve diger yas gruplarini kapsamayacak sekilde sinirl
kaldig1 goriilmektedir. Ayrica Tiirkge literatiirde,
Ng'nin 6l¢eginin Tiirkceye uyarlama calismalarinin
(Hamutoglu vd., 2017; Ustiindag vd., 2017) yapildig
goriilmektedir. Ng (2012) yapmis oldugu ¢alismada,
Avustralya'daki bir iiniversitede "Introduction to e-
Learning” dersini alan bir grup lisans 6grencisinin



egitim teknolojileri hakkindaki bilgilerini ve
alisilmadik teknolojileri 6grenmeye nasil adapte
olduklarini arastirmistir. Arastirma bulgulari, lisans
ogrencilerinin, o6grenmelerinde yararli eserler
yaratmak icin genellikle asina olmadiklan
teknolojileri kolayca kullanabildiklerini
gostermekle birlikte bunu egitim amaciyla
yapmadiklari ortaya konmustur. Ayrica
arastirmada bu 6grencilerin egitim teknolojilerini
neyin olusturdugu konusunda bilin¢lendirilmeleri
ve bunlar1 anlamli amaglarla kullanma firsatina
sahip olmalar1 gerektigi ortaya konmustur. Zhang
ve Zhu'nun (2016) yapmis oldugu calismada, 5. ve
6. Simif oOgrencilerinin oldukca yiliksek diizeyde
elestirel anlayis ve teknik becerileri oldugu
saptanmistir. Yapilan arastirmada dijital medya
okuryazarlig1 acisindan, cinsiyet degiskeni arasinda
anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilirken, farklh
yas ve siniflar arasinda anlamhi bir seklide
farklilastigi gozlemlenmistir. Buna ek olarak
arastirmada, ilkogretim 6grencilerinin dijital medya
okuryazarligt durumlarinin, 6grencilerin dijital
medya  deneyimlerinden ve  ebeveynlerin
araciligindan 6nemli derecede etkilendikleri ortaya
konmugtur. Ustiindag vd., (2017) fen bilgisi
6gretmen adaylarin dijital okuryazarlik
yeterliliklerinin belirlenmesine yodnelik yaptiklari
calismada ise katilimcilarin dijital okuryazarlik
becerilerinin genel olarak iyi oldugu saptanmistir.

Tokel vd., (2013) yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda
ilkogretim diizeyinde olan ¢ocuklarin anne ve
babalarini bilin¢glendirmek amaciyla bir seminer
diizenlemislerdir. Bu seminerlerden o6nce 40
ebeveynden anket yontemi ile veri toplanmistir. Bu
calismanin  sonuglarina  gére, ebeveynlerin
genellikle ¢ocuklarinin dijital medya kullaniminda
onlara rehberlik etme konusunda istekli olmalarina
ragmen bu konudaki farkindalik ve bilgi
diizeylerinin yeterli olmadig1 ortaya konmustur.
Karaboga (2019) yaptig1 literatiir ¢alismasinda,
ebeveynlerin nigin dijital medya okuryazari
olmalar1 gerektigi, aile iliskileri ve cocuk gelisimi
iizerinde dijital medyanin nasil etkilerinin oldugu,
ebeveynlerin dijital medya okuryazar1 olmalarinin
aile iliskilerini ve ¢ocuk gelisimi lizerinde nasil bir
katki saglayacag iizerinde kavramsal bir tartisma
yuriitmiistiir.  Atalay'in (2019) yapmis oldugu
calismada, YouTube’'da yer alan “Babishko Family
Fun TV” kanalini Cok Modlu Elestirel S6ylem Analizi
kullanilarak  incelenmistir. Bu  calismanin
bulgularina gore, sosyal medyada igerik iireten
cocuklar reklam malzemesi olarak tiiketimi
6zendirme amaciyla kullanilmakta, bu ¢ocuklarin
emegi somiiriilmekte, cocuk olma haklari ellerinden
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alinmakta ve bu cocuklarin hedef kitlesi olan
cocuklar izledikleri icerikten olumsuz
etkilenmektedir. Altun’nun (2019) yapmis oldugu
calismada ise, okul oncesi c¢ocuklarin dijital
ortamlardaki etkinlikleri, bu ortamlarda
gecirdikleri siire, dijital ayak izleri ve ailelerindeki
dijital ebeveynlik rolleri incelenmistir. 628 okul
oncesi ¢ocuk ve  ebeveynleri  iizerinde
gerceklestirilen bu c¢alismanin bulgularina gore,
ailelerin  %97,5'inin  televizyona, %43,45'inin
masaiisti bilgisayara, %49'unun diziisti
bilgisayarina, %98,25'in akilli telefona ve %68'inin
tablete sahip oldugunu ortaya konmustur.
Arastirmaya katilan ¢ocuklarin %86's1 bilgisayar,
tablet veya akilli telefon gibi bilgi ve iletisim
teknolojilerini kullandig: tespit edilmistir. Buna ek
olarak, ebeveynlerin bu teknolojilerin ¢ocuklarin
duygusal gelisimine potansiyel zararlar1 ve
bagimhilik yaratan ve zaman alic1 dogas1 hakkinda
endiselere sahip oldugunu ortaya konmustur.
Ebeveynlerin erken ¢ocukluk déneminde teknoloji
kullanimina iliskin  goriislerine  bakildiginda,
%45.38'inin  buna karst ¢ktil, %33.28'inin
destekledigi ve %Z21.34'linlin Kkararsiz kaldig:
goriilmektedir.

Gortldagi  gibi  literatiirde  dijital medya
okuryazarlig1 tizerine yapilan ¢alismalar genellikle
ilkokul ve lizerindeki yas gruplarina
odaklanmaktadir. Okul Oncesi c¢ocuklar {izerine
yapilan calismalar ise dijital medya okuryazarligi
konusuna  smirlh  diizeyde  deginmektedir.
YouTube’daki ¢ocuk kanallar1 iizerine ise
literatiirde ¢ok az sayida ¢alismaya
rastlanilmaktadir. Dolayisiyla YouTube video
iceriklerine  yonelik olarak dijital medya
okuryazarligl diizeyinin tespit edilmesinden 6nce
ilgili yas grubunun hangi temalarla karsilastig
onemli bir problem alanini olusturmaktadir. Bu
arastirma da bu noktadan hareketle dijital medya
okuryazarlig1 becerisinden dnceki bir agsama olarak
bireylerin dijital medya okuryazarligi diizeylerini
O0lgmekten ziyade dijital medya okuryazarlig
bilincine sahip olmasi zor olan bir yas grubunun
karsilastigi video iceriklerindeki temalar1 ortaya
¢ikarmaya ve bu temalarin kullanimini tartismaya
odaklanmaktadir.

3 | YOUTUBE COCUK KANALLARINDA BULUNAN
VIDEO IGERIKLERINDEKI TEMALARIN ORTAYA
KOYULMASINA YONELIK BiR CALISMA

3.1 | Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci video paylasim sitelerindeki
¢ocuk kanallarinda bulunan videolarda yogun
olarak yer alan temalarin ortaya ¢ikarilmasidir.



3.2 | Aragtirmanin Onemi

Giiniimiizde teknolojinin gelisim egilimiyle paralel
olarak sosyal paylasim sitelerine yonelik ilginin de
giderek arttig1 goriilmektedir. We Are Social (2020)
raporuna gore diinya iizerinde yasayan 5.19 milyar
kisi cep telefonu kullanicisy, 4.54 milyar kisi internet
kullanicis1 ve 3.80 milyar kisi (bu kisilerden 3.75
milyar1 sosyal medyaya mobil telefon ile erisim
saglamaktadir) sosyal medya kullanicisidir.
Bununla birlikte, 16-64 yas araliginin giinliik olarak
6 saat 43 dakikasini internette gecirdigi, 2 saat 24
dakikasini ise sosyal medya mecralarinda gecirdigi
gorulmektedir. Bu baglamda 6zellikle sosyal medya
mecralarinin diinya niifusunun 6nemli bir orami
tarafindan kullandig1 goriilmektedir. Sosyal medya
mecralarina iligkin olarak kullanim oraniyla birlikte
kullanim sikliginin da sosyal medya mecralarinin

insanlarin hayatlarinin 6nemli bir bolimiinu
kapladigini kanitlamaktadir.
Bununla birlikte 06zellikle cep telefonlarinin

insanlarin hayatina girerek “akilli” bir forma
ulasmasiyla sosyal paylasim sitelerinin kullanim
oranlarinin arttigl ve yas gruplarindan bagimsiz
olarak milyonlarca insanin bu ortamlara erisiminin
miimkiin kilindig1 da bilinmektedir. We Are Social
(2020) verileri tekrar goz 6niine alindiginda diinya
niifusunun 4.18 milyarlik kisminin mobil internet
kullanicis1 oldugu goériilmektedir. Bu dogrultuda
web trafiginin de %53.3’liik oran1 mobil telefonlar
tizerinden %44’Unilin ise bilgisayarlar iizerinden
gerceklestigi  bilinmektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK, 2020) tarafindan “Bilim, Teknoloji
ve Bilgi Toplumu” bashig1 altinda gergeklestirilen
arastirmanin 2020 yili istatistiklerine gore ise
Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin orani
%79’dur.

Goruldugi tlizere sosyal medya mecralar1 tiim
icerikler baglaminda yogun bir ilgi ile
karsilagsmaktadir. Ancak bu ilgi oraminin video
paylasimlar1 icin ne kadar gecerli oldugunu da
ortaya koymak gerekmektedir. Genel anlamda
yazinsal iceriklerin internet paylagimlari anlaminda
onemli bir yer kapladigi diisiiniilmektedir. Ancak
video paylasimlarinin yazinsal igerikten ¢ok daha
onemli oldugu goriilmektedir. We Are Social (2020)
raporuna gore 16 ile 64 yas araligina sahip
bireylerin internet tiiketimlerinin %9011 video
izlemek olusturmaktadir. Bu baglamda Smilarweb
(2020) ve Alexa (2020) verilerine gére YouTube en
¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Google’da yapilan sorgulamalar
konusunda ise YouTube’un ii¢lincii sirada yer aldigi
gorilmektedir. Bununla birlikte YouTube’a aylik
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olarak giris yapan kullanici sayisi da 2 milyar olarak
tanimlanmaktadir. Bu sayinin ise yalnizca %33'tint
13 yas ve iizeri kisiler olusturmaktadir (Smilarweb,
2020).

S6z konusu veriler ele alindiginda internet
kullaniminin diinya nifusunun énemli bir boélimii
tarafindan gerceklestirildigi, internet kullaniminin
ozellikle mobil ortam iizerinden gerceklestirildigi
ve insanlarin giinlik zamanlarinin 6nemli bir
bolimiini internette gecirdikleri ortaya
cikmaktadir. Bunun yaninda o6zellikle internette
bulunan icerik tiirlerinden biri olan “video”larin
insanlarin internet tiiketimi agisindan en 6nemli
icerik oldugu gorilmektedir. Konu o6zellikle
cocuklar ag¢isindan diisiiniildiigiinde s6z konusu
grubun yogun olarak video izleme eylemi
gerceklestirdigi diisiiniilmektedir. Sosyal medyaya
yonelik yas sinir1 oldugu bilinse de 13 yas alt1 sosyal
medya kullanicilari oldugu ve bu oranin %82 oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya
kullanmaya baslama yasinin 7 ile 9 yas arasi oldugu
bilinmektedir. Kullanim oranlar1 da incelendiginde
ilgili yas grubunun %?14’liik oranla giinde 6 saatten
fazla, %18lik oranla ise 4-6 saat arasi bilgisayar
basinda zaman gecirdigi sodylenebilmektedir
(Ulusoy ve Bostanci, 2014: 566-570).

Literatiir incelendiginde YouTube veya video
iceriklerine yonelik gerceklestirilmis olan pek ¢ok
arastirma oldugu goriilmektedir (Giil, 2020; Yayla,
2021; Kahveci, 2020; Waters ve Jones, 2011; Yoo ve
Kim, 2012). Ancak c¢ocuklar icin tasarlanmis
videolarin igeriklerine yonelik sinirli  sayida
arastirma gerceklestirildigi g6zlenmektedir (Atalay,
2019; Fide ve Sapsaglam, 2020; Kirik ve Altun,
2019; Aragjo vd., 2017; Tan vd., 2018). Cocuklarin
toplumlarin gelecegi oldugu diisiincesi 1s18inda
ozellikle kiiciik yas gruplarindaki ¢ocuklarin
etkilendigi konularin ele alinmasinin ayrica makro
diizeyde o6nemli bir konu oldugunun da
unutulmamasi gerekmektedir. Cocuklar kiiciik
yaslardan itibaren pek ¢ok bilgi ile karsilasmakta ve
hangi tiirde bilgilerle karsilastiklar1 ¢ocuklarin
gelecek yasamlar igin belirleyici olmaktadir. Bu

dogrultuda ozellikle kiigiik yas gruplardaki
¢ocuklarin giinliik yasamalarina etki eden bilgiler
konusunda  toplum  nezdinde  bilinglenme
gerekmektedir.

3.3 | Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Cocuklar internet iizerinden pek ¢ok farkl yolla ve
farkli sosyal paylasim sitesi araciligiyla video
iceriklerine  ulasabilmektedir. Bu  noktada
cocuklarin video seciminde hem ebeveynlerin hem
de yas araligl goz oniine alindiginda ¢ocuklarin



kendi tercihlerinin etkili oldugu goérilmektedir.
Ozellikle heniiz akilli telefon veya bilgisayar
kullanabilecek yasa erismemis c¢ocuk icin video
secimini ebeveynlerin Dbelirledigi, yas1 ilgili
teknolojileri ~ kullanabilme diizeyine erismis
cocuklarin ise videolar1 kendilerinin sectikleri
gorilmektedir.

Calisma kapsaminda ilk olarak veri elde edebilmek
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YouTube’da pek c¢ok farkli kategoride kanal
bulundugu gibi ¢ocuklara yonelik olarak da pek ¢ok
farkli kanal oldugu goriilmektedir. Analize dahil
edilen iceriklerin YouTube iizerinden seg¢ilmesi
asamasinda ise ilgili kanallarin ziyaret edilme orani
géz Online alinmistir. Social Blade (2021)
istatistiklerine gore Tiirkiye’de en ¢cok ziyaret edilen
YouTube c¢ocuk kanalinin 9,67 milyon abonesi
bulunan ve toplamda 8.047.47.969 goriintiileme

asamasinda bir video paylasim sitesi belirlenmistir.
Calismanin 6nem kisminda belirtildigi iizere diinya
iizerinde en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi
olarak karsimiza YouTube ¢ikmaktadir. YouTube
genel olarak diinya tizerindeki en ¢ok ziyaret edilen
ikinci web sitesi olarak goriiliirken, siralamalar

sayisl olan “oyuncakoynuyorum” oldugu
gozlenmektedir. Bu dogrultuda ilgili kanalda yer
alan en ¢ok izlenen on video 13.04.2021 tarihinde
analize dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen videolarin adlarini, yiiklenme tarihlerini,

i ) ) N goriintiillenme sayilarini, begenilme ve
video Pa}’la$‘m siteler } bliaglaTnmda} begenilmeme sayilarini gosteren veriler Tablo 1'de
sinirlandirildiginda YouTube'un diinya tzerindeki verilmistir
en ¢ok ziyaret edilen video paylasim sitesi oldugu
gorilmektedir (Alexa, 2020; Smilarweb 2020). Bu
dogrultuda gergeklestirilen analiz kapsaminda
YouTube iceriklerine bagvurulmustur.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Incelenen Video igeriklerinin Istatistikleri
Video Ad1 Yiiklenme Goriintiilenme Begenilme Begenilmeme
Tarihi Sayisi Sayis1 Sayisi

1 Color song, Learn Colors Ball with 29.05.2019 800.946.379 2,5 Milyon 1,9 Milyon
Mommy, Oykii and cute characters

2 Masal Bebek Bakicis1 Oluyor ve 16.06.2018 270.519.443 X X
Gergek Bebek Bakiyor - Kids Pretend
Play Taking of Babies feeding

3 Grandma Kids Pretend Play In Real 21.06.2018 271.081.009 X X
Life Surprise Eggs with Toys, fun
video

4 Learn Colors with Masal & Oykii - 02.03.2019 162.862.758 426 Bin 249 Bin
Fun Kids Video

5 Kids pretend Play In Real Life Ice 10.06.2018 168.323.166 X X
Cream Shop, fun kid video

6 Oykii are playing with colorful balls - 05.04.2019 136.254.207 232 Bin 155 Bin
Hide and Seek fun kids

7 Masal play with Funny Balloons 07.04.2019 107.957.376 260 Bin 158 Bin

8 MASAL TELEVIZYONA CIKTI !!! 28.10.2017 80.473.507 187 Bin 96 Bin

9 Oykii teaches mommy to eat and 02.03.2020 87.299.556 149 Bin 89 Bin

exercise properly - funny kids

10 Masal & Oykii Pretend Play with 28.03.2019 84.933.856 261 Bin 139 Bin

DELUXE Kitchen Toy Set - fun Kids
video
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3.4 | Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda ornekleme dahil edilmis
videolarin icerdigi temalar tespit edilmistir. Bu
dogrultuda o6rnekleme dahil edilmis videolara
yonelik analiz uygulanmistir. Bu arastirmanin
tasarimiyla cercevesinde literatiir incelendiginde
Savas ve Karadogan Doruk’un (2018) reklamlardaki
arketiplerin sayisini belirleme asamasinda reklam
iceriklerini belirlenen on iki arketip dogrultusunda
analiz ettikleri goriilmektedir. Bunun yaninda,
Yakin vd., (2014)'nin gdstergebilimsel analizi
arketiplere uyarlamasiyla gosteren ve gosterilen
ogeleri lizerinden benzer bir calisma
gerceklestirdigi  gorilmektedir.  Yine  ilgili
arastirmalarin yonelimine benzer olarak Sunal ve
Arikan’in (2020) ele aldiklarin filmdeki temalar:
ortaya c¢ikarabilmek asamasinda ruhbilimsel
coziimleme kullandig1 gozlenmektedir. Atalay’in
(2019) ise bu arastirmanin yonelimine benzer
olarak YouTube’da yer alan “Babishko Family Fun
TV” kanalin1 Cok Modlu Elestirel Séylem Analizi
kullanilarak inceledigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
ise belirli boliimlerdeki belirli gostergelere
odaklanmaktan ziyade Savas ve Karadogan
Doruk’un (2018) ortaya koydugu yontemle benzer
olarak videoyu izleyen izleyicinin videonun biitiine
iliskin fikirlerini ve videolarin igerdigi genel
temalar1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmada, videolarin sahip oldugu igerikleri
ortaya koyabilme asamasinda ise ti¢ farkl kodlayici
kullanilmistir. Arastirmayi yiiriiten arastirmacilarin
videolar izlemesi ve temalari ortaya koymasi ile
analiz tablosu olusturulmus ve ilgili videolarda

goriinen temalarin ortaya koyulmasi
gerceklestirilmistir. Analiz tablolarinin
karsilastirilmasiyla  6rnekleme  dahil edilen

videolarda baskin olan temalarin ortaya ¢ikarilmasi
saglanmistir. Bu dogrultuda kodlayici tarafindan bir
video izlenmis ve video sonucunda aklinda kalan
temalarin aktarilmasi istenmistir. Boylelikle analiz
sonuglart Dbirlestirilerek tablo olusturulmus ve
kodlayicilarin ortak olarak bulmus olduklarn
temalar lizerinden ¢ikarimlar saglanmistir.

Kodlayicilarin videolar: izlemeleri sonucu serbest
olarak  aktardiklar1  temalar  ¢ergevesinde
olusturulmus olan tabloda toplumsal cinsiyet
rolleri, emek sOmirisi, tiketime 06zendirme,
iletisim yoluyla olumsuz duygulara ydnlendirme,
sagliksiz beslenmeye yonlendirme kategorileri yer
almaktadir. Hangi kategorinin ka¢ kodlayici
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tarafindan tespit edildigi ise bulgular boliimiinde
aktarilmistir.

3.5 | Bulgular

Arastirma bulgular incelenen video igeriklerinde
gorliniir olmayan temalarin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bulgular, ilgili videolarda goriiniir
olmayan temalarin bulunup bulunmamasini,
videolarda en ¢ok hangi temalarin bulundugunu,
kodlayicilarin kac tanesinin hangi videoda benzer
temalar1 bulduguna yoénelik bir ¢o6ziimleme
sunmaktadir. Arastirmada kodlayicilarin ortaya
koydugu temalar su sekilde siralanabilmektedir:

- Toplumsal Cinsiyet Rolleri: Toplumsal cinsiyet,
anatomik ve fizyolojik olarak farklilik gésteren disil
ve erile toplumsal olarak yiiklenen rollerin
sonucunda yaratilan kadin-erkek arasindaki
farkliliklari ifade etmektedir (Giddens, 2006: 107).
Bu dogrultuda bir bebek diinyaya geldigi andan
itibaren -hatta daha diinyaya gelmeden- biyolojik
olarak belirlenen cinsiyetine yonelik kadinlik ve
erkeklik rolleri 68retilmeye baslanir. Bu siirecte, kiz
ve erkek cocuklarina oyunlari, kiyafetleri, esyalari,
konusma tarzlari, beden dilleri, meslekleri,
sevdikleri renkler vs. gibi bir¢ok alan toplumsal
cinsiyet rolleri ¢ercevesinde benimsettirilmektedir
(Sarag, 2013: 27). Ozellikle cocukluk dénemindeki
kisilere daha kolay benimsetilen bu rollerin devaml
olarak yeniden iiretilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
calisma kapsaminda kisilerin yasam bigimlerinin
belirlenmesinde biiytik bir dneme sahip olan
toplumsal cinsiyet rollerinin videolarda belirgin bir
sekilde sunulup sunulmadigina bakilmistir.
Videolarda c¢ocuklarin kendi cinsiyetlerine gore
toplumsal kaliplara uygun davranmasi, diger bir
ifadeyle kiz c¢ocuklarinin bebeklerle oynamasi,
mutfak isleriyle ugrasmasi vb. davranislari bu
cercevede degerlendirmek miimkiindiir.

- Emek Sémiiriisii: Emek somiiriisii, sosyal medyada
icerik tireticisi olan ¢ocuklar tizerine goz ardi edilen,
ancak ¢ok 6nemli olan bir konudur (Atalay, 2019:
196). Karl Marx emegi; “doga materyalinin belirli
ihtiyaclar1 karsilayacak sekilde tahsis edilmesinde
bir kullanim degeri yaratilmasini hedefleyen kasith
bir faaliyettir” seklinde tanimlamaktadir (Marx,
1861-1863’ten Akt.,, Fuchs, 2015: 48). Schiller, aga
dayali iretim araglarinin g¢ogalmasiyla beraber
sermayenin yeniden tanimlandigini ve emek
slireclerinde niteliksel degisiklikler yasandigini
ifade etmektedir. Enformasyon ve iletisim
teknolojilerinde  yasanilan gelismeler emegi
yeniden sekillendirmis ve emek dijital bir forma



dontsmiistiir (Schiller, 2016: 10, 11'den Akt,
Ekinci, 2020: 49). Dijital emek iizerine ¢alismalar
gerceklestiren Fuchs’a (2014: 92, 93) gore, sosyal
medyada igerik iireten kullanicilar birilerine para
kazandirmakta, ancak icerigi tiretenler emeklerinin
karsiliinda herhangi bir {icret alamamaktadir.
Dolayisiyla bu noktada bir dijital emek somiiriisi
s6z konusudur. Fuchs (2015: 395), sosyal medyada
gerceklestirilen dijital emegin herhangi bir
iicretinin, zamaninin, haklarinin ve giivencesinin
olmamasi sebebiyle bu emegin “kontrolsiiz, sinirsiz
bir somiirii kaynag1” oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle dijital emegi gerceklestirenler cocuklar

oldugu zaman bu emek sosyal medya
platformlarinin  sahipleri, ebeveynler, reklam
verenler gibi bir¢ok kisi tarafindan
sOmirilmektedir. Clinkii bu Kkisiler ¢ocuklarin

iirettikleri icerikler tarafindan kar elde ederken,
icerigin ireticisi olan ¢ocuklar herhangi bir kazang
saglayamamaktadir. Dolayisiyla sosyal medyada
abone kazanmak, begeni almak, reklam almak gibi
endiselerle igerik tlireten -calistirilan- g¢ocuklarin
emegi somiriilmektedir (Atalay, 2019: 197). Bu

dogrultuda c¢alisma  kapsaminda incelenen
videolarda yer alan ¢ocuklarin emeklerinin
somiriliip somiiriilmedigi saptanmaya

calisilmistir. Videolarda yer alan ¢ocuklarin igerik

iireticisi konumunda olmalarint ve {rettikleri
icerigin karsiliginda herhangi bir gelir elde
etmemelerini  bu c¢ercevede degerlendirmek
miimkinddr.

- Tiketime Ozendirme: Calisma kapsaminda
incelenen bir diger tema tiikketime 6zendirmedir.
Kapitalist sistemde Kkisiler devamlar1 olarak
tiikketime yonlendirilmektedir. Tiiketim olgusu,
biitiin ekonomik sistemlerinin varlik nedenini
olusturmaktadir (Altunisik ve islamoglu, 2017: 3).
Giliniimiizde kisiler kapitalizmin devamliliginin
saglanmas1 adina siirekli olarak metalara sahip
olmaya o6zendirilmekte ve bdylelikle ekonomik
sistem varligim siirdiirmektedir. Son yillarda
¢ocuga verilen onemin artmasi ve haberlesme
teknolojilerinde yasanilan gelismelerle birlikte
¢ocuklarin aile satin alma kararlari iizerindeki etkisi
ve roli degismistir. Cocuklar, reklamlar1 daha fazla
izlemekte ve reklamlarda yer alan triinlere sahip
olmak istemektedir (Altunisik ve islamoglu, 2017:
212). Ozellikle ¢ocuklar sosyal medyada izledikleri
akranlarinin sahip olduklar iiriinleri istemekte ve
bu iirtinlere sahip olamazlarsa kendisini eksik
hissetmektedirler. Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda
incelenen video iceriklerinde izleyici konumunda
olan cocuklar tiiketime 6zendirici unsurlarin olup
olmadiginin belirlenmesi son derece dnemli bir

43

A. Unliikaya, S. Savas, I. Sucu / Journal of Business in The Digital Age 4(1), 2021, 33-49

konudur. Videolarda belirli bir yasam tarzinin,
pahali oyuncaklarin vb. 6gelerin sergilenmesini bu
cercevede degerlendirmek miimkiindiir.

- lletisim Yoluyla Olumsuz Duygulara Yénlendirme:
Cocuk gelisimini etkileyen en énemli etmenlerden

biri ¢evredir. Bu ¢cevre ¢ocugun aile yapisi, sosyo-
ekonomik durumu, egitim kurumlar, kiiltirel
ozellikleri ve akran gruplari seklinde
siralanabilmektedir (Ummanel ve Dilek, 2016: 41).
Ozellikle akran gruplart cocuklarin gelisimini
etkileyen en 6nemli gruplardan birisidir. Cilinki
cocuklar kendi yas grubunda yer alan kisilerle daha
kolay etkilesime girebilmektedir. Sosyallesme
slirecinde tekrar ve taklit cok 6nemlidir. Cocuklar
model aldiklari kisilere 6zenmekte ve onlar: taklit
etmektedir (Kaya ve Tuna, 2008: 163). Bu baglamda
cocuklar sosyal medyada igerik {reticisi olan
cocuklara 6zenmekte ve onlar taklit etmektedir.
Dolayisiyla izleyici konumunda olan ¢ocuklar igerik
tireticisi olan ¢ocuklardan etkilemektedir. Bu
dogrultuda g¢alisma  kapsaminda incelenen
videolarin igerisinde sozlii ve s6zsiiz iletisim yoluyla
izleyici  konumundaki = ¢ocuklarin  olumsuz
duygulara  yonlendirilip  yo6nlendirilmedigine
bakilmistir. Videolarda yer alan ¢ocuklarin birbirini
kiskanmasi,  birbirlerini  kizdiracak  sekilde
davranmalari, birbirinin sahip olduklari esyalara
ozenip bunlari arkadasinin elinden almasi, 6fke ve
lizlintl sergilenmesi, oyuncaklari etrafa savurmasi,
videolarda korku duygusunu o6ne ¢ikaracak
nesneler kullanilmasi, c¢ocuklarin ebeveyn gibi
davranip konusmasi vb. 6geleri bu c¢ercevede
degerlendirmek miimkiindiir.

- Sagliksiz Beslenmeye Yonlendirme: Cocuklarda
obezite {zerine yapilan bir c¢alismaya gore
medyanin sagliksiz yiyecek ve icecek reklamlarina
yer vermesi c¢ocuklar1 sagliksiz beslenmeye
yoneltmektedir (Sakarya vd., 2017: 31). Ayrica son
yillarda c¢ocuklar geleneksel medyada yer alan
reklamlarin disinda sosyal medyadaki reklamlara
ve iceriklere siirekli olarak maruz kalmaktadir.
Sosyal medyada gegirilen silirenin artmasiyla
birlikte kisiler giindelik hayatlarinin her asamasini
aginda bulunan kisilerle paylasmaya baslamistir. Bu
paylasimlardan birisi de yemektir. Bu dogrultuda
ozellikle ¢ocukluk doneminde bulunan Kisilerin
stirekli olarak sagliksiz besinlere 6zendirilmesi cok
onemli bir konudur. Bu baglamda c¢alisma
kapsaminda incelenen videolarin igerisinde izleyici
konumunda olan c¢ocuklari sagliksiz beslenmeye
yonlendirecek besinlere yer verilip verilmedigi
tespit edilmeye calisilmistir. Videolarda sagliksiz
yiyeceklerin  sergilenmesini  bu  ¢ercevede
degerlendirmek miimkiindiir. Bu sergileme bi¢imi



sagliksiz gidalar yemek yerine sebze-meyve yiyin
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Arastirma bulgular1 kodlayicilarin tespit ettikleri

seklinde gerceklesse bile ilgili sagliksiz yiyeceklerin temalar Uzerinden incelendiginde karsimiza
yalnizca sergilemesinin bile c¢ocuklarda bunlar: asagidaki tablo cikmaktadir.
yeme istegi yaratacagi da soylenebilir.
Tablo 2. Arastirma Kodlayicilariin Tespit Ettiler Temalar
fletisim Yoluyla Saghksiz
Toplumsal Emek _Tﬁkeﬁme Olumsuz Duygulara Beslenmeye
Cinsiyet Rolleri Somiiriisii Ozendirme Yonlendirme Yonlendirme
Video 1 1 3 3 0 0
Video 2 3 3 0 0 0
Video 3 1 3 3 2 0
Video 4 0 3 2 0 0
Video 5 2 3 3 2 3
Video 6 1 3 3 1 0
Video 7 2 3 3 1 0
Video 8 0 3 3 3 3
Video 9 1 3 3 1 3
Video 10 3 3 3 0 1
Tablo 2 incelendiginde arastirma kodlayicilarinin siralandigt  gorilmektedir. Bununla birlikte,

video icerilerinde tespit ettikleri temalarda 6rtiisme
oranini gérmek mimkiin olmaktadir. Videolarin
iceriklerinde o6ne ¢ikan kategorilerin hangileri
oldugu incelendiginde, ilk olarak emek soémiirii
kategorisinin, ikinci olarak tliketime o6zendirme
kategorisinin, tl¢lincii olarak toplumsal cinsiyet

sagliksiz beslenmeye yonlendirme kategorisindeki
az sayida ortak kodlama ve toplumsal cinsiyet
rolleri ve tiiketime 6zendirme kategorilerindeki
ortalama dilizeyde ortak kodlamanin disinda
arastirma kodlayicilarin emek somuri
kategorisinin ~ tespiti  konusunda tamamen

rolleri kategorisinin, dordiincii olarak iletisim ortiistiig, tiiketime 6zendirme kategorisi tizerinde
yoluyla olumsuz duygulara  yonlendirme ise onemli diizeyde benzer cevaplar verdikleri
kategorisinin ve besinci olarak ise sagliksiz goriilmektedir.
beslenmeye yonlendirme kategorilerinin
Tablo 3. Arastirma Kapsaminda Tespit Edilmis Temalarin Toplami
fletisim Yoluyla Saglhksiz
Toplumsal Emek Tiiketime Olumsuz Duygulara Beslenmeye
Cinsiyet Rolleri SOmiiriisii Ozendirme Yonlendirme Yonlendirme
14 30 26 10 10
Arastirma kapsaminda video igeriklerinde temalarin 4| SONUC
kac kez tespit edildigi incelendiginde ise sirasiyla . . )
Internet teknolojisi sayesinde sosyal medya

emek somiiriisii kategorisinin kodlayicilar tarafindan
30 kez, tiiketime 6zendirme kategorisinin 26 kez,
toplumsal cinsiyet rolleri kategorisinin 14 kez,
iletisim yoluyla olumsuz duygulara yonlendirme
kategorisinin ve sagliksiz beslenmeye ydnlendirme
kategorisinin 10 kez gozlendigi sdylenebilmektedir.

platformlari insanlarin hayatina girmis ve video
paylasimi gergeklestirmek miimkiin olmustur. Bunu
takiben insanlar ilgili platformlar araciigiyla yogun
bir sekilde video paylasimi gerceklestirmeye
baslamis, bu yonelim, diger bir ifadeyle hem videolari
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olusturmak hem de videolar1 izlemek insanlarin
hayatinin 6énemli bir b6liimii haline gelmistir. S6z
konusu videolar ayni1 zamanda hem ac¢ik hem de ortiik
icerikleriyle insanlarin yasamlarimi sekillendirmede
onemli bir ara¢ olarak yiikselise gecmistir. Bu
noktada dijital medya okuryazarligl kavrami 6nem
kazanmis ancak, bir yandan da dijital medya
okuryazarligl becerileri gelistirmenin her bir yas
grubu icin ne derecede miimkiin olabilecegi tartisma
konusu haline gelmistir.

Her bir yas grubu dijital icerikler konusunda bilingli
olamamaktadir. Ozellikle kiigiik yas gruplarindaki
¢ocuklarin teknoloji sayesinde bu tiir igeriklere
ebeveynlerinin yonlendirmesinin 6tesinde bireysel
olarak da erisebildigi bilinmektedir. Bu c¢ergevede
dijital medya okuryazarligi becerilerinin heniiz
gelismemis oldugu yas gruplarina yonelik iceriklerin
de sorgulanmasi gerekmektedir. Cilinkii bu
iceriklerdeki temalar ¢ocuklarda belirli davranislar
yaratilmasi asamasinda 6nemli gériilmekte ve bireyin
etkiye en agik oldugu donemlerde edinilen bilgilerin
gelecek yasam i¢in davranigsal anlamda 6énem arz
ettigi soylenebilmektedir. S6z konusu noktada hem
videolarda treticiler tarafindan olusturulmus bilingli
iceriklerin hem de bilingsiz olarak olusturulmus alt
anlamlarin, diger bir ifadeyle 6rtiik temalarin 6nemli
oldugu diisiiniilebilir.

Video iceriklerindeki ortiik temalara odaklanan bu
calismanin sonuglarina gore bilingli veya bilingsiz
olarak kurgulanmis olsa da videolarda belirli ortiik
temalar icerdigi ortaya ¢ikarilmistir. Ozellikle iletisim
bilimleri a¢isindan videolardaki alt anlamlar
arandiginda arastirma kodlayicilarinin videolarda
toplumsal cinsiyet rolleri, emek somiiriisii, tiiketime
6zendirme, iletisim yoluyla olumsuz duygulara
yonlendirme, sagliksiz beslenmeye yonlendirme
temalarim gozledigi goriilmektedir. Ilgili temalarin
kapsami incelendiginde video igeriginin ¢ocuklar
cevresinde sekillenmesine ragmen ¢ocuklarin
videolardan herhangi bir gelir elde etmedikleri, diger
bir ifadeyle emeklerini karsiliksiz olarak platform
saglayicilara aktardiklar1 ve videolarda sahip olunan
cesitli oyuncaklarla izleyicilerde bu oyuncaklara
sahip olma istegi yaratildig1 gériilmektedir. Bununla
birlikte bazi videolarin igeriklerinde ise ¢ocuklarin
kiltirel olarak kendi cinsiyet kaliplarina uygun
davrandiklar1 (6rnegin kiz c¢ocuklarinin bebek
bakmasi, mutfak oyuncaklariyla oynamasi vb.),
videolardaki ¢ocuklarin birbirine yonelik olumlu
olmayan duygular sergiledigi (birbirini kiskanma,
birbirine kizma, oyuncaklar1 savunma, yetiskinlerle
akran gibi konusma vb.) ve birtakim sagliksiz
yiyeceklerin  mevcut oldugu  goriilmektedir.
Videolarda saglikli beslenme 6gilitlenmekte ve havug
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vb. saglikli sebzeler gosterilmektedir. Ancak
videolarda s6z konusu sebzelerin tiiketilmesi yerine
paketli yiyecekler tiiketilirken sergilenmektedir.
Dolayisiyla saglikli yiyecekler sadece goriiniirde
kalmaktadir. Bununla birlikte sagliksiz yiyeceklerin
tiikketilmesinin tersine, videolarda ilgili yiyeceklerin
tiketilmemesi ogiitlense de bu yiyeceklerin
gosteriliyor olmas1 bile belirli bir problem alam
yaratmaktadir.

I1gili temalarin videolar cercevesinde kullanim siklig
g0z 6nune alindiginda ise arastirma kodlayicilarinin
onemli sayida temaya isaret ettigi gorilmektedir.
Kodlayicilar izlenen on videoda toplam 90 kez ilgili
temalarla karsilamistir. Bu temalar arasindan
ozellikle emek somiiriisii ve tiiketime 0zendirme
temalarinin agirlikli oldugu gorilmektedir. Emek
somiiriisii kategorisi videolarin igeriginin 6tesinde
sistemsel olarak platform saglayicilar1 kapsaminda da
disiiniilebilmektedir. Bu ¢ercevede ¢ocuklarin
emeklerinin ¢ocuklar agisindan herhangi bir karsilik
olmadan kullanildigr ve videolarin ¢ekiminden
emegin karsiligl olan maddi degeri ¢ocuklarin elde
etmedigi goriilmektedir. S6z konusu durum da dijital
emek konusunu yeniden giindeme getirmekte ve
emek Kkonusunun dijital ortamda a¢imlanmasi
geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiketime 6zendirme
noktasinda ise pek ¢ok video iceriginin ve dijital
reklamlarin sahip oldugu gibi c¢ocuklara yonelik
videolarda da cesitli nesnelerin gosterilmesi yoluyla
diger bireylerde satin alma istegi yaratma
cercevesinde bir yonelim oldugu sdylenebilmektedir.
llgili videolarda pek ¢cok cocugun sahip olamayacagi
oyuncaklar sergilenmektedir. Bu durum da siiphesiz
izleyen c¢ocuklarda bu oyuncaklara sahip olma
yoniinde bir duygu yaratmaktadir.

Videolarda tespit edilmis ortiik temalarin sayis1 goz
online alindiginda ilgili rakamin kisa siireli
olusturulmus olan igeriklerin bile ne diizeyde anlam
tasiyicisi olabilecegini de kanitlamaktadir. Bu durum,
sayisal yogunlugun yaninda igeriksel olarak alt
anlamlarin da o6nemli oldugunu kanitlamaktadur.
Bununla birlikte, temalarin icerik olusturucular
tarafindan  videolarin  igine  bilingli  olarak
koyuldugunu soéylemek miimkiin degildir. Kiiltiirel
yap1l davranis kaliplar1 olusturmaktadir, dolayisiyla
kiiltiirel yap1 hangi davranislar ve rollerin normal ve
kabul edilebilir hangilerinin ise normal olmayan ve
kabul edilemez oldugunu soéylemektedir. Bu
cercevede diiz anlamiyla normal olarak kabul edilen
bir temanin alt anlamlarinin farklilik arz edebilecegi,
diger bir ifadeyle farkli anlamlar c¢agristiracagi
soylenebilmektedir. iletisim bilimi ¢ercevesinden alt
anlamlar okundugunda bir seyin sdylenmesi veya
sergilenmesinin yaninda o seyin nasil soyledigi ve
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sergilendiginin de 6nemli oldugu dusiiniildigiinde
anlam tretim stlirecine alict konumundaki kisilerin de
dahil oldugu soylenebilmektedir. Anlam yalnizca
ireticinin degil ayn1 zamanda alimlayicinin miidahale
ettigi bir Uriindir. Bu a¢idan anlam hem iiriiniin
icinde hem de ondan bagimsiz  olarak
diistintlebilmektedir.

Literatiirdeki tema g¢alismalarinin videolarin genel
mesajlar1 ve sunduklar1 yasam pratikleri lizerine
odaklanmaktan ziyade gorsellerin  anlamlari
lizerinden sekillendigi géz ontine alindiginda gelecek
¢alismalarin biitiinsellige vurgu yapmas1 gerektigi
soylenebilir. Bu dogrultuda gelecek ¢alismalarin daha
genis bir 6rneklem ile hareket etmesi ve pek ¢ok farkli
mecray! konu edinmesi dnerilebilir. Bununla birlikte
yas gruplarina ait olusturulmus video igeriklerde bir
karsilastirmaya gitmek de anlamli sonuglar verebilme
potansiyeli icermektedir. Boylelikle video
iceriklerinde hangi yas gruplarina yonelik ne tiir
temalarin daha fazla kullanildiginin  ortaya
¢ikarilmasinin miimkiin oldugu séylenebilmektedir.
Buna ek olarak video iceriklerindeki davranis
kaliplarint  ilgili yas gruplarinin ne oranda
benimsedigini tespit edebilmeye yonelik uygulamal
arastirma tasarlanmasi gerektigi de
belirtilebilmektedir. S6z konusu yonelimle video
iceriklerinin gercek hayata ne oranda yansidigini
diger bir ifadeyle farkli yas gruplari iizerinde
videolardaki temalarin ne oranda etkili oldugunu
ortaya ¢ikarmak da miimkiin olabilmektedir.
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