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Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internete erigilebilirlik artmus, iginde
bulundugumuz bilisim c¢agryla birlikte toplumun sosyal iletisimini, sosyal alanlarini ve sosyal etkilesimlerini
onemli dl¢lide etkilemis, toplumu sosyal medya kullanimma ydnlendirmistir. Neredeyse her yas grubunu
etkisi altina alan sosyal medya, 6zellikle ¢ocuklarmn kullanim alanina girmistir. Ebeveynleri basta olmak
iizere ¢evresini gozlemleyen ¢ocuklar, gocukluk donemlerinde dogrudan veya dolayli yollardan internete
maruz kalmaktadir. Sosyal medya aliskanliklarmi kiigiik yasta edinmis olan ¢ocuklar da sosyal medya
kullanicis1 ve ayni zamanda kendi sosyal aglarinda kendi iceriklerini iiretebilecek minik kullanicilar haline
gelmislerdir. Igerik iiretiminin, kolay ve iicretsiz oldugu sosyal aglardan biri olan YouTube ise ¢ocuklarm
giinliik yagamlarinda énemli bir yere sahip olmustur. Kolay erisilebilirligi, iicretsiz olusu ve ¢ok fazla icerige
sahip olmasi bakimindan bir “Igerik Ureticiligi” &rnegi olan YouTuberlik, sosyal medyada iz birakma
konusunda g¢ocuklara cazip gelmektedir. Boylece sosyal medya agi YouTube’da igerik iireticiligi yapan
cocuklar “Cocuk YouTuber” unvani alarak kendi istekleri veya ebeveynlerinin destegi dogrultularinda sosyal
medyada icerik {iretebilmekte gerek sponsor destegiyle gerekse farkinda olmadan reklam unsuru igeren
paylasimlar yapabilmektedir. Cocuklar tarafindan iiretilen ve herhangi bir mekanizma tarafindan
denetlenmeyen bu igerikler hem c¢ocuklart hem de hedef kitlesi olan ¢ocuk takipgileri olumsuz
etkileyebilmektedir.

Bu calisma, cocuklarin ¢ok kiigiik yasta sosyal medya ile tanistigin1 ve sosyal medyada reklam
olusturmak i¢in igerik iireterek, sosyal medya reklamciligina nasil maruz kaldigini inceleme ve olusturdugu
bu igerikler igerisindeki reklamlar1 analiz etme amaci tasimaktadir. Caligmada nitel igerik analizi ve
gostergebilimsel analiz teknigi yontem olarak kullanilmis, “Oyuncak Avi”, “Vlad ve Nikita”, “Prenses Lina
Tv”, “Ecrin Su Coban” ve “Prens Yanki” ¢ocuk kanallarmin tirettigi reklam unsuru bulunduran igerikler
analiz edilmistir. Calismanm sonucunda, sosyal medyada ¢ocuk kullanicilar tarafindan iretilen reklam
iceriklerinin 6zellikle ¢ocuklarin hedef kitlesine yonelik oldugu ve markali iceriklerin cinsiyet gézetmeksizin
incelendigi goriilmiis ve bdylece ¢ocuk igerik iireticilerin markali igerik tanitiminda 6nemli bir rol aldig:
sonucuna varilmistir. Cocuklarin sosyal medyada itrettigi igeriklerde reklam kullaniminin kontrol
edilebilmesi amaciyla bazi dneriler sunulmustur.
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ADVERTISING CONTENT CREATED BY CHILD YOUTUBERS ON
SOCIAL MEDIA

Abstract

Today, with the development of communication technologies, accessibility to the Internet has
increas Today, with the development of communication technologies, accessibility to the Internet has
increased, and with the information age we live in, it has significantly affected the social communication,
social areas and social interactions of the society, and has directed the society to the use of social media.
Social media, which affects almost every age group, has entered the field of use especially for children.
Children who observe their environment, especially their parents, have been exposed to the internet directly
or indirectly during their childhood. Children who have acquired their social media habits at a young age
have become small social media users who can produce their own content on their own social networks.
YouTube, one of the social networks where content production is easy and free, has an important place in
children's daily lives. Being an example of "Content Production” in terms of being easily accessible, free and
having a lot of content, YouTuber appeals to children to leave a mark on social media. Thus, children who
are content producers on the social media network YouTube can take the title of "Child YouTuber" and
produce content on social media at their own request or with the support of their parents, and they can share
advertisements with or without the support of sponsors. These contents, which are produced by children and
not controlled by any mechanism, can negatively affect both children and their target audience.

This study aims to examine how children are exposed to social media advertising by producing
content to create advertisements in social media and to analyze the advertisements in these contents.
Qualitative content analysis and Semiotic analysis technique were used as methods in the study, “Oyuncak
Avr’, “Vlad ve Nikita”, “Prenses Lina Tv”, “Ecrin Su Coban” and ‘“Prens Yanki” children's channels
containing advertising elements were analyzed. As a result of the study, it was seen that the advertisement
contents produced by child users in social media were especially aimed at the target audience of children and
branded contents were examined regardless of gender. Some suggestions have been made in order to control
the use of advertisements in the content produced by children on social media.

Keywords: Child, YouTube, Child YouTuber, Social Media, User Generated Advertising, Advertising
Giris
Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet hayatimizin birgok alanina etki etmeye
baslamistir. Sosyal medya ise hayatimizin 6nemli bir kisminda yerini almistir. Geleneksel
medyaya gore kendi igeriklerini kendileri iretebilen kullanicilar, sosyal medyanin
gelismesiyle birlikte birer ireten tiiketici olmuslardir. Sosyal medya aglarinda igerik

iiretmeye baslayan bu kullanicilar, etkilesimlerin artmasiyla birlikte birer influencer olmus,
tirettikleri iceriklerde reklam kullanmaya baslamiglardir.

Sosyal medyanin giinliik hayatimiza hizli bir sekilde ilerlemesi, ¢ocuklarin sosyal
medyada aktif bir rol oynamasimi saglamistir. Yapilan arastirmalara gore, ¢ocuklarin
internete erisim yasi1 2'ye kadar diismiistiir (Cagiltay, 2016). Cocuklarin sosyal medyay1
aktif olarak kullanmasi, onlar1 sosyal medyanin birtakim dezavantajlarina karsi savunmasiz
hale getirmistir. Bunun iizerine sosyal medya platformlar iyelik, telefon dogrulama vs.
gibi birtakim Onlemler almis olmasina ragmen, ¢ocuklar bu platformlara ebeveynlerinin
telefonlar1 {izerinden veya dogrudan destegi ile ulasabilmektedirler. Video Paylasim
Platformu olan YouTube ise 2015 yilinda YouTube Kids'i yayinlayarak, sosyal medyada
yayimnlanan igerikleri ¢ocuklar i¢in 6zel bir egitim ve eglence amaciyla filtrelemistir
(YouTube Kids Uygulamasi, 2018).

Sosyal medyada iiretilen igerikler, oOzellikle c¢ocuklarin dikkatini ¢ekmis,
YouTuberlik meslegini rol model olarak gormiis ve kendi istedikleri sekilde igerik iiretmek
istemislerdir. Izleyici kitlenin ¢ocuklar oldugu bu igerikleri yine g¢ocuklar iiretmeye
calismislardir. Cocuklarin iirettigi bu igerikler ise ebeveynlerinin yoOnlendirmesiyle
gergeklesmis, cocugun sosyal medyada mahremiyetini olumsuz etkilemistir.
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Sosyal medyada ¢ocuk, diinyada ve iilkemizde son yillarda ¢ok ¢alisilan bir konu olmasina
ragmen sosyal medyada Cocuk Kullanicilarin Urettigi Reklam Icerikler konusunda yapilan
calismalar oldukca smirlidir. Bu c¢alisma ile Oncelikle sosyal medya ve kullanicilarin
olusturdugu igerikler ile ilgili bir literatiir caligmasi yapilmis, ardindan sosyal medyada
reklam ve ¢ocuk kullanicilarin olusturdugu reklam igerikler iizerine, Cocuk Youtuber'larin
irettigi icerikler incelenerek gostergebilimsel ve nitel bir arastirma gergeklestirilmistir.
Caligma, ¢ocuk kullanicilarin iirettikleri igeriklerde sosyal medya reklamciligina nasil
maruz kaldigini inceleme ve olusturdugu bu igerikler icerisindeki reklamlari analiz etme
amaci tagimaktadir. Bu kapsamda, calismanin ilk bolimi olan kavramsal cergevede
kullanicilarin iirettigi reklamlar olusturmus, sosyal aglarda icerik {ireticileri ve igerik tiirleri
ele almmarak, Cocuk Kullanicilarin Urettigi Igerikler ve reklam icerikler {izerine
durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde ise “Oyuncak Av1”, “Vlad ve Nikita”, “Prenses
Lina Tv”, “Ecrin Su Coban” ve “Prens Yanki” ¢ocuk YouTuberlarin reklam unsuru igeren
1 video olmak {izere, toplamda 5 videosu gostergebilimsel analizi ve nitel igerik analizi
yontemiyle incelenerek bulgulara yer verilmistir.

1. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu kisminda, kullanicilarin olusturdugu igerikler ve ¢ocuk kullanicilarin
olusturdugu iceriklerin yani sira ve ¢cocuklarin sosyal medyada tirettigi reklam igeriklerden
bahsedilecektir.

1.1. Sosyal Medyada Icerik Ureticileri

Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle birlikte kullanicilar igerik liretmeye
baslamislardir. Bu durum kullanicilar1 hem {iretici hem de tiiketici haline getirmistir.
Sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran en Onemli Ozelliklerinden biri ise
kullanicilarin igeriklerini kendisi olusturmasidir.

Ureten Tiiketici yani “prosumer” terimi ilk olarak 1980 yilinda gelecek bilimci
Alvin Toffler tarafindan Ingilizcede “iiretici” anlamindaki “producer” ve tiiketici anlamima
gelen “consumer” kelimelerinin birlegsmesiyle birlikte tanimlanmistir (Kotler, 1986, s.
510). Bu durumda “Proconsumer” yani “lireten tiiketiciler” sosyal medya aglarinda hem
icerigi tiiketen hem de iireten kisilerdir. Web 2.0’1n sosyal 6zelliklerinin gelismesiyle
birlikte kullanicilar, pasif tiiketiciden aktif {iretici tiiketiciye donligmiistiir. Tiiketicilerin
iretim siirecine dahil olmasiyla birlikte, tiiketim ve {iretim arasindaki ayrim ortadan
kalkmig ‘iireten tiiketici’ ye doniismiistiir (Charitsis, 2016, s. 37). Bununla birlikte
iiretiiketicilerin(prosumer) Trettigi icerikler sosyal medya platformlarinda artmasiyla
birlikte igeriklerin iiretim faaliyetlerini tanimlamak i¢in “dijital emek” kavramini ortaya
cikmustir (Cetin, 2019, s. 373).

User Generated Content’in Tirkce karsiligi olan “Kullanicilarin olusturdugu
icerikler”, tliketicilerin goriisleri ve yorumlar1 dogrultusunda kullanicilarin iirettigi tavsiye,
Oneri, Uriin ve markalar hakkinda daha ¢ok kullanicinin kigisel deneyimine dayanan
yorumlara yonelik iirettigi iceriklerdir (Krishnamurthy ve Dou, 2008, s. 1).

“Kullanici tarafindan olusturulan igerik” terimi, 2005 ve 2006 yillarinda Web 2.0
fenomeni olarak oOne c¢ikmis olan bir haber konusu olmakla birlikte, cevrimici
platformlarda kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin, {irlin {izerindeki etkisi
degismistir. Kullanicilarin olusturdugu icerikler kullanicilar1 da degistirmis, daha fazla
icerikle ve daha fazla kullanict kontroliiyle olusan modern kullanicilar baglanabilirligi
arttirmistir (Halbert, 2009, s. 926).

Kullanicilarin iirettigi iceriklerin en yaygin ornekleri arasinda kurgusal karakterleri,
film sahnelerini uyarlamak, markalarin {irlinlerini ve yayinlanmis reklamlarinin
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parodilerini yapmak, popiiler sarkilarin sozlerini ve ritmini degistirerek icerik tliretmek
gelmektedir. Sosyal medyadaki bu igerik iireticiler metinleri keserek, videolara sarkilar
ekleyerek ve fotograf diizenleme programlarini kullanarak igerik iiretebilmektedirler
(Lessig, 2001, s. 10).

Kullanicilarin drettigi igerikler konusunda kullanicilar bazi durumlarda kendi
iceriklerini  kendileri {iretebilmektedir. Ornegin kullamcilarin  kendi imkanlar
dogrultusunda tirettikleri bir videoyu YouTube’a yiiklemeleri ve kendi diisiincelerini blog
sayfalarinda paylasmalar1 kullanicilarin {irettigi iceriklere 6rnek gosterilebilir (Caliskan,
2014, s. 69).

Ureten Tiiketicilerin, igeriklerini iiretirken birbirinden ayrilmasmi saglayan
birtakim unsurlar olabilir. Bu unsurlardan biri ise lireten tiiketicilerin, yas gruplarina gore
kusaklara ayrilmasi ve kendi kusaklarina uygun sekilde icerik tiretmesidir. Twenge ve
arkadaslarina gore (2010, s. 1118), Baby Boomer kusagi 1946-1964 yillar1 arasi, X kusagi
1965-1981 arasi, Y kusagi 1982-1999 yillar1 arasi, Z kusagi ise 2000 yilindan sonra dogan
bireyleri kapsamaktadir.

Her yasta ve Kkiiltiirdeki insanlar gerek c¢evrimi¢i olarak kullanici profillerini
olusturarak gerekse iceriklerini iireterek kendilerini istedigi sekilde Sosyal medya
ortaminda ifade edebilmekte bdylece hizli ve kiiresel boyutta iletisimi rahatlikla
kurabilmektedirler. Sosyal medyanin tiim kusaklardan kullanicilart barindirmasiyla birlikte
kusaklararas1 benzerliklerin ve farkliliklarin ¢evrimigi ortamda incelenmesine olanak
vermistir (Unal ve Deniz, 2020, s. 1293).

Bu durumda kullanicilarin drettigi igerikler, sosyal medyada kullanicilarin herhangi
bir sekilde dijital ortamda tirettikleri her icerik olabilmektedir.

1.2. Sosyal Medyada Markal i¢erik Kullanim ve icerik Pazarlamasi

Gilinlimiizde cagdas tiiketicilerin geleneksel medyadan sosyal medyaya gosterdikleri
biiylik olctideki ilgi, sirketlerin varliklarin1 kapsamli bir sekilde ¢evrimici ortamlara insa
etmesine sebep olmustur. Markalarin1 géstermis olduklar1 bu ilgi, sosyal medya lizerinden
tiretilen iceriklerle icerik pazarlamasi icin yeni fikirler dogurmustur.

Sosyal medyada igerikler genellikle iiriin sayfalari, web siteleri, bloglar ve e-
postalar biiltenlerindeki metinler olarak diisiiniilse de aslinda sosyal medyada igerik
kavrami ¢ok daha genis olmakla birlikte, tiiketicilerin etkilesime girdigi her sey icerik
olabilmektedir (Handley, 2014, s. 21). Sosyal medya pazarlamasi ise ¢evrimig¢i sosyal
kanallar araciligiyla bireylere web sitelerini, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitma ve
geleneksel reklam kanallar1 araciligiyla mevcut olmayan ¢ok daha biiyiik bir toplulukla
iletisim kurma ve onlardan yararlanma yetkisi veren bir siirectir (Weinberg, 2009, s. 13).
Sosyal medyada igerik pazarlamasi i¢cin 6nemli olan, tiiketiciler i¢in iiretilen dikkat ¢ekici
igceriklerin yan1 sira, iiretilen bu igeriklerin hangi marka tarafindan iiretildigi veya hangi
markaya ait oldugu hakkinda tiiketiciye bilgi verilmesidir (Aksoy, 2018, s. 109). Sosyal
medyanin, igerik alternatiflerinin artmasiyla birlikte, kullanicilarin sosyal medyada
olusturduklari igeriklerin kullanim amaglarina gore sosyal medyada icerik pazarlamasina
yoneldigi goriilmektedir.

Mevcut yasal rejimde siir, miizik, roman gibi eser niteligi tasiyan icerikler telif
hakkiyla korunurken, sosyal medyada iiretilen igeriklerin biiylik kismi ticretsizdir (Lessig,
2001, s. 105). Sosyal medyada pazarligin devreye girmesi i¢in kullanicilarin igerigi
liretmesi, basar1 saglayabilmesi icin ise dogru kisilere dogru icerigi dogru sosyal medya
platformlar araciligiyla dagitilmasi, kullaniciya sadik takipgilerin elde edilmesi gibi bir¢ok
konu bulunmaktadir (Weinberg, 2009, s. 15-16).
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Bununla birlikte, kaliteli bir igerik pazarlamasi olmadan basarili olunamayacagi
gibi, sosyal medyada igerik pazarlamasi, dijital pazarlamanin bugiinii ve 6zellikle gelecegi
ve dogal olarak genel olarak pazarlamanin gelecegi konumundadir (Baltes, 2015: 117).

1.3. Markah icerikler (Branded Content)

Markali igerik, markalar tarafindan finanse edilerek olusturulan gorsel-isitsel veya
dijital herhangi bir iceriktir (Asmussen, vd., 2016, s. 12). Icerik iireticileri tarafindan
iiretilen igerikler, kismen veya tamamen bir marka tarafindan 6denir. Bir diger degisle
markali icerikler, genel marka stratejisi olarak hazirlanan bir eglence igeriginin, reklam ve

eglencenin icine entegre edilerek sunulan bir pazarlama iletisimi {riintidiir (Horrigan,
2009, s. 51).

Goze ¢arpmayan bir teknik olan {iriin yerlestirme, teknik olarak 19. yiizyildan beri
kullanilmaktadir (Newell vd., 2006, s. 579). Zamanla daha sofistike hale gelen bu tiir
teknikler, markalar1 teknolojik ortamda {iriin yerlestirme faaliyetleri i¢in yeni marka
stratejilerine yoneltmistir (Horrigan, 2009, s. 51).

Markali igeriklerin birgok kullanim bigimi vardir. Kullanilan markali igerikler, sosyal
aglar lizerinden tretilen bir¢ok icerikle olmasinin yani sira, geleneksel medyada da sik sik
goriilebilmektedir. Markali i¢eri 6rneklerinden bir¢cogu Sekil 1'de sunulmustur.

Sekil 1. Markal icerik 6rnekleri

\liyatro;
[Eorum!ari| l{arafindan finansel
Markall gy

Sponsorluklan J SoralMedva

Marka’
Markal icerikler
V) @B

Twittert W HIKVEler

s ISerikiAKs
Etkinlik

Kaynak: Uzman Goériigler (Asmussen, vd., 2016: 19).
Tiirkgeye uyarlanmistir.

Yukarida Sekil 1°de goriildiigli gibi, Markal1 igeriklerin birgok tiirii bulunmaktadir.

Markal1 igeriklerin kullaniminda bir diger &rnek ise Markali Icerik Pazarlamasidir.
Takipgileriyle etkilesim kurmaya calisan markalar, popiiler hale gelebilecek gorseller ve
metinlerin yani sira irettikleri icerikler ve tasarimlarla tiiketicilere basarili bir sekilde
ulagmak, tiiketicileri etkilesime tesvik etmek gayretindedirler (Krakowiak ve Modlinski,
2020, s. 309). Markali igerikler, markali igerik kitlesine; ilgi ¢ekici deneyimlerin
yaratilmasint (eglenceli, bilgilendirici, egitici vb.), ihtiyaclar, istekler, ilgi alanlar1 veya
izleyicinin tutkulari, yiiksek kaliteyi, seffaflik ve 0Ozgilinliigli, miidahaleci olmayan /
incelikli olma (her ikisi de yumusak satis /baglama bagl olarak zor satig miimkiindiir), ilgi
cekici anlatilar1 ve paylasilabilirligi sunmaktadir (Asmussen, vd., 2016, s. 30).

Markali igerikler, marka sahibine ise kitlelerin ilgisini yiiksek oranda ¢ekmek, uzun
vadeli olarak markasini inga etmek, yeni kitleler olusturmak ve beslemek, tiiketici ile
etkilesimi tegvik etmek, giiven inga etmek ve inanilirhig artirmak, baglilik olugturmak ve
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miisteriyi elde tutma oranini artirmak, diisiince liderligi inga etmek, marka i¢in (daha fazla)
kiiltiirel alaka yaratmak gibi firsatlar sunmaktadir (Asmussen, vd., 2016, s. 31). Bu
durumda markali igerik pazarlamasi, giiniimiizde markalar tarafindan oldukga tercih
edilmektedir.

Markal1 igerik pazarlamasinda bir diger onemli nokta ise markal igeriklerde reklam
kullanimidir. Markali igeriklerin dijital popiilaritesi, genellikle markalarin sosyal medya
hesaplarindaki begeni sayisi, markayla ilgili yorumlar ve markanin hayranlar1 olan
cevrimici kullanicilar tarafindan gerceklestirilen paylasimlardir (Krakowiak ve Modlinski,
2020, s. 309). Bu paylasimlar etkilesim aldig1 i¢cin markalar tarafindan iirlin yerlestirilerek
kullanilabilmektedir. Bu ise giiniimiizde pazarlama basarisi olarak sosyal medyanin en
temel gostergelerinden biri haline gelmistir.

Bazi durumlarda markanin olusturdugu igeriklere kiyasla, influencerlar tarafindan
iiretilen markal1 icerikler daha organik ve otantik goriindiigiinden tiiketiciler tarafindan
daha dikkate alinmaktadir (Lou ve Yuan, 2019, s. 58). Bu durumda bazi markalar, 6zellikle
reklam igerik tiretirken, influencerlarla birlikte is birligi yapabilmektedirler.

1.3.1. Kullamcilarin Olusturdugu Markah Icerikler

Sosyal medyada kullanicilarin igerik iiretmeye baslamasiyla birlikte, trettikleri
icerikleri de kendi amaglart dogrultusunda kullanmaya baglamislardir. Bu durumda iireten
tiketiciler, aktif olarak reklam sektoriinde yer almis, reklam sektdrii i¢in sponsorlu
icerikler liretmeye baglamislardir.

Tiiketicilerin herhangi bir Uriin, marka veya kampanya hakkinda paylastiklar
goriisleri ve deneyimleri, bu igeriklere aninda ulasan tiiketicilerin bu iirlin/marka ile birlikte
kurmus olduklart iliskiyi ¢ok gelistiren bir noktaya getirmistir. Boylelikle, kullanicilarin
tirettigi icerikler kapsaminda, sosyal medyada yeni bir reklamcilik ortaya ¢ikmakta ve
“Ureten Tiiketici Reklamcilig1” olarak kullanilmaktadir (Giiney, 2010, s. 253).

1.3.2. Cocuk Kullanicilarin Olusturdugu Markah icerikler

Ureten Tiiketicileri bir baska &rnek olarak cocuklar gdsterilebilir. Sosyal medya
platformlarinin  popiilerliginin artmasiyla birlikte, internet kullaniminin yas orani
diigmiistiir. 6-15 yas arasindaki ¢ocuklarin internet ve bilgisayar kullanimi {izerine yapilan
bir aragtirmada, Tiirkiye’de 6-15 yas arasindaki her 10 cocuktan 7’sinin internet kullandigi,
internet kullanim oraninin ise c¢ocuklar icerisinde %70’1 astig1 sonucuna varilmistir
(Habertiirk, 2019). We Are Social ve Hootsuite (2020, s. 20)"in is birligi ile hazirladig
“Digital 2020 in Turkey” isimli raporunda ‘2020 Yil1 Tiirkiye Internet ve Sosyal Medya
Kullanim Istatistikleri’ paylasilmis, bu rapor sonuclarmna gore ise Tiirkiye'de toplam
niifusun %74’ internet ve %64’ aktif sosyal medya kullanicisidir. 13-17 yas arasi
niifusun yaklasik %3,4’1 de sosyal medya kullanicisi olarak raporlanmistir.

Cocuklarin reklam kullanimina iliskin olarak 10.01.2015 tarih ve 29232 sayili Resmi
Gazetede yaymlanan “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar1 YOnetmenligi’nin
“Reklamlarda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler” basligmnin 1. fikrasimin b) bendinde “Hedef
kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gercek dist
beklentilere neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki farki ayirt etmeyi zorlastiran
unsurlar iceremez.” denilmektedir (Resmi Gazete, 14.06.2021) Bu maddeye gore,
cocuklarin olusturdugu veya c¢ocuklar i¢in olusturulan igeriklerde kurgu ile gergeklik
arasindaki farki ayirt etmeyi zorlagtiran igeriklerin iiretilmesinin yasal olarak Oniine

gecilmistir.
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Cocuklarin sosyal medyayr kullanma aligkanliklari, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek
iceriklerin tretilmesiyle birlikte artmaktadir. Cocuk tiiketicilere uygun igerikler, yine
cocuklar tarafindan iretilebilmektedir. Cocuklarin iirettigi igerikler ise yine c¢ocuk
kullanicilar tarafindan izlenmektedir. Kiicliik yaslardan itibaren sosyal medya
platformlarin1 kullanmaya baslayan ¢ocuklar, sosyal medya hesaplarina sahip olmakta ve
bu hesaplar iizerinden iceriklerini iiretmektedirler. Uretilen iceriklerin biiyiik bir kismi
ebeveynlerin  yonlendirmesiyle, destekleriyle ve yardimlariyla gergeklesmektedir.
Cocuklarin irettikleri igeriklerin ilgi c¢ekici olmasi, etkilesimi arttirdigi icin ebeveynler
cocuklarma ait ¢evrimig¢i kimlikler olusturmaktadir. Olusturulan bu kimlikler, ¢ocuklarin
adma ebeveynleri tarafindan yonetilmektedir (Leaver, 2015, s. 149). Ozellikle, etkilesim
gerektiren sosyal medya platformlarin1 tercih eden ebeveynler, ¢ocuklar igin
olusturduklar1 sosyal medya aglarinda cocuklarini kii¢iik birer igerik {ireticisine
cevirmektedir. Sosyal medyada igerik iireten g¢ocuklar, ozellikle okuma veya yazma
gerektirmeyen, video igeriklere yonelmektedirler. Cocuk kullanicilar tarafindan olusturulan
video igerikler, 6zellikle ¢ocuk tiiketiciler tarafindan ilgi uyandirmakta ve izlenmektedir.
Etkilesimin artmasiyla birlikte, platformlar igerik iireticilerine reklam karsiliginda bir bedel
vermekte, bu alinan bedel ise ebeveynleri tarafindan kontrol edilmektedir.

Sosyal medyada igerik iireten ¢ocuklar, bu iirettikleri igeriklerde dogrudan veya
dolayl1 yoldan reklam unsuru paylasabilmektedirler. Bu iiretilen igeriklerin biiyiik bir kismi
ebeveynlerinin kontroliinde oldugundan, oyuncak, yiyecek veya giyim gibi sponsorluklar
cocuklar tarafindan icerige doniistiiriilebilmektedir.

Ozellikle son dénemlerde gerek yurt disinda gerekse iilkemizde cocuklarin bir
“Sosyal Medya Fenomeni” olarak igerik iirettikleri goriilmektedir. Cocuklar iirettikleri
iceriklerle birkac farkli sekilde “Infuluencer Marketing” faaliyetlerinde yer almaktadir.
Ozellikle ebeveynleri influencer olan ¢ocuklar, fenomen anne-babalariyla birlikte icerik
tiretmekte, birer aile influencer’1 olmaktadirlar (Atalay, 2019 s. 186).

2. Metodoloji

Bu baglik altinda; arastirmanin amaci ve Onemi, arastirma sorulari, evren ve
orneklemi, arastirma yontemi ile verilerin toplanmasit ve calismanin smirhiliklar yer
almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giinlimiizde sosyal medya platformlarinin olduk¢a popiiler bir olgu haline
gelmesiyle birlikte, her yas grubundan kullanicinin medyayr kullanma ve igerik iiretme
oraninin arttirdigit ve glin gectikce Onem kazandigi goriilmektedir. Cogunlukla
ebeveynlerinin denetiminde sosyal medya platformlarin1 kullanan ¢ocuklar, icerik liretimi
konusunda da kolayca bilgi edinebilmektedirler. Bu aragtirmanin amaci; sosyal medyada
igerik iireten ¢ocuk kullanicilarin, irettikleri ig¢eriklerin belirlenmesi ve bu igeriklerdeki
reklam kullanim faaliyetlerini incelemek ve degerlendirmektir. Bir baska ifadeyle ¢cocuk
igerik tireticilerin, video icerikleri igerisinde reklami nasil ve nerede konumlandirdiklarini
analiz etmek ¢aligmanin temelini olusturmaktadir. Bu kapsamda Cocuk YouTuber’larin
iirettigi iceriklerindeki reklamlar incelenerek, sosyal medyayr heniiz kii¢iik yasta nasil
reklam araci olarak kullandiklar1 ve {iirettikleri igeriklerin nasil reklam odakli oldugunun
anlasilmasi1 amaglanmaktadir.

Bu c¢alisma, Cocuk Icerik Ureticilerin igerigindeki reklam kullanim oranlarim
incelediginden, elde edilen bulgular 1s181nda ¢ocuklarin reklam kullanim c¢alismalarina yol
gosterme agisindan onem arz etmektedir. Elde edilen bulgular, sosyal medyada bir icerik
tireticisi olan ¢ocuklarin, tirettigi iceriklerin tiirlerinin degerlendirilmesi i¢in dnemlidir.
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2.2. Arastirma Sorulari

1) Cocuk YouTuberlar video igeriklerini reklam unsurunu ortaya ¢ikaran kelimeler
kullantyor mu?

2) Cocuk YouTuberlar, video igeriklerinde reklam kullandiklarinin farkinda mi?
3) Cocuk YouTuberlar video igeriklerinde, sponsorlu reklam igerikleri iiretiyor mu?

4) Yapilan yasal diizenlemeler Cocuk YouTuberlarin igerik iiretimine etkisi oluyor
mu?

5) Uretilen video igeriklerde, reklam oldugunu belirten standartlari karsiliyor mu?

6) Ebeveynlerin yonlendirmesiyle iiretilen igerikler Cocuk YouTuberlarin
mahremiyetini ihlal ediyor mu?

7) Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarda alinan hukuki 6nlemler ¢ocuklari
yeterince koruyor mu?

2.3. Arastirma Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini, sosyal medya platformu YouTube’daki tiim ¢ocuk video
icerik ireticileri olusturmaktadir. Arastirmanin O6rneklemi ise, tesadiifi orneklemedir. 1
milyon ve lizeri abone sayisina sahip olan 25 Cocuk YouTuber arasindan rastgele secilen 5
cocuk YouTuber’in iirettigi video icerikleridir. Icerikler, amagsal olarak segilmis reklam
unsuru bulunduran 1 videoyu kapsamaktadir.

Bu calismada evren ve Orneklem secimi yapilirken sosyal medyada icerik
ireticilerinin sayisinin artmasi ve internet kullaniminin yas orani diistiikce cocuk
kullanicilarin da internet erisilebilirligine sahip olmasi, segilen YouTube kanallarinin ise
cocuk profiline sahip olmasi, abone sayisi, izlenme sayist goz oniinde bulundurulmustur.
YouTube’un diinyada ve lilkemizde her gegen giin kullaniminin artmasi, igerik iiretiminde
bir smirlama gorilmemesi ve abone sayisimin artmasiyla sponsorlu reklam
kullanilabilirliginin olmasi nedeniyle Orneklem olarak uygun goriilmiistiir. YouTube
secilmesinin sebebi ise ¢ocuklarin icerik yiiklemeleri i¢in herhangi bir okuma ve yazma
bilgisine ihtiya¢ olmadan rahatlikla igerik tiretebilmeleridir.

2.4. Arastirma Yontemi

Bu calismada arastirma yontem olarak gostergebilimsel analiz ve nitel icerik analizi
teknigi kullanilmistir. Krippendorff'a gore igerik analizi, veriden onun igerigine iliskin
tekrarlanabilir ve gecerli sonucglar ¢ikarmak tizere kullanilan bir aragtirma teknigidir
(Krippendorff 1980, s.25'dan aktaran Kogak & Arun, 2006). Nitel icerik analizi ise insan
davraniglar ile ilgili kaynaklardaki mesajlar1 analiz edebilmek i¢in kapsamli materyallerin
tamaminin diizenlenmesi gerektiren, dogrudan olmayan yollarla insan dogasin1 ve
davraniglarini belirleme iizerinde ¢alismaya imkan taniyan bir tekniktir (Biiylikoztiirk vd.,
2008, s. 240). Calismada kullanilan video igerikleri, Roland Barthes’in gdstergebilimsel
analiz igin faydalandigi diizanlam ve yananlamlar icerik ve bi¢im kavramlarindan
yararlanilarak ele alinmistir. Her nesnenin, icerigin, goriintiiniin ve mesajin farkli anlamlari
vardir. Bu olgular birbirinden farkli bir¢ok gosterge icermektedir. Mesajda aktarilmak
istenilen konu ile gostergeler dogru olarak segildigine veya gostergeler diizgiin bir sekilde
anlamlandirildiginda igerigin anlatmak istedigi mesaj1 algilama daha kolay olmaktadir
(Barthes, 1986, s. 33-36’dan akt. Oztiirk, 2014, s. 88). Nitel icerik analiz yontemi,
cocuklarin iirettigi video igerikteki reklami, gostergebilimsel analiz ise iiretilen igeriklerde
kullanilan reklamin kullanimi ve igerikte markaya yiiklenilen anlamlar ve markanin imaji
hakkinda verdigi bilgileri ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan dogru bir yontemdir.
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Calismada video platformu olan YouTube’da 1 milyon ve iizeri abone sayisina
sahip olan 25 ¢ocuk kanali arasindan 5 ¢ocuk kanali rastlantisal olarak secilmistir. Segilen
5 Cocuk YouTuber kanalinda bulunan igeriklerden amagsal olarak reklam unsuru bulunan
1 video, toplamda 5 video segilerek reklam icerikler belirlenmistir. Cocuk YouTuberlarin,
YouTube Kanallar iizerinden yayinladiklart reklam unsuru bulunan bu video igeriklerin
ana temast, uzunlugu, marka, karakter, kurgu, ses ve tekrarlanan ifadeler nitel igerik analizi
biciminde ¢6ziimlenmistir. Sonrasinda, gostergebilimsel analiz yonteminden yararlanarak

TOPLAM | TOPLAM | TOPLAM | TOPLAM
YgSTCJgER ABONE | ICERIK | REKLAM | iZLENME K?Il;'f}'}"iA
SAYISI SAYISI SAYISI SAYISI

Oyuncak Avi 15.205.432 492 42 7,676.625.851 29 Arahk 2014
Vlad ve Nikita 1.891.925 266 59 799.951.091 11 Mart 2019
Prenses LinaTv ~ 1.882.632 458 66 1,580.091.132 6 Agustos 2017
Ecrin Su Coban  1.641.359 588 24 714.092.338 4 Ocak 2016
Prens Yanki 1.292.452 636 214 643.440.273 21 Agustos 2015

gorsel igeriklerin aktardigt anlam bigim, igerik, diizanlam ve yananlam birlesik
boyutlarinda incelenerek reklam iletilerinin ne tiir dilsel/gorsel gostergelerden yararlanarak
anlam aktardiklar1 incelenmistir.

Calisma kapsaminda igerikler; “Oyuncak Avi”, “Vlad ve Nikita”, “Prenses Lina
Tv”, “Ecrin Su Coban, ve “Prens Yanki” c¢ocuk kanallarnin®  reklam i¢erik unsuru
bulunduran ve amagsal olarak secilen 1 video ile siirlandirilmistir. Arastirmada Cocuk
YouTuberlarin abone sayisinin 1 milyon ile sinirlandirilmasinin sebebi, sponsorlu reklam
icerik tiretebilmek icin yeterli abone sayisina sahip olmalaridir.

2.5. Cocuk YouTuberlarmm Urettikleri Reklam iceriklere Iliskin Bulgular

Reklam igeriklerine iliskin bulgularda, Cocuk YouTuberlarin iirettigi reklam
igeriklere iligkin bulgular paylasilacaktir.

Tablo 1. Cocuk YouTuberlarin Kanal Analizleri

Yukarida YouTube Tiirkiye’de 5 Cocuk YouTuber kanalinin toplam abone sayisi,
icerik sayisi, reklam sayisi, izlenme sayisi ve YouTube’a katilma tarihleri bulunmaktadir.

Tablo 2. Cocuk Youtuberlarn iceriklerine iliskin Bulgular

Cocuk . .
Youtuber PAYLASIM TARIH IZLENME LIKE DISLIKE
OYKU NUM NOMS
TUTKUSU learn colors with
Oyuncak Avi me and watch num noms — 25 Subat 2018 8.146.720 - -
Play Time
Vlad Vlad ve Niki Oyuncak
ve kamyonlarla egleniyor | Hot 15 Mayzs 2021 165.787 1895 870
Nikita Wheels Canavar Kamyonlar
Prenses Lina Danone_ Mi_x Yiyen Lina'nin
Elbisesi Frozen Elsa 21 Subat 2021 3.3449.657 39.412 7649
TV . . PP
Kostlimlerine Doniistii!
Ecrin Su YER MisiN? .ICER MISIN? |
Coban P_udmg Bemm_Sarklmsa, 26 May1s 2018 292.199 4987 681
Milkshake Benim Dansim!
Prenses Yanki ile Cocuk Oyunlarindan
Yanks Buz Kirma Oyunu Oynuyoruz | 12 Aralik 2018 5.202.729 - -
1 Cocuk Videosu 1 Prens Yanki

! Cocuk YouTuberlarin isimleri abone sayilarina gore diizenlenmistir.
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2.5.1. Oyuncak Avi Cocuk Kanalina fliskin Bulgular

“Oyuncak Avi” Kanali, 29 Aralik 2014 yilinda kurulmustur. 7,676.625.851
goriintiilenme sayisina sahip kanal, 15,2 milyon aboneye sahiptir. YouTube kanalinda
toplam 492 video vardir. “Oynatma Listelerinde” ise 27 adet Oynatma Listesi
bulunmaktadir.  “Kanallar” kisminda kanal bulunmamaktadir. Profilin “Hakkinda”
kisminda ise herhangi bir aciklama bulunmamaktadir
(https://www.youtube.com/c/OyuncakAviTV/videos, 2014).

Profilde, kapak fotografinda yildizlar, gokkusagi ve balon desenlerinin oldugu bir
photoshop ¢alismasinin iginde kanalin ad1 ve kanalin karakteri Oykii bulunmaktadir. Profil
fotografi ise kelebek kanatlar1 olarak Oykii’niin fotografidir. Oyuncak Avi YouTube
kanalinda, babasiyla birlikte yapmis oldugu evcilik oyuncalari, 6gretici oyunlarin oldugu
video igerikler bulunmaktadir. Video kapaklarinda, video konusuyla alakali bir gorsel
bulunmakla birlikte, video bashginda cogu zaman Ingilizce ve Tiirkge dikkat gekici
bagliklar bulunmaktadir.

Video 1. OYKU NUM NOMS TUTKUSU Learn Colors With Me and Watch
Num Noms - Play Time

Video 1'de “Oyuncak Avi” kanalimin karakteri Oykii, renkli oyuncaklari tanitirken,
birden Num Noms oyuncaklariyla karsilasir ve oyuncaklar1 tanitarak kutusundan ¢ikartir
(https://www.youtube.com/watch?v=0EfJJhol_2s, 2018).

“OYKU NUM NOMS TUTKUSU learn colors with me and watch num noms - Play
Time” isimli videonun ¢o6ziimlemesi, c¢ocuklarin trettigi igerikler agisinda nitel ve
gostergebilimsel olarak asagida ¢éziimlenmistir

Tablo 3. “OYKU NUM NOMS TUTKUSU Learn Colors With Me and Watch Num Noms -

Play Time” Coziimlemesi
Oykii buldugu Num Noms oyuncaklarinin kutusundan cikartmakta ve teker teker

Ana Tema tanitmaktadir.
Video Uzunlugu ?:'%;? niye
Marka Num Noms

Karakterler Oykii

Coklu ¢ekim kullanilmgtir. Gegis efektleri yumusaktir. Yogun olarak dijital efektler
kullanilmugtir.

Ses Videoda sadece Oykii konusmaktadir. Arka planda miizik vardir.

“Num Noms degil mi bunlar? Hemen bunlar1 alayim”

“Sonunda Tiirkiye’ye bunlarda geldi ya”, “Bu bir dudak kremi, dudaginiz ¢atladigini
kullanabilirsiniz. Num nomslar bunun i¢in ¢ok gerekli”

Kurgu

Tekrarlanan
ifadeler

Tablo 3’te, “OYKU NUM NOMS TUTKUSU learn colors with me and watch num noms -
Play Time” Coziimlemesi bulunmaktadir.

Tablo 4. “OYKU NUM NOMS TUTKUSU Learn Colors With Me and Watch Num Noms -
Play Time” Gostergebilimsel Analizi

Bi¢im I¢erik Diizanlam Reklam
Oykii buldugu oyuncaklart Video 1 igeriginde
Oykii’niin Num Noms teker teker tanitiyor Oykii’niin Num Noms
M, . I Yananlam markasina ait oyuncak
Oykii’niin renkleri oyuncaklariyla birlikte . -
. bebekler i¢in kullandig:
tanitirken oyuncak karsilagsmasi ve oyuncaklari Num Noms markasina ait . -
. ifadeler neticesinde,
kutulariyla karsilagmasi teker teker tanitmasi oyuncak bebeklerin olduk¢a . .
.. " videoyu izleyen ¢ocuklar bu
giizel kokmasi ve ¢ok sirin <
olmasi oyuncagi satin almak

isteyeceklerdir.
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“Oyuncak Avi” YouTube profilinin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara gore
ise; Oykii, annesi ve babasiyla birlikte oyuncak ve egitici videolar ¢ekildigi gériilmektedir.
Cekilen videolar1 geneli yar1 profesyoneldir. Profesyonel olarak video kurgu ve ses efekti
olan videolarda, video igerigi belli bir hikdye iizerine oturtulmustur. Videoda reklam
kullanim1 bilingli bir sekilde iiriin yerlestirme ve sponsorlu igerik olarak yapilmistir.
Videolarda kullanilan iislup onceden hazirlanmis ve yari dogaglama olarak belirli bir
planda gergeklesmistir. Kanal ebeveynlerinin  denetiminde profesyonel olarak
yonetilmektedir. Video basliklar1 genellikle Ingilizcedir ve basitge video igerigi ile ilgili
bilgi verilmektedir.

2.5.2. Vlad ve Nikita Cocuk Kanahna iliskin Bulgular

“Vlad ve Nikita” Kanali, 11 Mart 2019 wyilinda kurulmustur. 799.951.091
goriintliilenme sayisina sahip kanal, 1,89 milyon aboneye sahiptir. YouTube kanalinda
toplam 266 video vardir. “Oynatma Listelerinde” ise 1 adet Oynatma Listesi
bulunmaktadir. “Kanallar” kisminda ise 68.7 Milyon aboneye sahip “Vlad and Niki”
kanal1 bulunmaktadir. Profilin “Hakkinda” kisminda ise “Viad & Niki Diikkani:
https://vladandniki.com/.” agiklamas1 bulunmaktadir
(https://www.youtube.com/channel/UCsZoAGyfzP1v5Z22BWyDU1kA/videos, 2019).

Profilde, bir photoshop c¢alismasinin i¢inde kanalin ad1 ve kanalin karakterleri Vlad
ve Nikita’nin fotografi bulunmaktadir. Profil fotografi ise fotograf olarak Vlad’in
fotografidir. Vlad ve Nikita YouTube kanalinda, cogu zaman annesiyle birlikte oyuncak
videolar1 ve kendi irettikleri oyunlarin bulundugu igerikler {iretmektedir. Video
kapaklarinda, video konusuyla alakali bir gorsel bulunmakla birlikte, video bashiginda ise
video igerigiyle ilgili bilgi vermektedir. Kanal, “Vlad ve Niki” isimli kanalin, Tirkiye i¢in
acilmis olan bir kanalidir. Video igerikler, Tiirk¢e dublaj olarak yayinlanmaktadir.

Video 2. Vlad ve Niki Oyuncak Kamyonlarla Egleniyor | Hot Wheels Canavar
Kamyonlar

Video 2’de “Vlad ve Nikita” kanalinin karakteri Vlad ve Niki, kendilerine gelen
Hot Wheels oyuncagiyla birlikte oynamaktadirlar
(https://www.youtube.com/watch?v=fQiyOc9KITA, 2021).

“Vlad ve Niki Oyuncak kamyonlarla egleniyor | Hot Wheels Canavar Kamyonlar”
isimli  videonun ¢6zlimlemesi, c¢ocuklarin {irettigi icerikler acgisinda nitel ve
gostergebilimsel olarak asagida ¢oziimlenmistir.

Tablo 5. “Vlad ve Niki Oyuncak Kamyonlarla Egleniyor | Hot Wheels Canavar Kamyonlar”

Coziimlemesi
Ana Tema Vlad ve Nikita’nin Anneleriyle birlikte oyuncak arabalariyla oynamasti
. - 356 saniye
Video Uzunlugu (5:56)
Marka “Hot Wheels” markasina ait “Canavar Kamyonlar” oyuncagi

Karakterler Vlad, Nikita ve Anne
Videoda birden fazla kamera ve birden fazla kurgu yontemi kullanilmistir. Dijital gorsel

Kurgu efektler oldukga fazladir.
Ses Vlad,Nikita ve Anneleri konugmaktadir. Ses Tiirkge dublajdir. Profesyonel olarak
seslendirilmistir. Arka planda miizik ve ses efektleri vardir.
Tekrarlanan “Hadi Monster Trucks oynayalim”, “Anne ben Hot Wheels Monster Trucks istiyorum”,
ifadeler “Biiyiik oyna, Hot Wheels”, “Daha fazla Monster Trucks, daha fazla eglence”.

Tablo 5’te, “Vlad ve Niki Oyuncak kamyonlarla egleniyor | Hot Wheels Canavar
Kamyonlar” Coziimlemesi bulunmaktadir.
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Tablo 6. “Vlad ve Niki Oyuncak Kamyonlarla Egleniyor | Hot Wheels Canavar Kamyonlar”
Gostergebilimsel Analizi

Bi¢im icerik Diizanlam Reklam
Vlad ve Nikita Hot Video 2 igeriginde Vlad
Wheels oyuncaklariyla ve Nikita’nin “Hot
oynarken egleniyorlar. Wheels” markasin ait
Yananlam iriinlere yonelik

kullandiklar: ifadeler
neticesinde, videoyu
izleyen ¢ocuklar Hot

Vlad ve Nikita’nin Hot

Vlad ve Nikita’nin Araba Wheels oyuncaklariyla

oyuncaklariyla oynamasi

birlikte oynamast Hot Wheels” oyuncak Wheels oyuncak
arabalar1 oldukga
8 . arabalariyla oynamak ve
eglenceli

satin almak
isteyebileceklerdir.

“Vlad ve Nikita” YouTube profilinin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara
gore ise Vlad ve Nikita uluslararasi 68.7 milyon aboneye sahip olan bir kanalin yan
kanalidir. Ana kanalin dili Rusca olmakla birlikte, bu kanallar; Arapca, Ingilizce, Tiirkce
ve Ispanyolca olarak seslendirilen diger kanallara sahiptir. Kanallarda her detay tamamen
profesyoneldir. Video agilar1 ve kurgusu profesyonel set ekibiyle yapilmistir. Videolarda
dijital efekt ve ses efektleri olduk¢a yogun kullanilmistir. Cocuklar ise igeriklerini
profesyonel olarak tanitmaktadir. Reklam igerikleri sponsorluk igeriklerdir. Profesyonel ve
YouTube Reklam standartlarina uygundur. Video igerisinde iiriiniin reklam oldugu her
seferinde belirtilmistir. Video basliklarinda yayimnlanan kanalin diline gore video igerigi ile
ilgili bilgi verilmektedir. Video gorsellerinde ise profesyonel olarak dikkat ¢ekici gorseller
kullanilmaktadir.

2.5.3. Prenses Lina TV Kanahna iliskin Bulgular

“Prenses Lina TV” Kanali, 6 Agustos 2017 yilinda kurulmustur. 1,580.091.132
gorlintiillenme sayisina sahip kanal, 1,88 milyon aboneye sahiptir. YouTube kanalinda
toplam 458 video vardir. “Oynatma Listelerinde” ise 19 adet Oynatma Listesi
bulunmaktadir.  “Kanallar” kisminda kanal bulunmamaktadir. Profilin ‘“Hakkinda”
kisminda ise “Merhaba ben Lina; AILECEK GECIRDIGIMIZ GUZEL VAKITLERI
SIZINLE PAYLASMAK ICIN KURDUGUMUZ KANALIMIZA HEPINIZ DAVETLISINIZ.
Videolarimi izledikten sonra yorumlarinizi yazip begenirseniz ve kanalima abone olursaniz
cok sevinirim. Sizinle her giin yeni videolar paylasmaya ¢alisacagim. Kendinize iyi bakin.
Sizi  ¢oook seviyoruz.” agiklamasi ve aciklamanin Ingilizcesi bulunmaktadir
(https://www.youtube.com/c/PrensesLinaTv/videos, 2017).

Profilde, kapak fotografinda bir bahgenin igerisinde Pamuk Prenses karakterinin
bulundugu photoshop ¢alismasinin i¢inde kanalin adi ve kanalin karakteri Lina’nin iki
fotografi bulunmaktadir. Profil fotografi yine aynm1 fotograf olarak Lina’nin fotografidir.
Prenses Lina TV YouTube kanalinda, ¢ogu zaman annesiyle olmak {izere, babasiyla
birlikte tatil videolari, yemek tarifleri, kutlama videolar1 ve aligveris videolarinin
bulundugu icerikler iiretmektedir. Video kapaklarinda, video konusuyla alakali bir gorsel
bulunmakla birlikte, video basliginda ise video igerigiyle ilgili bilgi vermektedir.

Video 3. Danone Mix Yiyen Lina'nin Elbisesi Frozen Elsa Kostiimlerine Doniistii!

Video 3'te “Prenses Lina TV” kanalinin karakteri Lina, annesi ve babasiyla birlikte
Danone markasinin irtinlerini denemekte ve oynamaktadir
(https://www.youtube.com/watch?v=0R5XcTGOJZA , 2021).

/532/


https://www.youtube.com/c/PrensesLinaTv/videos
https://www.youtube.com/watch?v=oR5XcTGOJZA

iNiF E-DERGI

Kasim 2021, 6(2), 521-543.

“Danone Mix Yiyen Lina'nin Elbisesi Frozen Elsa Kostiimlerine Doniistii!” isimli
videonun ¢6ziimlemesi, ¢ocuklarin iirettigi icerikler agisinda nitel ve gostergebilimsel
olarak asagida ¢oziimlenmistir.

Tablo 7. “Danone Mix Yiyen Lina'nin Elbisesi Frozen Elsa Kostiimlerine Doniistii!”
Coziimlemesi

Ana Tema Lina’nin annesiyle birlikte Danone iiriinlerini incelemesi

. o 515 saniye
Video Uzunlugu (8:35) y

Marka “Danone” markasina ait “Danone Hiipper” “Danone Mix” “Danone Citirdat” “Danone Milkshake”

iirtinleri
Karakterler Lina, Annesi, Babasi
Kurgu Coklu ¢ekim kullanilmistir. Gegis efektleri. Yogun olarak gecis efekti kullanilmistir.
Ses Lina, annesi ve babasi oyun oynarken ¢esitli ses efekti ve miizik kullanilmigtir.

“Danone, Danone Mix yogurtlarim var, Danoneci geldi ¢cocuklar.”, “Danone’den havali lezzet
Milkshake var.”, “Siiper ¢cocuklar i¢cin Danone Hiipper var. Seker kapli misir gevregini i¢ine
karistirabilecegin Danone Mix var. Cikolatali ve Vanilyali ¢itir toplar: yogurdun icine karigtirip

viyebilecegin eglenceli bir Danone Citirdat var.”, “Siiper Cocuklar Danone Milkshake iger!”,
“Danone Milkshake icerek Frozen Elsa’ya doniistiim”.

Tekrarlanan
ifadeler

Tablo 7°de, “Danone Mix Yiyen Lina'nin Elbisesi Frozen Elsa Kostiimlerine
Dontistii!” Coziimlemesi bulunmaktadir.

Tablo 8: “Danone Mix Yiyen Lina'nin Elbisesi Frozen Elsa Kostiimlerine Doniistii!”
Gostergebilimsel Analizi

Bi¢im igerik Diizanlam Reklam
Lina’nin Danone iriinlerini Video 3 iceriginde Lina, annesi ve
yedikten sonra, paket babasmim “Danone” markasin ait
tistiindeki karakterin tiriinlere yonelik kullandiklar
Lina'nin kostlimiinii giyinmesi ifadeler neticesinde, videoyu

Yananlam
“Danone” ‘nin lezzetli
iriinlerini tiikketen ¢ocuklarin,

Lina yedigi her
Danone irtiniiniinde
bir karakter

izleyen ¢ocuklar Danone
iiriinlerinin gok lezzetli ve eglenceli
oldugunu diisiinerek, bir masal

annesinin Danone
driinlerini satmasi
ve Lina’nin

bunlan yemesi kostiimiinii giyiyor.

masal karakterlerine
doniisecekler, Danone

karakterine doniigebilecekleri
diisiincesiyle {irlinleri satin almak

yedikge Prenses gibi isteyebileceklerdir.
hissedeceklerini ve ¢cok Baslik ise bu durumda markanin ve
eglenecekleri. iriinlin adin belirtmektedir.

“Prenses Lina TV” YouTube profilinin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara
gore ise Prenses Lina TV kanalinin profil sahibi olan ¢ocuk Lina'nin sosyal medyada
irettigi reklam igerikleri, tamamen ebeveynlerinin yonlendirmesiyle tretilmistir. Video
basliginda, video igerigi hakkinda bilgi verilmis, izleyicilere video igerisinde gizem
uyandirmasi i¢in konu yarim birakilmistir. Video igeriklerinde reklam unsuru olarak kabul
edilen igeriklere ise, yer verilmistir. Bunun yani1 sira, video icerisinde kullanilan tislup ve
iiretilen igerikler, izleyici ¢ocuk kitlenin iizerinde olumsuz etki yaratabilecek videolar
olabilmesidir. = Videolarin geneli incelendiginde, Lina devamli annesi tarafindan
yonlendirilmekte, dogaclama olarak yaptifi davramiglar vlog tarzinda kameraya
kaydedilmekte ve tepkilerinin birlestirilmesiyle igerikler tiretilmektedir.

2.5.4. Ecrin Su Coban Cocuk Kanalina iliskin Bulgular

“Ecrin Su Coban” Kanali, 4 Ocak 2016 yilinda kurulmustur. 725.630.780
goriintiilenme sayisina sahip kanal, 1,66 milyon aboneye sahiptir. YouTube kanalinda
toplam 594 video vardir. “Oynatma Listelerinde” ise 30 adet Oynatma Listesi
bulunmaktadir. “Kanallar” kisminda “Ecrin Su Coban’in Oyuncak Diinyas1”, “ENBALIM”
ve “HUSO” adinda ii¢ kanal vardir. Profilin “Hakkinda” kisminda ise, ¥ SELAM.
Kanalimda Eglenceli Ve Kaliteli Videolar Bulacaksiniz. AYRICA ecrin su ¢oban'in
oyuncak  dinyast isimli 2.  bir kanalim var.” aciklamasi  bulunmaktadir
(https://www.youtube.com/c/ecrinsucoban/videos, 2016).
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Kanalin kapak fotografinda “Ecrin Su Coban” profilindeki ¢ocuk olan Ecrin Su
Coban’in, parmaklarinda isminin ve soyisminin bag harflerinin yazili oldugu bir fotograf
bulunmaktadir. Profil fotografi ise yine kendi fotografidir. Ecrin Su Coban YouTube
kanalinda, devamli miizik, aligveris ve vlog icerikleri bulunmaktadir. Video kapaklarinda,
video konusuyla alakali bir kapak ve video basliginda ise ilgi uyandirici bagliklar
bulunmaktadir.

Video 4. YER MISIN? ICER MISIN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake
Benim Dansim!

Video 4'de, "Ecrin Su Coban" kanalinin karakteri Ecrin Su Coban, Sponsorluk
aldigr bir markanin Puding ve Milkshake {iriinlerini yaparak tanitmaktadir. Yapim
sonrasinda ise, iriinleri deneyerek hem deneyimlerini paylagsmakta hem de iiriini
tanitmaktadir (https://www.youtube.com/watch?v=TAjM7HKHHdJE, 2018).

“YER MISIN? ICER MISIN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake Benim Dansim!”
isimli  videonun ¢6zlimlemesi, c¢ocuklarin {irettigi icerikler acgisinda nitel ve
gostergebilimsel olarak asagida ¢éziimlenmistir.

Tablo 9. “YER MISIN? iCER MiSiN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake Benim
Dansim!” Coziimlemesi

Ana Tema Ecrin Su Coban’in Puding ve Milkshake yapmasi
Video Uzunlugu ?451 i;i niye
Marka Ulker Bizim Mutfak Express Puding & Milkshake
Karakterler Ecrin Su Coban
Kurgu Coklu ¢ekim
Tek kisi konusuyor.
Ses Dijital efekt yok.
Miizik var.
Tekrarlanan “Bizim Mutfagin ¢ikardig1 Milkshake ve pudingi yapacagiz.”
ifadeler “Bunun en dnemli 6zelligi hem puding hem de milkshake olmas:.”

Tablo 9°da, “YER MISIN? ICER MISIN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake
Benim Dansim!” ¢oziimlemesi bulunmaktadir.

Tablo 10. “YER MiSIN? ICER MIiSiN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake Benim
Dansim!” Gostergebilimsel Analizi

Bi¢im icerik Diizanlam Reklam

Puding ve Milkshake
yapan bir kiz ¢ocugu

Puding ve Milkshake
yapan ve deneyimini
paylasan bir kiz ¢ocugu

Ecrin Su Coban’in Puding
ve Milkshake yapmasi

Yananlam

Ulker Bizim Mutfak
markasina ait “Express
Puding & Milkshake” ‘in
cok kolay ve hizli
yapilmasi, ayrica cok

Video 4 igeriginde Ecrin
Su Coban’m “Puding &
Milkshake” i¢in kullandig1
ifadeler neticesinde,
videoyu izleyen ¢ocuklar
Ulker Bizim Mutfak
markasina ait “Express
Puding & Milkshake” in
lezzetli oldugu sonuca

varacak ve satin almak
isteyeceklerdir.

lezzetli olmasi.

“Ecrin Su Coban” YouTube profilinin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara
gore ise Ecrin Su Coban, c¢esitli miizik yarismalarindan sonra elde ettigi sohreti sosyal
medyada iirettigi igeriklerle devam ettirmektedir. Videolarinin genel igerigi hep vloglardan
olusturmaktadir. Giinliik hayatinin detaylarim1 paylastigi bu vloglarin igerisinde yogun
olarak “Aligveris” vloglar1 bulunmakta ve bu vloglarda devamli markalardan aligveris
yaparak olumlu yorumlarda bulunmaktadir. Videolarinda sadece kendisi konugsmamaktadir
ve bagka bir karakter bulunmamaktadir. Baz1 videolarinda farkl: kisileri konuk etmektedir.
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Videolar1 basit kurgu olmakla birlikte, reklam igerikli videolar1 profesyonel kurguyla
yapilmistir. Video bagliklarinda video igerigi ile ilgili bilgi verilmektedir. Ayn1 zamanda
video basligi, video gorselinde de bulunmaktadir.

2.5.5. Prens Yanki Cocuk Kanalina Iliskin Bulgular

“Prens Yanki” Kanali, 21 Agustos 2015 yilinda kurulmustur. 643.440.273
gorilintiillenme sayisina sahip kanal, 1,29 milyon aboneye sahiptir. YouTube kanalinda
toplam 636 video vardir. “Oynatma Listelerinde” ise 16 adet Oynatma Listesi
bulunmaktadir. “Kanallar” kisminda “Riiya’nin Ciftligi” ve “Oziko” adinda iki kanal
vardir. Profilin “Hakkinda” kisminda ise, “Merhabalar efendim. Prens Yanki kanalina hos
geldiniz. 5 yildir Youtube'da icerik iireten bir baba olarak bu kanalda oglum Yanki ve Esim
Selma ile birlikte eglenceli videolar ¢ekiyoruz. Videolarimizin tamami anne ve baba
filtresinden gegcmektedir. Iceriklerimiz ailece izleyebileyeceginiz tiirden. Nitekim sizlerden
aldigimiz geri doniislerde de bunu gormekteyiz. Hepinize tesekkiir ederiz. Baba yada Anne
iseniz i¢iniz rahat olabilir. Yanki, ben ve Selma ile birlikte eglenceli, komik ve bir o kadar
egitici ogretici videolara hazir misiniz ? O zaman giilmeyi unutmayin! Bu kanal, Yanki
Kosif'in ailesi tarafindan olusturulmustur ve siirekli olarak ailenin denetimi altindadir.
Video iceriklerinde asla gencleri olumsuz etkileyecek davraniglar yer almaz. Bu kanal CK
Dijital Tarafindan Yonetilmektedir.” aciklamasi bulunmaktadir
(https://www.youtube.com/c/Kosifler/videos, 2015).

Kanalin kapak fotografinda “Prens Yank1” profilindeki ¢ocuk olan Yanki, Annesi ve
Babasinin birlikte oldugu bir photoshop ¢alismasi yapilmistir. Profil fotografi ise kapak
fotografiyla aynidir. Prens Yanki YouTube kanalinda, devamli oyuncak tanitim ve oyun
videolar1 igerikleri bulunmaktadir. Video kapaklarinda, video konusuyla alakal1 bir kapak
ve video basliginda ise ilgi uyandirici basliklar bulunmaktadir.

Video 5. Yanki ile Cocuk Oyunlarindan Buz Kirma Oyunu Oynuyoruz -Cocuk
Videosu- Prens Yanki

Video 5'te, "Prens Yanki" kanalinin karakteri Yanki, odasinda oyuncaklariyla
oynarken annesi gelir. Yanki’nin sakladig1 “Buz Kirma oyunu” kutusunu alirlar ve odada
oyunu oynamaya baglarlar. Video siiresince Annesi ve Yanki oyunu tanitirlar
(https://www.youtube.com/watch?v=RyeblEZrjaw, 2018).

“Yank1 ile Cocuk Oyunlarindan Buz Kirma Oyunu Oynuyoruz” isimli videonun
coziimlemesi, ¢ocuklarin iirettigi icerikler acisinda nitel ve gostergebilimsel olarak asagida
¢cOziimlenmistir.

Tablo 11. “Yanki ile Cocuk Oyunlarindan Buz Kirma Oyunu Oynuyoruz” Céziimlemesi

Ana Tema Buz Kirma Oyununun oynanmast
. o 871 saniye
Video Uzunlugu (14:31)
Marka Hasbro Gaming Buzu Kirma
Karakterler Yanki ve Annesi
Kurgu Tek cekim
Diyalog var.
Ses Dijital efekt yok.
Tekrarlanan “BIZ bu oyunu ¢ok iev1y0ruz ve hep oynuyoruz.
ifadel Buz Kirma Oyunu
adeler “Yanki, Buz Kirma Oyununu ¢ok seviyor.

Tablo 9°da “YER MISIN? ICER MISIN? | Puding Benim Sarkimsa, Milkshake
Benim Dansim!” Codziimlemesi bulunmaktadir.
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oyununu oynayan
anne ve oglu

Kutu oyununu oynayan
anne ve oglu

Hasbro markasina ait
“Gaming Buzu Kirma”
¢ocuk kutu oyunun ¢ok

Analizi
Bi¢im icerik Diizanlam Reklam
Yank1 ve annesinin “Buzu Video 5 igeriginde Yanki
Kirma” Kutu oyununu ve annesinin “Buzu Kirma”
oynamasl Cocuk Kutu oyunu i¢in
Cocuk Kutu Tesadiifi bir sekilde, Cocuk Yananlam kullandiklar ifadeler

neticesinde, videoyu
izleyen ¢ocuklar Hasbro
markasina ait “Gaming
Buzu Kirma” ¢ocuk kutu

oyunu tercih etmek
isteyeceklerdir.

eglenceli olmasi

“Prens Yanki” YouTube profilinin analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara gore
ise Prens Yanki kanalinin profil sahibi olan ¢ocuk Yanki’min belirlenen reklam
iceriklerinin tamaminda, igerikler genellikle ebeveynlerinin yonlendirmesiyle {iiretilmis
olmakla birlikte, Yanki {iriin tanitiminda sadece yardimci roldedir. Video bagliginda, video
icerigi hakkinda bilgi verilmis, izleyiciler video igerisinde gizem uyandiracak herhangi bir
seye rastlamamustir. Yanki Ozellikle annesiyle birlikte, cesitli videolar1 vlog seklinde
cekmektedir. Videolarin geneli incelendiginde, annesiyle beraber oynadigi ve oyuncak
kutu agilimlar1 yaptigir videolar paylasilmistir. Videolarda kullanilan tislup genellikle
dogaglama olmakla birlikte, bazi durumlarda ebeveyn miidahalesi bulunmaktadir. Video
cekimleri amator ve tek pargadir. Basit kurgu kullanilmistir. Video basliklarinda video
icerigi ile ilgili bilgi verilmektedir. Video gorsellerinde ise profesyonel olarak dikkat ¢ekici
gorseller kullanilmaktadir.

Sonu¢ ve Oneriler

Sosyal aglarin ulasilabilirliginin kolaylagsmasi ve sosyal medya kullaniminin
artmast, her kullaniciya birer “Dijital Kimlige” sahip olma olanagi vermistir. Geligimini
tim hiziyla siirdiiren sosyal medya ise yeni medya aglariyla kendini yenilerken, iireten
tilkketiciler kendi igeriklerini iiretmekte, bir o kadar da igerik tiiketmektedirler. Sosyal
medyada kullanicilarin trettigi bu icerikler, ¢cogu zaman igerik pazarlamasi olarak da
sunulabilmektedir. Web 2.0''m hayatimiza girmesiyle birlikte kendi igeriklerini liretmeye
baslayan kullanicilar hem iiretici hem de tiiketici haline gelmis, birer “Prosumer” yani
tireten tiikketici olmuslardir. Son 15-20 yil igerisinde internetin gelismesi, lireticiler i¢in bir
firsat, tiiketiciler i¢inse bir endise haline gelmis goriilmektedir.

Sosyal medyada igeriklerin {iretilmesiyle birlikte, tiiketicilerin talepleri olusmus,
igerik lreticileri bu talebe gore icerik iiretmeye baglamiglardir. Her yasa ve kesime hitap
eden {reticilerin bir kismi 6zellikle sosyal medyada cocuk tiiketicileri hedef kitle olarak
baz almis, ¢ocuklara gore icerik iiretmeye yonelmistir. Bu durumda, heniiz kii¢iik yasta
“YouTuber’ligi meslek olarak gérmeye baslayan ¢ocuklar, sosyal medyada maruz
kaldiklar1 igerikler dogrultusunda, kendi igeriklerini {iretmek isteyebilmektedirler.
Cocuklarin bu taleplerini, kendi yararlar1 i¢in degerlendirmek isteyen ebeveynler ise,
cocuklarin iceriklerini iiretmelerine destek vermis, ¢ogu zaman etkilesimi arttirmak adina
video iceriklerini yonlendirmisler.

Sosyal medyada yayimnlanan bu igerikler, reklam olarak kullanimin artmasiyla
birlikte, markalarin ilgi odagi haline gelmis, iirlin tamitimlarini video igeriklerinde
dogrudan veya dolayli yoldan tanitilabilmesine olanak vermistir. Uriin tanitimlarini, video
iceriklerinin izleyici kitlesine gore hazirlayan markalar, bdylece hedef kitlesini daha
belirgin olarak gorebilmislerdir.
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Geleneksel medyadaki ¢ocuk kanallari; ¢izgi film, ¢ocuk programlarinda reklam
arasinda reklam verirken, giiniimiizde sosyal medyada, igeriklerin arasinda reklam yerine,
artik igeriklerin igerisinde reklamlar kullanilmaya baslanmistir. S6z konusu cocuklar
oldugunda, markalarin hedef kitlesi olan ¢ocuklara ulagsmasini olduk¢a kolaylastirmistir.
Bu durum c¢ocuk hedef kitlesine ulagmak isteyen markalar icin, ¢ocuk igerik iireticisini
olduk¢a 6nemli kilmustir.

“Sosyal Medya Etkileyicileri” olarak tanimlanan “influencer”lar igin ise bir takim
yasal diizenlemeler yapilmis, bu diizenlemelerde ¢ocuklarin sosyal medyada iirettikleri
iceriklere yer verilmemistir. Yapilan ihlallerde caydirict bir yaptirim ve yeterli denetim
mekanizmast olmadigindan yetersiz kalmistir. Cocuk YouTuberlar {irettikleri reklam
iceriklerin tamaminda reklam oldugunu belirten ag¢iklamalar bulunmamaktadir. Bu
durumda yapilan yasal diizenlemeler, ¢ocuklarin {irettikleri igeriklerin denetlenmesi
durumunda eksik kalmis, c¢ocuklarin bir reklam isgisi olarak kullaniminin Oniine
gecememistir.

Sonug¢ olarak, ¢ocuk kullanicilarin sosyal medya irettigi reklam igeriklerinin,
ozellikle hedef kitle ¢cocuklara yonelik oldugu ve cinsiyet fark etmeksizin oyuncaklarin
incelendigi gozlenmistir. Kiz ¢ocuk icerik iireticilerinin, erkek ¢ocuklara yonelik
oyuncaklari, erkek c¢ocuk igerik iireticilerin ise; kiz c¢ocuklarina yonelik oyuncaklar
inceledigi gorilmiistir. Bu durumda s6z konusu g¢ocuklar oldugunda, bir {icret veya
licretsiz {irlin karsiliginda tretilen reklam igeriklerin, ¢ocuklar tarafindan oldukca fazla
tercih edilebilir oldugu gortilmektedir.

Uriinlerini tanitmak igin bir igerik iireticiyle is birligi yapan markalar ise iiriinlerini
hedef kitlelere gore pazarlamayi tercih etmektedirler. S6z konusu hedef kitle 6zellikle
cocuklar oldugunda, markalar tarafindan yapilan is birlikleri, ¢ocuk igerik iireticilerle
birlikte olmaktadir. Uretilen igerikler, genellikle iicretli tanitim ve belli bir kurgu iizerine
oturulmus hikdye olarak Cocuk YouTuberlar tarafindan, c¢ocuk takipgilerine
sunulabilmektedir.

Cocuk YouTuberlarin irettigi igeriklerin igerigine bakildiginda ise, igerige
cocuklar degil, genellikle ebeveynleri karar vermektedir. Cocuk kullanicilarin kisisel
sosyal aglarmin, ¢ocuklarin tamamen kontroliinde olmadigi, ebeveynlerinin denetiminde
ve kontroliinde igerik iiretimi yapildigir goriilmektedir. Gerek yaslar1 gerekse yasal haklari
dogrultusunda bu markalarla is birligini, cocuklarin sosyal medya hesaplarin1 kontrol eden
ebeveynler tarafindan gerceklestirilmektedir. Reklam iceriklerinde ise reklamlarin dolayli
yoldan veya dogrudan iirlin yerlestirebildikleri ve iiretilen igerikte reklamin basarili bir
sekilde izleyiciye ulastigi sonucuna varilmaktadir.

Ebeveynin denetiminde {iretilen iceriklerde, devamli kamera karsisinda olmak,
cocugun kisisel alani icerisinde “vlog” tarzinda iiretilen igerikler ¢cocuklarin mahremiyet
algisin1 zedelemektedir. Markalarin talepleri dogrultusunda belli bir senaryo {izerine
iiretilen reklam igerikler ise hem igerigi iireten ¢ocuk kullanicinin hem de igerigi tiiketen
cocuklarin gerceklik ile kurgu arasindaki farki anlamasini zorlagtirmaktadir.

Markalar a¢isindan degerlendirildiginde, sosyal medyada igerik fiireticilerin iirettigi
reklam igerikler, pazarlama stratejisinde kullanilabilmektedir. Uretilen igeriklerin, hedef
kitlesi net oldugundan markalar tarafindan tercih edilebilir olmustur. Tiketicilerin,
izledikleri iceriklerde markayr gormeleri markalara yonelim bir giiven veya sempati
olusturabilmektedir. Ucretli is birligi veya sponsorlugun gerceklestigi bu igerikler,
markanin imajint olumlu derecede etkileyebilmektedir.
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Uriin tamitimlarinda  ¢ocuklarin  markaya yonelik kullandiklar1  ifadelere
bakildiginda ise, genellikle ebeveynler ve markalar tarafindan yonlendirilen kaliplar
kullanilmaktadir. Markaya ve fiiriine yonelik kullanilan olumlu ifadeler bulunmaktadir.
Kullanilan reklam metinleri ise ¢ocuklarin hedef kitlesinin anlayabilecegi diizeydedir.
Dogaglama bir sekilde yapilan tanitimlarda ise genellikle ebeveynlerin marka hakkinda
olumlu ifadeleri yer almaktadir. Bu igeriklerde, cocuk sadece markayla bagdastirilmis bir
hedef kitle durumundadir. Ebeveynlerin ve markalarin yonetiminde iiretilen reklam
iceriklerde Ebeveyn; reklami yapan kisi, Marka; Reklami yapilan iiriin. Cocuk ise;
Markanin hedef kitlesi roliindedir. Bu ise, ¢ocuklarin bir reklam aracist olarak
kullanilmasinin 6niinii agmaktadir. Bir baska ifadeyle ebeveynler ile markalarin arasinda is
birligi neticesinde, ebeveynler; ¢ocuklarini ve yiiksek aboneye sahip hedef kitlesini reklam
olarak sunmaktadir. Bu durum, c¢ocuklarin bir reklam yiizii olarak sosyal medyada
paylasilmasinin Oniinii agmaktadir.

Bu calisma, sosyal medyada cocuklarin iirettigi reklam icerikler konusunda
cocuklarin {irettigi iceriklerde reklam kullaniminin kontrol edilebilmesi amaciyla bazi
oneriler sunmakta yarar vardir:

1. Cocuk igerik tireticilerinin, tirettikleri igerikler konusunda bilgilendirilmesi
gerekmektedir.

2. Ebeveynlerinin kontroliinde {iretilen igeriklerde, cocugun mahremiyetini
zedeleyecek igerikler liretilmemelidir.

3. Cocuk icgerik iireticilerin sosyal medya hesaplarinda, abonelerini olumsuz
etkileyecek paylasimlar yapilmamalidir. Uretilen igerikler, igerik tiiketenler iginde
onemlidir.

4, Cocuk igerik Treticilerinin iirettigi iceriklerde iirlin yerlesimi ve reklam
kullanim1 hedef kitleye uygun olmali ve “.sponsorlugunda”, “...is ortakligiyla” veya
#reklam gibi iiretilen icerigin reklam oldugunu belirten agiklamalar kullanilmalidir.

S. Cocuklarin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ebeveynleri tarafindan
kontrol altinda tutulmali, Sosyal medya bagimliliginin 6niine ge¢ilmelidir.

6. Ebeveynleri tarafindan ¢ocuklara heniiz kiigiik yasta medya okuryazarlig
egitimi verilmeli ebeveynler ise ¢ocuklari i¢in dogru medya igerigini ayirt edebilmek icin
medya okuryazarlig1 egitimi almalidir.

7. Ebeveynler, cocuklarini igerik iiretimi i¢in zorlamamali, ¢ocuklarini reklam
unsuru olarak kullanmamalidirlar.

8. Cocuklarin sosyal medyada iirettigi igerikler denetlenmeli, g¢ocugun
mahremiyetini ihlal edebilecek ve saghigmi etkileyebilecek iceriklere kisitlama
getirilmelidir.

9. Cikartilacak olan yasalarda ¢ocuklarin sosyal medya igeriklerinde reklam
olarak kullanimin1 denetleyecek mekanizmalar gelistirilmeli, ¢ocuklarin reklam olarak
kullanimina sinirliliklar getirilmelidir. Youtube Reklam Denetimi getirilmeli, cocuk igerik
tireticilerle ilgili maddeler olusturulmalidir.

10.  Markalar, trettikleri igeriklerde ¢ocuklarin sagligi ve mahremiyetini goz
ontinde bulundurmali, hedef kitleye wuygun igeriklerle pazarlama stratejisini
gergeklestirmelidir.
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Extended Abstract

Although children in social media are a subject that has been studied extensively in
the world and in our country in recent years, studies on Advertising Content Produced by
Child Users in social media are very limited. With this study, firstly, a literature study was
conducted on social media and the content created by users, and then a semiological and
qualitative research was carried out on advertisements on social media and advertising
content created by child users, by examining the contents produced by child YouTubers.

The aim of the study is to examine how child users are exposed to social media
advertising in the content they produce and to analyze the advertisements within these
contents. In this context, in the Conceptual Framework, which is the first part of the study,
advertisements produced by users were created, content producers and content types in
social networks were discussed, and Content Produced by Child Users and advertising
contents were emphasized. In the second part of the study, a total of 5 videos of “Oyuncak
Aw”, “Vlad ve Nikita”, “Prenses Lina Tv”, “Ecrin Su Coban”, and “Prens Yank:” child
YouTubers containing an advertisement element, a total of 5 videos, were analyzed
semiotically and qualitatively. The findings were examined by content analysis method.

The conceptual framework of the study consists of content producers in social
media, use of branded content in social media and content marketing, branded content and
user generated branded content, as well as branded content created by child users. Content
producers on social media; the types of content producers in social media, how content
producers are classified in social media and which generations they are representatives of
are explained. In the use of branded content in social media and content marketing; The
birth of the idea of content marketing with the content produced by the brands on social
media and the transition process of the produced content to content marketing are
mentioned. Within the framework of branded content; The usage patterns of branded
content and the definition of branded content marketing are mentioned. In user generated
branded content; It is explained who created the content, the types of content and on which
social networking platforms these contents were created. And finally, in the content created
by Child users; The presentation of children on social media, how they become productive
consumers, the legal regulations regarding the use of children as advertisements, the
content produced by children on social media and the analysis of advertisements produced
in these contents are included.

The aim of this study; to determine the content produced by child users who
produce content in social media and to examine and evaluate the advertising usage
activities in these contents. In other words, it is the basis of the study to analyze how and
where children's content producers position the advertisement in their video content. In this
context, by examining the advertisements in the content produced by children's
YouTubers, it is aimed to understand how they use social media as an advertising tool at a
young age and how the content they produce is advertisement-oriented.

The universe of the study consists of all children's video content producers on the
social media platform YouTube. The sample of the study is random sampling. It is the
video content produced by 5 Child YouTubers randomly selected among 25 Child
YouTubers with 1 million or more subscribers. The contents include 1 video with a
purposefully selected advertising element.

Semiotic analysis and qualitative content analysis technique were used as research
methods in the study. According to Krippendorff, content analysis is a research technique
used to draw reproducible and valid conclusions from data about its content (Krippendorff
1980, p.25 cited from Kogak & Arun, 2006). Qualitative content Analysis, on the other
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hand, is a technique that requires organizing all comprehensive materials in order to
analyze the messages in the sources related to human behavior and allows working on
determining human nature and behaviors through indirect means (Biiytikoztiirk et al., 2008,
p. 240). In the analysis of the video contents used in the study, Roland Barthes' denotation
and connotations were discussed by using the concepts of content and form. Every object,
content, image and message has different meanings. These phenomena include many
different indicators from each other. It is easier to perceive the message that the content
wants to convey when the subject and indicators are chosen correctly or when the
indicators are properly interpreted (Barthes, 1986, p. 33-36 as cited in Oztiirk, 2014, p. 88).
Qualitative content analysis method is an accurate method to reveal the advertisement in
the video content produced by Children, and Semiotic Analysis is a correct method to
reveal the information about the use of the advertisement used in the produced content, the
meanings attributed to the brand in the content and the image of the brand.

The limitations of the study were examined and limited by the semiotic analysis
and qualitative content analysis techniques, in the use of advertisements in the video
content produced by the "Child Users who produce Content on YouTube" YouTube
accounts. It is the video content produced by 5 Children YouTubers, randomly selected
from 25 child YouTuber accounts with 1 million subscribers. In this context, the contents
are; “Oyuncak Avi”, “Vlad ve Nikita”, “Prenses Lina Tv", “Ecrin Su Coban”, and “Prens
Yanki” children's channels are limited to 1 video that contains advertising content and is
chosen for the purpose. The reason why the number of subscribers of Child YouTubers is
limited to 1 million in the research is that they have enough subscribers to produce
sponsored advertisement content.

As a result of the study, it has been observed that the advertising content produced
by child users on social media is especially aimed at the target audience of children and
toys are examined regardless of gender. Girls' content producers have toys for boys, and
boys' content producers; It was seen that he examined the toys for girls. In this case, when
it comes to children, it has been concluded that advertising content produced for a fee or
free product is highly preferable by children.
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iNiF E-DERGI

Arastirmaci Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmugtur.

Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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