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Geleneksel medyada daha ¢ok tiiketici konumunda olan gocuklar, sosyal medya ¢aginda kendi kanallarinda igeriklerini tretip
paylasabilir duruma gelmistir. Kanallarin popiilerlik kazanmasiyla birlikte gocuklar, mikro tinliilere déniisebilmektedir. Unliliik,
henliz klglik yasta olan gocuklarin buytk gelirler kazanmasini saglayabilmektedir. Cocugun toplumdaki ve ekonomideki
konumunun tartisildigl bu calismada, sosyal medya ortaminda metalasan bir gocuklugun YouTube ortamina yansimalari
tartisilmistir. Okul 6ncesi yaslardan beri YouTube sosyal medya platformunda igerik Ureten bir ¢ocugun Youtube kanal
dokiiman analizi ydontemiyle incelenmistir. Calismada videolar, izleyicilerin olusturdugu igerikler, izleyici yorumlari ve ayrica
arastirmacinin gozlemleri ve notlar veri olarak kullanilmistir. Galismanin bulgularina gore, YouTube’da mikro Unli olan
¢ocugun vyillar igerisinde kanaldaki yeri degismemistir. Babasinin igeriklere ve videonun akisina yogun mudahalesi gocugun
konumunun ayni kalmasinda etkili olmustur. Boylelikle kanalin takipgi sayisindaki artis durmustur. Cocuk, 2016 yilindan beri
Youtube kanalinda igerik retiyor olsa da videolarda tek basina hakimiyet kuramamaktadir. Galismanin sonucunda “ebetron”
yeni bir kavram olarak 6nerilmistir.

Anahtar kelimeler: Cocuklarin kiiltir endiistrisi, Cocukluk sosyolojisi, Tiiketim toplumu, Mikro (nliliik.

YOUTUBE, THE NEW BACKYARD OF CHILDREN: A STUDY ON COMMODIFICATION OF
CHILDHOOD

Abstract

Children have become content creators and sharers on their own channels in the social media age. The increasing popularity
of channels starring children has enabled them to attain micro-celebrity status. Such fame at a tender age can result in
substantial financial gains. This paper investigates the child's place within societal and economic structures, and examines
the representation of these experiences through the lens of a YouTube channel. Through documentary analysis, this research
explores a YouTube channel starring a child starting from preschool age. Data sources include videos, user-generated
content, viewer comments, as well as the researcher’s observations and notes. The findings suggest that the child's role
within their YouTube channel has remained static over time. The father's heavy involvement in creating and curating content
has contributed to this stagnation, preventing the channel from growing. Although the child has been producing content for
the channel since 2016, she is unable to solely control the videos. As a result of this study, “ebetron” was proposed as a new
term.
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1. GIiRIS

Oyunlar, yasamin ilk senelerinde deneyimlenen bir tecriibe olarak kigik ¢ocuklar arasinda bir etkilesim dili
olarakislevgormektedir. Huizinga’ya (2006: 28-31) gore serbestlik ve 6zgirlik oyunun karakterini olusturmaktadir.
Birey, giinlik yasamdan kag¢mak istediginde kurguladigi diinyaya oyun araciligiyla gecis yapabilmektedir.
Postman’a (1995: 14) gore ise cocuk oyunlari kendi icerisinde bir diinya kurgusu barindirmasina ragmen seyirci,
hakem ve egitmen gerektirmeden ¢cocugun bulundugu ortamdaki imkanlarla gerceklesen bir aktivitedir.

Cocuklarin rol yapma oyunlari, yakin cevredeki bireylerin rol model alinmasiyla oynanabilmektedir. Bu slirecte,
toplumsal cinsiyet rolleri ve yasam bicimi (Aksoy ve Baran, 2017) ¢ocuklari yonlendirebilmektedir. Glinlimiizde,
cocuklar Gizerinde etkileri olan ebeveynlerin glinliik yasam pratikleri, teknolojik gelismelerle paralel bir bicimde
degismektedir. Basta akilli telefon olmak tzere iletisim ve eglence ortami sunan yeni iletisim teknolojileri,
toplumsal yasamin tiim alanlarina hakim olmaktadir. Aile kurumunda da yayginlasan bu teknolojiler, ebeveynlerin
ve cocuklarin siklikla kullandigi araglara dontsmektedir. Bu baglamda, oyun olgusu ¢ocuklarin kendilerinin
kurguladigi bir alan olmanin yani sira yeni iletisim teknolojilerinin etkisinin arttig bir ortamdir.

Ginluk hayatta 6nemli yer kaplayan ve giinlik hayati etkileyen teknolojideki gelismeler, literatlirde cesitli
acilardan incelenmektedir. Ornegin ABD’de 1990’li yillarda ev bilgisayarinin yararlari ve zararlarini ele alan
akademik c¢alismalar mevcuttur (Subrahmanyam vd., 2000). Bilgisayar bagimliigini 6éven (Shotton, 1991),
Universitedeki sinirli bilgisayar kullanimini dijital iletisimin artisina baglayan ve 6grencileri 6devlerle tesvik
etmeyi 6neren (Perse vd., 1992) akademik calismalarda yeni bir kitle iletisim aracinin halka ulagsmasinin izleri
bulunmaktadir. Teknoloji ve sosyal medya 2010’lu yillardaki glindelik yasamdaki konumunu degerlendirebilmek
icin onceki yillarda bu imkanlarin glindelik yasamda ne kadar az yere sahip oldugunu fark etmek 6nem arz
etmektedir.

Teknolojinin yayginlasmasiyla yetiskinlerin ginliik yasaminda sosyal medyanin etkisi artmistir. Bu sirecin
benzeri cocuklarin aliskanliklarinda da ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin akilli cihazlarin yayginlasmasiyla, 2010’lu
senelerde medya kullanimi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan ebeveynler, akilli telefonlari ve tabletleri
cocuklari oyalamak igin kullanmaktadir (Ergliney, 2017: 1927).

Teknolojik déniisimiin boyutlari, TUIK verileriyle daha net anlasilabilir. Sosyal medyanin popiiler olmaya
baslamasiyla birlikte, Tiirkiye’de 16—74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim orani %72,9’dur (TUIK, 2018).
2023 yilinda ayni yas grubunda internet kullanan bireylerin orani %87,1 iken 2024 yilinda bu oran %88,8 olmustur
(TUIK, 2024). Aktif sosyal medya kullanicilari, giinliik yasamlarinda vakitlerinin énemli bir kismini sosyal medyada
veya internette gecirmektedir.

Yurtdisinda yapilan arastirmalara gore ise bireyler, glinlik ortalama 2 saat 48 dakika vakitlerini sosyal medya
ortaminda ve 7 saat 9 dakika vakitlerini herhangi bir ekran kullanarak internette harcamaktadir (We are social,
2018). Bu durum, ebeveynlerin ¢ocuklariyla gecirdigi zamanin bir kisminin herhangi bir ekrana bakarak gectigine
isaret etmektedir. Bunun yaninda, 2015 yilinda kiiresel baglamda 18 yasin altindaki ¢cocuklar biitiin internet
kullanicilarinin Ggte birini olusturmaktadir (Livingstone, Carr ve Byrne, 2016: 10).

Cocuklar, tablet araciligiyla oyun oynamaktansa bagkalarinin oyun oynama siireglerini ¢evrim igi platformlar
Gzerinden takip etmektedir (Ergliney, 2017: 1927-1928; Ofcom, 2017: 85-86). Okul dncesi ¢cocuklar, cogunlukla
ekran basinda olduklari zaman YouTube’u tercih etmektedir (Ofcom, 2017: 82-83). Youtube, geleneksel
medyadan farkli olarak, katihmci yapisiyla cocuklarin kendi kanallarini kurmasina imkan sunmaktadir. Youtube’da
kanal agmak icin yas sinirt bulundugundan cocuklar yaslarini blyik gostermekte veya ebeveynleri araciligiyla
hesap agabilmektedir.

YouTube’da yer alan kanallarin kuruculari, farkli sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerde bireylerdir.
Toplumun her kesiminden kullanici, internet baglantisi ve ¢cekim yapabilecegi bir telefon veya kamera gibi temel
ekipmanlarinin bulunmasi durumunda Ureticiye donismektedir. Kullanici belirli bir izleyici sayisina ulastig
takdirde videolardan gelir elde edebilmektedir. Bu gelir dogrudan Youtube Uzerinden elde edilebilecegi gibi
sponsorluklar araciligiyla da elde edilebilmektedir.
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YouTube’un ¢ocuklara igerik Gretme imkani sunmasi, cocuklari pasif tiiketiciler olmaktan ¢ikarip dijital Gretim
sireclerine dahil etmektedir. Bu slireg, ayni zamanda, ¢cocuk emeginin gériinmez bir bicimde metalasmasina
zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, cocuklarin Uretim siirecine katimi, dijital emek kavrami cercevesinde
degerlendirilmeli; gocuklarin emegiyle yaratilan igeriklerin ekonomik ve kultiirel degeri tartismaya agilmalidir.

Dijital emek, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla is zamani ve bos zaman arasindaki iliskinin dontsimini
ifade eden bir kavramsallastirmadir (Fuchs, 2014: 2). Cocuklarin YouTube kanallarindaki emegi de dijital emege
denk gelmektedir. Kanallarda oyun oynayan cocuklarin emegi ve ¢ocuk izleyici kitlesinin emegi tiiketim kalttra
cercevesinde metalagmaktadir. Sosyal medyanin yiikselisi, Gnlllik kavramini donlstirmis ve ¢ocuklarin da
“fenomen” olma siirecine girmesini beraberinde getirmistir.

Cocuk fenomenlerin “fiziksel ve dijital sinirlarin artan bir sekilde siliklestigi, akilli cihazlarin oldugu bir ortama
dogdugu” ifade edilmektedir (Wunderman Thompson, 2016). Evans vd. (2018) igerik ile reklam arasindaki
sinirin siliklestigini vurgulamaktadir. Cocuklarin, reklam ile gergek arasindaki farki gorememesi (Westenberg,
2016: 11) gcocuk YouTube kanallarinin oyun kurgusuyla sundugu reklamlari da gergekten ayiramamasi anlamina
gelmektedir. Bu durumda, ¢ocuklara yonelik yayin yapan Youtube kanallarinin tanittigi Grin ile markalarin nasil
sunuldugu 6nem arz etmektedir.

Tarihsel siregte ¢ocuklar, pazarlamanin hedefinde olan bir grup olarak birer tiiketiciye donustiriilmek (Calvert,
2008: 206) istenmistir. YouTube, kullanici katkili iceriklerin yani sira profesyonel iceriklerin de bulundugu bir yapi
olarak reklamlarla olan iliskisi baglaminda endistriyel bir yapidir (Kim, 2012: 54-57). Cocuklar bu endstriyel
yaplya eklemlenmekte (Lira vd., 2019: 1961-1962) ve mikro Unlulik araciligiyla tiiketim kaltirinin pargasi
haline gelmektedir (Martinez ve Olsson, 2019: 36-37). Calismada, okul 6ncesi yaslardaki ¢ocuklarin emeginin
YouTube’da nasil sémurildigi ve bu Youtube kanallarinin olusturdugu igeriklerin tiiketim kiltlrd baglaminda
cocuklugu nasil insa ettigi sorunsallastiriimaktadir. Bu baglamda, cocuklarin kiltlr endistrisinin tiketim toplumu
ve Unlulik baglaminda YouTube ortaminda nasil sekillendigi bu ¢alismanin problemidir.

2. GOCUKLARIN TUKETiM TOPLUMUNDA KONUMLANDIRILMASI

Endistriyel donem, “lretim toplumu” olarak tanimlanmaktayken cagdas toplum, “tiiketim toplumu”
seklinde kavramsallastirilmaktadir. Her iki toplumda da Gretim varligini korurken, Gretim toplumundan tiketim
toplumuna geciste kiltirel ve bireysel alanda dnemli kirilmalar yasanmistir. Tliketim toplumunda, tiiketiciler
icin belirlenen roller kisa dmurludir. Aliskanhklarin hizli degismesi, hicbir seyin benimsenmemesi, ihtiyaglarin
tam olarak karsilanamamasi ve arzunun tamamlanmayan sireg olarak yer bulmasi yeni donemin 6zellikleridir.
(Bauman, 1999: 39-42). Bauman’in tiiketim toplumundaki degiskenlik vurgusunun yani sira, Baudrillard’a gore,
“tiketim ortam1” 6nceden hazirlanmistir. Tiketmek yasamin 6zini ele gecgirmistir. Birey, her seyin 6énceden
organize edildigi bir ortamda, tatmin olma deneyimini nasil yasayacagi ayrintisiyla belli olan kiltirellestirilmis
bir sistemde yasamaktadir (Baudrillard, 1998: 29). Bu cerceveden bakildiginda, tiketim toplumunda birey strekli
yenilenen arzularla gevrelenirken tatmin ise dnceden kurgulanmis bir sistem tarafindan bigimlendirilmektedir.

Tiketicinin davranis ve degerleri tarihsel olarak insa edilmektedir (Stearns, 1997: 117). Tuketim toplumu
kavrami, modern bati toplumlarinda 6rglitlenmenin lretimden ziyade tiiketim etrafinda sekillendigini ifade
etmektedir (Kirdar, 2012: 40). Bununla birlikte tiketim toplumunda, calisma disi ve bos zamanin merkezinde
para harcamak yer almaktadir (Goodwin, 1997: xxx).

Semboller, kapitalizmdeki tiiketim slirecinde 6nemli bir isleve sahiptir. Semboller ve bir dizi kiiltirel degerler,
tiketici kimliginin olusmasinda takip edilmesi gereken unsurlara donismustir. Baska bir sekilde ifade etmek
gerekirse, tiketimcilik, belirli insan toplulugunun tiiketime ait degerleri anlayabilmesiyle gerceklesmektedir
(Bocock, 2009: 61). Kiresel olan tiiketim toplumunda is hayati ile aile hayati basta olmak lizere yasama ait birgok
sey, tliketim davranisi bicimleri tarafindan etkilenmektedir. Bu da, toplumun Uzerindeki tiketim baskisinin
artmasina neden olmaktadir (Bauman, 2010: 53). Tiketiciler, tiketim toplumunda sabit kalamamaktadir.
Mutluluk vaadi henliz mutlulugu bulamamis olmak ile koriklenmektedir. Tiketicilerin duraksamasina izin
verilmemektedir. Stirekli tiiketim kapasitesinin artirilmasi istenmektedir. Ayartilmalarla yasayan tiketici, strekli
bir kusku ve memnuniyetsizlik halini yagsamaktadir. Tlketici, heniiz her seyi gormedigi mesajiyla karsilasmaktadir.
Bu durum daima arzulanacak bir seylerin var olduguna isaret etmektedir (Bauman, 2012: 87).
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Modern anlamda kitle pazarlamasindaki gelismelerle birlikte, ¢cocuklar pazarlamanin odak noktalarindan
birine déndsmustir. Cagdas donemde toplumda pazarlama stratejilerinde ¢ocuklara yonelik bakis acisinda
onemli bir kirllma yasanmistir. Pazarlamacilar, ¢ocuklari ailelere ulasmanin bir araci olmaktan ziyade onlari tek
bagina bir hedef olarak gormektedir. Daha genis bir medya aginda gergeklesen bu siire¢ daha incelikli ve karmasik
bir yol izlenerek gergeklestiriimektedir (Buckingham, 2007: 15). YouTube ile gocuklara ulagsmak bu yontemlerden
yaygin olanini olusturmaktadir. Fenomenler, tiiketim odakli yasam tarzlarini kanallarinda yayinlayarak ¢ocuklara
ulasmaya calismaktadir.

Tlketim toplumunda gocuklar, 6nemli bir yer tutmaktadir. Chin’e gore (1993: 73) c¢ocuklarin tiiketim
toplumundaki yeri giderek bliylimektedir. Bu da market arastirmacilari ile reklamcilarin ilgisini gekmektedir. Chin,
cocuklarin mevcut oldugu tiiketim ortamini birbiriyle iliskili alanlar, medya ve baglam seklinde gruplandirmaktadir.
Chin’e gore, birbiriyle iliskili alanlar; ev, ¢evre, okul, magazalar ve alisveris merkezleri gibi mekanlardir. Medya
boyutunda tiketimi olusturan araglar; reklamlar, televizyon ve film gibi ortamlardir. Tiiketim alaninin baglam
boyutunu olusturan unsurlar ise toplumsal sinif, etnisite, cinsiyet ve tarih gibi olgulardir.

3. COCUKLARIN KULTUR ENDUSTRISI

Tiketim toplumu ve kiilturd literatiirinde gocuklarin kiiltiir endistrisi kavrami cok az yer bulmustur. Cocuklar
ve tiiketim iliskisini kultir endUstrisi baglaminda ele alan Beryl Langer (2002; 2004), cocukluk olgusuna kapitalist
toplumda bir kutsallik atfedildigini belirtmektedir. Ona goére, cocuklugun metalastirilmasini elestirenler ve piyasa
bu kutsalligi kabul etmektedir. Cocuklarin kultir endustrisiyle ilgili doktora tezinde, Jennifer Ann Hill (2013),
literatirde gocuklarin bakis agisinin yeterince temsil edilmedigini ileri slirerek, 18-19 yaslarindaki genclerin
hem giincel deneyimlerine hem de 6zellikle cocukluk anilarina odaklanmis ve bu dogrultuda tiketim kiltiriyle
kurduklar iligkiyi incelemistir.

Cocuklarin kiltiir endustrisi kavrami, kltlar endistrisi kavramiyla yakindan iliskilidir. Adorno ve Horkheimer,
Aydinlanmanin Diyalektigi adli kitapta kaltiir endUstrisi kavramindan ilk kez bahsetmistir. Dustndrler, bu kavrami
kaltiran metalagmasina dikkat cekmek amaciyla gelistirmistir. Bununla birlikte, Adorno ve Horkheimer, kiltiir
enddstrisinin toplumsal bir denetim araci olarak 6énemli bir isleve sahip oldugunu belirtmektedir. Kapitalist
tahakkiimin yerlesmesinde rol Ustlenen kiltir endistrisi, yukaridan yonetilen ve dayatilan bir kiltur bigcimidir
(Ozer ve Dagtas, 2011: 75). Endistri kavrami, kiiltiir Griinlerinin standartlastiriima siirecleri ve yayginlastiriima
tekniklerineisaret etmektedir (Adorno,2013:112). Kiiltir endUstrisinde, tiketici streklivaatlerle kandiriimaktadir.
Vaat edilen sey, sirekli bir uzatilmaya tabi tutularak gergeklesmesi miimkiin olmayan bir hale getirilmektedir
(Horkheimer ve Adorno, 2010: 186).

Cocuklugun metalasmasi da benzer bir sekilde, kiiltlir endistrisi kavramiyla kosut bir bicimde ortaya ¢ikmistir.
Metalasma, ¢ocuklarin dogrudan hedef alindiklari bir endustriyel yapinin gelismesiyle hizlanmistir. Bu yapinin
gelisiminde ¢ocuklarin toplumdaki konumu ve toplumun ¢ocuga bakis acisindaki degisikliklerin roll blytktir.

Yukarida da belirtildigi gibi, cocukluk kavrami tarihsel sirecte donisiime ugramistir. 18. ve 19. yizyillara kadar
dayakla terbiye edilen (deMause, 2006: 42-43); 19. ylzyilin sonlarinda ve 20. ylzyilin baslarinda is yasaminin agir
kosullarinda calisan ¢ocuk (Zelizer, 1985: 56-57), 20. yuzyilin basindan itibaren aileye ekonomik katki saglayan,
calisan bireyden paha bigilemez bir sevgi nesnesine donusmistir (Alexander, 1994: 744).

Pazarlama ve tiiketim alanindaki tartismalar ise cocugu iki farkl goris ile ele almaktadir. Buna gore, cocugun
kendi basina karar alamadigini ve pasif oldugunu savunan disincenin karsisinda ¢ocugun sosyal ve kiltirel
acidan belirli bir otonomiyle hareket ettigini savunan dislince yer almaktadir. Dolayisiyla ¢cocuklukta otonomi
ve aktiflikle ilgili distinceler gocugun korunmasi gerektigi ya da ¢ocugun bir pazar alani oldugu gibi farkl
yonelimleri barindirmaktadir (Russell ve Tyler 2002: 622). Cocukluga bir tiir otonomi atfetme ¢ocugun tuketici
olarak konumlandiriimasini kolaylastirmaktadir. Baska bir deyisle, rasyonel tiiketici kimligine benzer bir sekilde
cocuklara da belirli bir tuketici kimliginin olusturuldugunu séylemek mimkindur.

Cocugun toplumdaki ve tiiketim siireglerindeki konumunun yizyillar boyunca gegirdigi degisim guinliik hayata
da yansimistir. Ornegin, ¢ocuklarin kendi kiyafetleri (izerinde sdz sahibi olmasi diisiincesi dénemsel olarak
degismistir. 1900-1930 yillari arasinda 15 yaslarindaki cocuklarin kiyafetleri hakkinda fikir sahibi olmasi normal
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karsilanmaktaydi. Ote yandan, kiiciik cocuklarin kiyafet secebilmesi alisiimis degildi. Dolayisiyla piyasa cocuklari
kiyafet secimine dahil edebilmek icin yeni yollar aramak zorundaydi. 1910’lu yillardan itibaren tlketicilerle ilgili
yayinlar, cocugun kiyafet secebilmesinin egitsel, sosyal ve psikolojik faydalarini ele almaya baslamistir. Dergiler,
¢ocuklarin kiyafet segimlerini mutlulukla iliskilendirmis ve ¢ocugun kiyafetlerle ilgili zevklerinin kadinliga ve
erkeklige geciste de etkili olabilecegini vurgulamistir. Boylelikle, dergiler yoluyla, ¢ocuklarin tamamen bagimsiz
degil ancak se¢im yapabilme sansinin olmasi gerektigi fikri benimsenmistir. Buna gore, 6zellikle kiz gocuklarinin
bir tarz sahibi olmasi icin kiyafetlerini segebilmesi gerekiyordu. Ebeveynler sadece kritik noktalarda gocuklarin
kiyafet secimlerine midahale edebilmeliydi. Boéylece, piyasa, ¢ocuk ile arasinda bir mesafe oldugu algisini
koruyormus gibi davranmis; se¢me 6zgurligi ve bireyselligi 6gretme araciliglyla cocuklara ulagsmaya baslamistir
(Cook, 2004: 78-85).

Cook’agore (2020: 142-143), cocuklari diizenli tiketicilere donistlirmek icin reklamcilar cocuk gibi diisinmeye
calismistir. Bu kapsamda, satis reyonlarinda calisanlarin kendilerini cocuk yerine koymalari 6nerilmistir.
Calisanlardan ayni zamanda cocuklarla gelen aileleri dislinmeleri de istenmistir. Boylelikle, cocuklara hitap
edebilecek bir tiketim dinyasi kurulmak istenmistir.

4. SOSYAL MEDYADA COCUKLAR VE MiKRO UNLULUK

Mikro Gnlalik kavrami, Theresa M. Senft tarafindan internet ortaminda telekiz olarak ¢alisan kadinlar ile
ilgili gerceklestirdigi etnografik bir ¢alisma sonucunda gelistirilmistir. Senft, mikro GnlGlGgu “Kisilerin video,
blog ve sosyal medya sitelerini kullanarak internet izerinde popdlerliklerini ‘artirdiklari’ yeni bir ¢esit ¢evrim igi
performans” olarak tanimlamaktadir. Senft’e gére (2008: 25-26), mikro Unliler ile geleneksel Unliler arasinda
dnemli bir farklilik bulunmaktadir. Unlilerle bag kurmak ya da iinliilere giiven duymak geleneksel medyada
tanitimi yapilan bir Griinin satin alinmasinda 6n plana gikan faktorlerdir. Dolayisiyla geleneksel medyada en
glvenilen veya en begenilen Unliler siklikla reklamlarda goriinmektedir. Ancak Senft, bu durumun sosyal
medyada yer alan mikro Unliler icin gecerli olmadigini belirtmektedir. Ona gore, mikro Gnluleri bulunduklari
konuma yikselten hayranlarina karsi sorumluluklari, kim olduklarindan daha 6nemlidir. Baska bir deyisle, Senft’e
gore hayranlar mikro Gnluler tarafindan tanitilan drinlerden daha ¢ok aralarinda kurulan bagla ilgilenmektedir.

Twitter ve YouTube gibi sosyal medya aglarinin yayginlasmasiyla birlikte bireyler, televizyona olan
bagimhilklarindan 6zgiirlesip kamusal sunumlarini gerceklestirerek mikro tnlilesme siirecini baslatabilmektedir.
Takipci veya abonelerin kazanilmasinin bir sonucu olarak mikro Unlilik olgusu, bireylerin kendilerinden gelir
elde etmelerinin yolunu agcmistir (Hearn ve Schoenhoff, 2015: 202). Mikro Unlullk, izleyicinin hayran olarak
konumlandigi bir dislince yapisidir. Birtakim pratiklerden olusan bu yapi, benligin digerlerinin tiiketimine
sunulmasini icermektedir. Benligin sunumunun dikkat gerektirdigi bu tnlilik modeli, siradan insanlarin da sanal
ortamda statii elde etmek icin ulagsmak istedigi bir noktadir (Marwick ve boyd, 2010: 140). Mikro Gnlulik, “kisisel
markalasma” olarak geleneksel medya ortamlarinda da surdiriilmektedir. Dolayisiyla mikro Gnlalik, sosyal
medya ile sinirli olmayip televizyon gibi mecralarda da gerceklesmektedir (Hearn, 2008). Ayrica, internet GnlUlGgu
yeni bir olgu degildir. Uzun bir siire alt kaltir yildizlari, bu Gnlilik pratigini deneyimlemistir (Senft, 2013: 349).

iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlar, YouTube yayincisi cocuklari giinliik yasamin bir pargasi yapmaktadir.
Cocuklarin da gunlik hayatlarinda takip ettikleri YouTube yayincisi ¢ocuklar, hazirladiklari iceriklerle evlere
misafir olmakta ve cocuklarin rutinlerini degistirmektedir. YouTube yayincisi ¢cocuklar, hayatin guzelligini ve
mikemmelligini anlatan icerikleriyle izleyici cocuklarla etkilesime girmektedir. Bu siire¢ ise ekranda gosterilen
nesnelere sahip olma arzusunu ortaya gikarmaktadir. Bu sahip olma arzusu, nesnelerin gerekli veya eglenceli
olmasindan bagimsiz bir sekilde olusmaktadir (Lira vd., 2019: 1973).

Ajanslar, YouTube yayincisi ¢ocuklari reklam verenlerle bulusturmaktadir. Pocket Watch adindaki ajans,
Ryan’s World gocuk YouTube kanalinda kiresel bir basari kazanmistir. Ajans Ryan’dan sonra ayni basariyi
Ukraynali bir kiz cocuguyla araciligiyla da kazanarak YouTube ¢ocuk yildizlarini kiiresel markalara donustirmeyi
hedeflemektedir. Ajans, bdylelikle YouTube ¢ocuk fenomenlerinin aktivitelerini ticarilestirmektedir. Ornegin
oyuncak, elbise ve diger yasam tarzi Grlnleri lisanslama anlasmalari kapsaminda endustrilestiriimektedir (Feller
ve Burroughs, 2021: 13-14).
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Cocuklar, sevdikleri fenomenlere ait genis bir yelpazeye yayilan video icerikleri izlemektedir. Fenomenlerin
hazirladigl oyun oynama, oyuncak kutusu agma, triinlerin degerlendirilmesi veya glinlik rutin videolari cocuklar
tarafindan izlenmektedir. YouTube kanalina sahip olan ¢ocuklar, endistriyel yapinin dikkatini cekmektedir. Yeni
pazarlara ulagmak icin endustri, fenomen gocuklari bir ara¢ olarak kullanmak istemektedir. YouTube kanallari
genis cocuk kitleleri tarafindan takip edilen mikro Gnlii cocuklarin takipgi sayilari milyonlarla ifade edilmektedir.
Ornegin, Kids Diana Show adindaki ¢ocuk kanali 87,1 milyon; Like Nastya adli kanal ise 85,4 milyon takipgiye
sahiptir (Livingstone ve Rahali, 2022: 4). Cocuk YouTube kanallarinin yogun popdlerligi, bu kanallarda yayinlanan
iceriklerin kiltir endustrisi ve tiketim toplumu baglaminda olusturulmasina yol agmaktadir. Cocuk mikro
Unlulerin sundugu icerikler, kapitalist endustri tarafindan sekillendirilmek ve cocuklar bu icerikler araciligiyla
tiketime tegvik edilmek istenmektedir.

Marsh (2016), calismasinda kutu agma videolarini izleyen ¢ocuklar icin siberflanor (cyber-flaneur) kavramini
kullanmistir. YouTube cocuk kanallarini izleyen cocuklarin siberflanor olarak konumlandigini belirtmistir. Ghani
ve Cambre (2020: 91-92) ise Ethan adli YouTube yayincisi cocugun kanalini incelemistir. Arastirmacilara gore,
Ethan, basarili bir YouTube yayincisi olarak marka yaratmaktadir. Videolarinda basarilarindan bahseden Ethan, bir
oyuncu (gamer) ve vlog yayincisidir. Arastirmacilara gore ¢ok uluslu firmalar, gocuklara tesir etmek ve Urtinlerini
satabilmek icin Ethan’dan faydalanmaktadir. Bu durum Ethan’i bir metaya donustirmektedir. Vizcaino-Laorga
vd. (2021), arastirmalarinda ispanya’da YouTube yayincisi olan ¢ocuklarin kanallarindaki kutu agma videolarini
incelemistir. Arastirmacilara gore, tanitim faaliyetleri sirekli bir sekilde video igeriklerini olusturmaktadir.
Videolarin ¢ogunda en az bir markanin ylzi gorinlrken tanitimlar eglence formunda siirdirilmektedir. Ancak
arastirmacilara gére videolarda herhangi bir Giriiniin veya markanin reklami dogrudan yapilmamaktadir. Uriin
isminin bashklarda yer almasi ve video kapak resimlerinde gosterilmesi markalarin videolara eklemlenmesinin
farkh yollaridir.

YouTube yayincisi gocuklar, sagliksiz yiyecek ve igecek Griinlerini de videolarinda icerik olarak kullanmaktadir.
Pazarlamacilar, cocuk fenomenler araciligiyla diger cocuklara ve ailelerine ulasmaya calismaktadir. Ote yandan
reklam ve igerik arasindaki sinirlarin belirgin olmadigi bu videolar yaniltici ve adil olmayan taktikler olarak
degerlendirilmektedir (Alruwaily vd., 2020: 7; Evans vd., 2018: 326).

Geleneksel ¢ocuk aktorlere kiyasla sosyal medya yildizi olmak daha kolay gibi gériinmektedir. Endistriyel
iliskilere veya pahali oyunculuk derslerine gerek duymaksizin; bir sosyal medya hesabi agmak, biraz oyunculuk
kabiliyeti ve sans sosyal medyada (inli olmak icin yeterli olabilmektedir. Cocuklar agtiklari kanallarda sponsorlu
icerikler, Google Adsense reklam gelirleri, ticaret ve diger kontratl isler sayesinde gelir elde edebilmektedir
(Masterson, 2020: 584). Bu gelirler, cocuklarin bu alana gegcmesini tesvik etmektedir. Cocuk yayincilarin YouTube
kanallari sayisinda artis yasanmis ve ¢ocuklar, kutu agma videolari veya aile vloglari gibi icerikler Greterek multi-
milyar dolarlik bir endistride yer almaya baslamistir (Feller ve Burroughs, 2021: 3).

Cocuklar, internette farkli sekillerde somiriilebilmektedir. ilk olarak ¢ocuklarin kisisel verileri
toplanarak metalastirilmaktadir. Cocuklarin oyun oynamalari gibi internet aktiviteleri verilere donusturilip
ticarilestirilmektedir. Ayrica ¢ocuklarin sanal veya g¢evrim digi oyunlarina reklamlar eklenerek gocuklar, ticari
mesajlara maruz birakilmaktadir. Boylelikle, cocuklar, reklamlarin yeni teknikleriyle tanismaktadir. Cocuklari
somiriye acik hale getiren bir diger boyut, dijital cocuk emegidir. Cocuk fenomenler, Uriin tanitimlarinda
kullanilarak aileleri tarafindan ekonomik bir kaynaga donustirilmektedir (Van Der Hof vd., 2020: 837-846).
Cocuklarin rizasinin alinmadigi bu somdarilmeye acik hale getirilme siirecine aileler ve trtnlerini tanitmak isteyen
girisimciler dahil olmaktadir (Rafsanjani, 2022: 95-96). Cocuk mikro Unlulerin, sosyal medyadaki gorintrlGgi
“oyun” bigimindedir. Bu baglamda, ¢ocuklarin aktiviteleri ¢alismaktan daha ¢ok oyun goriiniimindedir. Ancak
¢ocuklarin hazirladigi videolarin bir prodiiksiyon siirecinin olmasi onlarin oyun deneyimini ise dénustirmektedir.
Buvideolarin birteslim tarihinin olmasive sirketlere deger katmasi bu slirecin bir calisma oldugunu géstermektedir.
Aileler her ne kadar ¢ocuklarinin somirildiugiine karsi ¢cikip onlarin eglendigini savunsa da isin sonucunda bir gelir
elde ediliyor olmasi oyun aktivitelerini emege donustiirmektedir (Masterson, 2020: 581-593).
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5. YONTEM

Bu ¢alismada dokiiman analizi kullaniimistir. Arastirmada dokiiman analizi tek basina hem arastirma yontemi
hem de veri toplama araci olarak kullanilmistir (Bowen, 2009: 29; O’Leary, 2004: 177). Dokiiman analizi, bir nitel
arastirma yontemi olarak birgok avantaja sahiptir. Dokiimanlarin erisilebilir belgeler olmasi, az masrafli olmasi ve
daha az zaman almasi dokiiman analizinin baslica avantajlari arasinda yer almaktadir. Ayrica dokiimanlarda isim
ve olaylar gibi bilgiler eksiksiz ve dogru yazilmaktadir (Bowen, 2009: 31-32). Dokiiman analizinin O’Leary’ye gore
(2004: 179) alti asamasi bulunmaktadir: planlama, toplama, inceleme, sorusturma, diistinme/duzeltme ve veri
analizi. Ayni asamalar bu ¢alismada da takip edilmistir.

Nitel arastirmalarda genelleme amaci yoktur (Yildirim ve Simsek, 2013). Patton (2018), 6rneklem boyutunun
“bilmek istenen seylere, arastirmanin amacina, neyin tehlikede olduguna, neyin yararh olacagina, gtivenirliginin
ne olacagina ve mevcut zaman ve kaynaklarla neler yapilabilecegine” gore degisecegini belirtmektedir (2018:
244). Morse ise (1994: 30) veri doygunlugu kavramini gelistirmistir. Buna gore veri toplama asamasinin
sonlandirilmasinda arastirmacinin ¢alismasiyla ilgili her seyi duymasi ve tekrarlarla karsilasmasi belirleyicidir.

Bu ¢alismada, evreni temsil etme kaygisi bulunmadigindan, nitel arastirmada kullanilan amagh 6rnekleme
kullanilmistir. Patton’a gore (2018) amagh 6rnekleme, bilgi bakimindan zengin durumlarin segilmesine imkan
saglar. Bu calismada, 6rneklemi belirleyebilmek amaciyla bir &n ¢alisma gergeklestirilmistir. On calisma
neticesinde, arastirma tek bir kanala odaklanmistir. Segilen kanal 2016 yilinda acgilmistir. O donemde tek
cocugu olan bir ailenin kurdugu bu kanal hizla populerlik kazanmistir. Kanalin merkezinde yer alan bu g¢ocuk,
kanalin kuruldugu dénemde okul dncesi cagdadir. ilerleyen dénemde ailenin bir cocugu daha olmustur. Calisma
tamamlandiginda iki cocuk da 18 yas altindadir. Dolayisiyla ¢cocuklarin ve ailenin gizliliklerinin korunmasi amaciyla
isimler ve kisisel bilgiler gizlenmistir.

Tablo 1: Videolarda yer alan bireyler

Adi Ailedeki konumu
Prenses Sedef/Sedef Cocuk

Eray Cocuk

Vera Anne

Sedef’in babasi/babasi Baba

Anneanne Anneanne

Dede Annesinin babasi

Prenses Sedef’in birincil Youtube kanali, galismanin ana dokiiman kaynagini olusturmaktadir. Ailenin Youtube
hesaplari disinda diger sosyal medya hesaplari (Instagram, Facebook, Twitter) ve takipgileriyle olan etkilesimleri
de dokiiman olarak incelenmistir. Calisma kapsaminda arastirmaci, Aralik 2018-Aralik 2023 tarihleri arasinda
ailenin, 6zellikle Youtube olmak lizere, sosyal medya ortamlarindaki paylasimlarini ve izleyiciyle etkilesimlerini
gozlemlemis ve siire¢ sonucunda 198 videoyu galismaya dahil etmistir. Calismanin glivenirligi, iletisim alanindaki
bir akademisyene videolar izletilerek saglanmistir. Videolarin ¢ok yonli ve degisken bir dogaya sahip olmasi
verilerin analizinde bir giiglige déntsmistiir. Ornegin videolarin siiresi, icerikleri, cekim ve yiiklenme tarzlari
sureklilik tasimamaktadir.

Arastirmada belirli bir yolun izlenmesi adina baslangicta McRoberts, vd. (2016) tarafindan Youtube videolarinin
iceriklerini incelemek amaciyla olusturulan ve Smith vd. (2012) tarafindan Facebook, Twitter ve Youtube
sosyal mecralarinda markalarla iliskili Gretilen igerikleri incelemek igin olusturulmus kodlama kilavuzlarindan
faydalanmaya calisilmistir. Ancak bu galismalardan yola gikilarak olusturulan kodlama kilavuzu bu galismanin
inceledigi videolara uymamistir. Benzer bir sorunla karsilasan Adami (2009: 374) bu sorunun Ustesinden gelmek
icin sinirlari belirlenmis kilavuzlari bir kenara koyarak olabildigince fazla video izleyerek kanal iceriklerinin
tekrarlayan ve gbze carpan yanlarini ve semalari ortaya ¢ikarmaya calismistir. Bu ¢alismada da benzer bir yol
izlenmis ve olabildigince fazla video dokiman olarak incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda arastirmaci,
tiimevarimsal analiz yaklasimi dogrultusunda videolardan elde ettigi notlari, dokiiman analizinin diisiinme ve
diizeltme asamalarinda tekrar degerlendirerek, verileri tematik basliklar altinda siniflandirmis ve sadelestirmistir.
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6. BULGULAR
6.1. Aile ve kanala dair bilgi ve izlenimler

Calismada incelenen kanal 2016 yilinda kurulmus ve takipgi ve izlenme sayisi hizla yikselmistir. Kanalin odak
noktasindaki cocuk Sedef, kanal yayina basladiginda okul 6ncesi cagdadir. Calisma devam ederken ailenin diger
¢ocugu Eray dogmus ve bu cocuk da videolarda yer almistir. Cekirdek yapidaki ailenin videolarina zaman zaman
Sedef’in anneanne ve dedesi yani Vera’nin anne ve babasi da dahil olmaktadir. Slav kokenli Vera videolarda
genellikle arka planda kalmaktadir. Vera’nin Tirkgesinin yetersiz olmasi bu duruma neden olmus olabilir.

Youtube kanalinin poplilerlesmeye basladigizamanlardaailenin aslinda bir Youtube kanalidaha bulunmaktadir.
Bu kanalda da Sedef’in Rusga konusan llkelerde Unli olmasi amaglanmistir. Sedef her iki kanalin aktif olarak
faaliyet gosterdigi donemde iki kanalin iceriklerinde de yer almistir. Rusga kanalin agildigi 07.03.2016 tarihi ile
15.04.2017 tarihleri arasinda gecen 404 giinde kanal 600’den fazla video paylasmistir. Bu da Sedef’in sadece
Rusca kanala giinde 1,5 video Urettigi anlamina gelmektedir. Bu videolarin bazilarinda Tirkge kanalda cektikleri
videolarin Rusca versiyonlari yer almaktadir. Bu da Sedef’in ayni icerik icin iki farkl dilde benzer tepkiler vermek
zorunda kaldig1 yani bir performans sergiledigi anlamina gelmektedir. Ornegin, Tiirkce videoda bir oyuncak kutusu
aclimis ve Sedef bu videoda oyuncagin acilma aninda belirli tepkiler vermisse, ayni videonun Rusga versiyonunda
da oyuncak sanki ilk kez agiliyormus gibi davranmig ve ayni performansi sergilemistir.

Kanalin kurulusundan sonraki bir yillik strecte kanal hizla popiilerlik kazanmis ve hem izlenme sayisi hem
de takipgi sayisi artmistir. 2019 yili sonunda kanalin takipgi sayisi 3 milyona ulagsmistir. Kanalin biyime sireci
pandemi ile birlikte bir duraklamaya girmis ve ilk 3 yilda 3 milyona ulagmigken 2020-2023 yillari arasinda abone
sayisi 3 milyon 470 bin civarinda kalmistir.

6.2. Mikro iinliilik baglaminda kanalin izleyici artirma faaliyetleri

Sedef’e ait Youtube kanali ve diger sosyal medya hesaplarinda gerceklestirilen faaliyetler, Sedef’in taninirligini
artirmaya yoneliktir. Kanalin populerlik kazandigi ilk yillarda, Youtuber olmakla Instagram fenomeni olmak
arasindaki baglanti heniiz belirsizlesmemistir. Bu ylzden, aile Instagram hesabi agmakta ge¢ kalmistir.

Sedef adina sahte hesaplarin acildiginin fark edilmesi tzerine aile; Facebook, Instagram ve de Twitter hesabi
acarak takipcilerine bu hesaplarinin isimlerini duyurmustur. Youtube disindaki sosyal medya hesaplarini bu
sekilde actiktan sonra, aile zaman igerisinde iki farkli Instagram hesabi kullanmis ve Instagram hesaplarinin
isimlerini degistirmistir (SedefSedeftv iken prensesSedefveVera sonrasinda prenses Sedef official ve diger hesap
Prenses Sedef). Sireg igerisinde Instagram fenomenlerinin gelir ve taninirlik agisindan popitler olmasi ailenin
Instagram hesabina, Youtube disindaki diger sosyal medya hesaplarina kiyasla, 6ncelik vermesine yol agmistir.

Sedef ve ailesinin Youtube ortamindaki faaliyetlerinde izleyicinin roli buyuktir. Youtube, kiiclik cocuklari
hedef alan videolarin Youtube’da yayilmasi sonucunda Subat 2019 tarihinden itibaren kiiglik cocuklara yonelik
veya kilguk ¢ocuklari iceren videolara -belirli istisnalar haricinde- yorum yapilmasini yasaklamistir. Elsagate
skandal olarak adlandirilan bu siirecte ¢ocuklara yonelik videolar gibi goriindiigii halde igeriginde siddet,
cinsellik ve korku 6geleri barindiran videolar tepki cekmis; Youtube elestirilere karsilik olarak yeni diizenlemelerle
cocuklara yonelik iceriklerin denetimini artirmistir. Videolara yorum yapilmasinin yasaklanmasi Prenses Sedef
kanalinin izleyici ile kurdugu bag icin olumsuz etki olusturmustur.

Kanalinizleyicilerle kurdugu bag, kanalin kendine has bir igerik olusturma tarzi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Videolarda kurgu diizeyinin acemi boyutta olmasi, video agilislarinda izleyici selamlama yerine o anki dogal akisin
dogrudan izleyiciyi olayin icine davet eder sekilde verilmesi ve sonrasinda “arkadaslarin” selamlanmasi, video
kapanislarinda surekli olarak “Sizleri cok seviyoruz, kocaman 6plyoruz!” seklinde veda edilmesi gibi unsurlar
kanalin izleyici odakli hareket ettiginin gdstergesidir. Bu nedenle, izleyicinin yukaridaki paragrafta belirtildigi gibi
Subat 2019’dan itibaren video icerigiyle ilgili yorum yapamamasi, en begendigi anlari yorumlarda yazamamasi ve
sonraki videolarin icerikleriyle ilgili dneride bulunamamasi hem kanal hem de izleyici agisindan etkilesimi bozan
bir engel olmustur.
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Sedef’in babasi izleyici ile kurulan bu organik bagi korumak adina bazi videolarda “ilk gosterim” ozelligini
acmaktadir. Youtube yorumlari ilk gésterim videolarda acik olabildiginden izleyicilerin tepkilerini bu sirecte bu
sekilde takip edebilmek mimkiin olmustur. Bu ilk gésterim ile sunulan videolarda, yorum kisminin agik olmasi;
izleyicilere videonun konusuyla ilgili fikirlerini ifade etme, sonraki videolarla ilgili 6nerilerde bulunma ve kendi
aralarinda iletisim kurma olanagi saglamistir. Bu ilk gésterim videolarinda, gcocukluk ¢aglarinin bir kismini pandemi
zamaninda uzaktan egitimle geciren ¢cocuklarin hem birbirleriyle sosyallesmeleri hem de sosyal medya tnlileriyle
ilgili fikirlerini paylasmalari gézlemlenmistir. Kanalin bu iletisim engelini ortadan kaldirmak ve izleyicilerle
etkilesim kurmak icin buldugu bir diger alternatif yol ise kanalin Instagram hesabidir.

Prenses Sedef adli Instagram hesabinin Ekim 2022 tarihi itibariyle 231 bin takipgisi vardir. Aile, Instagram’da
fotograf paylasimi, video c¢ekimleri esnasinda yaptiklari alisveris, kiyafet se¢imi gibi konularda anketler
diizenleme, videonun kapak fotografi icin anket yapma, canl yayin, ¢ekilis gibi etkinlikler yoluyla izleyicileri ile
dizenli olarak etkilesim kurmaktadir. Aile, Instagram ve YouTube lzerindeki faaliyetlerini Mayis 2022 tarihinden
itibaren azaltmistir. Ailenin sosyal medyadaki sessizligiyle paralel olarak izlenme oranlari dismustiir. Sedef’in
dogum glinline kadar Instagram’da herhangi bir icerik paylasmayan aile, bir merak unsuruna doniisen babanin
bir fotografini yayinlamistir. Bu hamle izlenme sayisinin azalmasina karsi atilmistir.

Kanal, paylasimlarini Mayis-Eylal 2022 tarihlerinde azaltmistir. Bu slire¢ 6ncesinde, kanalin diizenli paylasim
yaptigi donemde her ay gekilisler gerceklestirerek Instagram takipgi sayisini artirmak ve izleyici baghligini saglamak
istemistir. Cekilisler dnceden duyurulmaktadir. Cekilislerde hediye edilecek rinler, Instagram hesabi izerinden
dizenlenen anketler yoluyla belirlenmektedir. Boylelikle, sirece izleyicilerin katilimi saglanmaktadir. Cekilis
hazirhgi, cekilisin gerceklestirildigi glin ve cekilis gerceklestirildikten sonra gonderilecek hediyelerin paketlenmesi
gibi stirecler Youtube kanalinda icerige dontusmektedir. Boylece hediye kazanmak isteyen Instagram takipgileri,
YouTube iceriklerini de izlemektedir.

Cekilislere iliskin asagida sunulan gorselde, Instagram hikdye paylasimlarinda, Sedef ve Vera, anket
ile oyuncaklar gostermektedir. Sedef, kendi begendigi Urlnleri isaret ederek takipgilerini yonlendirmeye
calismaktadir. Birinci fotografta, takipciler Sedef’in begendigi hediyeyi secmemistir ancak ikinci resimde Sedef’in
begendigi hediye takipgilerin de begenisini kazanmigtir.

Gorsel 1: Sedef Instagram cekilis anketlerinde takipgileri kendi begendigi oyuncaklara yénlendiriyor

Kanal, Mayis 2020- Nisan 2021 tarihlerinde toplam 11 gekilis gergeklestirmistir. Bu cekilislerle ilgili
kanalin olusturdugu oynatma listesi 24 videodan olusmaktadir. Bu videolar disinda, Instagram sayfasinda
da cekilislerin gercgeklestirildigi gonderilerden anlasilmaktadir. Takipgi sayisini artirmaya yonelik duzenli bir
sekilde gerceklestirilen bu cekilislerin yani sira, Gcretli ortaklik olarak adlandirilan reklam sistemiyle de cekilisler
diizenlenmistir. Ornegin Ozdilek firmasina adina 3 farkli gekilis diizenlenmistir. Aile, ¢ekilise katilanlardan hem
kendi hesaplarini hem de Ozdilek firmasinin hesaplarini takip etmelerini istemektedir. Ozdilek ile gerceklestirilen
cekiligslerden ikisine yogun ilgi gosterildigi gozlemlenmistir.
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Prenses Sedef’in mikro Gnluligunin artirilmasina yonelik atilan diger adimlardan biri kanalin diizenledigiizleyici
bulusmalaridir. Bu hedef dogrultusunda Sedef, 2017-2020 seneleri arasinda toplam 7 bulusma diizenlemistir. Bu
hayran bulusmalari; istanbul, Samsun, Unye, Fatsa, Giresun, Bakii-Azerbaycan ve Antalya’da gergeklestirilmistir.
Kasim 2017’de gergeklestirilen hayran bulusmasinda Sedef’in yasinin kiglik olmasindan dolayi stres yapmasi,
ortamin uygun olmamasi ve izdiham gibi nedenlerden dolayi videonun igerigi istenilen kadar iyi olmamistir. Bu
hayran bulugsmasindan sonra, Sedef’in babasinin bulusma organizasyonu konusunda segici davranmaya karar
verdigi gdzlemlenmistir.

Samsun, Unye, Fatsave Giresun hayran bulusmalariigin hazirlananvideolar magazinsel 6geler barindirmaktadir.
Ornegin, Sedef’in kanalinda Samsun’a yola cikmadan énce kiyafet aligverisleri, valiz hazirliklari ve yolculuk esnasi
video icerikleri paylasiimistir. Bu alisverislerin yapildigi LCW ve FLO magazalarinin isimleri gizlenmemistir. Hayran
bulusmalarina yonelik yogun talep, kanalin bu tir hayran bulusmalarini planlamasini beraberinde getirmistir.
Hayran bulusmalari planlamalarinin arkasinda sponsorluklar da yer almaktadir. Sponsorluklardan elde edilen
gelirler aile tarafindan vakiflara aktarilmaktadir. Bunun bilgisi takipcilerle paylasilip kanali takip etmenin iyilige
vesile oldugu mesaji verilmektedir.

Hayran bulusmalarinidiizenlemek profesyonel bir ekip gerektirmektedir. Sedef’in babasi hayranlarla bulusmayi
organize etmenin kolay olmadigini izleyicilere anlatmaya calismaktadir. Baba, hayranlardan gelen taleplerin
hepsini neden karsilayamadiklarini anlatmaktadir. Béylece hayran baghhgini kalicilagtirmaya ¢alismaktadir:

isin dogrusu biz her yere gelmek istiyoruz da kendi basimiza gelip de bir organizasyon yapacak
potansiyelimiz yok. Buna 6n ayak olacak bir firma bulmamiz lazim. Alisveris merkezleriyle gérisecek
onlari organize edecek, glivenligi organize edecek bir firma bulmamiz lazim. Yoksa tek basimiza
yapabilecegimiz bir sey degil... Bugiin ilk bulusmada mesela yine ¢ok sikinti oldu. Cok kalabalik oldu.
Platform ¢ok doldu. Onun igin glivenlik gercekten ¢ok énemli. Bir firmanin da araci olmasi lazim.

Mikro Unliliik yoninde gerceklestirilen hayran bulusmalari stratejisi, belirli bir basariya ulasarak yerel
medyada yer bulmustur. Samsun’da internet lzerinden yayimlanan yerel bir gazetenin magazin sayfasinda
“minik Youtuber” olarak anilan Prenses Sedef’in takipgileri tarafindan yogun bir ilgiyle karsilandigi bilgisi
haberlestirilmistir. Bu bulusmalar yukaridaki videodan alinti konusmada da goriilebilecegi gibi Sedef’in babasi
tarafindan organize edilmistir.

6.3. Kanalda sik paylasilan video tiir ve igerikleri

Ailenin yillar iginde kanalda Urettigi videolarda iceriklerin siirekli tekrarladigi g6zlemlenmistir. izleyicilerin
yorumlarda belirttikleri tercihleri, izlenme sayilari, videolarin ¢ekildigi donemlerde sosyal medyada popiiler olan
icerikler ve bulunduklari sehirde aldiklari sponsor destekleri dogrultusunda belirli tarzlarda videolar kanalda yer
almistir. Youtube’da 6zellikle gocuk kanallarinda yogun olarak gorilen kutu agma, roleplay gibi iceriklerin yani
sira yetiskinlerin de ragbet gosterdigi challenge ve vlog tarzinda icerikler de kanalda mevcuttur.

6.3.1. Challenge videolari

Kanalda izleyici talepleri, izlenme orani ve kanal sahiplerinin tercihleri dogrultusunda en ¢ok agirlik verilen
video tirleri challenge ya da Tirkge adiyla meydan okuma videolari olmustur. Tehlikeli, tuhaf veya sagma
etkinliklerin gerceklestirildigi meydan okuma videolari; toz tarcin yemek, agza en fazla marsmelov sekerlemeyi
sigdirmak, gozler kapaliyken makyaj yapmak gibi etkinlikleri igermektedir.

Prenses Sedef’in kanalinda ilk yil yayinlanan videolarin biiyiik cogunlugu challenge videolari olmustur. ilk
yilda yayinlanan challenge videolarinin sayisi 57’dir. Bu videolari yiyecek, icecek ve diger olarak siniflandirmak
mimkiindir. Yiyecek videolarinda icerik olarak kullanilan Grilinler arasinda dondurma, yogurt, kek, cikolata,
meyve, abur cubur, bebek mamasi gibi yiyecekler yer almaktadir. icecek videolarinda kullanilan driinler; buzlu
¢ay, soda, sit, ayran, kefir ve meyve suyu gibi icecekler olmustur. Diger kategorisinde ise makyaj, oje, kafada
balon patlatma, havuzda yunus tizerinde durma ve basket kutumdan ne gikacak gibi etkinlikler yer almaktadir. 14
adet videoda ise challenge igeriklerini olusturan yiyecek ve iceceklerin alisverislerinin yapilmasi yer almaktadir.
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Prenses Sedef kanalinda kola mentos olarak bilinen challenge video tiri yer almistir. Bu challenge videosu
kanalin en ¢ok izlenmis videolari arasina girmistir. Bu challenge video tiirii YouTube’da uzun yillar boyunca farkli
fenomenler tarafindan c¢ekilmistir. Kola mentos challenge videolarinda kola sisesine mentos adl seker atilarak
kolanin bir nevi patlamasi amaglanmaktadir. Bu video tiri ilk olarak bir deney olarak g¢ekilmis sonrasinda
challenge videosu olarak farkl kanallar tarafindan tekrar tekrar ¢ekilen bir icerige dontsmstr.

Sedef’in kanalinda ¢ekilen kola mentos videosu, izlenme kaygisi gozetildiginden, asiriya kacilarak hazirlanmistir.
Bu videoda, Sedef’in babasi icerigi daha ilgi cekici hale getirmek icin 8-9 adet iki buguk litrelik kolayi biylk boy
bir damacanaya dokmeyi ve boylece ¢ok daha bliylik bir patlama elde etmeyi teklif ediyor. Cok fazla miktarda
mentosun yani sira Coca-Cola, Pepsi ve Le Cola gibi farkli markalar, patlamanin buytklGgini kiyaslamak agisindan
videoda kullaniliyor. Sedef’in babasi bu sekilde davranarak basarili bir challenge ve bol izlenmeye ulagsmak igin
gerekli yatirnmi yapmis oluyor.

Gorsel 2: Vera’nin igi kola dolu damacanayla esini kovalayip islattigi anlardan bir gériintii

Videonun kanalin en ¢ok izlenen videolari arasinda olmasinda (11 milyon izlenme, 40 bin begeni, Agustos
2022) denemelerin bir kisminin basarisiz olmasinin ve Vera ve Sedef’in eglenmeye odakli olup isi sakaya dokmus
olmalarinin payi olabilir. Basarili mentos kola denemesinden sonra Vera, kocasini kovalayip damacanadaki
mentoslu kolayi kocasinin Gizerine doékiyor. Annesiyle kosan Sedef, kayip disliyor. Bu videoda oldugu gibi diger
challenge videolarinda da hareketler bazen Sedef icin zorlayici olabiliyor. Yasina uygun olmayan zorlayici isler
yapabilen Sedef, 2017 yilindaki baska bir challenge videosunda 15 kilo agirhgindaki kedi mamasini oyuncak
kamyonuyla siriklemistir.

6.3.2. Oyun videolari

Kanalda Ocak 2023 tarihindeki video sayisi 6250’dir. Dogrudan veya olayli olarak oyun iceren videolarin toplam
video sayisi icerisindeki yeri oldukga fazladir. Qyle ki, kanalin video oynatma listelerinde “oyunlar” bashginda
1371 video bulunmaktadir. Oyun videolarini, iceriklerine gore, trin iceren oyunlar ve fiziksel aktivite oyunlari
seklinde gruplandirmak miimkiindiir. Uriin iceren oyunlar; kutu oyunlari, kutulu oyuncaklarla oynanan oyunlar,
evciliktir. Fiziksel aktivite oyunlari ise survivor, saklambac, havuz, DIY (kendin yap), acik hava, dis mekan oyunlari,
saka-kiskirtma ve x-roomdur.

Uriin iceren oyunlarin videolarinda genellikle yeni bir oyuncagin kutusundan ¢ikarilma ve kurulma asamalari
yer almaktadir. Videolarda 6nce oyuncaklar tanitilmakta daha sonra ise oyuncaklarla oynama asamasi
gosterilmektedir. Kanalin ilk zamanlarinda kutusu acilan oyuncaklarin Sedef’in yasi ile uyumlu olmasina dikkat
edilmistir. Videolarda kutu agma siireci, Sedef'in oyun oynamasinin 6nline gegebilmektedir. Oyuncaklarin
disinda, ¢ocuklara hitap eden farkli Grlinler de oyun havasinda videolarda yer almaktadir. Asagidaki gorselde,
Sedef ve babasinin Disney karakteri olan Prenses Sofia’ya 6zel ¢ikarilmis bir dergideki aktiviteleri yaptiklari bir
sahne yer almaktadir.
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En gevdifim taclar
e
San en qok hongisini begendin?

Gorsel 3: Sedef, babasi ile dergideki aktiviteleri yaparak izleyicilere dergiyi tanitiyor

Hedef kitlesi cocuklar olan Youtube kanallariigin, “unboxing” adi verilen kutu agma iceren video tird, kanalin
video Uretiminde yer alan temel bilesenlerden biridir. Bu videolarda, genellikle kutusu veya ambalaji agilmamis
bir Griin yer almaktadir. Bu tarz videolar, sézlii ve gorsel olarak bilgiler icermektedir. Uriin kutusunun nasil
acildigl, icinden ¢ikan pargalar, nasil birlestirilecekleri ve ne ise yaradiklarina dair bilgiler bu videolarda izleyicilere
aktarilmaktadir. Bu bilgilerin yani sira, Grinin fiyati, mevcutsa indirimi ve bu indirimin nasil ve ne zamana kadar
kullanilabilecegi bilgileri, videonun sponsorlu icerik olup olmadigina bagh olarak, yer alabilmektedir. Kanalin ilk
bir yilinda 5 milyon tzeri izlenen kutu agma videolarinda yer alan Grlnler asagida tabloda verilmistir.

Tablo 2: Kanalin ilk bir yilindaki kutu agma videolari (5 milyon iizeri izlenme)

Videodaki iriin Video kodu izlenme (milyon) Tarih

Binilebilir oyuncak at YT250217 11 25.02.2017
Sisme havuz YT140517 11 14.05.2017
Blyuk oyuncak mutfak YT090217 9,9 09.02.2017
Play-doh kuafér salonu YT130916 8 13.09.2016
Karlar Ulkesi Elsa giizellik seti YT081116 7,3 08.11.2016
Kar makinesi YT300717 6,7 30.07.2017
Akull otobls YT040117 6,6 04.01.2017
Hamile oyuncak bebek YT250917 6,3 25.09.2017
Oyuncak ATM YT240517 5 24.05.2017

Tabloda goriilecegi lizere, en ¢ok izlenen kutu agma videolari 2017 yilinda yayinlanmistir. Bu yil, kanalin
yikselisinin sirdGgl ve ailenin havuzlu site icerisindeki mistakil bahgeli bir eve tasindigi dénemdir. Yillara gore,
cok izlenen oyuncak kutusu acma icerikleri degisime ugramustir. ilk zamanlar okul &ncesi cagdaki kiiciik cocuklarin
ilgisini cekebilecek oyuncaklarin kutulari acilirken daha sonra okul ¢agindaki ¢ocuklara yonelik karmasik kutu
acma deneyimlerini yansitan videolara evirilmistir.

Calismada, kutu agma deneyiminde gelinen en son noktayi belirgin bir sekilde yansitan L.O.L. Surprise adl
oyuncak serisinin L.O.L. Amazing adli oyuncak kutusunun acildigi bir video incelenmistir. L.O.L. oyuncaklari
hem kiz hem erkek ¢ocuklarin merak ve heyecanini siirekli olarak Ust dliizeyde tutmak amaciyla tasarlanmistir.
Bu oyuncak serisinden herhangi birine sahip olmak g¢ocuklar igin sirprizlerle dolu yolculuga ¢ikmak anlamina
gelmektedir. L.O.L. oyuncaklari satin alinirken paketin igcinden ne ¢ikacagini bilmek miimkiin degildir. Oyuncagin
kendisi, aksesuarlari vb. gibi normalde cocugun gorerek secebilecegi 6zellikler L.O.L. paketlerinde gizlenmektedir.
Oyuncagi alan ¢ocuk ayni zamanda tamamlanabilecek bir serinin bir pargasini almaktadir.
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L.O.L. oyuncaklari, sadece icindeki bebek ve aksesuarlarla sinirli kalmayip, her paket ya da L.O.L. yumurtasinda
ayni zamanda bebegin kiyafetleri, evcil hayvanlari ve diger evrenine ait Urinlerle birlikte, serideki diger figlrlerin
yer aldigi bir brosiir de sunmaktadir. Boylelikle bir L.O.L. bebege sahip olmak kendi basina bir deneyimden 6te
plansiz bir koleksiyonerlige adim atmaktir. L.O.L. Amazing Surprise kutusu, dogrudan agilabilecek bir tasarima
sahip degildir. Kutunun sag Ust kdsesinde belirtilen dogru siralamayi takip etmek, tiim sirprizlere ulasabilmek igin
gereklidir. Baska bir deyisle, kutuyu agmak, isminin de belirttigi gibi, bash basina heyecan verici bir deneyimdir.

Kanalin L.O.L. Amazing Surprise oyuncak kutusunu actig1 48 dakikalik video, ¢cekim dncesinde ciddi bir hazirlik
gerektirmigtir. Videoda Sedef’in babasi, Sedef’in bu kutunun agilisiyla ilgili birgok video izledigini soyliyor.
Kutunun agilisi esnasinda tikandiklari noktalarda Sedef devreye girip siireci yonlendiriyor. Kutularin icinden hangi
L.O.L. ve O.M.G. bebeklerinin gikacag slirprizdir. Kutunun iginden ¢ikan harita, hangi yolun izlenmesi gerektigini
asama asama anlatiyor. Kutulardan c¢ikan resimli etiketlerle, adim adim yapistirarak, kutudaki seriye ait resmi
tamamlayan bir poster olusturulabiliyor. Kutularin her biri farkli bir sekilde aciliyor: yandan cekerek, tstten
cikararak veya kapagini yana ya da ortadan acarak. Her acilista ¢ikan resimli etiket, oyuncak bebegin gozlik, sort,
ayakkabi gibi kiyafet ve aksesuarlari ise ayri ayri paketlenmis olarak sunuluyor. Bu nedenle, kutuyu agmak tek
basina bir slirpriz degil; her bir paket de ayri bir heyecan verici kesif deneyimi sunuyor.

Videoda kutular agildikca, O.M.G. adh blyik bebeklerle ilgili ipuglari da yavasca glin yliziine c¢ikiyor. Bu
surecte, biri mavi digeri kirmizi renkte iki anahtari bulan Sedef ve babasi bu anahtarlarin ne ise yarayacaklari
bilgisine sahip. Babasi “Bunlar cok dnemli arkadaslar. Bunlarla birazdan ¢ikacak O.M.G.’lerin sihirli sandiklarini
acacagiz.” iki biiyiik kutu icinden biri kirmizi digeri mavi renkte iki biiyiik sandik ¢ikiyor. Sedef ve babasi, kutular
anahtarlarla agmaya calisiyor ancak anahtarlar kutuyu agmiyor. Sandiklar agilmayinca ikisi de sasirmiyorlar. Baba
ve kiz panik yapmiyorlar ¢linkl bu da oyunun bir pargasi. Prenses Sedef, 6nceden izledigi videolardan 6grendigi
anahtar hilesini babasina gosteriyor. Boylelikle iki anahtar birlesip tek bir anahtara dontslyor.

Videonun sonunda bitin oyuncaklar kendi gruplarinda dizilmis ve aksesuarlari giydirilmis halde kamera
onlinde diziliyor. Video sonunda babasi su sekilde yorum yapiyor:

Arkadaslar ¢ok zevkli oldu gergekten. Ben de bu kadar zevkli olacagini disinmiiyordum. Sadece tek
Giziintiim ben ¢ok pahaliya aldim bunu. 1250 liraya aldim simdi 900 lira. Arada ciddi yizde 30 fiyat
farki var. Simdi bunlarin yaklasik fiyatlari 400 lira O.M.G. lerin. iki tanesi 800 lira. Digerleri onun
yaninda hediye gibi oldu (YT220320).

Videonun basinda ve sonunda 0zellikle Grinin fiyatindaki disls, iki oyuncak bebek fiyatina biitlin setin
alinabilmesi ve setin ¢ok zevkli ve giizel oldugu bilgisi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, ortalama gelire sahip
izleyiciler icin fiyatinda disls olsa bile bu oyuncak ulasilabilir olmaktan uzaktir. Artik Gretilmeyen ve talebin
azalmis olmasi gereken bir Grindn fiyatinin ortalama bir tiketici icin fazla yiksek oldugu soylenebilir. Bu durum,
az gelirli bir ailede yasayan cocugun boyle bir Griine ancak kutu agma videolari izleyerek hayallerinde sahip
olabilecegi gergegini gozler dnline sermektedir.

6.3.3. Otel tatili vlog videolari

Prenses Sedef kanalinda 2016-2023 yillari arasinda otellerde ¢ekilmis 207 video yer almaktadir. Calismada
bu videolar arasindan en eski 60 video segilmis ve incelenmistir. Bu videolarin igeriklerinin belirli bir ériintiye
sahip oldugu gozlemlenmistir. Ailenin otele gitme hazirligi veya otele gidis yolculugu, otele vardiklarinda valizleri
bosaltma ve oda/otel turu, otelde yedikleri yemekler ya da otelde bulunan imkanlarla ilgili videolar ve otelin
konumuna gore plaj, havuz gibi olanaklarin kullanildigi anlarla ilgili videolar kanalin temel olarak otel tatillerinde
ne tarz videolar ¢ektigini ortaya koymaktadir.

Tatil videolarinin cekildigi otellerin biyik bir kismi ailenin yasadigi sehirdedir. Kanaldaki tatil videolarinin
blylk cogunlugunun ayni sehirde gecmesi ve video basliklarinda sik¢a bulunduklari otelin adinin yer almasi,
ayrica bazi videolarin kapak fotograflarinda da otelin adinin vurgulanmasi, kanalin otellerin sponsorlugunda,
reklam amagli tatiller yaptigina dair bir kanit olusturmaktadir. Kanal ilk otel video serisini Kasim 2016’da yapmistir.
Kanal ilerleyen zamanlarda farkli otel serileri yapmistir. Asagida, Agustos 2017’de yaptiklari tatilden yola ¢ikarak
olusturulmus video icerigi semasi yer almaktadir.
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Ginliik aktivite

Yolculuk,
otele giris-gikig, yeme-
igme, SUnlUk faaliyeﬂer

Hawuz, 2quaparks
plaj, jakozi vb-

4

Kutlamalar, kuty agma,
oyun videolar

Sekil 1: Otel videolarinda tekrarlayan icerik gruplari

Arastirmaci, kanaldaki diger tatil videolarini incelediginde, Sekil 1’deki yapinin siirekli olarak tekrarlandigini
gozlemlemistir. Ailece gidilen otel tatillerinde, kalinan otelin sundugu imkanlar dogrultusunda, sikca benzer
videolar Gretilmektedirler. Otele giderken yapilan hazirlik, yolculuk, otelde valiz bosaltma, odayi tanima ve otelde
gezinti gibi bircok seyahat etkinligi video igerigine donistirilmektedir. Bu igeriklerin disinda, tatile ciktiklari
dénemde dogum glinl gibi 6zel glinler ya da abone sayisindaki artis gibi 6nemli gelismeler yasandiginda, aile bu
kutlamalari otelde gosterisli bir sekilde gerceklestirmektedir.

2022 yilinda kanalin video paylasimlarinda ve izlenmesinde bir azalma oldugu fark edilmistir. Bu uzaklasmanin
nedeni arastirilirken kanalin otel iceriklerinde olagandisi bir ydnelim tespit edilmistir. Onceleri gdsterisli otellerde
tatil yapan aile artik sade bir otelden igerik Gretmektedir. Arastirmaci, incelemeleri sonucunda ailenin bu sade
oteli isletmeye basladigini fark etmistir. Prenses Sedef kanali, ailenin otel isletmeye baslamasiyla 2022 yili Nisan
ayinin sonlarindan itibaren daha az icerik paylasmistir. 2022 yaz aylarinda kanalda stok video, eski video ve
otelde ¢ekilmis birkag video disinda herhangi bir hareketlilik olmamistir. Kanalin iki glin st Uste video paylasimi
yapmadigl dénemlerde takipgiler bunun nedenini merak etmistir. Dolayisiyla takipgilerle bdyle bir bag kuran
kanalin gosterdigi sessizlik olagan disidir. Eyliil 2022’den itibaren nadiren de olsa video paylagsmaya baglayan
kanalin bu siregte izlenme sayilari 100 binlerin altina dismstir.

6.3.4. Roleplay/evcilik videolari

Prenses Sedef kanalinda popiler videolar arasinda, roleplay (rol yapma oyunlari) olarak bilinen evcilik
temali icerikler de bulunmaktadir. Roleplay videolarinda, evcilik oyunlarina benzer sekilde farkli karakterler
canlandirilarak dogaclama bir hikaye olusturulmaktadir. Arastirmacinin gézlemlerine gore, cocuk kanallarinda
yer alan roleplay videolari genellikle abartili hareketler, jestler, mimikler, sikca kullanilan sasirma ve begenme
ifadeleri ile abur cubur veya oyuncak gibi ¢ocuklarin ilgisini geken unsurlar igermektedir.

Prenses Sedef kanalindaki roleplay videolarinda abartili hareketler, mimikler, parlak renkler ve animasyonlar
bulunmamakla birlikte, diger kanallarda oldugu gibi cocuklarin ilgisini cekecek oyuncaklar yer almaktadir. Kanalin
roleplay videolarinda prenses kostiimu, cadi kiyafeti ve oyun satosu gibi erisilmesi zor kostiim ve dekorlar
kullaniimaktadir. Cok izlenen roleplay videolarinda basrolde Sedef yer almaktadir. Sedef’in tstlendigi roller zorlu
durumlarin Gstesinden gelen zeki, glgli ve cesur karakter 6zellikleri gbstermektedir. Anne Vera ise Prenses
Sedef’in bas dismani olarak videolarda yer almaktadir. Vera roli geregi bencil, sorunlu ve kot bir karakter
profilindedir. Asagidaki gérselde hapisteki “Prenses Sedef”i kurtarmaya gelen Kralice Elsa, kot canavari (Vera)
dondurarak etkisiz hale getiriyor.
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Gorsel 4: Kralige Elsa kihgindaki Sedef kétii canavari sihirle donduruyor

6.3.5. Merak uyandiran vlog videolari

Kanalda izleyicilerin duygularini harekete gegirmeye ¢alisan bazi vlog videolarinda igerige iliskin herhangi bir
bilgi basliklarda gorilmemektedir. Bu basliklarda “Neden agladi?” sorusu 6n plana ¢ikmaktadir. Merak unsuru
ile birlikte duygu yogun onermelerin bulundugu basliklar izleyiciyi Gzlintinin arkasindaki nedeni aramaya
yonlendirmektedir. Bu tiirde incelenen 6 videoda aglama sebepleri degiskenlik géstermektedir. Rol yapma,
okul ile ilgili kaygi, oyuncaklarla ilgili istek ve beklentiler ve mutluluk gibi durumlar aglama anlarinin sebeplerini
olusturmaktadir. Bir challenge videosunun basinda Sedef aglamaktadir. Babasi, baslangigta bu durumu annesinin
Sedef’e kizmis olmasina yorsa da, kisa siire sonra bunun bir saka oldugunu ve Sedef’in rol geregi agladigini belirtir.
Bu durum, Sedef’in rol yapma yeteneginin oldukca gelismis oldugunu gostermektedir. Sedef, aglarken babasi
ondan gilmesini istemis ve Sedef tekrar glilmeye baslamistir.

Oyuncagin aglama sebebioldugu videolarin birinde Sedef, digerinde Eray aglamaktadir. Sedef, bir otel tatilinde,
kaybettigi oyuncak kopegini hatirladigi icin aglamistir. Bu duygusal an, babasi tarafindan kaydedilmistir. Eray
ise dinozor oyuncaginin kutusunu agmak icin sabirsizlandigi icin aglamistir. Bu aglama dikkat ¢ekici bir baslik ile
duyurulmustur izleyicilere. Eray’t “Yesil Dinozor”un sakinlestirdigi videonun baslhginda vurgulanmakta ve videoda
Eray’in dinozor kutusu acildiktan sonra aglamayi kestigi ve gildigi goriilmektedir. Duygusal anlarin yasandigl
bir diger video, Sedef'in Azerbaycan’daki izleyici bulusmasinda hayranlarinin getirdigi mektuplari okurken
gozyaslarina hakim olamadigi videodur. Sedef’in agladigi ani kagiran babasi, onun yiziindeki yaslari yakindan
gostererek “Bir gozlerini silsene!” diyerek bu gdzyaslarinin mutluluktan oldugunu hissettirmeye calismaktadir.

Sedef’in okul hayatinda bazi doniim noktalari vlog iceriklerine donliismektedir. Heyecan, iziintd, stres ve
mutluluk duygularini yansittigi anlari babasi tarafindan kaydedilmektedir. Bazi videolarda Sedef’in duygusal
bir ani sonrasinda kayda giren babasinin Sedef’in video dncesinde yasadigi izlintlyu ayrintili olarak anlattig
gorilmektedir:

Babasi: Ben biliyorum simdi konusmaya baslayinca yeniden aglamaya baglayacak. Aglamak yok bu
sefer artik.

Sedef: Tamam.

Babasi: Gozlerin artik normale girdi aglamak yok (Sedef’e yakinlastiriyor kamerayi). Arkadaslar
Sedef yaklasik bir saatten beri agliyor. Neden agliyor? Soyle bakayim? Soyle soyle.

Sedef: (Dolu gozlerle) Sen soyle.
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Babasi: Gene aglamaya baslayacak, onun icin sdyleyemiyor. Arkadaslar ¢linkii Sedef 6gretmenini
cok seviyordu (Sedef aglamamak icin kendini zor tutuyor. Bacaklarini sallayarak dikkatini dagitmaya
cahisiyor. Vera tizglin bir sekilde Sedef’in elini tutuyor). Kendi adasi bir tane 6gretmeni vardi, Sedef
dgretmen. Oniimizdeki sene Sedef gretmen okulda olmayacakmis. Onun icin Sedef’in 6gretmeni
degisecek. Sedef de buna UGziildi bunun haberini alinca. Ama kizim hayatta bdyle seyler var iste.
Sedef hanimin da kendisine gore baska fikirleri var. Onun igin Uzllecek bir sey yok. Ama Sedef
o0gretmen- ne kadar giizel degil mi? — iki sene seninle birlikte oldu. Sana c¢ok glizel yeni seyler
dgretti... Onun icin Gziilmek yok, aglamak yok. Haydi, bir yiizlerini yika gel. Once bir merhaba de
arkadaslara (Sedef dolu dolu gozlerle gulerek merhaba diyor, el salliyor kameraya)

Videoda Prenses Sedef, aglamamak icin kendini tutmaktadir. Videoda Sedef’in duygusal anini izleyicilerle
paylasan babanin Sedef’in tekrar aglamasina yol acabilecek sekilde konustugu gozlemlenmistir. Sedef’in bu
anlarda gozleri dolmustur. Ancak aglamadan durabilmeyi basarmistir.

7. SONUG

Bu calismada, bir Youtube ¢cocuk kanalinda nasiliceriklerin tretildigi, cocuklarin kiltlir endstrisinin bir Youtube
cocuk kanalinda nasil sekillendigi ve ayrica kanal videolarinda hangi tiiketim Grlnlerinin ne sekilde ele alindigi
incelenmistir. Bu baglamda, ¢alismada YouTube ortaminda gocuklugun metalastirilmasi sorunsallastiriimistir. Bu
calismada incelenen Youtube ¢ocuk kanalinda, kanalda dretilen icerikler ve ¢ocugun vyillar icerisinde gegirdigi
degisim gozlemlenmistir. Calismanin bulgularina goére, kanal video Uretimine basladiginda, okul dncesi yaslarda
sessiz ve tek basina evcilik oynamayi seven bir cocuk olan Sedef, gecen yillar icinde videolarda Ustlendigi roller
ve izleyicilerle kurdugu etkilesimle birlikte, rekabetci, iddiali ve kazanma istegi ylksek bir cocuga dontismustir.
Cocugun blyumesi ve aliskanhklarinin dogal olarak degismesi goz ardi edilmese de, videolardaki rekabet odakh
iceriklerin ve kazanma kosullu 6dullerin bu dénisiimde etkili oldugu goézlemlenmistir.

Toplumsal ve ekonomik alandaki doénistmler, c¢ocuklukla ilgili algilari degistirmistir. Kapitalist Gretim
modelinde seri Uretimden post-fordist tUretime gegis, bos zaman ve refah kavramlarinda yasanan gelismelerle
birlikte aile kavraminda yeniden sekillenen ritiieller, cocugun ailede konumunda degisiklik olmasi, ihtiyaglarin
Uretimi ve yeni pazarlarin olusmasinda pazar arayisindaki treticilerin gocuga yonelmesini saglamistir. Daha 6nce
yetiskin bireyler gibi sorumluluk alan ve tretim hatlarinda ¢alisan ¢ocuklar, ihtiyaglari olan ve sevgiyle buylimeyi
hak eden bir konuma yukselmistir.

Bu sirecte, cocuklarin Gretimden uzaklasip daha ¢ok tiiketim odakli bir rol Gistlenmesiyle, oyuncaklar, onlarin
zamanini verimli degerlendirmesine, hayal gliciinii gelistirmesine, rol modeller edinmesine ve kimlik kazanmasina
yonelik cesitli ihtiyaglarini karsilamistir. Stearns’in da (1997: 117) belirttigi gibi tlketici davranislari dirtlsel gibi
gorinse de tarihsel olarak insa edilmistir. Bu insa slrecinde, ilk olarak kiyafet ve ev esyalarina yonelik tiiketimci
arzu ortaya c¢ikmistir. Daha sonraki donemde ise tiiketimde meta ve tiiketimlik eglenceler 6n plana ¢ikmistir.
Bununla birlikte cocuk yetistirme dahil birgok alanda tiiketimin merkezde oldugu yeni degerler tiremistir
(Trentmann, 2004: 376). Cocukluk ¢aglarinin ihtiyaglarina gére siniflandiriimasi (Cook, 2004; Brownell ve Kopp,
2010: 4) ve magazalarda ¢ocuklarin ihtiyaci olarak pazarlanan trinlerin bir arada olmasi gocukluk caginin tiiketim
ekseninde sekillenmesini beraberinde getirmektedir. Sosyal medya kullaniminin erken ¢ocukluk yaslarina kadar
inmesi de ¢cocuklugun tiiketim kiltirt ekseninde sekillenmesinde yeni bir mecra olusmasini saglamistir.

Sosyal medya, giinliik hayatin her anini yansittigi gibi ihtiyag ve arzulari siirekli yeniden Ureten bir alan olarak
tiketme davranisini olusturmaktadir. Bir sosyal medya fenomenine hayran olmak 1930’larda film yildizlarina
hayran olmaya benzer sekilde onun begeni ve fikirlerini ciddiye almak anlamina gelebilmektedir. Her ne kadar
geleneksel Gnlilik kavrami ile mikro Unlilik kavrami birbiriyle benzesse de sosyal medya interaktif yapisiyla
farklilagmaktadir. Hayranlarla daha yakin bir iliskinin kurulmasina imkan saglayan sosyal medya, tlketim
olgusunun kaginilmaz bir sekilde eklemlendigi bir alana dénlismektedir. Bu baglamda tlketim, 21. yiuzyilda
giderek artan bir sekilde sosyal medyada etkisini hissettirmektedir. Alisveris fikri, niyeti ve arayisi sosyal medyada
fenomenler veya arkadas grubu paylasimlarinda kesisebilmektedir. Birey, ihtiyaci veya begendigi Grinleri almak
istediginde magazalarda dolasmak yerine akilli telefonundaki favori uygulamasini acarak tiiketim davranisina
gecebilmektedir.
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Bauman’in da belirttigi Gzere (2018: 106-107; 2012: 84-86) unutma eylemi tiiketim toplumunun belirgin bir
dzelligidir. ihtiyaclarin giderilmesi kisa siireli bir tatmin yaratir. Kisa siireli tatminden sonra tekrar tatminsizlik
yasanir ve farkh bir Grinle tatmin olma umuduyla kisir déngiye giren siirecte tatmin sirekli ertelendigi icin
tatmin saglayacagl vaat edilen Uriin satin alindiktan sonra o Grlinin yerini bagka bir Grlin ya da daha Ustin
bir deneyim almaktadir. Boylelikle, higcbir zaman tatmin edilemeyen bir arzu ile basa ¢ikmaya ¢alisan unutkan
tiketiciler ortaya c¢ikar. Sosyal medyada da benzer bir sekilde tatmin olmayan arzular ve hizla unutulan kisa streli
mutluluklar paralel ilerlemektedir.

Tiketimin zenginlik veya UnlGlGgln bir gostergesine donlstligl sosyal medya ortaminda Veblen'in
(2006) gosterisci tiiketim kuramindan birgok ize rastlamak mumkindir. Veblen, alt sinif Gyelerinin sonradan
gerceklesen ekonomik bir iyilesme sonucunda, Ust sinifi gézlemleyerek yeni durumlarina adapte olmaya ¢alistigini
belirtmektedir. Prenses Sedef kanalinda benzer bir 6ykiinme s6z konusudur. Kanalin acildigi dénemde kirada
kalan aile ve kendine ait bir odasi bulunmayan Sedef, kanalin gelirlerinin artmasiyla birlikte havuzlu bir sitedeki
mistakil iki katli bir evde yasamaya baslamistir. Sedef’in Tiirk toplumunda klasiklesen zenginlik algisi olan havuzlu
site icinde mistakil eve tagsinmasi takipgileri tarafindan bir zenginlik géstergesi olarak algilanmaktadir: “...Yalniz
béyle video ¢ekip para kazaniyorlar. O yiizden villa aldilar.” Ailenin kanaldan elde ettigi gelirleri videolarla
paylasmasi bazi takipcilerde 6zenme ve yokluk hissetmelerine yol agmistir. Ornegin Sedef’in kiyafet alisverislerini
paylastigi bir Instagram gonderisine “Bu hayat tek bana kétii!” yorumunu yapan takipgi Sedef’in stirekli alisveris,
gezme ve oyun ile geciyormus gibi goriinen hayatina 6zenmektedir.

Ailece ¢ekilen videolar, Prenses Sedef’in liiks bir hayat yasamasini saglamaktadir. Oyuncak bollugu ve gesitliligi,
otel tatilleri ve geziler gibi bircok tiiketim nesnesi veya deneyimi videolar sayesinde gerceklesmektedir. Ote
yandan videolarda Sedef’in emegi maddi ve duygusal olarak somuriilmektedir. Sedef, sirekli benzer iceriklerde
yer almak zorundadir. igeriklerin olusmasinda Sedef’in secme hakki yoktur. Kanalin iliskiler piramidinde Sedef’in
icerik Uretip Uretmeme, igerigin yeri, zamanina karar verme gibi konularda s6z hakki, babasi ve arkadaslar
olarak anilan takipgilerden sonra gelmektedir. Sedef’in emeginin duygulanimsal emek ve bedava emek olarak
sekillendigini sdylemek miimkiindiir (Fortunati, 2018; Hardt ve Negri, 2020; Terranova, 2013). iceriklerde Sedef,
Eray ve Vera'nin ofke, (izintl, nese, korku gibi hislerinin izleyicilerle paylasiimasi duygulanimsal emege isaret
etmektedir. Ornegin Vera uyurken sakalara maruz kalabilmektedir. Sedef, bir mijde karsisinda dogru miktarda
nese ve cosku gostermek zorundadir. Sedef’in duygularinin izleyicilere gosterilmesi mikro Gnlilik ¢ercevesinde
hayranlarla kurulan iliskinin samimiyet eksenine oturtulmasini saglamaktadir. Raun’un da dedigi gibi (2018: 110)
samimiyet mikro GnlilGgun olusmasinda dnemli bir bilesendir. Sedef’in Gzuintl ve hastalik gibi halleri izleyicilerle
paylasilarak bu samimiyetin izleyici tarafinda da olusturulmasi amaglanmaktadir.

Bir mikro (inlli olarak Prenses Sedef, mikro GnlilGgln temel stratejileri olan kimlik insasi, hayran etkilesimi
ve gorinurligin artirilmasi (Tanupabrungsun, 2018: 216-222) alanlarinda basarili olmustur. Mikro Unlilesme
siirecinde Sedef, hayranlari tarafindan bir prenses olarak kabul gérmistir. Prenses Sedef, hayran bulusmalarinda
bir Gnlu gibi karsilanmis ve GnlulGgin beraberinde getirdigi etkilesim ve beklentileri gerektigi gibi tamamlamistir.
Sedef’in kanali gelirlerini ¢esitlendirmek ve takipgi kitlesini blylitmek icin projeler, hayran bulusmalari ve hediye
cekilisleri gibi girisimlerde bulunmaktadir. Bununla birlikte, mikro tnliilesme slirecinde hayatta kalabilmek icin
gerekli olan bir diger 6nemli stratejide Sedef basarili olamamistir. Donlisiim olarak adlandirilan (Chen vd., 2021:
7-8) bu strateji inll olma sansinin yiiksek tutulmasi igin iceriklerin farklilasmasini gerektirmektedir. Prenses Sedef
de kanalinda zaman zaman farkh konuklar ve iceriklerde degisiklige giderek kanal donistirmeye calismistir.
Ancak kanali nostaljik bir yaklasim ve kati bir beklentiyle izleyen takipgiler bu déntsimleri benimseyememistir.

Elestirel duslince baglaminda, bir irin ve Uretici olarak Prenses Sedef kanali, kiiltlir endustrisinden izler
tasimaktadir. Kiltir endistrisinde oldugu gibi kanaldaki igerikler de birer metadir. En 6nemlisi de igeriklerin
seri Gretim mantigiyla farkhlik ve karakteristikten yoksun olmasi kanalin videolari icin de gecerlidir. Seri tretim
mantigiyla ilk yillarda kanala her giin video yliklenmesi kanalin biyiimesinde etkili olmustur. Cogu zaman giin
icerisinde birden fazla video yiikleyen kanal, izleyicilere yeni icerikler sunmustur. Ote yandan bu sunulan yeni
icerikler, tirtin olarak farkli gibi olsa da icerik olarak daha 6nce yukledikleri videolar ile benzerlik tasimaktadir.
Bu benzerlik, izlenme sayisini artirmak igin yapilan 6zguinlikten yoksun seri Gretimin sonucudur. Bu baglamda,
kanalin fordist Uretim mantigina benzer sekilde pargalarin defalarca bir araya getirerek farkli isimlerle tekrar
tekrar video piyasaya siren bir fabrika konumunda oldugu séylenebilir.
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Calisma siiresince kanal tizerinde Sedef’in babasinin yogun bir etkisi gézlemlenmistir. izleyiciler babanin
ylziini merak etmekte, baba sirekli coskulu bir sesle konusarak videolarin eglenceli olmasi icin yogun caba sarf
etmektedir. Bir yapimci, yonetmen, sunucu ve gerektiginde menajer olabilen baba, Sedef’in bir sosyal medya
Unliist olarak tutunabilmesi igin siklikla video paylasma, Sedef’in her ydénden donanimli olmasi, izleyicilerle bagi
strekli canh tutma gibi girisimlerle Sedef’i Youtube’da video izleyerek blyliyen bir dénemin gocuklari igin bir
yildiza dénistirmastiir. Yorum yapabilme olanagi oldugunda, kanalin videolarina gelen yorumlarda ¢ocukken bu
aileyi ne kadar sik izledikleri ve Sedef’i cok sevdikleri vurgusu géze carpmaktadir.

Uzun bir slireye yayilan bu arastirmada, arastirmacinin gozlemleri, izleyicilerin kanal ile etkilesimi ve kanalin
izleyici baghhgi olusturma ve koruma stratejilerinde 6ne ¢ikan husus, Sedef’in babasinin sosyal medya ortaminda
ve gozler 6niinde gecen bu cocuklugun sekillenmesinde biiyiik roli oldugudur. Ebeveyn patron veya bu ¢alismada
sonu¢ olarak onerilen kavramla “ebetron,” Sedef’in secimlerini onun yerine yaparken, izleyicilerin de onun
adina karar almasini tesvik etmektedir. Strekli tiketim dongisine itilen Sedef, tikettigi Girlin ya da hizmetler
Gzerinde ¢ogunlukla s6z hakkina sahip olmadan, bir Griin ve tiketici kimligiyle blyitilmektedir. Sedef’in yasitlari
kiyafetlerini ve oyuncaklarini segebilme 6zgilrligline sahipken, onun segimleri ebetron tarafindan siizgegten
gecirilip, Instagram anketleri araciligiyla izleyicilere birakilmaktadir. Boylece Sedef, bir mikro Gnli ve sosyal
medya Urind olarak izleyicilerin yénlendirmelerine acik hale gelmektedir.

Galismanin bulgulari ve sonuglarindan hareketle, ebetron kavrami 6zellikle sosyal medya ortaminda mikro
Unliluk ve gelir elde etme kaygisi gliden ebeveynler igin kullanilabilir. Ebetron igin izleyici talepleri gocugun
beklentilerinden énemlidir. Ebetronun sosyal medya ortaminda dncelikli kaygisi daha fazla izlenmeyi saglayacak
anlari kayit altina almaktir. Bu nedenle, 6rnegin, cocugun herhangi bir sebepten Gzilip agladigi mahrem anlari
hemen kaydedilip “arkadaslarla” paylasiimaktadir.

Bu calisma basladiginda mikro {inlii tek gocuklu bir ailenin gézlemlenmesi hedeflenmistir. ikinci gocugun
dogumuyla birlikte bu ¢ocugun da sosyal medya ortamina ‘dogmasi’ ve biyimesine taniklik edilmistir. Ailenin
ikinci cocugu ayri bir gelir kapisina donistliirme ¢abalari gocugun karakteri, izleyicilerin sabit beklentileri (sadece
ailenin bir arada oldugu, 6zellikle babanin cektigi videolar) ve ailenin bir sekilde sosyal medyadaki mevcut
yonelimlere ayak uyduramamasi nedeniyle sonugsuz kalmistir. Calisma sadece cocuklugun sosyal medya
ortaminda sekillenmesine degil ayni zamanda g¢ocuk bir mikro Gnliiniin izleyicilerinin buytumesiyle birlikte yavas
yavas izlenme sayisinin azalmasina da tanik olmustur.

Sonug olarak, dijital cagin ebeveyn figliri olarak ebetron, sosyolojik baglamda metalasan c¢ocuklugu
sekillendiren bir aktor olarak degerlendirilebilir. Her ne kadar bu ¢alismada ebetron bir baba figiirii olarak ortaya
¢ikmis olsa da sosyal medya ortaminda annesi tarafindan ya da her iki ebeveyni tarafindan yonlendirilen gocuklar
da bulunmaktadir. Kavramin farkh ¢alismalarda ele alinmasi dijital ortamda sekillenen ¢ocukluk deneyimini ve
patron ebeveynlerin bu siiregteki rolini netlestirmek agisindan faydal olacaktir.

Beyan ve Acgiklamalar (Disclosure Statements)

1. Bu galismanin yazari, arastirma ve yayin etigi ilkelerine uydugunu kabul etmektedir (The author of this article
confirm that their work complies with the principles of research and publication ethics).

2. Yazar tarafindan herhangi bir ¢ikar catismasi beyan edilmemistir (No potential conflict of interest was reported
by the author).

3. Bu galisma, intihal tarama programi kullanilarak intihal taramasindan gegirilmistir (This article was screened
for potential plagiarism using a plagiarism screening program).

194



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 71, Kasim 2025 H. Kahraman Adiyaman

KAYNAKCA

Adami, E. (2009). “Do YouTube?” When Communication Turns into Video e-nteraction”, Forms of Migration
- Migration of Forms: Atti del XXIll Convegno Nazionale AlA, (Ed: D. Torretta, M. Dossena ve A. Sportelli),
Progedit, Bari.

Adorno, T. W. (2013). Kiiltiir Endiistrisi: Kiiltiir Yonetimi, (Cev: N. Ulner, M. Tiizel ve E. Gen). 8. Baski, iletisim
Yayinlari, istanbul.

Aksoy, P. ve Baran, G. (2017). “Annelerin Cinsiyet Rollerine iliskin Ozellikleri ile Cocuklarin Oyuncak Tercihleri ve
Oynadiklari Oyun Tiirleri Arasindaki iliski Uzerine Bir Calisma”, Egitimde Nitel Arastirmalar Dergisi, 5/1, 102-
136.

Alexander, V. D. (1994). “The Image of Children in Magazine Advertisements from 1905 to 1990”7, Communication
Research, 21/6, 742-765.

Alruwaily, A., Mangold, C., Greene, T., Arshonsky, J., Cassidy, O., Pomeranz, J. L. ve Bragg, M. (2020). “Child Social
Media Influencers and Unhealthy Food Product Placement”, Pediatrics, 146/5, 1-10.

Baudrillard, J. (1998). The Consumer Society: Myths & Structures. Sage Publications, Londra.

Bauman, Z. (1999). Calisma, Tiiketicilik ve Yeni yoksullar, (Cev: U. Oktem), Sarmal Yayinevi, istanbul.
Bauman, Z. (2010). Etigin Tiiketiciler Diinyasinda Bir Sansi Var Mi? (Cev: i. Katirci), De Ki, Ankara.

Bauman, Z. (2012). Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglari, (Cev: A. Yilmaz), 4. Baski, Ayrinti Yayinlari, istanbul.
Bauman, Z. (2018). Akiskan Hayat, (Cev. A. E. Pilgir), 1. Baski, Ayrinti Yayinlari, istanbul.

Bocock, R. (2009). Tiiketim, (Cev. i. Kutluk), 3. Baski, Dost Kitabevi, Ankara.

Bowen, A.G. (2009). “Document Analysis as a Qualitative Research Method”, Qualitative Research Journal, 9/2,
27-40.

Brownell, C. A. ve Kopp, C. B. (2010). “Transitions in Toddler Socioemotional Development”, Socioemotional
Development in the Toddler Years: Transitions and Transformations, (Ed: C. A. Brownell ve C. B. Kopp),
Guilford Press, New York, Londra.

Buckingham, D. (2007). “Selling Childhood? Children and Consumer Culture”, Journal of Children and Media, 1/1,
15-24.

Calvert, S. L. (2008). “Children as Consumers: Advertising and Marketing”, The Future of Children, 18/1, 205-234.

Chen, X., Jiang, L., Miao, S. ve Shi, C. (2021). “Road to Micro-Celebration: The Role of Mutation Strategy of Micro-
Celebrity in Digital Media”, New Media & Society, 25/12, 1-22.

Chin, E. (1993). “Not of Whole Cloth Made: The Consumer Environment of Children”, Children’s Environments,
10/1, 72-84.

Cook, D. T. (2004). The Commaodification of Childhood: The children’s Clothing Industry and the Rise of the Child
Consumer, Duke University Press, Durham.

Cook, D. T. (2020). The Moral Project of Childhood: Motherhood, Material Life, and Early Children’s Consumer
Culture, New York University Press, New York.

deMause, L. (2006). “The Evolution of Childhood”. The History of Childhood: The Untold Story of Child Abuse, (Ed:
L. deMause), Rowman&adLittlefield, Lanham.

Ergliney, M. (2017). “internetin Okul Oncesi Dénemdeki Cocuklar Uzerindeki Etkileri Hakkinda Bir Arastirma”,
Ulakbilge, 5/17, 1917-1938.

Evans, N. J., Hoy, M. G. ve Childers, C. C. (2018). “Parenting “Youtube Natives”: The Impact of Pre-roll Advertising
and Text Disclosures on Parental Responses to Sponsored Child Influencer Videos”, Journal of Advertising,
47/4, 326-346.

Feller, G. ve Burroughs, B. (2021). “Branding Kidfluencers: Regulating Content and Advertising on YouTube”,
Television & New Media, 23/6, 575-592.

Fortunati, L. (2018). “Immaterial Labor”, The Blackwell Encyclopedia of Sociology, (Ed: G. Ritzer), 2. Baski,
Blackwell Publishing, Malden.

195



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi1 71, Kasim 2025 H. Kahraman Adiyaman

Fuchs, C. (2014). Digital Labour and Karl Marx, Routledge, New York.

Ghani, M. A. ve Cambre, C. (2020). “Ethan’s Golden Youtube Play Button: The Evolution of a Child Influencer”,
Mediated Interfaces: The Body on Social Media, (Ed: K. Warfield, C. Abidin, C. Cambre), Bloomsbury
Publishing, New York.

Goodwin, R. N. (1997). “Volume Introduction”, The Consumer Society, (Ed: N. R. Goodwin, F. Ackerman ve D.
Kiron), ISLAND PRESS, Washington, D. C.

Hardt, M. ve Negri, A. (2020). Cokluk, imparatorluk Cadinda Savas ve Demokrasi, 3. Baski, Ayrinti Yayinlari,
istanbul.

Hearn, A. (2008). “Meat, Mask, Burden: Probing the Contours of the Brandedself”, Journal of Consumer Culture,
8/2,197-217.

Hearn, A. ve Schoenhoff, S. (2015). “From Celebrity to Influencer: Tracing the Diffusion of Celebrity Value Across
the Data Stream”, A Companion to Celebrity, (Ed: P. D. Marshall ve S. Redmond), Wiley.

Hill, J. A. (2013). Deconstructing the Children’s Culture Industry: A Retrospective Analysis from Young People.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). British Columbia Universitesi

Horkheimer, M. ve Adorno, T. W. (2010). Aydinlanmanin Diyalektigi: Felsefi Fragmanlar, (Gev: N. Ulner ve E.
Oztarhan Karadogan), Kabalci Yayinevi, istanbul.

Huizinga, J. (2006). Homo Ludens: Oyunun Toplumsal islevi Uzerine Bir Deneme, (Cev: M. A. Kilicbay), 2. Baski,
Ayrinti Yayinlari, istanbul.

Kirdar, Y. (2012). Postmodern Pazarlama ve Tiiketim Kiiltiirii, 1. Baski, Moss Akademik, istanbul.

Kim, J. (2012). “The Institutionalization of YouTube: From User-generated Content to Professionally Generated
Content”, Media, Culture & Society, 34/1, 53-67.

Langer, B. (2002). “Commodified Enchantment: Children and Consumer Capitalism”, Thesis Eleven, 69/1, 67-81.

Langer, B. (2004). “The Business of Branded Enchantment: Ambivalence and Disjuncture in the Global Children’s
Culture Industry”, Journal of Consumer Culture, 4/2, 251-277.

Lira, A. C. M., Yaegashi, S. F. R. ve Dominico, E. (2019). “Disguise Me That | Devour You: Children Youtubers,
Consumption and Semi-Formation of the Child”, Revista Ibero-Americana de Estudos em Educagdo, 14/esp.4,
1960-1976.

Livingstone, S. ve Rahali, M. (2022). “#SponsoredAds: Monitoring Influencer Marketing to Young Audiences”,
Media Policy Brief 23. London: Department of Media and Communications, London School of Economics and
Political Science.

Livingstone, S., Carr, J. ve Byrne, J. (2016). “One in Three: Internet Governance and Children’s Rights. Innocenti
Discussion Paper No. 2016-01", UNICEF Office of Research, Florence.

Marsh, J. (2016). “Unboxing’videos: Co-construction of the Child as Cyberflaneur”, Discourse: Studies in the
Cultural Politics of Education, 37/3, 369-380.

Martinez, C. ve Olsson, T. (2019). “Making Sense of YouTubers: How Swedish Children Construct and Negotiate
the YouTuber Misslisibell as a Girl Celebrity”, Journal of Children and Media, 13/1, 36-52.

Marwick, A.ve boyd, D. (2010). “I Tweet Honestly, | Tweet Passionately: Twitter Users, Context Collapse, and the
imagined Audience,” New Media & Society, 13/1, 114-133.

Masterson, M. A. (2020). “When Play Becomes Work: Child Labor Laws in the Era of “Kidfluencers””, University
of Pennsylvania Law Review, 169/2, 577-607.

McRoberts, S., Bonsignore, E., Peyton, T. ve Yarosh, S. (2016). “Do It for the Viewers! Audience Engagement
Behaviors of Young Youtubers”, 15. Uluslararasi Etkilesim Tasarimi ve Cocuklar Konferansi, Manchester, 21-
24 Haziran 2016.

Morse (1994). Critical Issues in Qualitative Research Methods, Sage Publications, California.

O’Leary, Z. (2004). The Essential Guide to Doing Research, Sage Publications, London.

196



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 71, Kasim 2025 H. Kahraman Adiyaman

Ofcom (2017). Children and Parents: Media Use and Attitudes Report. Elde edilme tarihi: 04 Aralik 2018, https://
www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf file/0020/108182/children-parents-media-use-attitudes-2017.pdf

Ozer, O. ve Dagtas, E. (2011). Popiiler Kiiltiiriin Hakimiyeti, Bir Tiirkiye Hikdyesi, LITERATURK, Konya.

Patton, M. Q. (2018). Nitel Arastirma ve Degerlendirme Yéntemleri, 2. Baski, Pegem Akademi, Ankara.

Perse, E. M., Burton, P. |, Lears, M. E., Elizabeth S. Kovner ve Ruma, J. S. (1992). “Predicting Computer-Mediated
Communication in a College Class”, Communication Research Reports, 9/2, 161-170.

Postman, N. (1995). Cocuklugun Yokolusu, (Cev: K. inal), imge Kitabevi, Ankara.

Rafsanjani, J. I. (2022). “Legal Protection of Kid Influencers From Child Exploitation”, Journal Penelitian Hukum
De Jure, 22/1, 93-104.

Raun, T. (2018). “Capitalizing Intimacy: New Subcultural Forms Of Micro-Celebrity Strategies and Affective Labour
On YouTube”, Convergence, 24/1, 99-113.

Russell, R. ve Tyler, M. (2002). “Thank Heaven for Little Girls: ‘Girl Heaven’ and the Commercial Context of
Feminine Childhood”, Sociology, 36/3, 619-637.

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity And Community in The Age Of Social Media, Peter Lang, New York:

Senft, T. M. (2013). “Microcelebrity and the Branded Self”, A Companion To New Media Dynamics, 11, 346-354.

Shotton, M. A. (1991). “The Costs and Benefits Of Computer Addiction”, Behaviour & Information Technology,
10/3, 219-230.

Smith, A. N., Fischer, E. ve Yongjian, C. (2012). “How Does Brand-related User-generated Content Differ across
YouTube, Facebook, and Twitter?”, Journal of Interactive Marketing, 26/2, 102-113.

Stearns, P. N. (1997). “Stages of Consumerism: Recent Work on the Issues of Periodization”, The Journal of
Modern History, 69/1, 102-117.

Subrahmanyam, K., Kraut, R. E., Greenfield, P. M. ve Gross, E. (2000). “The Impact of Home Computer Use on
Children’s Activities and Development”, Future of Children, 10/2, 123-144.

Tanupabrungsun, S. (2018). Microcelebrity Practices: A Cross-Platform Study Through a Richness Framework.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Syracuse Universitesi

Terranova, T.(2013). “Free labor”, Digital labor: The Internet as Playground and Factory, (Ed: T. Scholz), Routledge,
New York.

Trentmann, F. (2004). “Beyond Consumerism: New Historical Perspectives on Consumption”, Journal of
Contemporary History, 39/3, 373—-401.

TUIK, (2024). Tirkiye istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, Elde edilme tarihi:
12 Kasim 2024, https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalk%C4%B1-Bili%C5%9Fim-Teknolojileri-(BT)-
Kullan%C4%B1m-Ara%C5%9Ft%C4%B1rmas%C4%B1-2024-53492&dil=1#:~:text=T%C3%9C%C4%B0K%20
Kurumsal&text=%C4%B0nternet%20kullan%C4%B1m%200ran%C4%B1%2C%2016%2D74,%85%2C4%20
olarak%20g%C3%B6zlendi

TUIK, (2018). Turkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, Elde edilme tarihi: 04
Aralik 2018, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Van Der Hof, S., Lievens, E., Milkaite, I., Verdoodt, V., Hannema, T. ve Liefaard, T. (2020). “The Child’s Right to
Protection Against Economic Exploitation in the Digital World”, The International Journal of Children’s Rights,
28/4, 833-859.

Veblen, T. (2006). Conspicuous Consumption, Penguin Books, New York.

Vizcaino-Laorga, R., Martinez Pastor, E., Angel Nicolas Ojeda, M. ve Atauri Mezquida, D. (2021). “Kid Youtubers
in Spain and Their Practices as Toy Marketing Influencers on YouTube”, Medijska IstraZivanja: Znanstveno-
Struéni Casopis Za Novinarstvo | Medije, 27/1, 99-124.

We are social (2018). Global Digital Report 2018, Elde edilme tarihi: 04 Aralik 2018, https://wearesocial.com/
blog/2018/01/global-digital-report-2018

197



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 71, Kasim 2025 H. Kahraman Adiyaman

Westenberg, W. M. (2016). The Influence of YouTubers on Teenagers: a Descriptive Research About The Role
Youtubers Play in the Life of Their Teenage Viewers. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Twente Universitesi

Wunderman Thompson. (01.12.2016). The Future 100. Trends and Changes to Watch in 2017. Elde edilme tarihi:
04 Aralik 2018, https://www.wundermanthompson.com/insight/future-100-trends-change-2017

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, 9. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.
Zelizer, V. A. (1985). Pricing the Priceless Child: The Changing Social Value of Children, Basic Books, New York.

198



