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Dog. Dr. Cilem Tugba KOC

Gilem Tugba Kog, 2006 yilinda, Erciyes Universitesi Tletigim Fakiiltesinde
aragtirma  gorevlisi olarak ige baglamigtir. 2011-2012 yillar1 arasinda,
Yok Doktora Tez Aragtirma bursu ile Ingiltere’ye bir yil siireyle misafir
aragtirmaci olarak gitmigtir. 2015 yilinda, “Kadin Siireli Yayinlarinda Kadin
Modernlegsmesi (1869-1927)” isimli doktora tezini tamamlamistir. Erciyes
Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde 2017 yilinda doktor 6gretim iiyesi,
2021 yilinda dogent unvanini almistir. 2021-2024 yillart arasinda “Cocuk
YouTuberlar Araciligryla Tiiketim Kiiltiiri‘niin Okul Oncesi (4-6 Yas)
Cocuklara Satig1” isimli Tubitak 1001 projesinin yiiriitiictiliigiinii yaparak,
projeyi bagariyla tamamlamugti. “ Yeni Medya’da Cocuk Haberciligi:
Milliyet Cocuk, Hiirriyet Cocuk ve Cicicee Cocuk Deyince Sayfalarinin
Incelenmesi” (Galatasaray Iletisim Fakiiltesi Dergisi), “Cinsiyetgi Online
Yeni Medya: Tiirkiye'de Haber Sitelerindeki Haberlerin Incelenmesi”
(Yeditepe Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi), “Cocuklarin Degisen
Mizah Kiiltiirli: Youtube Parodi Hikayelerinde Cocuklarin Tiiketim”
(Folklor/Edebiyat Dergisi)” isimli ¢aligmalar aragtirmalarindan bazilaridir.
Kog halen, Erciyes Universitesi Tletisim Fakiiltesinde Cocuk ve Medya,
Medya ve Popiiler Kiiltiir, Kadin Caligmalari, Tletisim Aragtirmalarinda
Yontem derslerini vermektedir. Ayrica, ¢ocuk ve medya odakli sorunlari ele
alan haber ve aragtirmalara yer veren www.childscope.erciyes.edu.tr isimli
sitenin kurucusudur.

Dog. Dr. Deniz Elif YAVALAR

Deniz Elif Yavalar, 2011 yilinda Erciyes Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde 6gretim gorevlisi olarak goreve baglamig, 2016°da “Demokrat
Parti Doneminde Muhalif Mizah Basini: 41 Buguk, Dolmus, Tas, Karikatiir,
Tag-Karikatur Dergileri Uzerine Bir Inceleme” baslikli teziyle doktorasini
tamamlamugtir. 2021°’de doktor Ogretim {iyesi, 2023te ise Gazetecilik
ve Medya Caligmalari alaninda dogent unvanmini almisti. TUBITAK
1001 kapsaminda yiiriitillen “Cocuk YouTuber’lar Aracihigiyla Tiiketim
Kiiltiiri’niin Okul Oncesi Gocuklara Satig” projesinde aragtirmaci olarak
gorev yapmustir. Yavalar, lisans, yliksek lisans ve doktora diizeylerinde
“Dijital Medyada Igerik Uretimi®, “Roportaj ve Soylesi Teknikleri”,
“Medya ve Mizah”, “Gazetecilikte Giincel Yonelimler” ve “Tletigim Tarihi”
gibi dersler vermektedir. Caligmalar1 arasinda “Cocuklarin Degisen Mizah
Kiiltiirli: Youtube Parodi Hikayelerinde Cocuklarin Tiiketim” (Folklor/
Edebiyat)”, “Yazili Basinda Engellilerin Temsili: Hiirriyet, Milliyet, Sabah
Gazetesi Ornegi” (Kurgu Tletisim Fakiiltesi Dergisi), “Nadir Nadi’nin ‘Tki
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Sovyet Rusya 1935-1965° Roportajlart: Betimsel Bir Inceleme” (Tiirkiye’de
Edebi Gazetecilik kitabi iginde) ve “Yapay Zekd Teknolojisiyle Haber
Uretimi: Dipnot AT Ornegi” (Iletisim Calismalarinda Dijital Doniisiim ve
Yapay Zeka kitabr iginde) bulunmaktadir. Ayrica, ¢ocuk ve medya odakl
sorunlart ele alan haber ve aragtirmalara yer veren www.childscope.erciyes.
edu.tr isimli sitenin haber editorliigiinii ylirtitmektedir.

Dog. Dr. Fikret YAZICI

2000 yilinda, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo Televizyon
ve Sinema Boliimi'nden mezun oldu. 2008 yilinda “Ifade Ozgiirliigii
ve Avrupa Birligi Medya Politikasina Uyum Cergevesinde Televizyon
Programlarinin  Smiflandirilmast Sorunu” baghkli yiiksek lisans tezi ile
Master derecesini aldi. 2016 yihinda “Gorsel Medya ve Uriin Yerlestirme:
Televizyon Ornegi” baghkl tezi ile doktor unvanini aldi. Yazarin, televizyon
reklamciligy, tirtin yerlestirme ve radyo-televizyon yaymnciligr alanlarinda
ulusal ve uluslararasi dergilerde yayinlanan makaleleri bulunmaktadir. “Yeni
Medya Caginda Popiiler Dijital Sorunlar”, “Tletisim Caligmalarinda Dijital
Doniigiim ve Yapay Zeka” isimli kitaplarin editorliigiinii tistlenmistir.
Halen Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii Bilgisayar
Teknikleri ve Tletisim (BILISIM)Ana Bilim Dalrnda gorev yapmaktadir.
Radyo Yayinciligi, Giizel ve Etkili Konugma, Profesyonel Gazetecilik
Aragtirmalari, Medyanin Ekonomi-Politigi, derslerini ylirtitmektedir.

Dr. Ogr. Uyesi Candan Giilnur HAMURCU

Giilnur Candan Hamurcu, 2007 yilinda, Erciyes Universitesi Egitim
Fakiiltesindearagtirma gérevlisiolarakige baglamugtir. 2016 yihinda “Tlkogretim
7. Smuf Tiirkge Dersinde Otantik Ogrenmemn Ogrencilerin Problem Cozme
ve Okudugunu Anlama Becerileri ile Derse Iliskin Tutumlarina Etkisi” isimli
doktora tezini tamamlangtir. Erciyes Universitesi Egitim Fakiiltesi'nde 2017
yilinda doktor ogretim tiyesi unvanini almistir. 2023-2024 yillar1 arasinda
“Cocuk YouTuberlar Araciligryla Tiiketim Kiiltiiri'niin Okul Oncesi (4-6
Yasg) Cocuklara Satigr” isimli Tubitak 1001 projesinde aragtirmaci olarak yer
almugtir. “Ortaokul Ogretmenlerinin Program Okuryazarlik Diizeylerinin
Incelenmesi: Karma Yontem Ara§t1rma51”(TAY Journal), “Simf Tklimi Ve
Tutumun Ingilizce Ders Bagarist Uzerine Etkisi: Yabanci Dil Agirlikh Besinci
Siuf Ogretlm Programi Uzerine Bir Inceleme” (Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi), “Ogretmenlerin Egitim Felsefesi Inanglart ile Ogretme-Ogrenme
Anlayiglart Arasindaki Tligkinin Incelenmesi” (KEFAD) isimli galigmalar



aragtirmalarindan bazilaridir. Hamurcu halen, Erciyes Universitesi Egitim
Fakiiltesi Egitime Girig, Ogretim Ilke ve Yontemleri, Egitim Psikolojisi,
Ilkogretim ve Ortadgretim Programlar derslerini vermektedir.

Doktora Ogrencisi Nazli ALTUNCU

Nazl Altuncu, 2002 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi Yabanci
Dil Egitimi Boliimii'nden mezun olmugtur. Milli Egitim Bakanligrna bagh
olarak Ingilizce 6gretmeni gorevini siirdiirmektedir. 2019-2021 vyillart
arasinda Erciyes Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisi’'nde yiiksek lisans
egitimini tamamlamig olup, aymi {iniversitede doktora programina devam
etmektedir.

Psikolog Arzu ERSOY

Arzu Ersoy, 2020 yilinda psikoloji lisans egitimini tamamladiktan sonra,
cocuk ve ergen psikolojisi alaninda uzmanlagmaya yonelmistir. Mesleki
yolculuguna 2019 yilinda Kayseri $ehir Egitim ve Aragtirma Hastanesi
biinyesindeki psikoterapi biriminde baglamis, psikiyatri servisinde yatili
tedavi goren hastalarla ¢aligmalara katilmig ve ardindan gesitli kurumlarda
saha deneyimleri edinmigtir. 2020 yilinda gelisim psikolojisi alanina
yonelerek Forte Psikoloji ve Danismanhk Merkezi'nin kurucu psikologu
olmugtur. Bu donemde Kayseri’deki 6zel anaokullar1 ve kreslerde gelisgim
danigmanligr hizmetleri sunmus, ¢ocuk ve ergenlerle ilgili ¢aligmalarini ulusal
ve uluslararast egitim programlariyla derinlestirmistir. 2024 yilinda Klinik
Psikoloji yiiksek lisans egitimine baglamig, akademik ve klinik uzmanhigini
bu alanda pekigtirmistir. TUBITAK 1001 kapsaminda vyiiriitiilen “Cocuk
Youtuberlar Aracihgiyla Tiiketim Kiiltiiriiniin Okul Oncesi (4-6 Yas)
Cocuklara Satigt” baghikli projede danigman olarak gorev almugtir. Hali
hazirda kurucusu oldugu Forte Psikoloji ve Danigmanlik Merkezi’nde ¢ocuk,
ergen ve ailelerine yonelik hizmet vermektedir. Caligmalarinda gelisgim
danigmanligy, ebeveyn danigmanligi, oyun terapisi, yiiriitiicii islevler, dikkat
eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu (DEHB) ve 6zgiil 6grenme giligliigii
alanlarina odaklanmaktadir. Ayrica, okul Oncesi doneme yonelik gelisgim
danigmanligs caligmalarini da stirdiirmektedir.

Ogr. Gor. Dr. Emel DURSUN

Emel Dursun, 2013 yilinda, Erciyes Universitesi Kayseri Meslek
Yiiksekokulu Radyo-Televizyon Teknolojisi programinda 6gretim gorevlisi



olarak ise baglamistir. Dursun, Kayseri Universitesi Teknik Bilimler
Yiiksekokulu’nda 6gretim gorevlisi olarak meslek hayatina devam etmektedir.
2024 yilinda, “Tirkiye’de Gelenekselden Dijitale Televizyon Yayinciligr:
RTUK Denetimi Uzerine Bir Inceleme” isimli doktora tezini tamamlamig
ve doktor unvanini almugtir. “Tirkiye’de Dontigen Televizyon Yayinciliginda
RTUK Denetimi” isimli kitabin1 da aymi yil yayimlanugtir. Ayrica “Yerel
Medyada Dijital Haberciligin Doniisiimii: Kayseradar Ornegi” (Dijital Ve
Dijital Doniigiim Uzerine Giincel Arastirmalar kitabr icinde) ve “Tematik
Haber Kanallarinda Siirdirtilebilirlik Odakli Televizyon Programlarinin
Haritalandirilmasi”, “Marka Odakl Siirdiiriilebilirlik Caligmalarinin Reklam
Filmleri Ozelinde Incelenmesi: Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 Uzerine
Bir Aragtirma (Siirdiiriilebilirlik Boyutuyla Giincel Aragtirmalar kitabi
icinde) isimli ¢aligmalar aragtirmalarindan bazilaridir. Dursun halen, Kayseri
Universitesi Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda Tletisim Hukuku,
Ilct1§1rn Etigi, Kitle Ilet1§1m Kuramlari, Televizyonda Program Yapimu,
Radyoda Program Yapimi ve Diksiyon derslerini vermektedir. Ayrica,
Elektronik ve Otomasyon Boliimii’'nde Boliim Bagkan Yardimciligy gorevini
yuriitmektedir.

Bagimsiz Arastirmact Dr. Yasemin CINGI

Yasemin Cingi, 2021 yilinda Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde
Iletisim Bilimleri doktora programina baglamistir. 2024’te “YouTube’da
Dijital Cocuk Emegini Izleyici Cocuklar ve Ebeveynler Perspektifinden
Anlamaya Yonelik Nitel Bir Aragtirma” baghkli teziyle doktorasini
tamamlamustir. Caligmalar arasinda “Rusya’da Halkla Tliskiler: Tarihsel
Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durumu Uzerine Dokiiman Incelemesi.” (OPUS
International Journal of Society Researches), “65 Yas ve Uzeri Bireylerin
Korona Viriis Siirecinde Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklarina Yonelik
Nitel Bir Aragtirma” (Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi),
“Tematik Cocuk Televizyon Kanallarinda Yer Alan Oyuncak Reklamlarinin
Ebeveynlerin  Satin  Alma Davramgindaki Rolii.” (Erciyes Akademi),
“Youtube’da Cocuk Emegi: Izleyici Cocuklar Perspektifinden Nitel Bir
Aragtirma” (Erciyes Iletisim Dergisi), “Sosyal Medya ve Cocuk: Yeni Neslin
Dijital Diinyas1.” (Kimlik Yayinlari), ve “Dijital Cagda Cocuklarin Yapay
Zeka Deneyimleri.” (Tletisim Cahigmalarinda Dijital Déniigiim ve Yapay Zeka
kitab1 iginde) isimli ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Ayrica, “Dijitallesen Cocukluk
ve Ebeveynlik: Kusaklararas1t Oyun Aligkanliklarindaki Dontistimiin Tespiti
ve Degerlendirilmesi” adli Erciyes Universitesi Bilimsel Aragtirma Projeleri
kapsaminda aragtirmaci olarak gorev yapmaktadr.
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On Soz

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri, giindelik hayatimizi
bi¢imlendirici bir gii¢ haline gelmekte, iletigim ve etkilesim bigimlerimizi
kokten doniigtiirmektedir. Bireyler artik zamani, mekani ve kimligi dijital
platformlar iizerinden deneyimlemekte; bu da toplumsal iligkilerin sinirlarin
yeniden tanimlamaktadir. Boylece yeni medya, yalnizca bir teknoloji degil,
yagam tarzimizi yonlendiren bir kiiltiirel ortam haline gelmektedir. Henry
Jenkins ve Christian Fuchs, yeni medyanin toplumsal yasam iizerindeki
artan etkisini inceleyen bir¢ok aragtirmacidan yalnizca ikisidir. Jenkins ve
takipgileri sosyal medyayr yakinsama kiiltiirii terimiyle anlamaya galigirlar.
Sosyal medyada baskin olan yakinsama kiiltiirii, farkli medya tiirlerinin,
platformlarin ve kullanici rollerinin i¢ ige ge¢mesini ifade eder. Bu
kiiltiirde kullanicilar sadece igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda iiretici ve
paylasgimer haline gelir. Boylece bilgi, eglence ve etkilesim tek bir dijital
ortamda birleserek katilimcr bir medya deneyimi olugturur. Buna kargin
Fuchs ve takipgileri, sosyal medyanin ekonomik boyutuna odaklanarak
bu platformlarin yalmzca iletigim araglar1 degil, aym1 zamanda kar odakli
kapitalist sistemin bir pargasi oldugunu vurgular. Onlara gore kullanicilarin
etkilesimleri, paylagimlar ve verileri, sirketler tarafindan meta haline getirilip
ckonomik degere doniistiiriiliir. Boylece sosyal medya, goriiniirde {icretsiz
olsa da ashinda kullanici emeginin ticarilestirildigi bir ekonomik alan olarak
isler.

Bu kitap, ¢ocuk YouTuber’larin dijital diinyada nasil birer marka tanitim
aracina dontistiigiini, bu siirecin ¢ocuk ig¢iligi, tiiketim kiiltiirii ve toplumsal
cinsiyet normlariyla nasil i ige gegtigini ele almaktadir. Ayrica, dijital medya
okuryazarligi, ebeveyn rehberligi ve uluslararasi yasal diizenlemeler tizerinden
gocuklarin djjital ortamlarda korunmasina yonelik ¢6ziim Onerilerini
tartigmaktadir. Genel olarak eser, yeni medyanin ¢ocukluk, egitim, etik ve
psikolojik boyutlarda doniistiiriicii ve ¢ogu zaman riskli etkilerini kapsaml
bigimde tartigmaktadir. YouTube, Facebook, MySpace ve Twitter gibi
alanlar daha gok sosyal ag platformlar1 olarak, dijital kapitalizmin platform
kapitalizmi i¢inde degerlendirilmektedir. Ongoriilebilir titketim davranigina
dayali algoritmik yapisi, belirsiz ig stiresine dayali dijital emek somiiriisii,
hedefli reklamcilik gibi unsurlar YouTube’u ekonomik bir sistem olarak
incelemeyi zorunlu kilmaktadur.



YouTube ve Cocuk iliskisi, bugiin sadece YouTube’un ¢ocuklar igin
egitici, eglendirici bir yer olmasinin 6tesinde degerlendirilmelidir. YouTube
ve Cocuk iligkisi gocuk tinlii etkileyicilerin gohreti ve kazancina, iiretici ve
titketici olarak ¢ocugun dijital is¢i olarak konumlanigina, tiiketim iligkisine,
iriin ve pazarlamaya, YouTube ekonomisine, dijital okur-yazarligi, medya
etigine, ulusal ve ulus Otesi diizenleyici kurumlara degin ¢ok katmanh
bir yapiya sahiptir ve tiim bu alanlarla birlikte incelenmesi gereken bir
konudur. Bu bakimdan, kitabin, elestirel bir yaklagimla konuyu kapsaml
bir sekilde okura sunma gabasi, ¢ocuklarin giindelik yagamlarinin merkezine
yerlesmis YouTube diigiiniildiigiinde son derece degerlidir. Bu ¢aligmaya
emegi gegen tiim yazar ve aragtirmacilari tebrik ederim. Ortaya konan
analiz ve tartigmalarin, 6zellikle gocuklarin dijital ortamlarla iligkisi, medya
okuryazarhig, dijital medya etigi ve dijital kapitalizm konusunda alan yazina
onemli ve 6zgiin bir katki saglayacagina inantyorum.

Prof. Dr. Himmet HULUR



Girig

Broadcast Yourself (Kendini Yayinla) sloganiyla amator video iireticileri
i¢in bir vitrin olarak baglayan YouTube, tipki diger sosyal medya mecralarinda
oldugu gibi kisa stirede dijital medya ekosistemi iginde ticari bir amaca
dogru evrilerek giiniimiizde etkileyici pazarlamanin en ok tercih edilen
araglarindan birine donitismiistiir. YouTube’un kendisi popiilerdir, popiiler
olan aligkanhklar, degerler, semboller, begeniler YouTube araciligiyla
popiilerlesir. Bundan dolayidir ki, YouTube en giiglii ve en hizhi popiiler
kiiltiir aktaricisidir.  Miizik, moda, eglence, dizi gibi kiiltiir endiistrisinin
en begenilen, sevilen ve takip edilen “medya igerigi” YouTube dolayimiyla
izleyicilere aktarilirken, izleyici giindelik hayatin rutininden kagmak igin
YouTube igerigini eglenerek/haz alarak tiiketmektedir. YouTube, tipki
yetigkinler gibi ¢ocuklar igin de hi¢ sikilmayacaklar1 bir eglence aracidir.
Yemegini yemek istemeyen, bos kalmaktan ¢ok sikilan, siirekli eglenmek
isteyen ¢ocuklara adeta hizir gibi yetigmektedir.

Matterlart’in “Vak vak Amca”sindan bu giine, kiiresel degerler gocuklara
artk  YouTube araciligiyla taginmaktadir. YouTube’'un masal, hikaye
anlatimu, dil egitimi gibi egitici, Ogretici yoniine igaret eden aragtirmalara
kargin, gocuklar YouTube’a egitim vyerine ¢ogunlukla eglenmek igin
bagvurmaktadir. Hizli yasam temposu, dinlenme ihtiyaci, evde de ¢aligmak
zorunda olmak gibi gesitli sebeplerle gocuklarini YouTube’a teslim etmek
zorunda kalan ebeveynler ise, ¢ogu zaman gocuklarinin izledigi igerikleri
takip edememektedir. YouTube, izleyiciye video veya kanallar1 engelleme,
videolardaki siddet, cinsellik, pornografi gibi zararl igerikleri bildirme gibi
segenekler sunsa da bu tiirde olan sayisiz videonun tek tek bildirilmesi veya
engellenmesi miimkiin olamamaktadir. Yani, YouTube denetimi tamamen
izleyicinin kendisine birakmaktadir. YouTube’da gocuklar1 korumak igin
Amerika’da Coppa, ingiltere’de Genel Veri Koruma Yonetmeligi gibi
YouTube’daki igerigi denetleyen ve takip eden diizenleyici kurumlar
bulunmaktadir. YouTube’da yaymlanan ¢izgi filmler ig¢inde dahi gocuklarin
psikolojisini bozan olumsuz deger ve davraniglarin bulunduguna yonelik
aragtirmalar ve bu aragtirmalara dayanarak YouTube’a yiiklenen cezai
yaptirimlar oldugu goriilmektedir.

YouTube ailelere Google Family Link uygulamasi gibi ebeveyn
denetimine yonelik birtakim tedbirler gelistirse de tam olarak yeterli oldugu
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soylenememektedir. Diger taraftan alanin ticari amag tagimasi, ¢ocuk
YouTuber igeriklerinde dahi, iiriin ve markalarin, tiriin yerlestirme marifetiyle
igerige yerlestirilerek gocuklara yonelik hedefli reklamcilik uygulamalar
adeta igerik iiretiminin olmazsa olmazlar1 haline gelmistir. Daha da kotiisi
ebeveynlerin de kar elde etme giidiisii ile ¢ocuk YouTuberlar: iiriin ve
reklam pazarlamasina tegvik ediyor olmalaridir. Dolayisiyla ¢ocuk YouTuber
ieriklerinde bagta abur cubur yiyecek ve i¢ecek, oyuncak, kozmetik, bilgisayar
oyunlar1 ve ekipmanlari, kirtasiye malzemeleri gibi bir¢ok {irlin gamina
yonelik kiiresel markalarin tanitimlart donmektedir. Ozellikle de, abur
cubur reklamlara yonelik igerikler, bagta ¢ocukluk obezitesi ile, metabolik
bozukluklar olmak iizere bir¢ok eslik eden hastaligin ortaya ¢ikmast neden
olmaktadir.

CARU (Children’s Advertising Review Unit, Cocuklara Yonelik
Reklamcilik Inceleme Birimi), tiim medya ve platformlarda gocuklara
yonelik reklamlari takip etmektedir. Tiirkiye’de ise, 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun ve ilgili ikincil mevzuatin dordiincii boliimii,
reklamlar ve haksiz ticari uygulamalara iligkin diizenlemeleri igermektedir.
Bu yonetmeligin 4. Boliimii “Reklamlarda Cocuklara Tligkin Diizenlemeler”
basligi ile gocuklara yapilabilecek reklamlarin esasini belirlemektedir. Reklam
Kurulu’nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali
ilke karari ile “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”, kabul edilerek ytirtirliige
girmigstir. Boylece, sosyal medya etkileyicileri aracihigiyla yapilan reklamlarin,
agik, anlasilir ve kolayca ayirt edilebilir olmas zorunlu kilinmustir.

Bu amagla, etkileyicilere kullandiklari platformlarda gesitli agiklama
yikiimliiliikleri getirilmistir. Kilavuzda belirtilen agiklamalar her mecra
grubu igin farkhlik gosterse de genel olarak, paylagimlarin reklam oldugunu
agikca ifade etmeye yoneliktir. Buna gore, kullanilan mecraya bagli olarak
#Reklam, #Sponsor, #Is birligi gibi etiketler veya “Bu video [reklam
veren] reklamlarini igermektedir” gibi agiklamalarin yer almasi gerektigi
ifade edilmistir. Bu tiir ihlallerde, reklamlarin durdurulmas: veya idari para
cezast gibi yaptirimlarin uygulanabilecegi ifade edilmistir. Ancak, gocuk
YouTuberlarin iirettikleri igeriklerde iirtin ve marka tamitimlart hikaye
Orgiisiiniin igine yerlestirilmeye devam etmekte, zaten reklam igeriklerini
tanimada yetersiz olan gocuklar reklamr ayirt edememektedir.

Diger taraftan gocuklar hem YouTube’un kullanicisi hem de igerik
dreticisidir.  Yani, YouTube’a igerik iireten dijital iscilerdir. Onlarin bu
durumu, ¢ocuk YouTuberliginin da gocuk is¢iligi kapsaminda diizenlenmesini
gerektirmektedir. Cocuklarin medya sektoriinde oyuncu olarak galigmasini
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diizenleyen yasalar bulunmakta, ancak g¢ocuklart belirsiz ig saatlerinden
koruyabilecek diizenlemeler mevcut bulunmamaktadir. Daha da vahimi
gocuk oyuncunun ig yeri film ya da dizi setiyken, ¢ocuk YouTuber’inki
kendi evidir. Dolayisiyla, bu kitabin ¢ikis motivasyonu, gelecegimizi emanet
ettigimiz ve korumakla yiikimli oldugumuz c¢ocuklarimizin hayatinda
bagkoseye oturan YouTube’un farkli yonlerine isaret ederek, basta aileler
olmak iizere, egitimcilerin, yasa koyucularin ve konuyla ilgili kurumlarin
dikkatini ¢ekmektir. Tiirkiye’de akademik alanda, konuyla ilgili makaleler,
tezler ve projeler iiretilse de konuyu interdisipliner bir yaklagimla ele alan
miistakil bir kitap bulunmamaktadir. YouTube ve Cocuk kitabi, bu ihtiyaci
kargilamaya yonelik olarak ortaya ¢ikmugtir. Kitapta yer alan boliimlerde,
alana dair bir ortak bir terminolojinin olmasi, yapilan aragtirmalar sonucu
ortaya ¢ikan sorunlarin YouTube ve Cocuk iliskisinde ortak sorunlar olmasi
nedeniyle ayn1 konular tekrar ediyor gibi goriinebilir. Ancak, her bir boliim
YouTube ve Cocuk konusunun farkli yonlerine isaret etmekle birlikte,
birbirini tamamlamakta ve yaklagim olarak desteklemektedir.

YouTube’a elestirel agidan yaklagan bu kitabin ilk kisminda, YouTube’da
tinlii etkileyici olan ¢ocuk YouTuberlarin amator video igerik iireticiliginden
tiriin ve markalarin tanitiminin nasil bir araci haline dontistiikleri hikayesine
yer verilmistir. Ardindan, ¢ocuk YouTuberligin sponsorlu igerik formu
olarak gocuk isciligi kategorisinin bir pargast olarak bunun bir oyun degil,
bir i bi¢imine doniigtiigii, ¢ocuklarin tizerinde igerik tiretimine dair siirekli
bir baski kurduguna fakat yasal diizenlemelerin bu konuda yetersiz olduguna
deginilmigtir. Cocuk YouTuberlar’in  ¢ocuk takipgileri yakalayabilmek
i¢in parasosyal iliski kurmaya calistigi, Facebook, Instagram ve YouTube
gibi platformlarda ¢ocuk iinliilerin kendi kigiliklerini kurmak basta olmak
tizere, kamera agilari, dogrudan kameraya dogrudan hitap etmek gibi farkl
stratejiler kullandiklarina dair ¢aligmalara yer verilmistir.

Kitabin ikinci boliimiinde, reklam ve sponsorluk mekanizmalari,
YouTube algoritmalar1 ve ¢ok kanalli aglarin kiz ve erkek ¢ocuklarina yonelik
titketim bigimlerini nasil gekillendirdigine yer verilmigtir. Ebeveynlerin
gocuk YouTuber’larin yayin ve denetimi konusundaki aktif rolleriyle birlikte
PocketWatch ve Family Video Network gibi ¢ok kanalli aglarin gocuk igerik
treticileri i¢in alternatif ig birligi ve igerik iiretim modelleri sunarak dijital
medya sektoriindeki geleneksel yapilart doniigtiirdiigii ele alinmigtir. Dijital
platformlarda sunulan igeriklerin, toplumsal cinsiyet normlarin pekistirirken,
gocuklara yonelik iriinlerin pazarlanmasinda bu normlarin bilingli bir
strateji olarak kullanildig: dile getirilmistir. Platformun 6neri sistemlerinin,
ctiketleme mekanizmalar1 ve kullanici etkilesim verileri, igeriklerin hangi
kitlelere gosterilecegini belirledigi ve igerik tiirlerinin  goriniirligiini
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sekillendirdigi ifade edilen galiymada, algoritmalarin yonlendirmesiyle inga
edilen ve siirdiiriilen yapay bir cinsiyetlendirme siirecinin gizledigi vurgusu
yapimustir.

Kitabin {igiincii boliimiinde, hem geleneksel mecrada hem de sosyal
mecralarda tretilen igerik iiretimindeki {irlin yerlestirme stratejilerine yer
verilerek, reklamla i¢ ige gegen ¢ocuk YouTuber videolarindaki tanitim ve
pazarlama teknikleri {iriin yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler tarafindan
nasil algillandigi  kuramsal tartiymalar perspektifinde ele alinmistir.
Geleneksel mecrada, iirtinlerin gorsel olarak bir programa yerlestirilmesi,
eksik yerlestirme, markanin sozlii olarak program igerisine entegre edilmesi,
triiniin hikdyenin akigina entegre edilmesiyle gergeklestirilen tiriin yerlestirme
tiirlerinden bahsedilen ¢aligmanin son baghginda ise, YouTube’daki iiriin
yerlestirme stratejilerine yer verilmistir. YouTube pazarlamasinin basarisini
saglayan teknik perspektifin, izleyicileri markanin hikayesiyle duygusal olarak
bag kurmalarini saglayacak igerikler olusturmakla ilgili oldugu vurgulanan
caliymada, iriiniin 6ne ¢ikarilmasi, reklamin, igerikle dogrudan alakal
triinleri tanitmasi, tiriiniin anlatilmasi ve hakkinda bilgi verilmesi gibi iiriin
reklamciligr yapildig séylenmistir. Igerik pazarlama ve etkileyici pazarlamada
titkketici tutumlarinin olumlu bir bi¢imde etkili oldugu vurgulanmugtir.
YouTube’da gergeklestirilen {irtin yerlestirme uygulamalari, geleneksel
medya mecralarindan farkli dinamiklere sahip oldugunu soyleyen yazar,
YouTube’da iirtin yerlestirmenin etkisini anlamak igin, igerikteki tiriinlerin
belirginlik diizeyi, igerikle olan iligkisi, YouTuber’in izleyici nezdindeki algis:
ve topluluk dinamikleri gibi 6gelerin dikkatle incelenmesi gerektigini dile
getirmigtir.

Kitabin dordiincii boliimiinde, YouTube’da ¢ocuklara yonelik etkileyici
pazarlama faaliyetleri gogunlukta oldugu igin, Oncelikle gocuk sagligini
tehdit eden abur-cubur reklamlara yonelik yapilan aragtirmalara yer
verilmigtir. Yeni medyadaki gida pazarlamasina yapilan harcamalarin radyo
ve basili reklamlar1 arkada biraktigina dikkat geken aragtirmada, 2-11 yag
arasi ¢ocuklara yonelik abur-cubur reklamlarin oranin son yillarda neredeyse
dort kat arttigr sdylemistir. Cocuklarin yag, seker veya tuz oran yiiksek gida
ve igecek tirtinlerinin ve markalarimnin etkileyici pazarlamasina siklikla maruz
kaldigi, etkileyici pazarlama araciliyla reklami ayirt edecek yasta olmayan
gocuklarin bu etkiye karg1 savunmasiz oldugu ve yagsam boyu siirecek diyet
aligkanliklarinin genellikle ¢ocukluk doneminde sekillendigi igin konunun
onemine deginen aragtirmalara yer verilmistir. Cocuklar: reklam igeriginden
korumak i¢in Tirkiye’de ve Diinyadaki diizenleyici yasalarin ele alindig1 bu
boliimiin sonunda ailelere oneriler gelistirilmigtir. Reklamlar hakkinda agik
tartigmalar tegvik etmek, gocuklarin ikna edici teknikleri tanimalarina ve bu
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reklamlarin arkasindaki amaci anlamalarini saglayabilecekleri sGylenerek
medya okur-yazarhigina dikkat ¢ekilmigtir.

Kitabin beginci boliimiinde, “temel teknoloji bilgisi ile birlikte soz
konusu dijital teknolojiler aracihigiyla igerik olugturma ve {iiretilen igeriklerin
risk olugturmayacak gekilde giivenli kullanimini bilme yeterliligi” olarak
tanimlanan dijital ¢agda medya okuryazarhgi kavramimna deginilmistir.
Kavramin yalmizca dijital araglarin kullanim becerisini degil; ayni zamanda
clestirel distinme, yaratici ifade, etik degerlere dayali diigiinme, iletigim
becerileri, ig birligi kiiltiirii ve aktif yurttaghk gibi ¢ok yonlii biligsel, duyugsal
ve sosyal yeterlilikleri igeren genis bir yetkinlik gergevesini kapsayacak sekilde
kullanildig1 ifade edilmistir. Bu baglamda anaokulundan 12. Siifa kadar,
¢ocuklarin anlam iiretme ve elestirel kullanim becerilerine odaklanmak,
medya ve dijital teknoloji ile iliskisinde ortaya ¢ikabilecek riskleri ele
almak, mesajlarin giivenilir ve dogrulugunu degerlendirme kapasitelerinin
arttirilmasini hedefleyen bir medya okur-yazarliginin 6nemine deginilmisgtir.
Bu baglamda Tiirkiye’de Milli Egitim Bakanligrnin medya okur-yazarligiyla
ilgili faaliyetleri incelenmistir.

Tiirkiye’de, Milli Egitim Bakanligi tarafindan 2006-2007 egitim-
ogretim donemi itibariyla, medya araciligiyla iiretilen ve yayilan olumsuz
iletilere maruz kalan ¢ocuk ve genglerde ortaya ¢ikan olumsuz etkileri en aza
indirgemek igin ilk olarak pilot uygulama illerinde baglatilan ve sonrasinda ise
tilke gapinda se¢meli ders olarak sunulan ‘medya okuryazarligr’ uygulamasini
baglatildigr dile getirilmigtir. 2007-2008 egitim Ogretim yilindan itibaren
ise medya okuryazarlig: dersi tiim Tiirkiye’deki ilkogretim okullarinda 6, 7
ve 8. smuflarda segmeli ders olarak okutulmaya baglandig1 soylenmistir. Bu
gelismeler dogrultusunda, medya okuryazarligi dersinin 6zellikle Tletisim ve
Egitim Fakiiltelerindeki ders miifredatlarina da koyulduklar: ifade edilmistir.

Tiirkiye Maarit modelindeki dijital okur-yazarlik pratikleri hakkinda da
bilgiler veren yazar, ebeveynlerin ¢ocuklarinin sosyal medya uygulamalarini
kullanmalarint sinirlamanin Otesinde  djjital ortamlarda onlara rehberlik
etmelerinin 6nemine vurgu yapmustir. Ayrica, ailelere, ¢ocuklarin internet
ge¢mislerinin takip etmeleri, YouTube kanallarini ve dijital uygulamalar:
belirlemeleri, dijital ortamlarda kullamilan ebeveyn kontroliine imkin
veren uygulamalart kullanmalar1, dijital cihazlardaki igerikleri ¢ocuklarin
rastgele ve kontrolsiiz bigimde tiiketilmesine izin verilmemesi gibi
oneriler gelistirilmistir. Yazar, Tiirkiye 6zelinde RTUK ve Milli Egitim
Bakanhgy is birligiyle gelistirilen ve belirli periyotlarla giincellenen medya
okuryazarlig1 miifredatinin ¢ocuklarin erken yasta bu becerilerle tanigmasini
sagladigina, ancak yapilan diizenlemelerin hala sinurlt ve ¢ogunlukla teorik



diizeyde kaldigina dikkat ¢ekmigtir. Bunun yerine, ¢ocuklara yonelik egitim
igeriklerinin sadece bilgi edinme ya da risklerden korunma amaglh degil ayni
zamanda sorgulayic1 ve uygulama pratiklerini gelistirici bir medya okur-
yazarlig miifredati 6nerilmistir.

Kitabin altinct boliimiinde, dijital diinyanin gocuk psikolojisi tizerindeki
olumsuz etkilerini ortaya ¢ikaran aragtirmalara yer verilmigtir. Konuyla ilgili
yapilan aragtirmalarin, agir1 ekran kullanimi sonucunda, ¢ocuklarin gergek
diinyadaki etkilegimlerden uzaklagtigina, sosyal ipuglarmi kagirdigina ve
otizm benzeri belirtiler gostermesine neden olabilecegini soyledigi dile
getirilmigtir. Cevrim igi etkilegimlerde empati ve duygusal becerilerinin
azalabilecegi, bunun sonucunda gocuklarin iliskilerdeki derinligi ve anlami
kavramalarinin zorlagacagy, ¢ocuklarin gergek diinyada kurduklarr iligkilerde
zorluk gekebilecegi vurgulanmistir. Ozellikle begeni, yorum ve takipgi sayilari
gibi ol¢iitlerin, ¢ocuklarin sosyal onaylanma ihtiyacini arttirarak kendilerini
bagkalariyla siirekli kiyaslamalarina, ¢ocuklarin kendilik algilarinin digsal
onay mekanizmalarina bagli hale gelmesine neden olacagina ve igsel 6z deger
duygusunun zayiflamasina yol agacagina deginilmistir.

Diger agindan, dijital diinyadaki oyunlarin, gocuklarin problem ¢6zme
becerilerini ve yaratict diigiinme kapasitelerini gelistirebilirken ayn1 zamanda,
zaman yonetimi, sabir ve duygusal diizenleme gibi becerileri olumsuz
yonde etkileyebilecegi soylenmistir. Cocuklar iizgiin, ofkeli veya sikilmug
hissettiklerinde kendilerini dijital igeriklerle oyalamaya yonelmekte, bu da
uzun vadede saglikli duygusal diizenleme becerileri kazanmalarini zorlagtirdigt
ifade edilmistir. Yazar, bu noktada ekran siiresinin sinrlandiriimas: ve
ebeveynlerin ¢ocuklariyla birlikte problem ¢6zme, nefes egzersizleri, hikaye
anlatimi veya sanat etkinlikleri gibi duygusal diizenlemeyi destekleyici
aktivitelere yoneltecek alternatif basa ¢tkma stratejileri dnermistir. Ozellikle
gocuklar ve ergenler sosyal medyada siklikla “kusursuz hayatlar” ve “ideal
beden imajlart” ile karsilagtiklarinda kendi yasamlarini yetersiz gorme
egiliminde olabilecegi soylenmistir. Cocuklarin dijital diinyayla iliskisinde
kargilagabilecekleri anksiyete, dikkat eksikligi, hiperaktivite bozuklugu,
obsesif kompolsif bozukluk, erken ergenlik, dijital bagimlilik gibi davranigsal
bozukluklara deginilmistir. Caligmanin sonucunda, dijital diinya ile gocugun
kurdugu iliskide bu tiir psikolojik bozukluklar yagamamalar igin ailelere,
egitimciler ve yetkililere 6neriler getirilmistir.

Kitabin son boliimiinde ise, ¢ocuklart YouTube’un zararl etkilerinden
koruyabilmek i¢in yapilan uluslaras1 diizenlemelere yer verilmigtir. Yazar,
Amerika Birlegik Devletlerinin COPPA ile 6zellikle veri toplama ve reklam
modelleri tizerinden ¢ocuklart korumaya odaklanirken, Avrupa Birligi ve



Ingiltere’nin veri koruma yonetmelikleri ve yasa uygun tasarim ilkeleriyle
cocuklarin mahremiyetini 6n planda tuttugunu soylemistir. Kanada’da ise,
gevrimigi igeriklerin zararlihigina kargi gok yonli kurumsal yapilarla miicadele
edilirken, Avustralya’da gocuklarin gizliligini merkeze alan diizenlemelerle
uluslararast ornekleri kendi sistemine uyarladig1 ve yag sinirlamalarini agik
sekilde ortaya koydugu belirlenmistir. Giiney Kore’nin ise daha ¢ok internet
bagimliligina yonelik rehabilite edici ve 6nleyici programlarla dikkat ¢ektigi,
ozellikle egitim temelli ¢oziimler sunuldugu tespit edilmistir. Bu farkl
yaklagimlarin, gocuklar dijital diinyada korumaya yonelik kiiresel bir gabanin
varligini ortaya koyarken, her tilkenin kendi iginde gelistirdigi politikalarin,
kiiltiire] baglam ve teknolojik gelismiglik diizeyiyle yakindan iliskili oldugu
sonucuna ulagiimistir.

Bu baglamda, ¢ocuklarin gevrimigi ortamda kargilagtig: risklerle baga
cikabilmeleri igin sadece yasal diizenlemeler degil aym1 zamanda ebeveyn
egitimi, dijital okuryazarlik ve okul temelli farkindalik galigmalarinin da
esgiidiim iginde yiriitiilmesinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Gerek
Tiirkiye’de gerekse diinyanin bir ¢ok iilkesinde koruma tedbirlerinin daha
cok reklamlara yonelik oldugu, oysa, temel sorunun ¢ocuk haklarinin ihlal
edilmesi oldugu vurgulanmistir.  YouTube platformunda, gok eglenceli ve
bol kazangli bir diinya yansitilsa da temele inildiginde, gocuk mahremiyeti
ve ¢ocuk olma hakkinin ihlal edildigi; ¢ocuklarin oyun oynama, dinlenme,
ders ¢aligma hakki gibi ¢ocuklugun ona verdigi haklarin kisitlandig: ifade

edilmigtir.

“YouTube ve Cocuk” konusunda basta YouTube ekonomisi, reklamla
iligkisi, etik boyutu ve yapilan diizenlemeler gibi birgok noktaya temas eden
kitapta yer alan her bir boliimde genig bir yabanci kaynak kullanilarak yapilan
caliymalara deginilmistir. Kitabin bagta alanda ¢alisacak aragtirmacilar
olmak tizere, ebeveynlerin, egitimcilerin, diizenleyici kurumlarin ve politika
yapicilarinin faydalanabilecegi basucu kaynaklarindan biri olmasini umut
ediyoruz. Caliyma tempomun yogunluguna sabir gosteren ailem bagta
olmak {izere, kitabin ortaya ¢ikmasinda destegini ve emegini esirgemeyen
saygideger hocalarima en igten duygularimla tegekkiir ederim. Ayrica, Selguk
Iletisim Fakiiltesi’'nde lisans 6grenimim sirasinda, derslerine girmekten
biiyiik keyif duydugum, galigkanhigini ve hocaligint hep 6rnek aldigim Prof.
Dr. Himmet Hiiliir’e, beni kirmayarak kitaba Onsoz yazisiyla desteginden
otiirti siikranlarimi sunarim.

Dog. Dr. Cilem Tugba KOC






Bolum 1

YouTube’da Cocuk Unlii Ekonomisi

Cilem Tugba Kog'

Ozet

YouTube, gocuklarin en g¢ok takip ettikleri dijital platformlardan biridir.
YouTube’a ¢ocuklarin kullaniminda kisitlama olmasina kargin, her yastan
cocuk, YouTube’a girmeye, igerik tirerek yayinlamaya devam etmektedir.
Ergenlik 6ncesi yildizlar olarak adlandirlan ¢ocuk YouTuberlar, zamanla belli bir
hayran kitlesi olan, reklam ve sponsorluktan yiiksek gelirler elde edebilen birer
etkileyiciye doniigmektedir. Cocuklarin artan dijital araglara olan bagimlilig,
hedef-kitlesi gocuklardan olugan markalarin, reklam harcamalarini, geleneksel
mecralardan dijital mecralara kaydirmugtir. Bu alanlarin baginda ise YouTube
gelmektedir. Cocuk etkileyiciler YouTube’da yayinladiklar: videolarda,
iirtinlerini “kutudan ¢ikararak”, kozmetik iiriinler hakkinda egitimler ve tiriin
incelemeleri hazirlayarak veya tirlinler {izerine meydan okuma (challenge)
videolar1 gekerek, iiriin ve markalarin tanitimin1 yapmaktadir. Bunu yaparak
gocuk etkileyiciler, reklami yapilan marka ve triinlerin tiiketimini artirma
konusunda gocuk izleyiciye rol model olmaktadir. YouTube da tipki diger
dijital platformlar gibi kullanici tarafindan iiretilen igerige dayanan bir sosyal
medya platformudur. Bu nedenle, ¢ocuklarin YouTube’a igerik iiretirken
harcadiklart emegin bir kargiligi olmamas: ayni zamanda gocuk etkileyiciler
igin de dijital gocuk isciligi ve emek sOomiiriisiinii glindeme getirmistir.
Diger taraftan, YouTube’da iinlii olmak ve para kazanmaya duyulan ragbet,
gocuklarin bunu eglence olarak mi? is olarak mi? yaptiklari sorusunu giindeme
getirmigtir. Geleneksel medyadaki {iinlilerden farkli olarak, YouTube’daki
cocuk etkileyiciler, hazirladiklar1 amator igeriklerle izleyiciye daha sahici
daha agina gelmekte, bu durum gocuk etkileyici ile kurulan parasosyal iligkiyi
arttirmaktadir.  Caligmanin bu kisminda 6ncelikle YouTube’daki ¢ocuk iinlii
kiiltiirli ve ekonomisine yer verilmis, ardindan YouTuber’igin ¢ocuklar igin
bir meslek olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegine deginilmig son
olarak da gocuk iinlii etkleyicilerle ¢ocuk izleyici arasindaki parasosyal iligkiler
ele alinmistur.

1 Dog. Dr, Erciyes Universitesi Iletigim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii,
e-mail: takdag@erciyes.edu.tr, ORCHID ID: 0000-0002-3479-4035.
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Giris

Reklam endiistrisi, izleyicilerin, tiiketim yildizlarini ve onlarin arzu
edilen yasam tarzlarini kiskandig, hayranlik duydugu ve taklit etmek istedigi
varsayimina dayanarak gesitli pazarlama stratejileri kurmaktadir. Markalar,
pazarlama iletigimi planlar1 geligtirirken, hem mesaj stratejisi hem de medya
planlamasi agisindan tiiketicilere ulagabilecekleri mecralar1 hedeflemektedir.
Sosyal medya soz konusu oldugunda; markalar mikrobloglara, sosyal
aglara, mikro sitelere ve video paylagim sitelerine yonelebilmektedir. Sosyal
medya kanallarina ve mesajlara farkli diizeylerdeki tiiketici katilimi;
titketici ihtiyaglarina, giidiilerine, hedeflerine ve tiiketicilerin markalarla
olan baglliklarina gore sekillenmektedir (Ashley ve Tuten, 2015, ss. 23-
24). Gegmigte izleyici, basit bir diigme veya bir uzaktan kumanda cihazi
ile etkilesim kurarken, giiniimiizdeki medya teknolojileri, kullanicr igin gok
gesitli etkilesim segenekleri sunmaktadir. Kullanici, klavye ile yazmak, fare ile
isaretlemek, linki (baglantiyr) tiklamak, joystick ile gezinmek ve dokunmatik
sensorlerle ilerlemek gibi medyayi farkli bigimlerde deneyimlemektedir. Ayni
sekilde, interaktif medyanin yayginlagmasiyla birlikte, bir¢ok yeni hazzin
tetiklenmesi de olas1 bir durum olarak ortaya ¢tkmugtir.

Kullanicilar, medya ara yiizlerinin eylemlerine daha fazla yanit vermesini
beklemekte, kendilerine daha fazla segenek ve kontrol sunulmasini; tiklamak
igin daha fazla gomiilii baglanti ve medya deneyimlerine dayali bir akig
istemektedir (Sundar ve Limperos, 2013, ss. 505-515). Genglik pazarini
hedefleyen reklam verenler; markali web siteleri, popiiler bilgisayar oyunlari,
YouTube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya dahil olmak iizere yeni
medya teknolojilerini hizla benimsemistir. Geleneksel televizyon kanallarinin
aksine, YouTube kullanicilarina, igerigi “begenme/begenmeme” ve videoya
izleyicilerin veya yiikleyicinin degistirebilecegi yorumlar birakabilme gibi
gesitli araglar1 kullanarak etkilesim kurabilme olanagi sunmaktadir. Buna
kargilik geleneksel medyada, igerikler genellikle senaryolagtirildig ve 6nceden
kurgulandig1 igin dogalliktan yoksun ve ikna ediciligi daha distik olarak
kabul edilmektedir (Parnell, 2017, s. 196).

Etkileyici pazarlama, genig bir tiiketici kesimine ulagma kabiliyeti
ve geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla diigiik maliyeti nedeniyle,
markalarin tiiketicileriyle ¢evrimigi etkilesim kurmasi igin oldukga popiiler
bir yol haline gelmistir. Markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmak igin
sosyal medya sitelerini kullanabilecegi marka sayfalari, ticretli reklamlar veya
sponsorlu gonderiler ve elektronik agizdan agiza iletisim dahil olmak tizere
bircok yontem bulunmaktadir. Uriinlerini pazarlamak icin etkileyicilerden
yararlanmak isteyen markalar, nig ilgi alanlarina gore, hedef kitleleriyle
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uyumlu etkileyicileri segerken; etkileyiciler de markayla ilgili paylagimlarin
yayinlayarak marka ile kullanicilar arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir
(Evans vd., 2017, ss. 3-4). Ancak, diger taraftan geleneksel reklamciliktan
tarkli olarak, program veya editoryal igerigin igine yerlestirilen reklamlar,
eglence ve bilgi arasindaki sinirlarin bulaniklagmasina neden olmaktadir
(Buijjzen vd., 2010; Boerman ve Van Rejjmersdal, 2020, s. 82).

Unlii etkleyiciler, giindelik yagamlarinin her anini takipgileriyle paylastig
igin, sponsorlu igerikler daha dogal ve inandiric1 goriinerek, kullanici tizerinde
reklam mesajlarinin  anlagilmasini  zorlagtirmakta; reklamin daha ikna
edici olabilmesini saglamaktadir. Geleneksel agizdan agiza fikir paylagimu,
artik daha biiyiik Ol¢ekte ve daha samimi bir ortamda gergeklegmektedir
(Rasmussen, 2018, s. 280). Ozellikle YouTube, video bloglar1 (vloglar)
igin popiiler ve etkili bir video paylagim sitesi haline gelmistir. Vloglar, kisa
videolar araciligiyla firmalar i¢in gelecek iiriinleri veya hizmetleri inceleyen
kisilikleri igermeye baglamustir. Vlogger; vloglar olugturan, kaydeden ve video
paylagim sitelerine yiikleyen bir birey olarak tanimlanmaktadir. Vlog’larin
hizla geligmesi, vlog’larda {iriin veya hizmetleri incelemek, tanitmak veya
satmak igin vlogger’larin ticretli sponsorlugunu ifade eden vlog reklamcilig
egilimini de tetiklemigtir (Hill vd., 2017, s. 1). Vlogger’larin hayranlari;
takip etttikleri vlogger1 arkadaglari, hatta aileden biri olarak gormektedir.
Birgok biiyiik giizellik markasi, artik YouTube vlogger reklamciligini,
pazarlama stratejilerine dahil etmektedir (Lieber, 2014).

Ancak, kullamcilar tarafindan iiretilen igerikler icin dijital platform
sahipleri tarafindan bir 6deme karsiligi olmadan iiretilmektedir. Odeme
yapilmayan igerikler, reklam vasitasi ile platformlara kazang saglarken;
kullanicilar meta haline doéniismektedir. Igerik iireticiler aym zamanda
platformlarda diger igerikleri tiiketip yeniden fireterek dijital iggi olarak
aglarda ¢aligmaktadir (Fuchs, 2016). Benzer bir gekilde, Terranova (2020,
s. 34) da, Ttalyan ekonomistler tarafindan, “toplumsal fabrika” olarak
tanimlanan kavrami giiniimiiz dijital medyanin maddi olmayan emegi ile
Ozdeglestirmektedir. Cektikleri videolar aracihigiyla iiriin ve markalarin
reklamini yapan, sponsorluk anlagmalari imzalayan ¢ocuk etkileyiciler de
YouTube dijital plafformuna durmaksin igerik hazirlamak zorunda olmalar
nedeniyle “dijital igi” olarak tanimlanmaktadir. Dijital is¢1 olarak tirettikleri
emegin goriinmez, igerik tiretiminde harcadiklart zamanin belirsiz olmasi bu
gocuklar i¢in “dijital emek somiiriisiinii” glindeme getirmektedir.

Oyun ve etkinlik olarak goriilen igerik iiretimi, Christian Fuchs, Jenkins,
Ford ve Green tarafindan da ele alinmistir (Fuchs, 2016, s. 93). Jenkins
ve takipgileri, Fuchs’un (2016), igerik iireticilerinin emek somiiriisiine
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ugradiklar1 fikrini redetmiglerdir. Cocuklarin dijital emek sOmiiriisiine
ugradiklar1 diigtincesi fazlaca basittir. Cilinkii ¢ocuklar, igerik iretirken
doyum ve paylagim hazzi yagamakta, igerikleri bagariya ulagmalar
durumunda kendileri ile gurur duymaktadir (Atalay, 2019b, s. 196).
Ancak, diger taraftan ¢ocuklar ebeveynlerine bagimhdir ve tiim haklarinin
ebeveynlerinin kontroliindedir. Bu nedenle, gocuklarin sosyal platformlarda
elde ettikleri kazanglar sebebi ile somiirii tehlikesi altinda kalabilecegi
ifade edilmektedir (Karakog ve Unlii, 2021, s. 474). Yasal diizenleme ve
tedbirlerin uygulanmamasina bagh olarak ¢ocuklar ebeveynleri tarafindan
sosyal paylagim sitelerinde varhigini devam ettirmekte ve gelir kaynagi
olarak kullanilmaktadir. Kisaca ¢ocuk YouTuberlar dijital ortamlarda
higbir yasal diizenlemeye ve korumaya tabi tutulmadan dijital iggiler olarak
calistiriimaktadir (Karakog ve Unlii, 2021, s. 477).

Igerik iiretim agamasinda uzun siire kameraya maruz kalmak ve iceriklerin
vlog bigiminde iiretilmesi gocugun 6zel yagam algisina ve geligimine zarar
verebilmektedir. Firmalarin {iriin  tamitim1  i¢in  olusturduklar taniim
kurgular1 tretici ve tiiketici gocuklarda gergeklik algisini ¢oziimlemede
karmagaya sebep olabilmektedir (Atmaca ve Akyol, 2021, s. 537).
Cocuklarin igerik tireticisi olarak yer aldig: platformlarin baginda YouTube
gelmektedir. Ebeveynlerinin kontroliinde tretilen igeriklerde yer alan marka
rtinlerinin tanitimlart gocuklar araciigiyla yapilmakta ve c¢ocuk igerik
dreticiler bu pazarda kullanilmaktadir. Cocuklarda YouTube kullanim
yagt 13 olmasma ragmen bu diizenleme ¢ogu kez goz ardi edilmektedir.
YouTube g¢ocuklar arasinda en popiiler sosyal medya platformlarindan
biri olarak bahsedilmektedir (OfCom, 2016a, 2019b). Kullanicilarin
YouTube’daki videolar: goriintiilemesi igin ise, gocuga ait bir hesap gerekli
olmamaktadir. Bununla birlikte, ¢ocuklar hesap sahibi ayricaliklarina erismek
i¢in ya ebeveynlerinin hesaplarini ya da sahte dogum tarihlerini kullanarak
da YouTube’da kendi hesaplarini olugturabilmektedir (Coates vd., 2020, ss.
1-2). Wong (2019), YouTube ve Instagram’in, 13 yagin altindaki ¢ocuklarin
hesap sahibi olmasinin yasaklanmasina ragmen, YouTube’un reklam
gelirinden pay 6dedigi hesaplarin “ergenlik 6ncesi yildizlar” olduguna dikkat
¢ekmistir.

YouTube’da gocuklar kutular1 agmakta, oyuncaklarla oynamakta
sakalagmakta, slime yapmakta, sarki soyleyip dans etmektedir. Ancak, ¢ocuk
etkileyiciler her seferinde, “Kanalima Abone Olun!” repliklerini tekrar etmeyi
de unutmamaktadir. Cocuklar, YouTube ve Instagram’in en biiyiik iinliileri
arasinda yer almaktadir. Ayni zamanda gocuklar, birinci simif markalarla
yapilan “linlii” anlagmalar1 yoluyla veya igerik olusturuculara reklam
gelirlerinden kesinti saglayan YouTube’in i ortagi programi araciligryla
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milyonlar kazanmaktadir. YouTuber tabanl etkileyici pazarlama isinin
yikseligini gosteren bir diger faktor de YouTuber’larin reklam ekosistemi
iginde, gen¢ YouTuber ’lar1 temsil edecek veya markalarin iriinlerine
en uygun etkileyicileri bulmasma yardimci olacak profesyonel etkileyici
inli ajanslar1 ve genellikle kendileri de igerik iireticisi olan ebeveynleri
bulunmaktadir (Vizcaino-Laorga vd., 2021, s. 102).

YouTube araciligiyla iin kazanan ve {in kazandik¢a, firmalarin reklam
sirketlerinin dikkatini ¢ekmeyi bagaran gocuk iinliiler, YouTube ekonomisi
icinde ele alinarak incelenmelidir. Bu 6nemle, bu kisimda, YouTube’da
gocuk tinlii olabilmenin kogullari, iinlii ¢ocuk etkileyicilerin yiikseligini konu
alan hikayelere yer verilerek, ardindan ¢ocuklar i¢in YouTuberhigin bir ig
olarak degerlendirilip degerlendirilmeyecegi tartisilacaktir. Son olarak ise,
YouTubeun ¢ocuklar ile gocuk etkileyiciler arasinda parasosyal etkilesime
dayali iligkiler gelistirmede nasil araci olabilecegi ele alinacaktir.

1.1. Cocuk Unlii Kiiltiirii ve YouTube

1990’larin baginda internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasindan
bu yana, insanlar her konu hakkinda fikirlerini ve yorumlarmi kendileri
yaymnlamak igin internete yonelmistir. Onceleri elektronik posta araciligiyla,
insanlar paylagmak istedikleri bilgileri ya da yorumlar1 haber biiltenleri olarak,
daha sonra ise bloglar araciligiyla metin, resim ve videoyu birlestirerek kendi
fikir ve yorumlarini paylagabildikleri mecralar bulmustur (Hund, 2023,
ss. 22-23). 2000’li yillarin ilk on yili boyunca blog yazarlarinin ve blog
okuyucularinin sayist her yil artarak devam etmis; ancak yine de internetin
yaygin kullanimi igin biraz daha zaman ge¢mesi gerekmistir. Yirmi birinci
ylzyiln ilk on yili sona ererken; teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve endiistriyel
faktorler, ortaya ¢ikan yeni “etkileyicilerin” katlanarak biiyiimesine yardimci
olmugtur. Bununla birlikte, etkileyicilerin ¢ok sik bagvurdugu etkileme ve
ikna yontemleri; hali hazirda pazarlama, reklam, halkla iligkiler ve iletigim
alanlarinda uzun siiredir uygulanmaktayd: (Burns, 2021, s. 7).

Mesajin bir etkileyici araciligiyla ulagmasi, bagarihi bir ikna edici iletisim
igin tek Olgilit olarak goriilmemektedir. Mesajin etkisini artirmak igin,
etkileyicinin sempatik, giivenilir ve kanaat 6nderi olarak yiiksek degere
sahip olmasi beklenmektedir (De Veirman vd., 2017, ss. 1-2). 10.000’e
kadar takipgisi olan etkileyiciler “mikro-etkileyici®, bir milyona kadar
takipgisi olanlar “mezo-etkileyici” ve bir milyondan fazla takipgisi olanlar
ise “makro-etkileyici” olarak adlandirilmigtir (Harrigan vd., 2021, s. 2).
Etkileyiciler, takipgileri tarafindan daha diiriist ve 6zgiin igerik yaraticilari
olarak algilanirken; geleneksel tinliiler genellikle oynadiklart rollerle anilan
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aktorlerden olduklart igin daha ¢ok kurgusal karakterler olarak gortilmektedir
(Boxer Wachler, 2022, s. 12). Etkileyiciler; ortak bir ilgi alan: etrafinda bir
araya gelen gevrimigi topluluklarin iiyeleri tarafindan taninmalarina dayanan
Instagram kullanicilari, YouTuber’lar ve blog yazarlarindan olugmaktadir
(Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 592) Aym zamanda etkileyiciler, daha 6nce
taninmayan ve hitap ettikleri konularla ilgilenen genis gevrimigi takipgi
topluluklarint kendilerine gekerek, kendi baglarina tinlii olan kigiler olarak da
adlandirilmaktadir (Monge-Benito vd., 2020, s. 152).

Etkileyiciler, yeni medyada aktif bir izleyici olarak, medya tiiketimleri
tizerinde geleneksel medyaya kiyasla daha fazla kontrole sahiptir (Sundar
ve Limperos, 2013, ss. 505-515; Kim, 2020, s. 199). Giiniimiizde
son derece pargall tiiketici kitlesinin belirli kesimlerinin ilgisini ¢ekmek
igin hazirlanmug kigisellestirilmig, katma degerli igerige dayanan igerik
pazarlamasi, doygunluga ulagmig bir reklam pazarinda hem markalara hem
de tiiketicilere ilgi ¢ekici gelmektedir. YouTube, amator video treticileri igin
bir vitrin olarak baglamis olsa da, artik sosyal medya fenomenleri tarafindan
triin tanitimu igin kullanilan 6nde gelen bir pazarlama aracina doniigmiistiir
(Schwemmer ve Ziewiecki, 2018, s. 2).

Yeni Medya teknolojisindeki formatlar da parasosyal etkilesimi
kolaylagtirmaktadir (Bryant ve Zillmann, 2002, s. 589). YouTube ise,
etkileyicilere ¢ok sayida kendini sunma stratejisi olanagi vermistir (Smith,
Fischer, ve Yongjian, 2012, s. 104). Etkileyicileri takip eden Kkisilerin,
etkileyicileri siradan, kendileri gibi gordiikleri igin aralarinda parasosyal
iligkilere dayanan bir benzerlik ve aginalik duyduklar1 ifade edilmektedir.
Dijital tinlii, geleneksel iinlitye gore, izleyici tarafindan daha yakin hatta
bir arkadag1 olarak goriilmektedir (Hwang ve Zhang, 2018, s. 32). Daha
tazla takipgi, daha fazla begeni ve dolayisiyla reklamlar igin daha fazla gelir
clde etme amaciyla dikkat ¢ekme ekonomisinin 6nem kazanmasiyla birlikte,
ozellikle de geng kadin iinliilerin hakim oldugu yeni medya ortaminda,
goriiniiste siradan ve gergek olani temsil eden ayarlanmig bir amatorlitk 6ne

¢ikmistir (Abidin, 2017b, ss. 5-6).

Geleneksel medyada {inlii olma statiisii, film yildiz1 veya tinlii bir sarkict
olmaya bagliyken; YouTube’da {inlii olma statiisi, i¢erik olusturucunun 6zel
ve kamusal yagamu arasindaki bulanikliktan ve algilanan amator statiisiinden
kaynaklanan bir ozgiinliik duygusundan gelmektedir (Jerslev, 2016, s.
5244). Bu secilmis ozgiinliik, begenme, abone olma ya da YouTuber 1
cevreleyen topluluga bagka bir sekilde katilmaya yonelik kigisel cagrilarla
birlikte, goriiniige gore sosyalligi artirma ya da deneyimlemenin bir pargasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Shin, 2016, s. 140). Kullanicilar, bir iinliiniin
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sosyal medyadaki benlik sunumunun ‘ger¢ek hayatin’ gergek dis1 bir
yansimasi olabileceginin farkinda olsalar bile, bir {inliiniin hayatina katilip
takip edebilmeyi ilgi ¢ekici bulmaktadir (Djatarova ve Trofimenko, 2019, s.
1435). Insanlar dijital iinliileri, belirli bir iinliiniin yasam tarzini taklit etme
veya en son trendleri takip etme arzusuyla, kendilerini 6zdeslestirdikleri
bir toplulugun tyesi olma 6zlemine kadar degisen ¢esitli nedenlerle takip
edebilmektedir. Y kugagi, bu yeni eglence bigimini, diger medyalar lehine
kitlesel olarak terk ettikleri televizyona tercih edilir bulmustur (Monge-
Benito vd., 2020, s. 152).

YouTube ‘yildizlarinr’ igeren video oncesi reklamlardan, yerli ‘yildizlarr’
sunucu olarak kullanan 6zel kanallara kadar, YouTube yildizlarinin {inli
ckonomisi, amator ‘igerik yaraticilarr’ olarak baslayan ve hizla YouTube’un
dahili televizyon g¢iktisinin merkezi haline gelen ‘kreatifler’ tarafindan
yonetilmektedir. Buna ek olarak, YouTubeun i¢ popiilaritesi, YouTube
yildizlarinin radyo DJ’leri, reality TV kigilikleri veya televizyon komedyenleri
haline gelmesi gibi iinli sermayelerinin diger medya kuruluslarina
doniistiiriilmesi igin verimli bir zemin olarak goriilmektedir. YouTube’da
baglayan {inlii isimlerin listesi Justin Beiber, Andy Samburg, Zoella gibi
isimlerle sinirlt degildir. YouTubeun idealize edilmisg, demokratik bir sohret
idealini tegvik ettigi soylenebilmektedir (Smith, 2016, s. 3).

Senft (2008, s.16) bu mikro tinliilerin, geleneksel kitle iletisim araglarinda
stirekli olarak miikemmel saglar, miikemmel arkadaglar ve miikemmel
hayatlarla goriinen tinliilerden daha ger¢ek goriindiiklerini sdylemektedir.
Cocuk iinli kiiltiirtiniin tretimi, artik yalnizca Disney 8-12 yag aras1 ¢ocuk
yildizlar1 ve diger eski medya kuruluglar araciigiyla degil; ayn1 zamanda
YouTube estetigi ve ¢ocuk etkileyici oyununun siradanhigi araciligiyla
da gergeklestirilmektedir. Bu durum, ozellikle siradan ebeveynligi ve aile
yagamint neyin olugturdugunun, artik kiiresel ol¢ekte kiigiik ¢ocuklara
stratejik olarak pazarlanan, bitmek bilmeyen istekler uyandiran tiiketimin
merceginden anlagildigi zaman 6nem kazanmaktadir (Feller ve Burroughs,

2022, s. 4).

YouTube, ilk yillarindan itibaren sevimli, komik ve tuhaf seyler yapan
cocuklarin viral videolar: yaymlamaktadir. Son yillarda ise, tesadiifi viral
sohretin gok Otesine gegen yeni “gocuk Uinlii bigimleri” ortaya ¢ikmugtir
(Feller ve Burroughs, 2022, s. 3). YouTube’daki pek ¢ok okul 6ncesi yildiz
i¢in gohret kazanmak, genellikle daha sonra para kazandirilabilecek biyografik
bir anlatiyr dikkatli bir sekilde izleyen, hazirlayan ve diizenleyen ebeveynleri
tarafindan yonlendirilmektedir (Abidin, 2020c, s. 227). Cocuk {inlilerin
ebeveynleri, daha yiiksek bir ticari kazang igin, YouTube’da ¢evrimigi olarak
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kendileri ve ¢ocuklar1 hakkindaki bilgilerin paylagilmasina izin vermektedir
(Blum-Ross, 2017). Bu ¢ocuk fnliiler, djjital alanlarda kamusal olarak
goriinmek igin, farkinda olmadan biyogratfilerinin yiiz binlerce takipgi igin
videoya kaydedilmesine ve metin olarak belgelenebilme riskiyle de karst
karstya kalmaktadir (Abidin, 2020c, s. 226).

Cevrimi¢i  video igeriginin  YouTube ve diger sosyal medya
platformlarindaki popiilaritesinin artmasiyla birlikte, reklam verenler,
igeriklerini gevrimigi videolara entegre etmenin yeni ve benzersiz bir yolunu
bulmugtur (Folkvord vd., 2019, s. 78). Bu sosyal aglar araciligryla kullanilan
yaygin pazarlama teknigi; etkileyici pazarlamasi olarak adlandirilmakta
olup (Hill vd., 2017, s. 1), pazarlamanin en hizli biiyiiyen ve pazarlama
aragtirmalarinin da 6nemli bir alani olarak kabul edilmektedir (Harrigan vd.,
2021,s. 2). Benzer sekilde, ABD’li pazarlamacilar da etkileyici pazarlamasinin
en etkili ikinci tanitim stratejisi oldugunu bildirmistir (Audrezet vd., 2020,
s. 2). Etkileyici pazarlama, markalarin iiriin veya hizmetlerini tanitmak igin
sosyal medya etkileyicileriyle igbirlikleri olugturduklar: bir pazarlama bigimi
olarak ifade edilmektedir (De Veirman vd., 2017, s. 788; Evans vd., 2017,
ss. 3-4). Bu sekilde, etkileyici vlogger’lar, gida markalarini ve triinlerini
“kutudan ¢ikararak” (yani tamitilan gidalar1 agip deneyerek), kozmetik
trtinler hakkinda egitimler ve {iriin incelemeleri hazirlayarak veya triinler
tizerine meydan okuma (challenge) videolar: ¢ekerek tanitmaktadir. Bunu
yaparak vlogger’lar, reklami yapilan marka ve triinlerin tiiketimini artirma
konusunda gocuklar etkileyen rol modeller olmaktadir (Folkvord vd., 2019,
s. 78).

Baslangicta, hem sektor profesyonelleri hem de akademisyenler YouTube
popiilerligini yalnizca ana akim bagar1 igin bir gecit olarak gormiistiir
(Ferchaud vd., 2018, s. 2). Ancak, Felix Kjellberg gibi belki de daha ¢ok
PewDiePie kullanict adiyla bilinen YouTube finliileri, YouTube kanallarini
karli bir ige doniistiirmiistiir. 50 milyondan fazla aboneye ve 9 milyardan
fazla video goriintiilemesine sahip olan Kjellberg, 2016 yilinda tahmini
olarak 15 milyon dolar kazanmigtir Bu bagari, birok Hollywood ismiyle
varigan, hatta onlar1 geride birakan bir gohret seviyesine doniigmiistiir
(Ferchaud vd., 2018, s. 2). YouTube iinliilerinin gengler tarafindan ana
akim tnliilere gore daha ger¢ekgi, ulagilabilir ve etkili olarak goriildiigi
tespit edildigi one siiriilmektedir. Westenberg (2016, s. 17) ¢aligmasinda,
genglerin geleneksel TV iinliilerine kiyasla YouTuber °lara daha fazla ilgi
duydugu, ayn1 kiyafetleri giymek ve makyaj yapmak™ gibi YouTuber ’larin
yaptig1 seyleri taklit ettiklerini tespit edilmistir.
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2006 yilinda, Aradius Media Network adli sirket, donemin yeni bir cep
telefonu olan Nokia E61’in ambalajinin agilmasini gosteren 90 saniyelik bir
video yayinlamugtir. Bu, o zamandan beri uluslar 6tesi bir fenomen haline
gelen kutu agma videosunun ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Akabindeki
son on yilda “kutu agma videolar1”, YouTube’daki en popiiler tiirlerden biri
haline gelmistir. Kasim 2016°da kutu agma terimiyle yapilan bir aramada, 57
milyondan fazla sonug vermistir. Giiniimiizde kutu agma tiirii, oyunlardan
oyuncaklara, gorsel-isitsel teknolojilerden giizellik {irlinlerine kadar gok
gesitli nesnelerin paketlerinin agilmasini ve incelenmesini igermekle birlikte,
diger tiiketici teknolojilerinin yani sira akilli telefonlar da kutu agma igin
popiiler bir konu olmaya devam etmektedir (Mowlabocus, 2020, s. 564).

Yepyeni bir iirtiniin kutusunu agarak, kutunun igindeki temel 6zellikleri
YouTube’daki izleyicilere tanitan unboxerlar (kutu agicilar), sosyal medya
fenomenleri olarak goriilmektedir. Bazi popiiler kutu agicilarin kendi kanallar
bulunmaktadir. Tipk: diger dijital {inlii tiirlerinde oldugu gibi biiyiik takipgi
kitlelerine sahip kutu agicilar, kanallarina diizenli olarak video yiiklemektedir
(Kim, 2020, s. 199). Tiiketiciler her zaman bagkalarinin goriiglerine deger
vermektedir. Ancak sosyal medyanin ortaya ¢ikigi ve giderek artan popiilaritesi,
tiiketicilere fikirlerini ve deneyimlerini birebir paylagma olanag: sagladigi
igi, akran tavsiyelerinin kigilerin ikna edebilmesinde daha etkili oldugu
goriilmektedir (De Veirman vd., 2017, s. 800). Kutu agma videolarindaki
birincil roller, yeni 6zelliklerin tizerinden ge¢mek ve iiriiniin nasil ¢aligtigini
gostermek oldugu igin etkileyicilerin rolleri, bir perakende magazasindaki
satig temsilcisine benzetilmektedir. Dahasi, etkileyici ile markaya kargi, bir
marka sozctiisii veya tinlii bir destek¢i gibi hareket etmektedir. Kutu agma
videolarinda, marka teshiri ve iiriin incelemesi kutu agma video anlatisinin
merkezinde yer almaktadir (Mowlabocus, 2020).

Ko¢ ve Yavalar (2024), YouTube’da ¢ocuklarin mizah kiiltiiriini
inceledikleri makalelerinde, ¢ocuk YouTuberlar tarafindan iretilen
videolarda popiiler Kkiiltiirde yer alan stiper kahramanlarin, figiir
oyuncaklarinin kostiimlerinin tamitildigr ve kiiresel oyuncak sektoriiniin
onde gelen markalariin goriildiigii bir igerige sahip oldugunu tespit
etmiglerdir. Incelenen videolarda miizik, hareketli goriintiiler ve ses efektleri,
televizyondaki durum komedilerine benzer sekilde kullanildig: belirlenmistir.
Popiiler kiiltiirle iliskili olarak hem Youtube’da {in yapmig gocuk videolarinin
hem de Hello Neighbour, Pacman gibi bilgisayar oyunu karakterleri ve hali
hazirda gocuk pazan tarafindan tretilen ve yayginlagtirilan Walt Disney
ya da Marvel karakterlerinin mizah ad1 altinda ¢ocuk eglencesine katildig:
sonucuna ulagilmistir (Kog ve Yavalar, 2024, s. 334).
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Etkileyici pazarlama en popiiler reklam kanallarindan biri olup, onu
kullananlarin biiyiik ¢ogunlugu etkileyici pazarlamanin etkili bir strateji
olduguna inanmaktadir (Ashley ve Tuten, 2015; Russell ve Rasolofoarison,
2017; Nelson, 2018; Potvin Kent vd., 2019). Son zamanlarda markalar,
driinlerini tanitmak i¢in sosyal medya etkileyicileriyle ittifak kurmanin genig
kapsaml etkisini ve viral biiylime potansiyelini kesfetmistir. Sosyal medya
tenomenleri, kendilerini takip eden insanlardan olugan biiyiik bir sosyal ag
kurmug kisiler olarak adlandirilmaktadir (De Veirman vd., 2017, s. 788).
Cocuklarin medya tiiketim egilimleri, markalarin diyjital harcamalarim
artirma niyetleri gibi durumlar, ¢ocuklarin dijital reklam pazarinin
geniglemesine, 2019 yilina kadar yaklagik 1,2 milyar dolara ulagabilecegi
tahmin edilmektedir (PWC, 2017). Yine, 2019 yilinda, PWC tarafindan
yaymmlanan Cocuklarin Dijital Medya Tiiketimi Raporuna goreyse, kiiresel
gocuk djjital reklam pazari yillik %20’nin iizerinde 6nemli bir biiyiime
orami yagayarak 2021 yilina kadar yaklagik 1,7 milyar dolarlik bir piyasa
degerine ulagmasi beklenmektedir. Raporda vurgulandigi iizere, reklam
harcamalarinda belirgin bir kayma gozlemlenmekte olup, dijital platformlara
yonelim artarken geleneksel kanallara olan ilgi azalmaktadir. Bu degigimin,
gocuklarin masatistii bilgisayarlar, mobil cihazlar ve tabletler gibi ¢esitli dijital
medya araglart aracihigiyla artan medya tiikketimi ile dogrudan baglantil
olduguna isaret edilmigtir (Rashid ve Roy; 2024).

Diyjital medya, markalarin ¢ocuklarla baglanti kurmak i¢in daha ilgi
gekici igerikler (Ornegin videolar ve oyunlar) kullanmasina, sosyal medya
ve fenomen/etkileyici pazarlama kullanimiyla topluluklar olugturulmasina
olanak tanimaktadir (PWC, 2017, s. 6). Firmalar, 6zellikle 18 yasgin altindaki
izleyicileri istenmektedir. Clinkii bu geng kitlenin, igeriklere yorum yapan,
ierikleri begenmek igin zaman ayiran ve her giin geri gelmeye devam eden
bir yapiya sahip oldugu séylenmektedir (Carter, 2016, s. 10). 2017 yilinda,
Amerika Birlesik Devletleri’nde, markalar fenomenlerin yer aldigi her bir
reklam kampanyasina ortalama 25.000 ila 50.000 dolar yatirrm yapmugtir
(Lingia, 2017, s. 2).

Ornegin, Fun Toyz Collector (Eglenceli Oyuncak Koleksiyoncusu) adlt
YouTube kanalinin 8 milyon abonesi olup, kanalin en ¢ok izlenen videosu
olan “PlayDoh Sparkle Princess Ariel Elsa Anna Disney Frozen MagiClip
Glitter Glider Magic Clip Dolls”, Agustos 2016 itibariyle yaklagik yarim
milyar kez izlenme oranna ulagmistir. Fun Toyz Collector, YouTubeun
kurulugundan bu yana 4,9 milyon ABD dolarinin iizerinde gelir elde etmistir.
Ancak bu gelirin iginde sadece programatik reklamcilik geliri bulunmaktadir.
Oyuncak iireticileriyle yapilan etkileyici pazarlama anlagmalar1 sonucundaki
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diger gelir akiglarini kapsamadigy ifade edilmektedir (Craig ve Cunningham,
2017,s.79).

Yeni oyuncaklarin “kutudan ¢ikarilmasini” gosteren sosyal medya
videolari, son on yilda hem 6lgek hem de ticari etki agisindan geliserek dijital
ckonomide kazangh bir gelir akisi haline gelmistir. Bu pazarlama taktigi,
bir ¢ocuk fenomenin yeni bir oyuncagi kutusundan ¢ikardigini, onunla
oynadigin1 ve kutudan ¢ikarma deneyimi hakkinda yorum yapmasina
dayanmaktadir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 5). Ornegin Ryan, 30
milyon abonesi olan “Ryan’mn Diinyast” isimli YouTube kanalinda, 2020
yilinda markali oyuncak ve firiinleri incelemesinden elde ettigi yaklagik 30
milyon dolarlik kazanciyla, en popiiler ve yiiksek kazang elde eden gocuk
tenomenlerden biri olmugtur. Birlesik Krallik’taki ilk on gocuk etkileyicilerin
toplam abone sayis1 57.824.000 olup, bu fenomenler 18 milyardan fazla
video goriintiilenme elde etmigtir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 5).

Son yillarda, ¢ok sayida gocuk etkileyici kanali, kendi markalarinin etkisini
hem Amerika Birlesik Devletleri i¢inde hem de kiiresel 6l¢ekte kazang artiran
lisans anlagmalar1 imzalayarak artirmaktadir (Feller ve Burroughs, 2022, s.
11). Yedi yagindaki Anastasia Radzinskaya’nin hayatin1 takip eden Rus-
Amerikan ¢ocuk etkileyicisi kanali “Like Nastya”, 77.1 milyon aboneye
ve Like Nastya Show, Like Nastya PRT, Like Nastya Vlog gibi diger
Nastya kanallariyla toplam 140 milyondan fazla aboneye sahip olmaktadir.
Nastya, kanallarda ingilizce, Rus¢a, Mandarin Cincesi ve ispanyolca dahil
olmak tizere dort farkli dil konugarak Amerika’nin ¢ok 6tesinde bir izleyici
kitlesine hitap etmektedir (Feller ve Burroughs, 2022, s. 11). MCN Yoola
tarafindan yonetilen “Like Nastya”, IMG (International Management
Group; Uluslararas1 Yonetim Grubu) sirketiyle kiiresel bir kitleye yonelik
“tigort, oyuncak ve diger tiriinlerden olugan™ 6zel bir kiiresel iiriin ve lisans
anlagmas1 imzalamistir (Spangler, 2020).

Unliilerin reklam verenler igin degeri, tanitmalar1 istenen iiriiniin
tiirtine gore degismektedir (Monge-Benito vd., 2020, s. 153). Bagka bir
ifadeyle, imajin 6nemli oldugu ve bir markay: islevsel ya da performans
bazinda farklilastirmanin zor oldugu durumlarda, iinlii destekgiler en iyi
sonucu verdigi i¢in, iinlii kullaniminin degeri {irtin tiiriine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Moda, giyim, kozmetik, kigisel bakim firiinleri ve
miicevher gibi tiriinler, iinlii destekgilerin kullanimmna uygun kategoriler
olabilmektedir. Medya {irtinlerinde (miizik, DVD, film gibi) ve atletik
driinleri tanitan reklamlarda tinlii destekgilerin kullanimi en ytiksek oranda
oldugu bulgulanmugtir (Belch ve Belch, 2013, s. 373).
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Unliiler tarafindan olugturulan igerikler, web igeriklerine yerlestirilmis
pazarlama gesitleri (6rnegin, yemek tarifi videolar1, sanat ve el isi videolart,
yaymlanan televizyon igeriginin videolart ve Snapchat abonelik makaleleri
gibi web igeriklerinde goriilen markali gida iiriinleri veya logolar1) etkileyici
pazarlamanin etkili bir strateji oldugunu kanitlar niteliktedir (Potvin Kent vd.,
2019, 5.2). Internette “Giizellik Gurusu” olarak adlandirilan bu etkileyiciler,
makyaj konusundaki becerilerini kozmetik markalartyla ortaklik kurmak igin
kullanmakta ve iirtinler hakkinda marka bilinirligi yaratirken biiyiik paralar
kazanmaktadir. Bu kendi kendini yetigtirmis sosyal medya {iinlileri marka
hikayesi anlatimu1 igin hayati nem arz etmektedir. Etkileyicilerin diigiinceleri ve
goriigleri, dogrudan kozmetik markalarinin kendilerinden gelen mesajlardan
daha ikna edici olabilmigtir. Bunun farkina varan pazarlamacilar ve iletigim
uzmanlari, dijital alanda degisen marka diyalogunda bu yeni etkileyicilerden
yararlanmanin yollarini bulmugtur (Forbes, 2016, s. 78).

Alman YouTube kanallarinda yaymlanan 139.000°den fazla video
iizerinde yapilan incelemede, YouTube plattormu aracihgiyla yayilan,
paylagilan, pazarlama igeriginin biiyiik bir kisminin giyim ve giizellik
triinleriyle ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir. Schwemmer ve Ziewiecki (2018,
s. 10), moda giizellik etkileyicilerinin videolarin: igerikleri tizerine yaptiklar
aragtirmada, “iirlinler/haul/moda” kategorisinin altinda bazi kelimelerin
siklikla kullanildigini bulgulamistir. Sag, renk, trtinler, dudaklar, kullanim,
driin, cilt, renkler, kaglar, makyaj malzemesi, kullanilmis, fir¢a, ruj, sag
modeli, yiiz gibi kelimelerin videolarda siklikla gegtigi belirlenmistir. Yine
ayni c¢aliymada belirlenen “Urtinler/giizellik/kozmetik” kategorisi altinda,
“alindi, euro, ayakkani, toplam, kutunun agiklamasi, fiyati, yaz, buldum,
kiyafetler, dig giyim, siparig edildi” gibi kelimelere de videolarin igiriklerinde
sik¢a bagvuruldugu tespit edilmistir. Moda ve giizellik sektorii, YouTube
gibi kanallar aracihigiyla pazarlamaya en gok ilgi gosteren sektorlerden biri
olmustur. Ispanya’da annelik ve gocuk bakimina odaklanan en bagarili ikinci
sosyal medya etkileyicisi JustCoco da moda ve giizellikle ilgili igeriklerine
kendi alaninda 6zel bir 6nem vermektedir (Monge-Benito vd., 2020, s. 162).

Vlogger’larin samimi kigisel hikayeler paylagarak izleyicilerini kisisel
yagamlarinin bir pargast haline getirdikleri vlog’lar s6z konusu oldugunda,
bir 6zdeslesme siirecinden s6z edilebilmekte ve bu 6zdeslesmenin, vlogger
ile izleyiciler arasinda bir uyum ortaya ¢ikaracagi vurgulanmaktadir (Basil,
1996, s. 478). Benzer sekilde, vlogda goriilen yerlesim/ev ortamu, vlogger
ile 6zdeglesmeyi ve desteklenen iiriiniin daha olumlu goriilme olasiligini
da artirabilmektedir. Tiketicilerin, vlog etkileyicileriyle 6zdeslestirilme
olasiliklarinin, bir etkileyicinin “benim gibi bir1”, bagka bir deyisle tiiketicilerin
kendisine benzer biri olarak goriilme 6zelliginin, satin alma davraniglarini
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da olumlu yonde etkilemekte oldugu ifade edilmektedir (Schouten vd.,
2021, s. 258). Bu sekilde, etkileyici pazarlamanin bir tiir sanal agizdan agiza
reklamcilik olarak goriilebilecegi ve bu stratejilerin geleneksel pazarlama
stratejilerine gore gok daha uzun siire etki gosterdigi tespit edilmistir (Trusov
vd., 2009, s. 98).

1.2. YouTuber °lik Cocuklar i¢cin Meslek Midir?

YouTube ve c¢ocukla ilgili aragtirmalara bakildiginda, gocuk
YouTuber’larin, kidinfluencer (gocuk etkileyiciler) olarak da ifade edildigi
goriilmektedir. Cocuk etkileyiciler, sosyal medyada da faaliyet gosteren,
ozellikle {irtin ve yagam tarzi tercihleri agisindan takipgilerini etkileyebilen
gocuk ve genglerden olugmaktadir (Fatmawati ve Lewoleba, 2024). Bu
cocuk etkileyicileri YouTube kanallarinda kutulari agarken, oyuncaklarla
oynarken, sakalar yaparken ve “Kanalima abone olun!” gibi ifadeleri tekrar
ederken gormek artik siradan bir durum haline gelmistir. Ebeveynler, kendi
sosyal medya hesaplarinda gocuklarina ait kanallara ve hesaplara yonelik
igerik iiretebilmekte veya ¢ocuklari adina sosyal medya hesaplar olugturarak
bu hesaplarda onlari igeriklerin ana karakteri yapabilmektedir (Karakog ve
Unlii, 2021). Cocuklarin harcadigi zaman ve enerji sonucu paylagilan bu
igeriklerden hem sosyal medya platformlari, hem reklam verenler, hem de
ebeveynler kazang saglamaktadir. Artan takipgi sayilari, ticari kuruluglarin
dikkatini ¢ekmekte ve ebeveynler bu kuruluslarla anlagmalar yaparak
gocuklar1 iizerinden reklam gelirleri elde etmektedir. Masterson’a (2021)
gore, bagarili gocuk etkileyicilerin ebeveynleri arasinda sikga dile getirilen bir
argliman, ¢ocuklarinin sadece giinliik aktivitelerini kaydettikleri yoniindedir.
Markalar, ailelere gocuklarimin  marka iriinlerini  veya kiyafetlerini
kullanmalar1 ve bu deneyimi gevrimigi olarak binlerce, bazen milyonlarca
takipgisiyle paylagmalar1 i¢in 6deme yapmaktadir.

Bugiin, milyonlarca takipgiye ulasan ¢ocuklar, YouTube kanallar:
aracihgiyla ticari ig birlikleri gergeklestirmektedir (Bakioglu, 2024).
Ozellikle televizyon reytinglerinin diismesiyle reklam verenler iiriinlerini
satmak igin TV reklamlari yerine sosyal medya platformlarini tercih etmeye
baglamig ve sosyal medya pazarlama sektorii yaklagik 13,8 milyar dolar
degerine ulagmugtir (Sisson, 2022). Sosyal medyada genis takipgi kitlesine
sahip ¢ocuklar, bu yeni pazarlama déneminde biiyiik bir rol tistlenmektedir.
Cocuk etkileyiciler sosyal medya hesaplarinda sponsorlu igerik paylagarak
ve marka reklamlar1 yaymlayarak onemli gelir elde etmektedir. Masterson
(2021) ¢ocuk etkileyicilerin kazancinin 26 milyon dolarlara ulagtigini
ifade etmistir. YouTube videolari, ¢ocuklarin giinliik yagamlarina, oyun
oynamalarina, aligverig yapmalarina ve eglenceli etkinlikler deneyimlemelerine
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odaklandiginda, pek ¢ok ¢ocuk bu videolara abone olmakta, izlemekte,
igeriklerini begenmekte ve yorum yapmaktadir (Atalay, 2019a). Bu sebeple,
gocuk etkileyiciler bagarili bir pazarlama stratejisi olarak dikkat gekmektedir.

Cocuklarin sosyal medya platformlarinda {irtin tanitimi konseptleriyle
on planda olmasi, gocuk isciligine yonelik dikkatleri ¢ekmis ve bu konuda
aragtirmalar yapilmaya baglanmigti. Cocuk etkileyicilerin - ebeveynleri,
gocuklarinin internet diinyasindaki varliklarinin temel sorumlusu olarak
her tiirlii video ¢ekimini ve igerigi planlamaktadir. Bu videolar oyun igerikli
ve dogaglama gibi goriinmesine ragmen ¢ogu, izlenme sayisini artirmak,
takipgi kitlesini genigletmek ve sonunda sponsorluklar, ortakhiklar ve
reklam gelirleri elde etmek amaciyla dikkatlice planlanmaktadir (Freitas
vd., 2024). Ebeveynlerin ¢ocuklarinin videolarin1 YouTube’da ¢ekme,
diizenleme ve yaymlama kararlarinin finansal ¢ikarlar igerdigini vurgulamak
onemlidir. Bu durum, gocuklarin igerik iiretiminde bulunmalarinin, ¢ogu
zaman ebeveynlerin ekonomik motivasyonlart dogrultusunda sekillendigini
gostermektedir (Guzman, 2020).

Cocuk etkileyiciler, oyuncak kutularini agmak, skeglerde rol almak
ve sponsorlu igeriklerle markalar1 tanitmak gibi gesitli faaliyetler
gerceklestirmektedir. Bu ¢evrimigi varliklari, onemli bir gelir elde etme
potansiyeli tagirken, dijital cagda ¢ocuk emeginin somiiriilmesine dair etik
ve yasal endiseleri de beraberinde getirmektedir (Wong, 2019). Tartigma,
gocuk etkileyicilerin faaliyetlerinin i olarak mi1 yoksa oyun olarak mi
siniflandirilmas:  gerektigi etrafinda  gekillenmektedir. Cocuk merkezli
igerikten sorumlu birgok ebeveyn, g¢ocuklarinin ¢aligtigini reddederek,
bunun sadece oyun oldugunu savunmaktadir. Ancak Wong’un (2019)
belirttigi gibi, “Para kazaniyorsaniz bu oyun degildir” ifadesi, ¢ocuklarin
bu faaliyetinin, oyun oynamaktan ziyade bir i§ oldugunu anlatmaktadur.
Benzer bir gekilde, Masterson (2021) da ebeveynlerin gocuklarinin gevrimigi
faaliyetlerini “oyun” olarak gorseler bile, aslinda bunun bir ¢aligma bigimi
oldugunu savunmaktadir. Gozen ve $aldirdak’a (2023) gore igerigin nihai
hali olugturulana kadar, ¢ocugun ne kadar siire galigtigi, sozciikleri kag kez
tekrarladigl ve istenen tepkiyi vermek igin kag kez ¢ekim yapildig:i gibi
bilgilere ulagmak olduk¢a zor olmaktadir. Bu durum, ozellikle ¢ocuklarin
katildigr igerik tiretim siireglerinin dogas1 geregi belirsizlige yol agmaktadir.
Bu siireglerde, ¢ocuklarin karsilagtigr kogullar ve galiyma siireleri genellikle
gozlemlenememektedir. Ebeveynlerin veya yetiskinlerin denetimi altinda
ger¢eklesen bu etkinliklerde, gocuklarin ger¢ek zamanl galigma stireleri ve
tekrar sayilar1 kaydedilmedigi igin, igerik tamamlandiginda ortaya ¢ikan
sonucun arka planindaki emek ve ¢aba hakkinda kesin bir bilgi edinmek
miimkiin olmamaktadir.
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Sosyal medya platformlarinda siirekli olarak kendisiyle ilgili igeriklerin
paylagildigi, abone veya takipgi sayisini artirma, begeni ve reklam gelirlerini
yikseltme kaygisi tagiyan gocuklar, bir nevi galistirilan ¢ocuklar olarak
degerlendirilmektedir (Atalay, 2019a). Demirele (2023) gore ¢ocuk
etkileyiciligi, temelde sosyal medya aglarinin sundugu potansiyel imkanlari
kullanarak maddi kazang saglamay1 hedefleyen bir tiir gocuk isgiligidir. Cocuk
is¢iligi denildiginde akla gelen geleneksel imaj, ¢ocuklarin tarim, sanayi
veya sokakta fiziksel emek giicli harcayarak bir ekonomik deger tiretmesi ve
bunun kargiliginda saghigini, egitimini ve gocuklugunu feda etmesidir. Ancak
djjitalleymenin hayatimizin her alanina girmesiyle, ¢ocuk isciligi kavrami da
bir doniigiim gegirmistir (Pan ve He, 2023). Dijital diinyada ¢ocuklar, artik
tarlada ya da fabrika atolyelerinde degil, ekranlarin karsisinda, genellikle ev
ortaminda Uretim yapmaktadir.

Bakioglu (2024) da gocuk etkileyicilerin durumunu gocuk isgiligi olarak
kategorize etmektedir. Etkileyici ¢ocuklarin ebeveynleri, ¢ocuklarinin
videolarini paylagarak reklam gelirleri ve sponsorluk anlagmalari kazanmakta
ve bu durum ise gocuklugun ticari hale gelmesine neden olmaktadir. Cocuklar
ve ebeveynleri igin popiiler videolar hazirlamak, platform taleplerine yanit
vermek ve markalar admna reklam igerikleri tiretmek, dijital 1§ gliclintin bir
pargasidir. Cocuklar bir video hesabinin vazgegilmez bir unsuru haline
geldiklerinde ise, yalnizca kameranin 6niinde yer alan karakterler olmaktan
¢tkmakta, ayn1 zamanda ebeveynlerinin onayiyla dijital emek siirecine fiilen
katilmig olmaktadir. Etkileyici gocuklar, oyun oynamak, ¢evrelerini kesfetmek
ve yliz yiize sosyallesmek yerine zamanlarmmn biiylik bir boliimiinii,
YouTube’da igerik iiretmeye ayirmaktadir. Giiltekin (2018), Tirk hukuku
agsindan sosyal medyada ¢ocuklarin fotograt' ve videolarimin paylagiimasi
vasitastyla gelir elde edilmesinin “cocuk is¢iligi” olarak nitelendirilebilecegini
ifade etmistir. Erigir (2023) ise, ¢ocuklarin, ¢ocuk olma haklarindan mahrum
birakilarak, izlenme ve reklam gelirleri elde etmek amaciyla igerik iiretmeye
tegvik edildigini belirterek, ¢ocuklarin ¢aligma sekilleri ve kogullar1 dikkate
alindiginda, ¢ocuk isciligi kapsaminda degerlendirilmesi ve hukuki agidan
gerekli 6nlemlerin alinmasi zorunlu oldugunu vurgulamistir.

Kiigiikali ve Sergemeli (2020) gocuk igciliginin sadece sokakta ya da
sanayide ¢alisan gocuklar igin degil, ayn1 zamanda reklamlarda, dizilerde ve
sosyal medya igeriklerinde rol alan gocuklar agisindan da zararl olabilecegini
savunmugtur. Sosyal medyada reklam ve tanitim amaciyla ¢ocuklarin yer aldig:
igeriklerin paylagilmasi ve bu igeriklerin olugturulmasi siirecinde ¢ocuklarin
tiziksel ve psikolojik gelisimlerine zarar verecek gekilde ¢alistiriimasi, ¢ocuk
haklarinin ihlali ve sosyal medyada gocuk is¢iligi kavramlarini giindeme
getirmektedir. Bu yeni goriiniimde, ¢ocuk isciligi artik fiziksel gii¢
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gerektiren iglerden ziyade, dijital igerik iiretimi ve sosyal medyada goriiniir
olma ile iliskili olarak anlagilmaktadir. Cocuklarin ekonomik sistemin birer
pargast haline gelmesi, birer “iiriin” olarak konumlandirilmasi anlamina
gelmektedir. Cocuklarin bireysel kimlikleri ve mahremiyetleri, dijital
platformlarda pazarlanan birer meta haline doniismektedir. Ebeveynler, bu
stiregte bilingli ya da bilingsiz bir gekilde ¢ocuklarini bu dongiiniin igine dahil
etmekte ve kazang saglamakta; ¢ocuklar da kendilerini igerik {iretiminde
stirekli bir performans baskisi altinda bulmaktadir. Platformlar ise bu siireci
destekleyerek, ¢ocuk isciliginin bu yeni formunun siirdiiriilmesine katki
sunmaktadir.

Dijital diinyada sponsorlu ¢ocuk igerigi, ¢ocuk is¢iliginin bir formu
olarak degerlendirilebilecek karmagik ve kendine 6zgii bir konu olmaktadir.
Sponsorlu oyuncaklarla oynamak, ¢ocuk etkileyicinin kendisi tarafindan
keyifli bulmasi sebebiyle oyun olarak gortilebilmektedir. Ancak, sponsorlu
igerik iiretimi, oyunla bazi benzerlikler tagisa da igindeki emek niteligi
nedeniyle yalnizca oyun olarak simiflandirilamamamaktadir (Rotimi vd.,
2024).

Kilig ve Kaya (2021) “Ryan’s World” (Ryan’in Diinyasi) ve “Prenses Elif™
kanallarini incelemis ve ¢aliymanin sonucunda ¢ocuklarin igerik tiretimindeki
emek somiirtistinii vurgulamigtir. Cocuk 6znesi olan bu kanallarin video
paylagimlari, harcanan siireler ve elde edilen gelirler, ¢ocuklarin birer iggi
konumuna geldigini ortaya koymustur. Cocuklarin zaman ve emekleri,
hem aileleri hem de platformlar tarafindan istismar edilmektedir. Igeriklerin
kazanca doniigmesi, ¢ocuklarr siirekli video iiretimine yonlendirmekte ve
onlarin gocukluklarini saglikli bir sekilde yagsayabilmelerine engel olmaktadr.
Ancak, YouTube gibi platformlar araciligiyla maddi kazang saglayan
gocuklarin korunmasina yonelik yeterli yasal diizenlemelerin bulunmamasi
ciddi bir sorun tegkil etmektedir (Kilig ve Kaya, 2021). Bu durum, ¢ocuklarin
haklarini ve gelisim siireglerini olumsuz etkilemekte, onlarin 6zgiirce oyun
oynamalar1 ve ¢ocukluklarini yagamalar1 oniindeki engelleri artirmaktadir.
Karakog ve Unlii (2021) de ayni iki YouTube kanalini incelemis ve benzer
bulgular elde etmigtir. Her iki kanalin da dijital isgilik tanimini karsilayan
igerikte oldugu bulgulanmugtir. Her iki kanalda da gocuklar, gocuk etkileyicisi
olarak diizenli video iiretiminin bir pargast haline gelmigtir. Ryan’in Diinyas1
kanalinda her ay en az 20 video yayimlanirken, Prenses Elif kanalinda bu say1
40ra kadar ¢ikmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin kendi kanallarindaki tiretimde
tam zamanlh dijital iggiler haline geldiklerini gostermektedir.

Freitas vd. (2024) YouTube’da yayimlanan 100 g¢ocuk videosu
izlemig ve bu videolarda gocugun dogal niteliklerinden, 6rnegin gocukluk
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kiiltiiriinden, oyun severliklerinden ve dogalliklarindan kaynaklanan 6nemli
eylemlerin eksik oldugu sonucuna varmugtir. Bunun vyerine, videolar
genellikle yetigkinlerin igerik olusturma, yonlendirme ve manipiilasyon
roliinii iistlendigi senaryolar1 igermektedir. “Oyun” olarak adlandirilan
videolarin bile ¢ocuk igciliginin niteliklerini barindirdir  saptanmustur.
Ebeveynler ¢ocuklarinin yalnizca “eglendigini” 6ne siirse de bu ¢ocuklarin
gesitli sosyal medya igeriklerine katilimi ve ebeveynlerin onlart ¢evrimigi
izleyiciler i¢in aktif bir gekilde filme almasi, istismar sorunlarini giindeme
getirmektedir. Sosyal medya platformlar1 igin gocuk igerik {ireticilerinin ne
kadar siire ¢aligabileceklerine dair herhangi bir sinirlama bulunmamaktadir.
Ebeveynler, ¢ocuklarini giiniin her saati ¢ekime alabilmekte ve ¢ocuklarinin
stirekli performansindan kazang elde etseler bile bu durumla ilgili herhangi
bir yaptirimla kargilagmamaktadir (Morris, 2023).

Guzman (2020), YouTube’daki kanallarda ¢ocuklarin igerik olugturmak
igin harcadiklart zamanin ¢ocuk isciligi yasasi gerekliliklerini kargilayip
kargilamadig1 ve bu gocuklarin ¢aligmalarindan uygun bir sekilde kazang elde
edip etmedigi konusunun yeterince ele alinmadigini belirtmigtir. Ayrica,
YouTubeun biinyesindeki kanallarin gocuk iggiligi yasalarina uyumunu
kontrol etme ve takip etme konusundaki eksikliklerinin yani sira, kurallara
uymayan ve siirekli olarak ihlallerde bulunan kanallar igin tazminat cezalarinin
olmamasi, platftormun bu durumu ciddiye almadigini gostermektedir.

YouTube’da ¢ocuklarin dijjital emegi, hukuki anlamda gri bir alanda
bulunmaktadir. Bu kanallarin yasal bosluklardan faydalanabilmesinin ana
sebeplerinden biri, yetigkinler tarafindan yonetiliyor olmalaridir. Cogu
sosyal medya platformu, hesap agabilmek i¢in en az on ii¢ yaginda olma
sart1 koymugstur. Ayrica, ebeveynlerin ¢ocuklarini kendi hesaplarinda
paylagmalarin1 veya onlarin adina onay vermelerini engelleyen bir kural
bulunmamaktadir (McGinnis, 2022). Ebeveynler, genellikle ¢ocuklar igin
en dogru karari verme yetkisine sahip olduklar: i¢in, ¢ocuklarinin ¢evrimigi
ortamda ne kadar gizlilige sahip olacagini da segebilmektedir. Ebeveynler
cocuklarini kendi bildikleri sekilde, devlet miidahalesi olmadan yetistirme
hakkina sahip olsa da bu hakkin sinirlar1 bulunmaktadir (Masterson, 2021).
Cocuklarini internet ortamina déhil eden ebeveynler hem maddi kazang hem
de gohret elde etmekte ve bu durum ¢ocuklarin refahr ve egitimi pahasina
bir somiiriiye yol agmaktadir. Bu noktada, aile 6zerkligi ile ¢ocuklarin
korunmasi arasinda bir denge kurulmas: gerektigini vurgulayan Masterson
(2021), gocuk igciligi yasalarinin tarihini ve eglence sektorleriyle etkilegimini
inceleyerek, ¢ocuk sosyal medya etkileyicilerinin de benzer koruma ve
diizenlemelere ihtiya¢ duydugunu 6ne stirmektedir. Ancak mevcut yasalar,
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sosyal medyanin hizla degisen dinamiklerine ayak uydurmakta yetersiz
kalmaktadr.

Guzman (2020), cocuklarin ¢aliyma diinyasinda kendilerini yeterince
savunamadiklar1 igin genellikle uzun saatler ¢aligmaya ve diigiik ticretlere
maruz kaldiklarini vurgulamigtir. Cocuk is¢iligi konusu, ozellikle Amerika
Birlesik Devletleri’nde Sanayi Devrimi sirasinda ciddi bir sorun olmustur.
O donemde, ¢ocuklarin kazandiklari gelir; ailelerine fayda saglamakta
ve igverenler genellikle ¢ocuklara degil, dogrudan ebeveynlere 6deme
yapmustir. Guzman (2020), bugiin YouTube gibi platformlarda gocuk
etkileyicilerin de benzer bir durum yagadigini belirtmektedir. Cocuklarin
trettikleri igeriklerden elde edilen kazanglar, ¢ocuklarin kendilerine degil,
ebeveynlerine yonlendirilmektedir. Guzman’a (2020) gore, ¢ocuk is¢iligine
dair gikarilan birgok Federal ve Eyalet yasasi, geleneksel alanlardaki ¢ocuklarin
korunmasini saglamak igin geligtirmis ve modern teknolojinin getirdigi
degisikliklere ayak uydurmakta zorlanmistir. YouTube gibi platformlarda
igerik iireten ¢ocuklarin tazminatlart ve haklari konusunda heniiz yeterli
yasal diizenleme yapilmamusti. Bu da gocuklarin hem maddi hem de
manevi olarak korunmasinda ciddi eksikliklere yol agmaktadir. Ornegin,
bir ¢ocugun YouTube’da trettigi iceriklerden elde edilen gelir, ¢ocugun
refahini ve gelecegini giivence altina almak yerine, ebeveynlerin kontroliinde
kalmaktadir. Guzman (2020), bu durumun ¢ocuklarin somiiriilmesine
zemin hazirladigint savunmustur.

YouTube’da kanal sahiplerinin 13 yagindan biiyiik olmas: gerekliligi ile
caligan bireylerin de 16 yagindan biiyiik olmas1 kogulu bulunmaktadir. Oysa,
bu yaslardan ¢ok daha kiigiik ¢ocuklar ebeveynleri ile birlikte platforma iiye
olabilmekte ve YouTube’un ig ortakligi projesinden yararlanabilmektedir
(Kilig ve Kaya, 2021). Bu durum, ¢ocuklarin sosyal medya tizerindeki
faaliyetlerinin yasal olarak diizenlenmesi gerektigine ve dolayisiyla da bu
tiir igerik iiretiminin gocuklarin haklarini koruma agisindan sorgulanmasi
gereken bir konu olduguna igaret etmektedir. Cocuklarin geng yasta gelir
elde etme arayisi ve YouTuber ‘lik meslegini bir oyun gibi gormeleri,
onlarin egitimlerine yeterli zamani ayiramamalarina ve kigisel geligimlerini
saglikli bir gekilde tamamlayamamalar1 gibi sorunlara yol agabilmektedir.
Bu durum, ¢ocuklarin akademik bagarilarini olumsuz yonde etkileyebilecegi
gibi, sosyal becerilerini ve genel yagam deneyimlerini de sinirlayabilmektedir.
Siirekli olarak igerik tiretme baskist altinda kalmalari, zihinsel saghklarini
tehdit eden stres ve kaygi diizeylerini artirabilmektedir. Dolayisiyla,
cocuklarin bu tiir faaliyetlerde bulunmalarinin uzun vadeli etkileri dikkatle
degerlendirilmelidir.
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Televizyon, tiyatro ve modellik gibi geleneksel mecralarda galigan ¢ocuk
oyuncular i¢in diizenlemeler mevcutken, sosyal medya yildiz1 olan ¢ocuklar
ve onlarin gevrimigi gelirleri igin ¢ok az yasal koruma bulunmaktadir.
2020 yilinda Fransa, bu konuyu 6zel olarak ele alan ve ¢ocuk etkileyicilerin
psikolojik refahini korumay: hedefleyen bir yasa ¢ikaran ilk iilke olmustur.
Bu yasal diizenleme, gocuk etkileyicilerin ¢aligma sartlarini ve haklarini
koruma amaci giitmektedir. Fransa’nin bu girigimi, diger iilkeler igin bir
ornek olarak ¢ocuk etkileyicilerin kargilastig1 sorunlarin ¢6ziimiinde 6nemli
bir adim olarak degerlendirilmektedir. Yasanin getirdigi diizenlemeler,
cocuklarin sosyal medya ortaminda yasadig1 zorluklar1 en aza indirmeyi ve
onlarin giivenligini saglamay1 amaglamaktadir (Hudders ve Beuckels, 2024).

Hollywood gibi diinyanin en biiyiik eglence endiistrilerinden birine ev
sahipligi yapan Amerika Birlesik Devletleri’nde, bir¢ok eyalet, sektordeki
gocuklarin ¢aligma izni almasini zorunlu kilmaktadir. Caligma saatleri
diizenlenmekte ve gocuklarin kazanglari, Kaliforniya Cocuk Aktor Yasasi
(genellikle Coogan Yasast olarak anilmaktadir) ile koruma altina alinmigtir
(Geider, 2021). Bu yasa, eglence sektoriinde galigan gocuklarin kazanglarinin
bir kisminin, yasal olarak yetiskin olana kadar korunmasini saglamaktadir.
Hollywood’da sik¢a tartisildigy tizere, bu diizenleme ebeveynlerin regit
olmayan ¢ocuklarindan maddi olarak faydalanmalarini 6nlemek amaciyla
gelistirilmistir. Benzer bir sekilde, Birlesik Krallik’ta yasaya gore ¢ocuklar
“art arda alt giinden fazla performans sergilememeli ve bes ila dokuz yag
arasindaki ¢ocuklar giinde 2,5 saatten fazla stirekli ¢aligmamahdir” hitkmii
benimsenmigtir (Tait, 2015). Abidin (2015a) mikro tinliiliik lizerine yaptig
caliymada, bu ¢ocuklarin dijital platformlarda 6ne ¢ikmalarina ragmen,
yaptiklari igin hentiz “resmi diizeyde iggilik olarak taninmadigini”; herhangi
bir yonetim organi tarafindan diizenlenmedigini ve simdiye kadar yalnizca
ana akim endiistrinin ¢ocuk yildizlarini diizenleyen ¢ocuk igciligi yasalarinin
yetki alanmnin diginda kaldigini  belirtmektedir. Halen yiiriirliikte olan
cocuk is¢i yasasi, sosyal medyanin yiikselisine ve “is” kavraminin gegirdigi
doniigiime ayak uyduramamugtir (Waldo, 2023).

Ulkemizde de heniiz sosyal medya igerik iireticilerinin galisma kogullar:
ve ozliik haklarini diizenleyen bir yasal mevzuat bulunmamaktadir. Olusan
bu yasal bogluk nedeniyle, ¢ocuklar, hem reklam sirketlerine hem de kendi
ailelerine kargi korunmasiz kalmaktadir. Diger taraftan, sosyal medya
platformlarindan gelir elde etmek isteyen etkileyicilere 2021 yilinda Resmi
Gazetede yayimlanmug ve 2022 yilinda yiirtirliige girmis, 7338 sayili kanunla
diizenleme yapilarak, vergiden muaf tutularak, kazanglarinin %15’ini stopaj
yoluyla verdilendirilmesine karar verilmistir (Yildiz, 2024, ss.75-76) . Sosyal

medyadan kazang saglayan etkileyicilerin, Tiirkiye’de kurulu bankalarda bir
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hesap agilmasi ve bu faaliyetlerden elde edilen tiim hasilatin yalnizca bu
hesap araciligiyla tahsil edilmesi gerekdigine hiikiim olunmusgtur. Boylece
sosyal medya etkileyicileri reklam ve sponsorluk anlagmalarindan elde
ettikleri geliri, Gelir Vergisi Kanunu’nun 98. ve 119. maddelerinde belirtilen
esaslar ¢ergevesinde beyan edip 6demekle yiikiimli tutulmugtur (Agikgoz,
2025, s.141). Cocuk YouTuberlar da benzer sekilde yayinladiklar1 video
ierikleri araciigiyla kazang elde ediyorlarsa yine elde ettikleri geliri beyan
ederek vergi 6demek zorundadir. 213 sayih Vergi Kanunuw’nun 9. ve 10.
Maddesinde bu durum izah edilmigtir. Kanunun 9. maddesinde “miikellefiyet
ve vergi sorumlulugu i¢in kanuni ehliyet sart degildir” denilmektedir. Yine
ayni kanunun 10. Maddesinde, “tiizel kisilerle kiigiiklerin ve kisitlilarin,
miikellef veya vergi sorumlusu olmalar1 halinde bunlara diigen odevler
kanuni temsilcileri yerine getirir” seklinde belirtilmistir. Dolayisiyla, ¢ocuk
YouTuberlarin ebeveynleri yasal temsilcileri vasisi olarak onlar adina vergi
O0demekle miikellef tutulmusgtur.

1.3. Cocuk Izleyici ile Yeni bir Parasosyal Aract

Parasosyal iliski kavrami ilk defa, Horton ve Wohl (1956) tarafindan,
televizyon, radyo ve sinema izleyicilerinin medyatik kisiliklerle tek yonlii
iligkiler gelistirdigi olguyu tanimlamak igin kullanmistir. Yiiz yiize iligkilerin
aksine, parasosyal iligkilerde izleyici ile medya kisisi arasinda karsiliklilik
bulunmamaktadir. Bu etkilesim tek taraflidir, diyalektik degildir, icraci
tarafindan kontrol edilebilmekte, ancak kargilikli gelisime agik olmamaktadr.
Aktor, ister kendini oynasin, isterse kurgusal bir rolde performans sergilesin
fark etmeksizin, bagkalariyla etkilesim halinde goriilmektedir. Aktor, genellikle
izleyiciye doniik olup, dogrudan hitap tarzimi kullanmakta, kigisel ve 6zel
olarak konuguyormus gibi yapmaktadir (Horton ve Richard Wohl, 1956, s.
215). Seyirci ise sadece gozlem yapmaktan daha fazlasiyla karsilik vermekte;
programin aksiyonuna ve ig sosyal iligkilerine kurnazca dahil edilmekte ve bu
tiir bir sahneleme sayesinde belirsiz bir gekilde, sirayla gosteriyi gozlemleyen
ve katilan bir gruba doniigmektedir. Sanat¢i, performansini seyircinin
verecegi varsayilan tepkiye gore ne kadar gok ayarlarsa, seyirci de o kadar
gok beklenen tepkiyi verme egilimi gostermektedir (Horton ve Wohl, 1956,
s. 215).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimindan yola ¢ikarak Rubin ve McHugh
(1987) ise, Horton ve Wohl'un (1956) parasosyal iligki olarak adlandirdig:
“televizyon izleyicilerinin medya karakterleriyle kurdugu tek tarafh
kisilerarasi iligki”nin onciillerini ve sonuglarini tahmin etmeye ¢alismugtir.
Yapilan aragtirmanin sonucunda, izleyicinin bir televizyon karakterini ne
kadar gekici bulursa, o karakterden o kadar gok hoslanacagini ve karakterle
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kurdugu parasosyal iliskinin de o denli artacagi ortaya konulmugtur (Kurtin
vd., 2018, s. 233). Cekim kadrajlar1, genellikle gergek hayattaki kisileraras:
etkilesimlerde kullanilan kiiltiirel olarak bigimlenmis mesafe kullanimlarina
dayanmakta oldugu sdylenmektedir (Meyrowitz, 1986). Bu bakimdan, yakin
plan ¢ekim teknigi, samimi (kigisel mesafeyi) gosterek, gortintiideki kisiyle
izleyici arasinda kisisel bir baglanti kurmay1 tegvik etmektedir. Genel olarak,
bir programda veya filmde ana karakter, sikga yakin planlarda goriilen ilk
kisi olarak konumlandirilmaktadir. Daha uzak mesafelerde gosterilen kisiler
ise; daha ¢ok rollerine gore, ana karaktere daha uzakta sosyal mesafede
gosterilecek gekilde yerlestirilmektedir (Meyrowitz, 1998).

Para-sosyal iliski kavramu, ilk olarak televizyon izleyicilerine atifta
bulunmak i¢in kullanilmis olsa da; kavram pembe diziler i¢in de kullanilmistur.
Perse ve Rubin’e gore (1989, s. 66), giindiiz kugag: televizyon dizileri,
parasosyal etkilegimin incelenmesi igin uygundur. Giindiiz kugag: dizileri,
Prime-time televizyon dizilerinin kullandig1 aksiyon ve macera unsurlarina
dayanan bir yap:r yerine daha ¢ok karakterler iizerinde durmaktadir.
Giindiiz kugag: dizilerinde fazla aksiyon bulunmamaktadir. Cogu aksiyon
ckran diginda gergeklesmekte ve izleyici, bunu konugmalar araciligiyla
ogrenmektedir. Kamera hareketleri, yakin plan ¢ekimler, aydinlatma ve
miizik gibi yapim teknikleri, izleyiciyi hikayenin igine ¢ekmektedir. Perse ve
Rubin (1989), izleyicinin, bu sabun kopiigii olarak da bahsedilen giindiiz
kusag: dizilerindeki karakterlerin tutumlarini, duygularini ve davramglarin
tahmin etme giiveni arttik¢a, parasosyal etkilesim kurma olasiliginin artacagi
sonucuna varmistir.

Onceleri, parasosyal etkilesim (PSI: Parasocial Interaction) ile parasosyal
iligki (PSR: Parasocial Relation) arasina bir ayrim konulmazken; sonralari
ikisi arasinda bir ayrima gidildigi goriilmiigtiir. Bu ayrima gore, parasosyal
etkilesim, tek bir medya deneyimi iginde ger¢eklesirken, parasosyal iligki
herhangi bir medya maruziyeti 6tesine uzanmakta oldugu ifade edilmektedir.
PSI, izleyicilerin medya karakterlerine verdigi tepkilerin bireysel 6rnekleri
olarak anlagilmaktayken; PSR, izleyici ile ekrandaki birey arasindaki kalic,
duygusal bag: ifade etmektedir. PSI, izleyicinin medya figiiriine yonelik bir
tiir “duygusal bag” gelistirmesini ifade ederek, izleyicilerin bu figiirle sanki
gergek bir arkadagmig gibi hissetmesine; figiirle 6zdeslesmesine ve derin
bir sekilde baglanmasi durumuna yol agmaktadir (Bond ve Calvert, 2014;
Boerman ve Van Reijmersdal, 2020, s. 5).

Sosyal biligsel teoriye gore, insanlar, kendilerine benzer olduklarin
diisiindiikleri kisilere daha fazla dikkat etmekte ve onlardan daha fazla
etkilenmektedir. Ornegin Bandura, siddet eylemlerin 6grenilmesi, gocuklarin
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bir modeli gozlemleyerek dolayli olarak ger¢eklesmektedir. Elektronik
medya, siddet igeren fikirlerin ve davraniglarin sosyal yayilmasinda 6nemli
bir rol oynamakta ve sembolik modelleme ile, fikirlerin, degerlerin ve
davraniglarin sosyal olarak yayilmasinda anahtar bir bilegen haline gelmistir
(Bandura, 2001). Benzer bir sekilde izleyicilerin de, bir medya karakteriyle
algilanan benzerlik aracihgiyla, izleyicinin o karaktere daha benzer hale
gelebilecegi iddia edilmektedir. Horton ve Wohl (1956, s.216), parasosyal
iligkiyi, izleyicilerden biri ile bir medya karakteri arasindaki yanilticr iligkiyi,
“persona” olarak tamimlamugtir.  Persona, aktoriin performansma dayah
olarak insa ettigi kimligi ifade etmektedir. Izleyici ile persona arasindaki iliski
tek yonliidiir ve personanin aliciyla etkilegime girmesi miimkiin degildir
(Kreissl vd., 2021). Parasosyal iligki, televizyon ya da radyo gibi iletisim
araglarinda, medya kisisinin, izleyicisiyle kurdugu etkilesim araciligiyla,
birbirine yabancilagmig kalabaliklardan olugan kitle i¢indeki bireyin iizerinde
giiglii bir etki yaparak, onun kendisine yakin hissetmesini saglayarak, bir tiir
arkadaglik bag1 gelistirdigi iddiasina dayanmaktadir.

Parasosyal iligki, izleyicinin bir medya kisiligi ile kalici, kigisel bir iliskiye
sahip oldugunu diisiinmesidir. Izleyicinin medya finliisiine karst yakinlik
hissetmesi ve ona karst olumlu bir tutum gelistirmesi, yani parasosyal bir
iligki kurmasi, zamanla gelijen bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Medya aracihigiyla gergeklesen bir etkilesim olsa da, bu uzun siireli
etkilesim, gercek bir iliskinin gelisimine benzetilmigtir (Boerman ve
Van Reijmersdal, 2020, s. 5). Yine izleyicinin, kendisiyle benzer olarak
hissettikleri medya karakterlerinin illettikleri bilgilerin kigisel olarak kendileri
i¢cin daha anlaml olacag1 sonucuna varmiglardir (Duck ve Barnes, 1992).
izleyicinin, kendisiyle bir medya karakteri arasindaki algilanan benzerligin,
karakterin olaylara yaklagimini izlerken, ayni yonde egilim gosterme ve
karakterle uzun siireli parasosyal iligkiler gelistirebildigi yoniindeki teorik
yaklagimlar1 desteklemektedir. Diger bir deyisle, izleyiciler, parasosyal
iliskiler kurduklarinda, bu karakterlerde gozlemledikleri bazi tutumlar: ya
da davraniglari benimseyebilmektedir. Yine, sevmedikleri karakterlerle,
sevdikleri ya da tarafsiz hissettikleri karakterlere gore daha az benzerlik
hissedebilecekleri soylenmektedir. Sevilen medya karakteriyle, kendileri
arasinda daha giiglii bir iliski kurarak medya karakterinin sundugu persona
(kimlikten) daha ok etkilendikleri ortaya ¢ikarilmustir (Eyal ve Rubin,
2003; Tian ve Hoftner, 2010).

Izleyici ile medya karakteri arasinda oldugu diisiiniilen bu parasosyal
iligki, interaktif gerceklik igeren televizyon programlari, internet ve yeni
medyadaki dijital platformlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkli alanlar
igin de konugulmaya baglanmustir (Ferchaud vd., 2018, s. 8). PSI ve
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PSR iizerine yapilan erken aragtirmalar, televizyon ve radyodaki kurgusal
ve kurgusal olmayan kisilere, 6rnegin TV dizilerindeki karakterler, haber
spikerleri ve sunuculara odaklanmigken, daha yeni galigmalar politikacilardan
ve sporculardan, sosyal aglardaki ve ¢evrimigi topluluklardaki yeni medya
kigiliklerine, hatta fanzin edebiyatindaki karakterler veya video oyunu
avatarlar1 gibi tamamen yapay kisilere odaklanmistir (Kreissl vd., 2021).
Yapilan aragtirmalarda, parasosyal etkilesimin sosyal medya ¢aginda
tilketicilerin medya tiiketiminin merkezinde yer aldigi, Ozellikle de
titketicilerin, fenomenlerin/etkileyicilerin sponsorlu igerikleriyle daha fazla
etkilesime girme olasiiginin parasosyal iligkiden kaynaklandigi itizerinde
durulmustur (Djaftarova ve Trofimenko, 2019, s. 1442; Lou ve Kim, 2019,
s. 8).

Facebook, Instagram ve YouTube gibi platformlarda {inlii etkileyicilerin,
izleyici/takipgi ile parasosyal iligkiler gelistirmek igin kendi kigiliklerini kurmak
bagta olmak iizere, kamera agilari, dogrudan kameraya dogrudan hitap
etmek gibi farkli stratejiler kullandiklart da konuyla ilgili ¢aligmalarda 6ne
¢tkmaktadir. Ornegin, Perse ve Rubin (1989, s. 60), igerik olusturucularun
dogrudan kameraya bakarak goz temasi kurabilecegini veya fiziksel yakinlik
hissini kolaylagtirmak i¢in yakin ¢ekimler kullanabilecegini belirlemistir.
Ozellikle bedensel hitap, medya kigisi kameraya doniik olsun ya da olmasin,

medya kigisi ile izleyici arasindaki etkilesimi kolaylagtirmada giiglii bir unsur
olarak bahsedilmistir.

Ozellikle dijital platformlarda, parasosyal iliskiyi giiglendirmek igin,
etkileyiciler yliksek oranda kendini ifsa etme egiliminde oldugu ve YouTube
gibi platformlarda vloggerlarin farkli bigimlerde kendini sunma stratejisi
gelistirdikleri tespit edilmistir (Kim, 2020). Vlog‘a katiim i¢in harcanan
zaman ve videoyu izlerken gergeklestirilen begenme, paylagma, abone olma
gibi eylemlerin, vloggerin algilanan giivenilirligini artirararak, vlogger
ile takipgi arasindaki parasosyal iligkiyi arttirdigi  bulgusuna ulagilmigtir
(Munnukka vd., 2019, s. 232).

Parasosyal etkilesimin ilk tanimindan bu yana (Horton ve Wohl, 1956),
yakinlik kavrami parasosyal deneyimleri tanimlayan kilit bir unsur olmustur.
Izleyicilerin medya figiirleriyle kurduklar1 baglarin bir yakinlik yanilsamast
yarattigina inanilmaktadir. Bir medya figiirii ile kurulan yakinlik, bu medya
figiiriine yakin olma hissi olarak tanimlanabilmektedir. Bu duygu, giderek
daha tanidik ve arkadas canlisi oldugu diisiiniilen medya figiirtine iliskin
parasosyal bir iligkiyi ortaya ¢ikarmaktadir (De Bérail ve Bungener, 2022,
s. 173). Bu yakinlk, o kadar samimi gortintir ki kullamicilar {inlilerin
kigisel arkadaglari, baba figiirleri, kardesleri veya hatta sevgilileri oldugunu
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hissedebilmektedir (Kimvd.,2021). Ozellikle, milenyum kusag:, Z kusag1 ya
da dijital yerliler olarak da ifade edilen kugagin, ¢evrimigi sosyal aglar1 yogun
sekilde kullandigs diigiiniilen bir grup olarak, siklikla iinliilerle 6zdeslestigi ve
onlarin kigilikleri ile yagam tarzlarinin bazi unsurlarini benimseyerek onlara
benzeme istegi tagidiklar: ifade edilmektedir (Boon ve Lomore, 2001).

YouTube’daki bir etkileyici ile aralarinda giiglii bir parasosyal etkilesim
hisseden gocuklarin, YouTuberin bir videoda bir markayr gostermek veya
ondan bahsetmek igin para aldigini anladiklarinda dahi elestirel bir tavir
alamayabilecekleri ifade edilmektedir (Boerman ve Van Reijmersdal, 2020,
s. 5). Buna bagli olarak gocuklar, etkileyiciye kars1 kendilerini bagl ve benzer
hissettiklerinde daha az elestirel yaklagabilmektedir.  Cocuk izleyiciler,
karakterin dogrudan kendileriyle konugtugunu, ihtiyaglarini ve ilgi alanlarini
anladigini  diistinmektedir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 8). Unlii
etkileyiciler ile kullanicilar arasindaki parasosyal iligkiyi ele alan galigmalarda,
etkileyicinin benlik sunumu ile birlikte, bu parasosyal iliskiyi ortaya ¢ikaran
tarkli degiskenlerin olup olmadiginin da aragtirildigr goriilmektedir. Kisiler
arast iletisimde once ¢ikan, kaynagin uzmanligl, gekiciligi, begenilmesi
gibi unsurlarin yaninda, benzerlik, samimiyet, otantiklik, asinalik gibi
farkli unsurlarin da varligin aragtiran ¢aligmalar ortaya ¢ikmustir. Kaynak
giivenilirligi, algilanan uzmanlik ve iletisimcinin giivenilirligi tarafindan
yonlendirildigi, tiiketicilerin tutumlarini etkiledigi ortaya konulmugtur.
Yine fiziksel gekicilikle birlikte, aginalik, benzerlik ve begenilirlik gibi diger
yonler, onaylayanin ikna ediciligini etkiledigi soylenmistir (De Veirman vd.,
2017). Herhangi bir konuda profesyonel bir tarzda konugan, profesyonel
olmayan bir tarzda konusan kisiye gore daha az giivenilir ve inandirict
olarak kabul edilmektedir. Boylece, daha bilgili ve giivenilir olarak algilanan
etkileyicilerin, takipgiler tizerinde digerlerinden daha ikna edici bir etkiye
sahip oldugu belirtilmigtir (Xiang vd., 2016). Etkileyicilerin bu 6zelliklere
sahip olmasinin, izleyicisi/takipgisi tarafindan bir yakinlik hissetmesine ve
aralarinda parasosyal bir iligski geligmesini sagladig: ifade edilmektedir.

Etkileyicinin sahip oldugu ozelliklerle birlikte, YouTube’da yayinlanan
video tiirlerinin kendilerinin de izleyicinin parasosyal etkilesimini
kolaylastirdigt ~ séylenmektedir.  Ornegin, kutu agma  videolarinda
YouTuberin sergiledigi performans araciligiyla vadettigi eglence ve sosyal
etkilesim, izleyenlerin satin alma niyetini tegvik etmek ve bir {irline talep
yaratmak igin kullanilmaktadir (Kim, 2020, s. 205). Diger taraftan kutu
agma videolarindaki iiriin incelemeleri, bilgiyi yiiksek derecede seffaf
olarak sundugu siirece izleyici kitlesinin hedonik olarak motive olmasini
saglayacagi iddia edilmektedir. YouTubern iirtin incelemeleri igin,
ozellestirilmis miizik kullanimi, yaratici igerik olugturmak igin geligmis
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video diizenleme Ozelliklerine bagvurmasi, izleyicinin izlediklerinden keyif
almasini saglamaktadir. Uriin incelemelerinde, YouTuberin iiriin bilgisi,
ozgiinliigii, trtin kalitesi ve igleviyle birlikte, iiriiniin nasil kullanildigina dair
izleyiciye aktardig: bilgi, izleyicinin giivenilirligini arttirdigi séylenmektedir.
Izleyicilerin, YouTuberla kurdugu parasosyal etkilesim sirasinda ortaya
¢tkan hedonik haz (algilanan keyif ile) ile YouTuber’a duyulan giiven gibi
motivasyonlarin satin alma niyeti iizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu
belirlenmistir (Silaban vd., 2022).

Cocuklara yonelik medya karakterleri, televizyon, video oyunlari ve
mobil uygulamalar dahil birden fazla medya platformunda bulunmakla
birlikte, bu karakterler, oyuncak, giysi ve gida iiriinleri gibi pazarlama
araglart olarak da medyanin Gtesine gegmektedir. Bu nedenle, gocuklarin
medya karakterleriyle, duygusal olarak zenginlestirilmis parasosyal iliskiler
gelistirmesi, onlar1 gergekgi ve giivenilir arkadaglar gibi gormesi olagan
bir durumdur (Brunick vd., 2016). Cocuklarin medya karakterleriyle olan
parasosyal iligkileri, kismen bu karakterlerle olan sosyal etkilesimleri yoluyla
gelismektedir (Bond ve Calvert, 2014). Cocuklarin medya karakterleriyle
olan parasosyal iligkilerinin baz1 durumlarda 6grenmeyi kolaylagtirabilecegi
iddia edilmektedir. Ornegin, yiiriimeye baglayan ¢ocuklar, daha 6nce o
karakterin kigisellestirilmis pelus oyuncagiyla etkilesime girme deneyimlerine
sahiplerse, ekrandaki bir karakterin 6grettigi bir matematik kavramini daha
etkili bir gekilde 6grenebilecekleri ifade edilmektedir (Calvert vd., 2014;
Brunick vd., 2016). Parasosyal etkilesim ve parasosyal iliski arasindaki
ayrim, ¢ocuklarin medya kigilikleriyle iligkilerini anlamada etkili olmaktadir.
Cocuklarin kendileri igin yaratilan medya karakterleriyle parasosyal iligki
kurabilme olasiliklar yiiksektir (Auter, 1992).

Coguklar, medya ile gegirdikleri zaman boyunca medya karakterleriyle
bir tiir parasosyal iliski gelistirmektedir. Giiniimiizdeki medya ortamlarinin
cesitliligi ise, ¢ocuklarin medya kisilikleriyle farkli platformlarda tekrarlanan
bir sekilde bu karakterlere maruz kalmalari, parasosyal iliskiyi arttirmaktadir.
Ornegin, Muppet Show karakteri Elmo sadece Susam Sokagrnda degil,
filmlerde, video oyunlarinda, web sitelerinde, kitaplarda ve diger tiiketim
mallar1 igin bir pazarlama araci olarak da ¢ocuklarin siklikla kargilagacaklar bir
medya karakteri olabilmektedir (Bold ve Calvert, 2014). Tekrarlanan medya
maruziyeti ile parasosyal iligki arasindaki bag, bagkalariyla gegirilen zaman ile
yliz yiize arkadaghklarin giicti arasindaki iliskiyle benzemektedir. Kisileraras:
iletisimde, iki birey arasindaki iletisim miktarinin artmasi, birbirlerine karg
daha fazla begeniye yol agabilmektedir. Benzer sekilde, bir medya karakterine
daha fazla maruz kalmak, o karakterle olan aginalig1 artirabilmekte; karakterle
olan parasosyal etkilesimi besleyebilmektedir. Cocuklar da yetigkinler gibi,
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karakterlerle iligkilerini gili¢lendirmek i¢in medya karakterleriyle etkilegimi
kullanmaktadir. Dahasi, bir televizyon karakteriyle fiziksel veya sozlii olarak
etkilesime giren okul 6ncesi gocuklarin, hikaye igeriklerini anlama olasiliklar1

daha yiiksek olacag belirtilmistir (Bond ve Calvert, 2014).

Sonug

YouTube, Facebook ve Instagram gibi platformlar, etkileyici
pazarlamanin merkezinde yer almakta, vloggerlar ve ¢ocuk igerik treticileri
marka tanitimlarinda aktif rol iistlenmektedir. Internetin yayginlagmastyla
birlikte, bireyler kendi igeriklerini bloglar, videolar ve sosyal medya
platformlar1 araciligryla paylagmaya baglamistir.  2000’lerin  baglarinda
bloglar popiilerlesmis, ancak asil degisim, sosyal medya etkileyicilerinin
ortaya ¢itkmasiyla yasanmistir. Etkileyiciler, takipgileriyle kurduklarr samimi
ve giivenilir iligkiler sayesinde, pazarlama ve reklam alaninda biiyiik bir giig
haline gelmistir. Mikro, mezo ve makro olarak siniflandirilan bu etkileyiciler,
igeriklerini YouTube, Instagram ve bloglar gibi mecralarda paylagarak genig
kitlelere ulagmaktadr.

Etkileyici pazarlama, diigiik maliyet ve genis kitlelere erigim imkan
sundugu i¢in popiiler bir yontem haline gelmistir. YouTube, amator
video f{ireticileri igin bir platform olarak baglamig, ancak zamanla
markalar ve reklamcailar igin etkili bir pazarlama aracina doniigmiistiir.
YouTube etkileyicileri, iiriin incelemeleri, kutu agma videolar1 ve egitim
igerikleriyle, geleneksel reklamciliga kiyasla daha etkili bir tamitim yontemi
sunmaktadir. Kullanicilar, bu etkileyicileri geleneksel tinliilere gore daha
samimi ve ulagilabilir bulmakta, hatta onlarin yagam tarzlarini taklit etmeye
yonelmektedir. Ozellikle geng kusak, televizyon yerine YouTube ve sosyal
medyadaki igerik treticilerine daha fazla ilgi gostermektedir. Etkileyici
pazarlama, giiniimiizde en hizli biiyliyen reklam stratejilerinden biri haline
gelmis, sosyal medya fenomenleri markalarla is birligi yaparak iiriin ve
hizmetleri tanitmada onemli roller iistlenmistir. Ozellikle etkileyiciler
bagta moda, giizellik, teknoloji ve gida sektorii olmak itizere farkl alanlarda
markalarla, tirtinleri tanitmak igin markalarla ig birlikleri yapmaktadir.

Cocuk etkileyiciler de bu trendin bir pargast olmusg, ozellikle oyuncak
kutu agma videolar1 biiytik bir ticari bagartya ulagmugtir. Ryan’in Diinyasi
gibi popiiler ¢ocuk fenomenleri, milyonlarca dolar gelir elde eden kiiresel
markalara donitigmiigtiir. Bu siiregte, ¢ocuk igerik iireticilerinin ebeveynleri
de profesyonel yoneticiler gibi hareket ederek bu dijital gohreti ticari kazanca
gevirmektedir. Cocuk YouTuberlar, glinlimiizde gocuk etkileyiciler olarak
da anilmakta ve sosyal medyada genis bir etki alanina sahip olmaktadir.
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Ebeveynler, ¢ocuklarinin giinliik aktivitelerini igeren videolar tiretmekte ve
bu igerikler iizerinden reklam gelirleri elde etmektedir. Artan takipgi sayilari,
ticari markalarin dikkatini ¢ekmekte ve ¢ocuklar, {irin tanitimi yaparak
biiyiik gelirler kazanmaktadir. Ancak, bu durum g¢ocuklarin dijital emek
stirecine dahil edilerek ticari bir meta haline gelmesine neden olmaktadur.

Diger taraftan, sponsorlu igerikler reklam ve eglence arasindaki
sinirlar bulaniklagtirarak, reklamlarmn dogalligini artirirken kullanicilarin
bilingli farkindaligini azaltmaktadir. Bununla birlikte, diger sosyal medya
etkileyicileri gibi ¢ocuk etkileyiciler de parasosyal iliskiyi gli¢lendiren
stratejiler kullanmaktadir. Kamera agilari, dogrudan hitap, samimiyet,
benzerlik ve giivenilirlik, takipgilerin, etkileyici ile bag kurmasina yardimci
olmaktadir. Ozellikle gocuk izleyiciler, medya karakterlerini gergek bir
arkadag gibi algilayarak onlarmn verdigi mesajlar1 elestirel siizgegten
gegiremeyebilmektedir.  Cocuklar igin medya karakterleriyle kurulan
parasosyal iliskiler, 0grenme siireglerini de etkileyebilmektedir. Medya
figliriine sik¢a maruz kalan ¢ocuklar, onunla olan baglarini giiglendirerek
karakterin sundugu bilgileri daha kolay benimseyebilmektedir. Cocuk
YouTuberlar araciligiyla gocuk izleyici arasinda geligen parasosyal iligkiler,
medya tiiketiminin 6nemli bir pargas: haline gelmistir.

YouTube ve Instagram gibi platformlar, ¢ocuklart hedefleyen pazarlama
stratejileriyle biiylik gelir elde etmekte, ancak bu durum ¢ocuk igerik treti-
cilerinin dijital emek somiiriisiine maruz kalmasina yol agmaktadir. Cocuk-
larin dijital ortamda gelir kaynag: olarak goriilmesi, yasal diizenlemelerin
yetersizligi nedeniyle ebeveynleri tarafindan somiirii riskini artirmaktadir.
Cocuk YouTuberlar, uzun saatler boyunca igerik tiretmekte, 6zel yagam al-
gilar1 ve psikolojik geligimleri zarar gorebilmektedir. 13 yag altindaki gocuk-
larin hesap agmasinin yasak olmasina ragmen, sahte dogum tarihleri veya
ebeveyn hesaplart araciligiyla bu kurallar agilmaktadir. Cocuklarin dijital rek-
lam ekosisteminde aktif rol almasi, onlarin korunmasina yonelik daha siki
diizenlemeler gerektirmektedir. Biiyiik markalar ve YouTube gibi platform-
lar, ¢ocuk igerik iireticilerini kullanarak milyonlar kazanirken, bu siiregte ¢o-
cuklarin haklar1 ve refahi goz ard1 edilmektedir.

Dijital ¢agin yeni tinliileri, geleneksel iinliilere kiyasla daha erisilebilir ve
etkili bir pazarlama araci olarak goriilmektedir. YouTube ve diger sosyal
medya platformlar1, markalar ve reklamcilar igin vazgegilmez hale gelirken,
cocuk tnlii etkileyicilerin, abur-cubur yiyecekten, oyun sektoriine, moda
ve glizellik sektoriine kadar genis bir yelpazede trettikleri igerikler, biiyiik
kitlelere ulagarak, hem markalarin ve platform sahiplerinin hem de ¢ocuk
etkileyicileri ve ailelerinin 6nemli kazanglar elde etmesini saglamaktadir.
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Cocuk iinlii etkileyicilerinin ebeveynleri, genellikle ¢ocuklarinin sadece oyun
oynadigini iddia etse de, bu siirecte igeriklerin planlanmasi, tekrar tekrar
gekimlerin yapilmasi ve sponsorluk anlagmalari, ¢ocuklarin ciddi bir emek
harcadigini gostermektedir. Cocuklarin siirekli igerik tiretme baskist altinda
kalmalari, zihinsel ve duygusal saghklarini olumsuz etkileyebilmektedir.
Ayrica, igerik tiretim siireci genellikle ebeveynlerin kontroliinde oldugu igin
gocuklarin haklarinin korunup korunmadigi belirsiz kalmigtir. YouTube
ve diger sosyal medya platformlarinda ¢ocuklarin galigma saatleri veya elde
ettikleri gelirler tizerinde yeterli denetim bulunmamaktadir.

Geleneksel medya sektoriinde gocuk oyunculara yonelik diizenlemeler
mevcutken, Unlii gocuk igerik iireticisi olan gocuklar igin benzer yasalar
gelistirilmemistir. Elde edilen gelirlerin yonetimi de 6nemli bir sorun
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cocuklarin kazandiklar1 paralar genellikle
ebeveynlerinin kontroliindedir ve ¢ocuklarin gelecekte bu kazanglardan
faydalanip faydalanamayacag belirsizdir. Amerika’daki Coogan Yasas1 gibi
diizenlemeler, geleneksel eglence sektoriinde ¢ocuklarin gelirlerini koruma
altina alirken, sosyal medya igerik iireticisi gocuklar igin benzer koruyucu
vasalar eksiktir. Sonug olarak, dijital diinyada igerik iireten iinlii gocuklar
giderek artan bir ekonomik sistemin parcasi haline gelmistir. Ancak, bu
stirecin gocuk isciligi olup olmadig: konusunda net bir yasal diizenleme ve
etik ¢ergeve olugturulmamugtir. Cocuklarin haklarinin korunmasi, psikolojik
ve fiziksel gelisgimlerinin desteklenmesi i¢in sosyal medya platformlarinin ve
hiikiimetlerin bu konuda diizenleyici adimlar atmas1 gerekmektedir.
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Bolim 2

Coklu Platformlarda Cocuk ve Reklam Tliskisi

Deniz Elif Yavalar!

Ozet

Dijital medya, 6zellikle YouTube, ¢ocuklarin hem tiiketici hem de igerik
treticisi olarak katildigi c¢ok katmanli bir kiiltiirel alan sunmaktadir.
Kidinfluencer (gocuk etkileyici) pazarlamasi, ¢ocuklarn samimi ve dogal
gortiniim tizerinden markalagmalarini miimkiin kilarken, seffatlik eksiklikleri,
gomiilii reklamlar ve yetersiz diizenlemeler, cocuk haklart agisindan ciddi etik
sorunlar dogurmaktadir. Cocuklarin tirettikleri igeriklerde toplumsal cinsiyet
normlarinin sistematik bigimde yeniden {iretildigi goriilmekte, algoritmalar
bu normlar1 pekistirerek igeriklerin goriiniirliigiinii yonlendirmektedir. Kiz
ve erkek gocuklarin iirettigi iceriklerdeki tematik farkliliklar, titketim kiiltiirii
ile cinsiyet rollerinin i¢ ige gectigini gostermektedir. Reklam ve sponsorluk
mekanizmalari, YouTube algoritmalar1 ve ¢ok kanalli aglar (MCN), bu
normlarin yeniden fiiretilmesinde kritik rol oynamaktadir. Pocket Watch
gibi medya girketleri ise igerik {iretimini ticarilestiren ve dijital kimlik
performanslarini gekillendiren stratejik aktorler olarak islev gormektedir. Bu
caligma, literatiire dayali kavramsal bir gerceve tizerinden, dijital platformlarda
cocuklarin toplumsal cinsiyet kimliklerinin gocuk etkileyici pazarlamast,
algoritmalar ve ¢ok kanallr aglar araciligiyla nasil bi¢imlendirildigini ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir.

Giris

Dijital platformlar, geleneksel medya araglarina kiyasla gocuklarin igerik
liretme ve tiiketme bigimlerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Ozellikle
YouTube gibi popiiler dijital mecralar, yalnizca eglence ve egitim igeriklerinin
tiretildigi alanlar olmaktan ¢ikarak, ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet kimliklerini
inga ettikleri ve yeniden tirettikleri kiiltiirel alanlara doniigmiistiir. Media

Use and Attitudes Report (Medya Kullanimi ve Tutumlar1 Raporu) dijital
platformlarin ¢ocuklarin yasaminda oynadigt rolii kapsamli bi¢imde ortaya

1 Dog. Dr., Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Ana Bilim Dali. deyavalar@
erciyes.edu.tr, ORCHID ID: 0000 0002 1225 8805.
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koymaktadir (Children and Parents, 2024). YouTube kullanim oranlari yag
gruplarina gore farkhlagmaktadir. En yiiksek kullanim 12-15 yag grubunda
%389 ile goriiliirken, bu oran 8-11 yag grubunda %37’ye, 5-7 yag grubunda
%32’ye ve 3—4 yag grubunda ise %34’°e diigmektedir. Bu durum, YouTube’un
erken c¢ocukluk doneminden itibaren yaygmn bi¢gimde kullanilmaya
baglandigini gostermektedir. Ayni rapora gore reklam igerikleri, dijital medya
kullanim siiresinin artigiyla birlikte ¢ocuklarin medya deneyiminin ayrilmaz
bir unsuru haline gelmistir. Reklamlara siirekli maruz kalmak, ¢ocuklarin
zihinsel ve duygusal gelisimlerini etkileme potansiyeli tagimaktadir. Bunun
yani sira gevrimigi zorbalik ve uygunsuz igerik gibi risklerin de giderek
arttig1 goriilmektedir. Ingiltere’de 8-17 yag arast ocuklarin %87’si gevrimigi
zorbalik deneyimi yasadigini belirtmektedir. Diger yandan, g¢ocuklarin
biiyiik gogunlugu (%93) okulda ¢evrimigi giivenlik egitimi almakta ve %91°1
giivenli internet kullanimi konusunda bilgi sahibi oldugunu ifade etmektedir.
Ancak bu biling diizeyine ragmen gocuklarin %40’ ebeveyn kisitlamalarini
agacak yontemler gelistirebildigini belirtmektedir.

Cocuklarda  Bilisim Teknolojileri Kullamimi  Arastirmasi  (TUIK,
2024) ise Tirkiye’deki 6-15 yas araligindaki gocuklarin dijital teknoloji
kullanimina dair benzer egilimler ortaya koymaktadir. Cocuklarin %91,3%i
internet kullanmakta, %066,1’1 ise sosyal medya platformlarinda aktif
bulunmaktadir. Internet en ¢ok video izleme, 6dev yapma ve oyun oynama
amaglt kullamlmaktadir. Sosyal medya platformlari arasinda YouTube agik
ara onde (%96,3) yer almakta; onu Instagram (%41,5) ve TikTok (%21,4)
izlemektedir. Her iki rapor, dijital medyanin ¢ocuklarin giindelik yagaminda,
sosyal iligkilerinde ve kimlik gelisiminde belirleyici rol oynadigini ortaya
koymaktadr.

Cocuklarin dijital medya ortamlariyla etkilegimi, toplumsal cinsiyet
normlarinin yeniden {iretildigi 6énemli bir alana doniigmektedir. YouTube
gibi platformlarda igerik iireten gocuk YouTuber’lar hem bireysel kimlik
ingast siireglerinde hem de kiiresel medya endiistrisinin dinamikleri ig¢inde
konumlanmaktadir. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet kimliklerinin nasil
kurgulandig: ve igeriklerde hangi normlarin yansitildigs, giincel literatiirde
dikkat ¢eken bir tartigma alamidir. Reklam ve sponsorluk mekanizmalari,
YouTube algoritmalarinin dolayli yonlendirmeleri ve MCNlerin (Multi
Channel Network, Cok Kanalli Aglar), igerik iiretim siiregleri tizerindeki
etkileri, bu normlarin yeniden tiretiminde kritik rol oynamaktadir. Cocuk
odakli medya sirketlerinden PocketWatch gibi aktorler ise igerik tiretimini
ticarilestiren ve gocuklarin dijital kimlik performanslarini big¢imlendiren
stratejik yapilar olarak one ¢ikmaktadir. Bu caliyma, literatiire dayall bir
kavramsal ¢ergeve iizerinden, dijital medya ortaminda gocuklarin toplumsal
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cinsiyet kimliklerine iliskin temsillerin kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik
dinamiklerle nasil sekillendigini tartigmayr amaglamaktadir. Ozellikle,
dijital platformlarda ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet kimliklerinin g¢ocuk
etkileyici pazarlamasi, algoritmalar ve ¢ok kanalli aglar aracihgiyla nasil
bi¢imlendirildigi sorusu, ¢aliymanin odak noktasi olarak ele alinmaktadur.

2.1. YouTube, Reklam ve Cocuk

Diinya genelinde gocuklara yonelik dijital reklamcilik sektorii hizli bir
ivmeyle biiylimektedir. 2023 yili itibartyla, ¢ocuklari hedefleyen dijital
reklam harcamalarinin 2,9 milyar ABD dolarini agtig1 ve bu rakamimn 2031
yilina kadar yaklagik %22 oraninda artmasinin beklendigi ongoriilmektedir
(Global Kids Digital Ad Spend, 2021). Bu ekonomik genisleme, markalarin
¢ocuklara dogrudan ulagmayr amaglayan stratejilere daha fazla yatiim
yapmalarinin 6niinii agmustir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda icerik
tireten ve milyonlarca takipgiye ulagsan ¢ocuk fenomenler, dijital pazarlama
stratejilerinin merkezine yerlesmigtir. Markalar, ocuklar: birincil hedef kitle
olarak konumlandirarak, milyarlarca dolarhik biitgelerini gocuk etkileyici
temelli kampanyalara yonlendirmektedir (Kalan, 2020, s. 136). Reklam
kampanyalari, ¢ocuklart yalmzca pasif igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda
dijital pazarlamanin aktif birer unsuru haline getirmekte; onlari bir tiir ticari
nesneye doniigtiirmektedir.

Cocuk Etkileyici pazarlamasinin hizla biiyiimesine kargin, bu alanin
dinamik dogasi, platform gesitliligi ve yeterli denetim mekanizmalarinin
bulunmamasi, kiiresel 6lgekte ¢ocuk etkileyici niifusunun net bigimde
tespit edilmesini zorlagtirmaktadir. Feller ve Burroughs (2022, s.3), ¢ocuk
etkileyicileri “gevrimigi takipgilerini biiyiik markalardan kazangli onay
anlagmalar1 elde etmek igin kullanan, genellikle okul 6ncesi yag grubunda
yer alan, dijital platformlardaki yeni bir ¢ocuk yildiz kategorisi” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim dogrultusunda gergeklestirilen aragtirmalar,
gocuk etkileyici igeriklerinin biiyiik olgiide ¢ocuk izleyicilere hitap ettigini
(Rasmussen vd., 2022), ¢ocuk etkileyici igeriklerinin ¢ocuklara yonelik
oldugunu (Fleming-Milici, Phaneuf ve Harris , 2023) ve bu igeriklerin
gocuklar arasinda yogun ilgiyle karsilandigini ortaya koymaktadir (Castillo-
Abdul vd., 2020). Ancak, bu alandaki temel tartigmalardan biri, igeriklerin,
gocugun bireysel liretimi mi yoksa ebeveynlerin yonlendirmesiyle mi
hazirlandigidir. Zira ¢ocuklarin yaslart geregi sosyal medya platformlarinin
yag sinirlamalarini  agmalari miimkiin  degildi. Dolayisiyla igeriklerin
yaymnlanmasinda ebeveynler kaginilmaz sekilde devreye girmektedir (Castillo-
Abdul vd., 2020). Bununla birlikte, cocuklarin ticari anlagmalar yapma hakk:
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bulunmadigindan, pazarlik siireglerinde ebeveynler yasal temsilci olarak
hareket etmektedir (McGinnis, 2022).

Dolayisiyla, izleyiciler tarafindan igeriklerin gocuklar tarafindan iiretildigi
varsayilsa da gergekte ebeveynler igerik planlamasindan ticari ig birliklerine
kadar her agsamada aktif bir rol {istlenmektedir. Hatta bazi durumlarda,
ebeveynlerin kendileri de igeriklerde yer almakta ve boylece ¢ocuk etrafinda
inga edilen markalagma siirecine dogrudan katki saglamaktadir (Tur-Vines,
Nunez-Gomez, ve Gonzalez-Rio, 2018). Benzer sekilde, McGinnis (2022)
de ebeveynlerin bu siiregte ¢ocuklarin gizliligini ve gelirlerini kontrol eden
belirleyici bir aktor olarak konumlandiklarini vurgulamaktadir. Castillo-Abdul
vd. (2020) YouTube videolar tizerine yaptiklart analizde, ebeveynlerin igerik
dretimi, yayini ve denetimi konusundaki rollerini ayrintili bi¢gimde ortaya
koymustur. Bununla birlikte, igerik tiretiminin arka planindaki dinamiklerin
seffat olmamasi, ¢ocuklarin bu siirecin ne kadar farkinda olduklar1 sorusunu
giindeme getirmektedir (Pedersen ve Aspevig, 2018).

Ticari ortakliklar agisindan bakildiginda, gocuk etkileyiciler, ¢ocuklarin
satin alma davraniglar1 {izerinde yiiksek etkiye sahip olmalar1 nedeniyle
(Rasmussen vd., 2022) markalar agisindan cazip birer reklam araci olarak
degerlendirilmektedir (Feller ve Burroughs, 2022). Cocuk etkileyicilerin
basarisi, tanittiklari tirtinlerle oynarken gosterdikleri 6zgiinliik ve samimiyete
dayanmaktadir. Bu durum, izleyicilerin igeriklerdeki tanitim unsurlarini
fark etmelerini zorlastirmakta ve boylece pazarlama stratejilerinin etkisini
artirmaktadir  (Choi, 2023, s. 37-39). YouTube, 2016 yilinda igerik
treticilerine yonelik politikalarinda, videolara iicretli {iriin yerlestirme,
sponsorluk ya da izleyicilere agiklanmasi gereken diger igerik tiirlerinin dahil
edilebilecegini belirtmistir. Bu tiir igerikler igin igerik iireticilerinin, video
ayrintilarinda yer alan “iicretli promosyon” kutusunu isaretleyerek izleyicileri
bilgilendirmeleri gerektigi ifade edilmektedir (YouTube Help, 2016).

Craig ve Cunningham (2017, s. 82) sosyal medyanin artan popiilaritesiyle
birlikte bu platformlara 6zgli pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasinin,
ozellikle gengleri interaktif reklamcilik kargisinda savunmasiz hale getirdigini
vurgulamaktadir. Bu durum, gocuklarin ergenlik dénemine ulagana kadar
reklamlar1 elegtirel bir bakis agisiyla degerlendirmekte zorlandiklart ve
dolaysiyla reklamlarin ikna edici etkilerine karst daha agik olduklar: anlamina
gelmektedir. Reklam okuryazarligi, bir reklamin ticari amacini kavrama
ve degerlendirme becerisi, ¢ocuklarda heniiz tam olarak geliyjmediginden,
onlar1 Ozellikle influencer marketing (etkileyici pazarlamasi) gibi gomiilii
ve ortiik reklam bigimlerine karst daha duyarli hale getirmektedir. Nitekim
yapilan aragtirmalarda, 9 ile 12 yag arasindaki bir¢gok gocugun YouTube’da



Deniz Elif Yavalar | 41

kargilagtiklar: gizli ya da gomiilii reklamlar1 ayirt etmekte giigliik gektigini
ortaya koyulmustur (Martinez ve Olsson, 2019, ss. 48-49).

Reklam verenlerin igeriklerde marka vyerlestirme yapildigina dair
agiklamalarda bulunmalar1 iki yonlii etki yaratmaktadir. Bir yandan,
agiklamalar izleyicilerin dikkatini marka yerlestirmeye ¢ekmekte ve marka
hatirlanirligini artirmaktadir. Ote yandan, agiklama sayesinde izleyiciler
reklamin ikna edici niyetinin farkina vardiklarinda, bu durum reklamin etkisini
zayiflatmakta ve daha az olumlu marka tutumlarmna yol agabilmektedir. Bu
nedenle bir¢ok reklam veren, agik bigimde reklam ya da sponsorluk etiketi
kullanmaktan kaginma egilimindedir (Evans, N. J., ve Hoy, 2016, s. 159).
Bu duruma iliskin somut kanitlardan biri, Birlegik Krallik’ta faaliyet gosteren
Reklam Standartlart Kurumu’nun (ASA) gergeklestirdigi aragtirma ile ortaya
konulmugtur (Advertising Standards Authority, 2021).

Aragtirma kapsaminda sosyal medya platformlarindaki 24 bin 208 hikaye
incelenmig; bu hikayelerin %24’iiniin reklam igerdigi belirlenmistir. Ancak,
reklam igeren bu hikayelerin yalnizca %35’inde, igerigin bir reklam oldugunu
acik¢a belirten uygun ve dogru etiketleme yapildig: tespit edilmigtir. Bu
bulgu, sosyal medyada reklam ve sponsorluk igeriklerinin ¢ogu zaman seffaflik
ilkesine aykirt gekilde sunuldugunu ve 6zellikle geng kullanicilar igin bu tiir
igeriklerin fark edilmesinin zorlastigini gostermektedir. Rahalli vd. (2022)
tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, Birlesik Krallik’taki 5-15 yag arasi
gocuklarin %97’sinin video paylagim platformlarini aktif olarak kullandigy,
%>58’inin ise giinde ortalama 2,5 saatini YouTube izleyerek gegirdigi ortaya
konmugtur. Ayni aragtirma, ¢zellikle 8 yag ve altindaki gocuklarin hentiz
elestirel diisiinme becerilerinin tam olarak gelismedigini ve bu nedenle
reklamlarin ikna edici mesajlart karsisinda daha savunmasiz olduklarini
gostermektedir. Aragtirma kapsaminda incelenen ve bu yag grubuna yonelik
oldugu belirtilen YouTube videolarnin %95’inin reklam igerdigi; ancak
gocuklarin, videolardaki etkileyici pazarlama bi¢iminde sunulan gomiilii
reklam mesajlarini gogu zaman tanityamadiklar: vurgulanmaktadir.

Kostyrka-Allchorne vd. (2023, ss. 24-26) tarafindan yapilan bagka bir
aragtirmada, ¢ocuklar1 reklamlarin etkisinden koruyabilmek adina, igerik
tireticilerinin videolarda sponsorlu iiriinlerin bulundugunu agik ve net bir
sekilde belirtmeleri gerektiginin alti gizilmektedir. Zira, dijital pazarlama
ortami hizla degismekte ve gocuklar ile ergenler internette giderek daha
fazla zaman gegirdikge, reklam verenler bu yas grubunu hedeflemeye daha
fazla yonelmektedir. Cevrimigi pazarlamanin en giincel bigimlerinden
biri olan vlog videolarinda, en ¢ok tanmitimi yapilan marka ve iriinlerin
ise genellikle saghksiz atigtirmalik gidalar, oyuncaklar ve kigisel bakim
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trtinleri oldugu goriilmektedir. Bu durumun, vlog igeriklerine maruz
kalan c¢ocuklarda materyalizme yonelimi artirdigr ve sagliksiz beslenme
aligkanliklarina zemin hazirlayarak gocukluk ¢agi obezitesine katki sundugu
ileri sitiriilmektedir (Livingstone, 2022, s. 119). Hem ergenlerin reklamlar
karsisindaki savunmasizhigt hem de sponsorluk bildirimlerinin yetersizligi,
etkileyici pazarlamanimn etik boyutuna iliskin ciddi endiseleri beraberinde
getirmektedir. Ozellikle ¢ocuklar gibi gelisimsel olarak savunmasiz tiiketici
gruplar1 s6z konusu oldugunda, reklamlarin cazip ve dikkat gekici nitelik
tagimas1 kaginilmazdir. Ancak, yalmzca gocuklar degil, yetiskinler dahi
stirikleyici ve ortiik bigimlerde sunulan reklam igeriklerinde, ikna edici
amacin farkina varmakta zaman zaman giiglitk ¢ekebilmektedir (Evans ve
Hoy, 2016, s. 159).

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini inceleyen gesitli
aragtirmalar, reklamlara maruz kalmanin ¢ocuklarda reklami yapilan iiriinlere
yonelik istekleri ve satin alma taleplerini anlamli bigimde artirdigini ortaya
koymaktadir (Rozendaal vd., 2009). Cocuklar, izledikleri bir reklamin
tutumlarini etkilemeye gahigtiginin farkinda olsalar dahi, bu farkindalik her
zaman tutum degisimini engellememektedir. Benzer sekilde Symons vd.
(2020, s. 17), ikna bilgisinin zaman zaman satin alma niyetiyle pozitif bir
iligki iginde oldugunu gozlemlenmistir. Zira, ikna edici mesajin bilincinde
olunmadiginda, reklamin etkisi gok daha giiglii ve dogrudan bir sekilde
ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik reklamlarda cocuklar
reklamin ticari dogasini ve ikna edici yoniinii anlama becerisine sahip olsalar
bile, bu bilgiye her zaman erigemedikleri ve reklama maruz kaldiklarinda bu
bilgiyi etkili bir bicimde kullanamadiklar1 goriilmektedir. Bagka bir deyisle,
reklam okuryazarligma iligkin bilgi diizeyi yiiksek olsa bile, bu bilginin
davraniga doniigmesini saglayacak performans boyutu heniiz tam anlamiyla
gelismemistir (Rozendaal vd., 2009, ss. 345-346). Kavramsal reklam
okuryazarhigr bilgisi, reklamin ne oldugunu, kim tarafindan iretildigini
(kaynagini), kime yonelik oldugunu (hedef kitlesini) tanimayr ve ayni
zamanda reklamin ikna edici niyetini, satig amacini ve kullanilan stratejik
taktikleri anlamayi igeren biligsel bir boyutu ifade etmektedir (Symons vd.,
2020, ss. 7-12). Ancak, ozellikle gocuklara yonelik dijital igeriklerde reklam
bilgisine dair farkindaligin hem ¢ocuklar hem de ebeveynler tarafindan etkin
bigimde uygulanmasi her zaman miimkiin olmamaktadir. Ornegin, ¢ocuk
influencer’lar tarafindan sunulan “kutu agma” (unboxing) videolarinda yer
alan sponsorlu igerikler, gogu zaman izleyiciler tarafindan dogrudan reklam
olarak algilanmamaktadir.

Bu durum o6zellikle ebeveynlerin, so6z konusu igeriklerin ticari bir amag
tagidigini fark etmelerini gliglestirmektedir. Evans vd. (2016, s. 328) reklamin
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igerikte agik bi¢gimde tanimlanmamasi, hangi ticari aktoriin bu igerigi finanse
ettigine dair geffaflik algisini zayiflatmakta ve medya tiiketicilerinin elestirel
degerlendirme yetilerini sinirlamakta oldugunu vurgulamistir. Bu baglamda,
dijital ortamlarda sponsorluk seffafliginin eksikligi yalnizca ¢ocuklarin
degil, yetigkin bireylerin de igerik ile reklam arasindaki sinir1 ayirt etmesini
zorlagtirmakta; dolayisiyla reklam okuryazarligini daha karmagik ve gok
katmanli bir mesele haline getirmektedir (Influencer Marketing Hub, 2022).

Children’s Advertising Review Unit (CARU, Cocuklara Yonelik
Reklamlari Inceleme Birimi), gocuklara yonelik dijital igeriklerin denetiminde
onemli bir 6zdenetim mekanizmasi olarak faaliyet gostermektedir. Son
donemde, ozellikle YouTube ve TikTok gibi platformlarda giderek
popiilerlesen “kutu agma” (unboxing) videolarma iliskin yayinladigi basin
agiklamalarinda, igerik {ireticilerinin —gogunlukla ¢ocuk fenomenlerin—
sponsorluk iligkilerini agik bi¢gimde belirtmemesinden dogan etik sorunlara
dikkat ¢ekilmisgti. CARU, bu videolarda sponsorlugun yeterince seffaf
bicimde ag¢iklanmamasinin, ¢ocuk izleyiciler agisindan igerik ile reklam
arasindaki ayrimin bulaniklagmasina yol a¢tigini belirtmektedir. Ayrica
videolardan once gosterilen pre-roll reklamlar, igerige gorsel ve tematik
olarak entegre edildiginde, bu ayrimi daha da giiglestirmekte ve cocuklar1
farkinda olmadan reklam mesajlariyla karg1 kargrya birakmaktadir (CARU,
2016).

Igerik ile reklam arasindaki simrin giderek bulaniklagmasi, yalnizca etik
bir ihlal olarak degil, ayn1 zamanda Children’s Online Privacy Protection
Act (COPPA, Cocuklarin Cevrimigi Gizliligini Koruma Yasasi) ger¢evesinde
ciddi bir yasal belirsizlik alani olarak degerlendirilmektedir. Dijital medya
ortaminda sponsorlu igeriklerin yeterince agik bi¢imde tanimlanmamast,
COPPAnin temel ilkeleri olan “agik riza”, “bilgilendirme” ve “geffatlik”
ilkeleriyle dogrudan geligmektedir (COPPA, 1998). YouTube, 2016 yilinda
igerik ireticilerine, videolarinda ticretli {iriin yerlestirme, sponsorluk ya
da benzeri promosyon unsurlart bulunmasi halinde, “bu video {icretli
promosyon igeriyor” kutucugunu isaretlemeleri yoniinde bir bildirim
sistemi getirmistir (YouTube Help, 2016). Ancak bu sistemin goniilliilitk
esasina dayanmasi ve platformun igerikleri denetleme kapasitesinin sinirl
kalmasi, bir¢ok videonun hala reklam niteligi tagimasina ragmen izleyiciye
bu durumu agikga belirtmeden sunulmasina yol agmaktadir (Evans ve Hoy,
2016, s. 326).

Ozellikle geng kullamicilarin - yogunlukta oldugu bu  platformlarda,
etkileyicilerin igeriklerinde reklam ya da sponsorluk unsurlarmi agikga
belirtmeden pazarlama faaliyetlerine yer vermeleri, gocuk ve ergen
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izleyiciler agisindan ciddi bir geffaflik sorunu dogurmaktadir. Bu noktada,
ozellikle Amerika Birlesik Devletlerinde yiiriirliikkte olan COPPA gibi
yasal diizenlemeler, 13 yag alti ¢ocuklarin gevrimigi gizliligini korumay1
amaglamaktadir. COPPA, dijital platformlarin gocuklara ait kigisel verileri
toplamadan Once ebeveyn izni almasini ve igeriklerin ¢ocuklar1 hedefleyen
pazarlama unsurlar1 igermesi durumunda agik riza mekanizmalar
olusturmasini  sart kogmaktadir (COPPA, 1998). Ancak uygulamada,
YouTube gibi platformlar bu kurallara yeterince uymadiklar1 gerekgesiyle
ciddi yaptirnmlarla kargt kargrya kalmugtir. 2019 yilinda Federal Trade
Commission (FTC, Federal Ticaret Komisyonu), YouTube’a gocuklarin
kigisel verilerini ebeveyn onayr olmadan topladig: igin 170 milyon dolarhik
rekor bir ceza kesmistir (Federal Trade Commission, 2019). Bu durum,
yalnizca veri gizliligi agisindan degil, aym1 zamanda igeriklerin reklam
etiketi tagiyrp tagimamasi baglaminda da gocuklar1 koruyacak daha kapsaml
diizenlemelere ihtiyag duyuldugunu gostermektedir (Evans vd., 2017, s.
146).

Tiirkiye’de ise bu tiir dijital igeriklerin diizenlenmesi konusunda Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yiiriirliige konan “Cocuk
ve Medya Rehberi” ve “Reklamlarin Denetimine Iliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik” gibi diizenlemeler, gocuklarin fiziksel, zihinsel
ve ahlaki gelisimlerinin korunmasini amaglamaktadir (RTUK, 2020).
Ancak bu diizenlemeler genellikle geleneksel medyayla sinirlt kaldigindan,
dijital platformlar i¢in benzer denetimlerin yapilmasi gerektigi agiktir.
Dolaysiyla gerek YouTube gerekse diger sosyal medya platformlarinda
igerik iireticilerinin sponsorluklar: agik bir gekilde belirtmeleri gerektigine
dair politikalar bulunsa da uygulamadaki eksiklikler ve denetim zayifhig
hem gocuklarin hem de yetiskinlerin igerikteki gizli ikna unsurlarmi fark
etmelerini zorlagtirmaktadir.

MCNler, PocketWatch ve Family Video Network (Aile Video Ag) gibi
yeni nesil medya yapilari, 6zellikle gocuk igerik {ireticileri igin alternatif ig
birligi ve igerik iretim modelleri sunarak dijital medya sektoriindeki geleneksel
yapilart doniistiirmiigtii. Bu yapilar, ¢ocuk YouTuber’lari yonlendiren,
onlara ekonomik, teknik ve stratejik destek saglayan araci kuruluglar
olarak 6ne ¢ikmakta; boylece ¢ocuk igerik tireticilerinin igerik politikalarini
dogrudan big¢imlendiren 6nemli aktorler haline gelmektedir. Son yillarda
yapilan aragtirmalar, yalnizca bu ¢oklu platformlu aglarin degil, ayni zamanda
goklu dijital platformlarda kullanilan algoritmalarin da gocuklara yonelik
reklamlarin etkinligini artirdigma dikkat gekmektedir. Ozellikle Kunkel ve
arkadaglari, dyjital platformlarin ¢ocuklara yonelik reklamlari kigisellegtirilmig
igerik onerileri yoluyla sunma kapasitesine sahip oldugunu ortaya koymustur
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(Wilcox, 2004). Bu algoritmik yonlendirmeler, gocuklarin reklam igeriklerini
farkinda olmadan tiikketmesine neden olmakta ve boylece igerik ile reklam
arasindaki sinurlarin giderek bulaniklagmasina yol agmaktadir. Franga (2014,
ss. 18-19) dijital ¢agda gocuklarin ¢evrimigi reklamcilik yoluyla hedef kitleye
dontigtiigiinii ve bu siirecte gozetim kapitalizminin temel unsurlarindan biri
olan kullanic1 verilerinin, ticari amaglarla sistematik bigimde toplandigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda g¢ocuklar, yalnizca potansiyel tiiketiciler
degil, ayni zamanda veri saglayicilart olarak da dijital ekosistemin merkezine
yerlesmektedir. Dijital medya, gocuklar1 yalnizca pasif tiiketiciler olarak
degil, ayn1 zamanda hedef kitle, igerik {ireticisi ve reklamin bir pargasi olan
karmasik 6znelere doniistiirmektedir.

2.2. Toplumsal Cinsiyetin Tiiketimi

Tk kez 1968 yilinda Robert Stoller tarafindan ortaya atilan toplumsal
cinsiyet kavrami, 1970’li yillarda daha genig bir akademik kabul gorerek
sosyoloji disiplinine dahil edilmistir. Kavram, 6zellikle feminist aragtirmacilar
tarafindan toplumsal yapi igerisindeki cinsiyet rollerini analiz etmek amaciyla
siklikla kullanilmigtir. Feminist kuramcilar, cinsiyetin yalnizca biyolojik
farklihiklarla tanimlanmasinin, toplumsal siiregleri agiklamak igin yetersiz
oldugunu savunmaktadir. Cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender)
kavramlart zaman zaman birbirinin yerine kullanilsa da farkli anlamlar
tagimaktadir. Cinsiyet, biyolojik ve genetik farklihiklar1 ifade eden evrensel
bir kavram olarak tamimlanirken; toplumsal cinsiyet, toplum ve kiiltiirel
yapilar tarafindan kadin ve erkek kimliklerine yiiklenen anlamlar, roller
ve beklentiler biitlinii olarak ele alinmaktadir (Rose, 2018, s. 18). Butler
(2014, s. 54) toplumsal cinsiyeti, belirli kiiltiirel diizenlemeler ve ritiieller
aracihigiyla inga edilen ve dogal bir gergeklik olarak sunulan performatif bir
olgu olarak tanimlamaktadir. Ona gore toplumsal cinsiyet, 6nceden var olan
sabit bir yap1 degil, bireylerin toplumsal etkilegimleri dogrultusunda stirekli
olarak tiretilen ve yeniden gekillenen dinamik bir siiregtir.

Medya igerikleri, kadmnlk ve erkeklik algilarinin nasil sekillendigini
belirleyen 6nemli temsil pratikleri sunarak toplumsal cinsiyet normlarini
yeniden iretmektedir. Dijital medya ortamlarinda toplumsal cinsiyetin
ingas1 daha da karmagiklagmakta; bireyler yalmzca igerik tiiketicisi olmakla
kalmayip, ayni zamanda {iretici olarak toplumsal cinsiyet sOylemlerinin
sekillenmesinde aktif rol oynamaktadir. Dijital sosyal aglar, sosyal gercekligi
kavramsallagtirma, anlama ve ifade etme bigimlerini etkileyerek bireylerin
kendilerini ve gevrelerini algilama siireglerinde degisimlere yol agmaktadir
(Lemish ve Cohen, 2005, s. 191). Pagani vd. (2011, s. 454), 6z kimlik



46 | Coklu Platformiarda Cocuk ve Reklam Iiskisi

ifadesinin bireyin ¢evrimig¢i ortamda kendini nasil sundugu ve kimligini
bagkalarina nasil ifsa ettigine bagh oldugunu ileri stirmektedir.

Maropo vd. (2017) ise, dijital platformlarda ¢ocuk YouTuber’larin
igerik Uretim siireglerini ve bu siireglerin cinsiyet kimligi, tiiketim
kiiltiirii ve pazarlama stratejileriyle olan etkilegimini vurgulamaktadir.
Analiz, ozellikle kadin kimligi ile tiiketim kiiltiirli arasindaki giiglii baga
dikkat ¢ekmekte ve bunun yalmizca gocuk iiriinleriyle smirl kalmayip,
giizellik iiriinleri gibi yetigkinlere yonelik tiriinleri de kapsadigini ortaya
koymaktadir. YouTuber’larin igeriklerinde goriilen markalarla baglantil
titketici aligkanliklari, meydan okumalar ve vlog dizileri gibi formatlarda
belirginlesmektedir. Videolardaki yapim agamasi ibaresi, profesyonel ses
ve gorsel efektler, sevgi gostermek igin kullanilan belirli jargon ve jestler
ile kanala davet gagrilari, pazarlama iletigimi stratejilerinin etkisini agikga
gostermektedir. Bu siireglerin yogun bir gekilde metalagtirilmasi, oyun
oynama ve video paylasma eylemlerinin sponsorlara verilen taahhiitler
aracihigiyla maddi kazanca doniigmesini saglamaktadir.

Coward (1993, s. 34) tiiketim kiiltiirii ve ideolojisinin 6zellikle reklamlar
aracihgiyla, gogunlukla kadinlara yonelik mesajlarla hayata gegirildigini
belirtmektedir. Bu siireg her iki cinsiyeti de daha fazla tiiketmeye tesvik etse
de kadin bedeni, arzular1 6zellikle yogun bir sekilde metalagtirilmakta ve
titketim nesnesine dontstiiriilmektedir. Modern toplumlarin doniisiimiiyle
birlikte ihtiyag kiiltiirlinden arzu kiiltiiriine gegis yasanmug; artik “yeni bir
elbiseye ihtiyaciniz var” ifadesi yerine, “yeni bir elbise ile kendinizi daha
iyl hissedeceksiniz” soylemi o6ne ¢ikmaktadir. Bu doniigiim, bireylerin
yalnizca temel ihtiyaglari dogrultusunda degil, duygusal tatmin ve 6z-
deger algisiyla yonlendirildigi bir tiiketim anlayigini ortaya koymaktadir.
Coward (1993), modanin yalmzca estetik tercihleri yansitmadigini; aksine,
egemen ideolojilerin yeniden {iretildigi ve kadinlar iizerinden dolagima
sokuldugu giiglii bir mecra oldugunu vurgulamaktadir. Coward’in (1993)
titketim kiiltiirii ve ideolojisi iizerine yaptig1 degerlendirmeler, dijital medya
ortamlarinda gocuk YouTuber’lar baglaminda da goézlemlenmektedir.
Leon ve Ames (2021, ss. 336-338), kiz ¢ocuk vloggerlarin igeriklerinde
titketimin nasil merkezi bir unsur haline geldigini, ebeveynlerin bu siirece
nasil dahil oldugunu detayl bir bigimde ele almaktadir. Aragtirmalarinda, kiz
gocuklarinin videolarini genellikle kendi odalarinda gektiklerini, bu odalarin
belirli temalar etrafinda sekillendigini vurgulamaktadir. Pembe duvarlar,
cigek desenleri, Disney prensesleri temali duvar kagitlar: ve raflara dizilmig
oyuncak bebekler gibi 6geler, hem belirgin bir toplumsal cinsiyet kimligi
hem de tiiketim aligkanlig1 yansitmaktadur.
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Leon ve Ames’e gore (2021, ss. 339-340), bu mekansal tercihler yalnizca
cocuklarin kigisel alanlarint degil, ayn1 zamanda ailelerin ¢ocuklar: i¢in inga
ettigi titketim kimligini de gostermektedir. Aileler, ¢ocuklarin igerik {iretim
stireglerine dogrudan katilim saglamakta; yalmzca teknik veya lojistik destek
sunmakla kalmayip, ticari anlagmalara da aracilik etmektedir. Bu durum,
gocuk YouTuber’larin yalnizca bireysel igerik tireticileri olmaktan 6te, aileleri
tarafindan yonlendirilen ekonomik aktorler haline geldigini gostermektedir.
Videolarda sergilenen oyuncaklar, kiyafetler ve dekoratif unsurlar, ¢ocuklarin
ait olduklar1 sosyal sinifi goriiniir kilarken, ebeveynlerin aktif katilimi bu
titketim pratiklerinin yeniden tretilmesini saglamaktadir. Cocuk YouTuber
igeriklerinde toplumsal cinsiyet rollerinin nasil yeniden iiretildigini ve
pazarlama stratejileriyle nasil pekistirildigini inceleyen bir galiymada Vlad
ve Nikita’nin videolarina yonelik analizler, igeriklerin geleneksel toplumsal
cinsiyet normlarini giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

Videolarda anneler, genellikle ev iginde vakit gegiren, ¢ocuklariyla oyun
oynayan ve bakim veren figiirler olarak sunulurken, babalar ge¢im saglayan
ve dig diinyaya odaklanan rollerle konumlandirlmaktadir (Uziimlii ve
Giiven, 2023). Ayrica, oyuncak segimi ve renk kullanimi toplumsal cinsiyet
kaliplarini pekistirmektedir. Erkek ¢ocuklara yonelik ugak, araba ve kamyon
gibi oyuncaklar 6ne ¢ikarilirken, kiz gocuklara yonelik bebekler, peliis
oyuncaklar ¢ogunlukla anneler tarafindan tanitilmaktadir. Ornegin, annelerin
arabalar1 pembe ve peliig stislerle dekore edilirken, babalarin arabalar: siyah
ve sert metal siislemelerle sunulmakta; babalarin araglarinda oyuncak para
makinesi bulunurken, annelerin araglar1 daha geleneksel olarak kiz temali
pembe siislerle sergilenmektedir (Uziimlii ve Giiven, 2023).

Benzer gekilde bagka bir galigma (Castillo-Abdul vd., 2020), Ispanyol
gocuk YouTube kanallarinin videolarmin igeriklerini analiz ederek,
videolarin tematik eksenleri ile dijital etkilesim verilerindeki artig arasindaki
korelasyonlar1 incelemektedir. Cocuk etkileyicilerinin = cinsiyetine gore
kanallarin  videolarimin  tematik eksenlerinde de belirgin = farkliliklar
gozlemlenmektedir. Erkek ¢ocuk YouTuber’lar, bilgisiyar oyun igeriklerine
daha fazla odaklanirken, kiz gocuk YouTuber’lar yagam tarzi temali videolarda
daha fazla yer almaktadir. Ornegin, yalnizca bir kiz YouTuber (Los Juguetes
de Arantxa) bilgisayar oyunu oynamakta, yemek pisirme temali igerikler ise
yalnizca bir erkek YouTuber (MikelTube) tarafindan iiretilmektedir. Ayrica 9
ila 14 yag arasindaki kiz ¢ocuklarinin YouTube kanallarinda genellikle tarifler,
komedi ve egitim gibi igeriklerin sunuldugu, erkek ¢ocuklarinin ise bilgisayar
oyunu ve spor temalara odaklandig: tespit edilmistir. Cocuk YouTuber
ieriklerinde sunulan oyuncak tiirleri, cinsiyete gore farklilik gostermekte;
bu durum, igerik tiretiminde cinsiyete dayal ayrigmalarin mevcut oldugunu
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ve bu farkliliklarin izleyici etkilesimleri tizerinde belirleyici bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Erken yaglardan itibaren olusan cinsiyet stereotipleri,
gocuk izleyiciler tarafindan igsellestirilirken, igerik ireticileri tarafindan
yeniden iiretilmektedir (Casas Moreno vd., 2018).

Dijital platformlarda sunulan igerikler, toplumsal cinsiyet normlarin
pekistirirken, ¢ocuklara yonelik {irlinlerin pazarlanmasinda bu normlar
bilingli bir strateji olarak kullaniimaktadir (Rafla vd., 2014). YouTube
igerikleri, toplumsal cinsiyet kimliklerinin hem gorsel hem de anlatisal 6geler
aracihgiyla siirekli olarak yeniden tiretilmesini ve genis izleyici kitlelerine
aktarilmasini  saglamaktadir (Gingras vd., 2024). Bu siiregte, dijital
platformlarda igerik iireticilerinin cinsiyet kimlikleri, igeriklerin tematik
diizenlemeleri, kullanilan etiketler ve algoritmik 6neri sistemleriyle dogrudan
baglantili olarak sekillenmekte ve belirli toplumsal normlar ile stereotiplerin
giiglendirilmesine hizmet etmektedir.

Cocuk YouTuber’lar, arama ve oOneri algoritmalarinda kullanmilan
anahtar kelime, etiketleri stratejik olarak uygulayarak, platform iizerinde
belirli igerik tiirlerinin olusumunu ve gortniirligini sekillendirmekte ve
giiglendirmektedir. Bu etiketler, hem mevcut toplumsal cinsiyet normlarindan
etkilenmekte hem de platformdaki igerik tiirlerinin izleyiciye sunulma
bi¢imini yonlendirmektedir. Bishop (2018), Ingiltere’nin 6nde gelen dijital
yetenek ajanst Gleam Futures (2016) tarafindan yonetilen 39 vlogger’in
(281 kadin, 11’1 erkek) videolarini analiz ederek, etiketleme uygulamalarinin
cinsiyetgi dogasma dikkat gekmistir. Vloggerlar parodi ya da eglence
igerikleri iiretseler dahi, kullandiklar1 anahtar kelimeler ve etiketler nedeniyle
giizellik vloglar tiirtinde goriiniirliik kazanmaktadir (Bishop, 2018, 5.78).
Diger taraftan firmalar tarafindan gelistirilen algoritmalar araciligiyla olugan
“yeni algoritmik kimlik”, anonim kullanicilar tizerinde cinsiyet, sinuf ve 1rk
kategorilerini istatistiksel modellerle belirleyerek dijital kimlik olugturmay1
miimkiin kilmaktadir. Cheney-Lippold ( 2011, s. 165) bu pratigin, kimlik
belirlemeyi tamamen djjital ve 6lgiilebilir bir diizleme tagidigini ve toplumsal
kategorilerin anlamini yeniden tanimladigini vurgulamaktadir.

YouTube’da cinsiyete gore ayrilmig gibi goriinen igerik tiirleri, aslinda
algoritmik sinyaller araciligiyla yapilandirilmakta ve siirdiiriilmektedir.
Platformun 6neri sistemleri, etiketleme mekanizmalari ve kullanic etkilesim
verileri, igeriklerin hangi kitlelere gosterilecegini belirlemekte ve igerik
tiirlerinin goriiniirliigiinii sekillendirmektedir. Bu yapy, izleyicilere ve igerik
ireticilere belirli toplumsal cinsiyet normlarini siirekli olarak sunmakta
ve pekistirmektedir. Dolayisiyla, igeriklerin “dogal” veya kendiliginden
olusmug gibi goriinmesi, algoritmalarin yonlendirmesiyle inga edilen ve
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stirdiiriilen yapay bir cinsiyetlendirme siirecini gizlemektedir (Bishop,
2018, s. 80). Bu siiregte kadin igerik tireticileri, ticari olarak “disillestirilmig”
igeriklere yonlendirilmekte; gortiniirlik ve etkilesim sagladiklart olgiide
odiillendirilmektedir.

Popiiler etiketlerin algoritmalarda kullanimu, igeriklerin goriiniirliigiini
artirict bir iglev gormektedir; bu sayede, dogru ve yaygin etiketler kullanan
videolar algoritma tarafindan daha fazla onerilmekte ve daha genig izleyici
kitlelerine ulagmaktadir. Ancak bu durum, ayni zamanda dijital uguruma
benzer katilim engellerini de giiglendirmektedir. Yeni veya daha az bilinen
igerik tireticileri, popiiler etiketlere erisim ve goriiniirliik agisindan dezavantajh
konuma diismekte; algoritma, popiiler etiketleri kullanan igeriklere 6ncelik
verdigi i¢in bu igeriklerin kesfedilme olasiligr sinirlanmaktadir. Dolayisiyla
popiiler etiketler, hem firsat hem de esitsizlik yaratan bir arag olarak iglev
gormektedir (Bishop, 2018, s. 81).

Etkileyici endiistrisinde 6ne ¢ikan igerik iireticilerinin biiyiik gogunlugunu
geng kadinlar olugturmaktadir. Bu durum, kadinlarin sosyal medyay1 6ncelikle
titketici olarak kullandiklar1 ve bunun iglevinin eglence odakli oldugu
yoniindeki uzun stireli toplumsal kligeleri pekistirmektedir (Hund, 2023, s.
42). Ayrica YouTube algoritmalart kadin igerik iireticilerini, giizellik, moda,
yemek pisirme, arkadaghklar ve romantik iligkiler gibi kadinsi temalar1 6n plana
cikaran igeriklerle ayricalikli erigim saglayacak sekilde yapilandirmaktadir
(Bishop, 2018, s. 78). Birgok iiriin agik¢a cinsiyetlendirilmis olup, kiz
cocuk igerik tireticileri bu igerikler araciligryla kadin kimliklerini ve ana akim
piyasa normlarini yeniden iiretmektedir. Dikkat ekonomisinin gerekleri
dogrultusunda, kiz YouTuber’lar goriiniirliik kazanmak ve begeni, takipgi
ile abone sayilarini artirmak amaciyla geleneksel kadinlik modellerine uygun
performanslar sergilemektedir (Leon ve Ames, 2021, ss. 339-341). I¢erik
tiretim siireci, gesitli anahtar kelimelerle etiketlendigi igin, algoritmalar yasam
tarzi, yemek pigsirme, moda ve makyaj gibi kadin emegi temalarini kendi
kendine gelistirmekte ve igerik tiirlerini yapilandirmaktadir. Bu baglamda,
algoritmalar bireysel kullanicilarin goriiniirliigiini belirlemede merkezi bir
rol oynayarak igerik ireticilerin algoritmik kimliklerini sekillendirmektedir
(Bishop, 2018, ss. 69-78). Dolayisiyla igerik {ireticiler, algoritmanin
etkisinden bagimsiz hareket edememektedir.

Ote yandan, algoritmalar kullanicilar1 belirli hedeflere yonlendirme
egilimindedir; bu yonlendirme kimi zaman karmagik ve ongoriilemeyen
sonuglar dogurabilmektedir (O’Neil, 2017, s. 54). Algoritmalar,
dijital platformlarda igeriklerin goriiniirliigiinii ve kullanici etkilegimini
sekillendirirken, mevcut toplumsal Onyargilar1  farkinda  olmadan
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yeniden iiretebilmektedir. Ornegin, 2013 yilinda Google’da gorev yapan
aragtirmacilar, Google News metinlerinden derlenen ii¢ milyon kelimelik
bir veri seti iizerinde geligtirdikleri sinir ag1 benzeri model aracihigiyla
kelimelerin yan yana goriilme bigimlerini incelemis ve anlam bakimindan
benzer kelimelerin vektor uzayinda yakin konumlandigini ortaya koymustur;
bu iligkilere “sozciik yerlestirmeleri” ad1 verilmistir. Aragtirmada, veri setine
yoneltilen “baba: doktor, anne: x” sorusunda x’in hemgire, “erkek: bilgisayar
programcisi, kadin: x” sorusunda ise X’in ev hanimi olarak belirlendigi
gozlemlenmigtir. Bu bulgular, algoritmik modellerin cinsiyet¢i onyargilar
farkinda olmadan yeniden iiretebilecegini gostermektedir. Aragtirmacilar,
cinsiyete dayali Onyargili kelime iftlerini derleyerek bunlarin vektor
uzayimndaki yansimalarini analiz etmig ve bu garpikliklari diizeltmeye yonelik
yontemler gelistirmigtir; bu siirece “sert 6n yargilardan arindirma” adi
verilmigtir ( MIT Technology Review, 2016).

Etkileyici sektorii, kurulug donemlerinde toplumsal egitsizlikler konusunda
siurh bir farkindalik gostermig olsa da (Hund, 2023, s. 42) dijital emek
sistemleri giderek elestirel bir perspektifle incelenmeye baglanmugtir. Duffy
ve Hund (2019, s. 4985), sektor ¢aliganlarinin deneyimlerini ve bireysel
anlatilarini inceleyerek, kadin igerik treticilerin bagarilarini, karsilagtiklary
zorluklar1 ve belirsizlikleri ortaya koymus; bu bireysel hikayeleri moda,
tasarim, halkla iligkiler ve reklam sektoriindeki giivencesiz kiiltiir iggilerinin
kolektif miicadeleleri baglaminda degerlendirmistir. Kanai (2012, s. 1328)
ise ¢evrimi¢i ortamda “iligkilendirilebilir” olma kavrammin evrensel bir
erigilebilirlikle degil, belirli irksal ve ekonomik siniflara ait olma durumuyla
iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu dogrultuda, beyaz irk ve orta simf
aidiyeti, diger dezavantajli kimliklere kiyasla daha genis bir kitleyle bag
kurulabilir bir statii sunmakta ve tarihsel olarak avantajli kimliklere sahip
bireyler, toplumda bagkalarinin iligki kurmak isteyecegi feminen kimlikler
olarak konumlandirilmaktadir. Giiniimiizde kadin vloggerlar ise igeriklerinde
tilketim pratikleri araciligryla simifsal kimliklerini goriiniir kilmakta ve
kendilerini oyuncak, oyun, moda ve hizmet gibi {irlinleri satin alabilecek
ckonomik giice sahip bir sosyal grubun pargasi olarak sunmaktadir. Bu
temsil bigimi hem tiiketim kiiltiiriiniin devamliligini saglamakta hem de
belirli toplumsal cinsiyet rollerinin ve sinifsal ayrimlarin dijital platformlarda
yeniden iiretilmesine katkida bulunmaktadir.

2.3. Cok Kanall: Aglar ve YouTube

MCN’ler, djjital video endiistrisinde YouTube’a 6zgii olarak ortaya
cikan, igerik treticilerini teknik destek, telif hakki yonetimi, igerik stratejisi
gelistirme, marka ortakliklar1 ve reklam gelirlerinin maksimize edilmesi
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gibi hizmetlerle destekleyen kurumsal yapilar olarak iglev gormektedir
(Kim ve Hong, 2024, s. 8-10). MCN fenomeni, YouTube’un 2007 yilinda
baslattig1 Icerik Kimligi (Content ID) sistemi ve i¢ ice ge¢mis igerik yonetim
altyapilartyla dogrudan baglantilidir. Bu teknolojiler, tiglincii taraf kuruluslara
reklam hesaplarini denetleme ve telif hakki ihlallerini 6nleme yetkisi vererek,
platformun reklamveren dostu ve profesyonellesmig bir yapiya kavugmasini
saglamistir. Google, bu siiregte MCN’leri stratejik bir ara¢ olarak kullanarak
hem reklam gelirlerini artirmay1 hem de igerik tiretiminin kurumsallagmasini
tegvik etmeyi hedeflemistir (Gardner ve Lehnert, 2016, ss. 293-295).

MCN’lerin yiikseligi, dijital medya ekosisteminde igerik iiretiminin
metalagmas1 ve Web 2.0 gaginin karakteristik 6zelligi olan dijital platform
kapitalizmi ile dogrudan iliskilidir (Andrejevic, 2009, s. 412). Machinima,
Maker Studios ve Fullscreen gibi 6ncti MCNler, igerik iireticilerini bir araya
getirerek tiretimi daha Olgeklenebilir, profesyonel ve ticari hile getirmistir.
(Cunningham ve Craig, 2019, s. 78). Bu aglar yalnizca igerik iireticilerinin
kanal biiylitme ve gelir elde etme siireglerine destek olmakla kalmamus;
ayni zamanda platformun kiiresel 6l¢ekte dijital medya pazarindaki stratejik
kontroliinii giiglendirmistir (Kim ve Hong, 2024, s. 9). MCN’ler, igerik
tireticilerinin izleyici kitlesini genigletmesine ve marka degerini artirmasina
olanak taniyan tematik ag baglantilar1 olugturmaktadir.

Miizik videolarinda Vevo ve AllDefDigital, yemek igeriklerinde
Tastemade, oyun videolarinda Machinima ve ¢ocuk odakli igeriklerde
Fullscreen gibi aglar, nis uzmanliklar1 Gizerinden igerik iireticilerini organize
ederek hem izleyici kitlesini hem de ekonomik potansiyeli maksimize
etmektedir. Bu yapi, igeriklerin yalnizca tekil kanallar tizerinden degil, ag
i¢cinde birbirine bagli ve birbirini destekleyen bir ekosistem araciligiyla
dagitilmasim1 miimkiin kilmaktadir. Polaris MCN’in iiye kanallar {izerinden
olusturdugu Co-Optional Podcast gibi ig birlikleri, igeriklerin genis kitlelere
ulagmasint saglarken ayni zamanda markalagma ve goriiniirliik stratejilerini
giiglendirmektedir (Gardner ve Lehnert, 2016, s. 295-296). MCN’lerin
ylikselisi, biiyiik medya girketlerinin stratejik yatirimlariyla da desteklenmistir.
Disney’in 2014 yilinda Maker Studios’n satin almasi, Warner Brosun
Machinima’ya yatirrm yapmasi ve Dream Works’iin Awesomeness TV’de
hisse almasi, MCN’lerin dijital medya alanindaki ekonomik ve kurumsal
onemini gostermektedir (Wallenstein, 2014). Bu satin almalar, MCN’leri
yalnizca igerik iiretim ve dagitim platformlart olarak degil, aym1 zamanda
dijital medya ekosisteminde gelir iireten ve profesyonel bir iiretim altyapisi
saglayan stratejik aktorler haline getirmistir (Combs, 2014).



52 | Coklu Platformlardn Cocul ve Reklam Iligkisi

Cok Kanalli Aglar (MCN’ler), dijital medya ekosisteminde yalnizca
igerik dagitim platformlar: olarak degil, aym1 zamanda igerik tiretimi, gelir
yonetimi ve marka ig birlikleri iizerinden sekillenen karmagik yapilardir. Bu
aglarin kurumsal kimlikleri ve stratejik yonelimleri arasinda belirgin gesitlilik
gozlenmektedir. Bazit MCN’ler kendilerini dogrudan “gok kanalli ag” olarak
tanimlarken, digerleri multimedya girketi, dijital stiidyo ya da ¢oktan-
goga programlama saglayicis1 gibi farkli kurumsal etiketler kullanmaktadir
(Lemish ve Cohen, 2005, ss. 514-516). Bu gesitlilik, MCN’lerin yalnizca
teknik aracilar degil, aym1 zamanda sektorde farkli iy modelleri gelistiren
stratejik aktorler olduklarini gostermektedir. Olgeksel agidan bakildiginda,
biiyiitk MCN’ler on binlerce igerik iireticisini biinyesinde toplayarak
YouTube ekosisteminde giiglii bir ag yapis1 olusturmustur (Fuchs, 2021).
Bu tiir aglar, verimliligi artirmak amaciyla genellikle standartlagtirilmig
hizmet modellerine yonelmekte ve igerik treticilerine sl bireysel
destek saglamaktadir. Fullscreen’in yapist bu yaklagimin tipik bir 6rnegini
sunarken, Maker Studios ve Machinima gibi aglar, igerik {ireticilerini
komisyon oranlarina ve popiilarite diizeylerine gore kategorize eden
oyunlagtirilmug destek sistemleri gelistirmistir. Boylece igerik iireticileri, daha
genis kitlelere ulagma motivasyonuyla platformun igleyisine uyum saglamaya
yonlendirilmektedir. Buna karsilik kiigiik ve nig odakli MCN’ler, belirli
igerik tiirleri veya hedef kitleler etrafinda 6zellesmis yapilar gelistirmektedir.
Nerdist ya da Tastemade gibi 6rneklerde oldugu gibi, bu aglar dar kapsamli
ancak yiiksek kaliteli igerik kiimeleriyle ¢alisarak, igerik tireticilerine spesifik
pazarlama, prodiiksiyon ve marka ig birlikleri destegi sunmaktadir (Liang
ve Ji, 2024, s. 2310). S6z konusu model, biiyiik 6lgekli aglarda goriilen
“goriiniirliik kaybr” sorununu agmakta ve daha etkili bir pazarlama stratejisi
gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Van Dijck, 2013, s. 47).

Gelir modelleri MCN’lerin konumlamigint belirleyen bir diger kritik
boyuttur. Geleneksel reklam gelirlerinden alinan komisyonlar MCN’lerin
temel gelir kaynaklarini olugturmakla birlikte, bu yapilar giderek markal
igerik tiretimine yonelmektedir. Bu komisyonlar, genellikle net reklam
gelirlerinin %20-50’si arasinda degismektedir. MCNlerin igerik tireticilerine
sundugu teknik destek, tanitim ve reklam hizmetleri, tireticilerin profesyonel
video prodiiksiyonlarina erigimini kolaylastirirken, dijital platformlar
iizerinden daha biiylik izleyicilere ulagmalarina da olanak tanimaktadir
(Pagani vd., 2011, ss. 447-450). Markal: igerik, iiriin yerlestirme ve marka
entegrasyonu yoluyla hem daha yiiksek karlilik saglamasi hem de dogrudan
izleyici etkilesimini artirmast nedeniyle 6ne ¢ikmaktadir (Fuchs, 2021, ss.
89-92). Jukin Media gibi Ornekler, viral igeriklerin haklarini satin alarak
bunlar televizyon ve eglence kanallarinda yeniden kullanmakta; boylece
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igerik ireticileri igin alternatif gelir modelleri yaratmaktadir. Ayrica,
YouTube digindaki bagimsiz reklam aglar1 da MCN’lerin gelir gesitliligini
artirmasmna katki saglamaktadir. MCN’ler yalmzca igerik iireticileri ile
izleyiciler arasinda araci rolii iistlenen yapilar olmaktan ¢ikmig; yetenek
yonetimi, marka ig birlikleri, fikri miilkiyet stratejileri ve veri analitigi gibi
gok katmanli iglevleriyle dijital ekonominin merkezi aktorlerinden biri haline

gelmigtir (Cheney-Lippold, 2011, ss. 169-176).

MCN’ler, dijital medya eckosisteminde igerik {ireticileri igin yalnizca
teknik ve idari bir araci degil, aym1 zamanda izleyici tabanini biiyiitme ve
markalagma siireglerinde kritik bir aktor olarak islev gérmektedir. Bu aglarin
sundugu en 6nemli avantajlardan biri, farkli kanallarin izleyici kitlelerini
birlestirerek daha genig ve ¢esitlendirilmig bir erigim ag1 olusturmasidir.
Fullscreen CEO’su George Strompolos’un da vurguladigs tizere, farkli hayran
gruplarina sahip igerik treticileri ortak igerik iireterek birbirlerinin izleyici
tabanindan beslenebilmekte, boylece goriiniirliiklerini artirabilmektedir
(Gardner ve Lehnert, 2016, s. 298). Maker Studios™un alt markas1 Polaris
MCN’in kolaylasgtirdigr Co-Optional Podcast gibi 6rnekler, kanallar arasi is
birliklerinin tek bagina ulagilmasi gii¢ etkiler yaratabilecegini gostermektedir.
Bu model yalmzca dijital igerik iiretiminde degil, ayn1 zamanda etkin bir
dagitim mekanizmasi araciigiyla kiiltiirel fenomenlerin ingasinda da 6nem
tasimaktadir.

Rooster Teeth’in Red vs. Blue ve Achievement Hunter gibi dizilerle
yaratti@l dijital marka giici ve Austin’de diizenlenen RTX kongresi,
MCN’lerin igerik iretimi ile topluluk olusturmayr biitiinlestiren hibrit
yapisini agik¢a ortaya koymaktadir (Giaccardi, 2012, ss. 15-28). Izleyiciyle
kurulan bag, MCN’lerin 6nemini daha da gii¢lendirmektedir. DEFY
Media’nin raporunda (2016) geng izleyiciler YouTuber’lar1 yalnizca eglence
figiirleri olarak degil, kendilerini temsil eden, giiven duyduklar1 ve “samimi”
bulduklar1 kisiler olarak tamimlamaktadir. Bu tiir bir bag, geleneksel
tinlii-hayran iligkisini dijital ortamda yeniden {iretirken, YouTuber’larin
dogrudan ve kigisel etkilesimleri araciligryla daha giiglii bir topluluk duygusu
yaratmaktadir. Bu durum, MCN’lerin destekledigi igerik iireticilerinin
markalagma kapasitelerini artiran sosyal sermayeye doniigmektedir.

MCN’ler, YouTube gibi dijital platformlarda genellikle amator ve
yapilandirilmamig bir ortam olarak goriilen igerik iiretim stireglerine
belirli bir gergeve kazandirmaktadir. YouTube, vloglardan skeglere, video
diizenlemelerinden viral iceriklere kadar genis bir yelpazede kullanic
tarafindan iiretilen igeriklere ev sahipligi yapmaktadir. Bu platformda belirli
bir izleyici kitlesine ulagmay1 bagaran igerik treticileri, yalmizca YouTube
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ckosistemi iginde degil, ayni zamanda gevrimigi ve ¢evrimdigi etkilegim
bicimleri aracihgiyla genisleyen sosyal aglar olusturmaktadir. John ve
Hank Green tarafindan kurulan Viggbrothers kanalinin takipgileri, zamanla
“Nerdfighters” olarak bilinen bir topluluk haline gelmis ve yalmizca ortak ilgi
alanlarin1 paylagmanin 6tesinde, hayir igleri, sanatsal projeler ve zorbalikla
miicadele gibi sosyal sorumluluk alanlarinda faaliyet gostermeye baglamistir.
Bu tiir topluluklar, igerik {ireticileri ile izleyiciler arasindaki etkilesimin salt
bir tiiketim siireci olmaktan ¢ikip, tiretim ve tiiketimin i¢ ice gectigi daha
karmagik bir yapiya evrildigini gostermektedir. Nitekim, John Green’in
edebi eserleri (The Fault in Our Stars, Paper Towns), soz konusu topluluk
tarafindan desteklenerek ana akim kiiltiire taginmig ve biiytik bir ticari bagari
elde etmistir (Andrejevic, 2009, ss. 411-413).

Fuchs (2021, s. 65), dijital medya ekosisteminde iiretim ve tiiketimin ig
ige gectigi slireci “pro-tiiketim” (prosumption) kavramiyla agiklamaktadir.
Bu kavram, izleyicilerin yalnizca pasif tiiketiciler degil, ayn1 zamanda igerik
dretim strecine aktif bigimde katilan aktorler oldugunu gostermektedir.
Pro-tiiketim,  yalmizca “ortak yaratim”  (co-creation) baglaminda
degerlendirilememektedir. ~ Cilinkii  kullanicilar  igerikleri  iiretmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda bu igeriklere kiiltiirel ve ekonomik deger
kazandirmaktadir. Dolayisiyla izleyiciler, dijital medya ortaminda hem
tretici hem de tiiketici olarak konumlanmakta ve bu ¢ift yonlii etkilegim,
platform ekonomisinin temel dinamiklerinden birini olusturmaktadir.
Yeni medya ekosisteminde igerik ireticileri, hedef kitleleriyle kurduklari
etkilesim araciligiyla ¢evrimigi topluluklar inga etmektedir. Bu topluluklar,
igerikleri yalnizca titketmekle sinirli kalmayip, yorum, paylagim, begeni gibi
pratiklerle igeriklerin goriiniirliigiinii, dolagimimi ve algilanig bigimini de
sekillendirmektedir. Boylece topluluklar, iiretim-tiiketim dongiisiiniin aktif
bir pargast haline gelmektedir. Ancak bu doniigiim, igerik ireticileri igin
yeni sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir. Artik tireticiler yalnizca
igerik yaratmakla degil, ayn1 zamanda bu topluluklar1 yonetmek, beklentileri
kargilamak ve etkilegimi stirdiiriilebilir kilmakla da yiikiimliidiir.

Topluluklarin biiytimesi, igerik tireticilerini giderek daha karmagik hukuki,
ckonomik ve etik sorunlarla karsi kargtya birakmaktadir. Telif haklarinin
korunmasi, igerik denetimi, reklam gelirlerinin adil bigimde yonetilmesi,
sponsorluklarin ve iriin yerlestirmelerinin seffaflik ilkeleri dogrultusunda
agiklanmast bu sorunlarin baginda gelmektedir. Bu noktada MCN’ler,
yalnizca teknik ve ekonomik destek sunmakla kalmayip, ayni zamanda
hukuki danigmanlik, marka ig birliklerinin diizenlenmesi ve izleyici erisiminin
artirlmast  gibi iglevlerle igerik treticilerinin yiikiinii hafifletmektedir.
Boylece MCNler, pro-tiiketim siirecinin dogurdugu yeni karmagik iliskiler
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aginin yonetilmesinde araci ve diizenleyici bir rol iistlenerek, igerik tireticileri
ile dijital platformlar arasindaki bagi kurumsallagtirmaktadir (Liang ve Ji,
2024, s. 2310).

MCN’ler, igerik iireticilerinin daha genis bir izleyici kitlesine ulagmalarini
saglarken, ayn1 zamanda videolarin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda reklam
yerlestirerek gelir elde etmektedir. Bu gelir modeli biiyiik 6l¢iide YouTube un
reklam altyapisi ve markalarla yapilan ig birlikleri tizerinden sekillenmektedir.
Diinyanin en biiyiik MCN’lerinden biri olan Maker Studios, biinyesindeki
kanallarda aylik 11 milyardan fazla video goriintiilenmesi saglayarak, igerik
tireticilerine yonelik yetenek gelistirme, yiiksek kaliteli igerik tretimi ve
etkilesim odakli marka olugturma gibi stratejilere odaklanmaktadir. Maker
Studios gibi biiyiik 6lgekli MCN’ler, YouTube ekosistemi iginde yalnizca
igerik yonetimi ve dagitimiyla sinirli kalmayip, ayni zamanda dijital medya
ckonomisinin yap1 taglarindan biri haline gelerek geleneksel medya endiistrisi
ile yeni medya arasindaki etkilegimi derinlestirmektedir (Zhang ve Tong,
2024, ss. 1027-1044).

MCN’ler, markalar: etkileyicilerle uyumlu hale getiren ve programatik
olmayan bir dizi uygulama olan reklam entegrasyonlarinin kolaylagtirilmasina
ve yonetilmesine yardimci olmaktadir. Bu hizmetler 6lgeklenebilir olmayip,
yogun emek gerektirmektedir. Markalar igerik olusturucunun temsil ve
anlat1 stratejileri iginde organik olarak yer almaktadir. Cunningham, Craig
ve Silver ¢alisma kapsamindaki goriismelerinde, markanin igerikleriyle
uyumlu olmadigma inandiklar1 igin alti rakamli teklifleri geri ¢eviren
igerik olusturucularinin hikayelerini duyduklarini ifade etmiglerdir. Yagam
tarzlariyla ¢elisen bir markayla ilerlemek, igerik olusturucu ile topluluk
arasindaki giiven ve ozgiinliigiin ihlali anlamina gelmektedir. Toplumsal
degerler ticari degerin oniine gegiyor gibi goriinse de, igerik olugturucular
hayranlariyla iliskilerini stirdiirmenin uzun vadede siirdiiriilebilir tek deger
oldugunun farkindadir (Cunningham ve Craig, 2019, s. 386).

Bonkers Toys, Pocket Watch ve Ryan’s World’iin (Ryan’in Diinyas1)
ilk lisans sahibi olarak 2018 yilinda perakendecilere “Ryan’s World Giant
Mystery Egg™i (Ryan’in Dinyasinin Dev Gizemli Yumurtasi) ve 2019
yilinda “Cap’n Ryan’s Mega Mystery Treasure Chest™ (Kaptan Ryan’in
Mega Gizemli Hazine Sandigini) sunmugtur (FGTEEV, 2020). Sirket
o zamandan beri biiyiiyen ortakliklarina ve gocuk oyuncagi tekliflerine
“Trinity ve Beyond” adli ¢ocuk etkileyicilerini eklemistir. Bu Ornekler
genellikle 6nce ABD baglaminda faaliyet gostermekte ve daha sonra kiiresel
capta yayilmaktadir. Bununla birlikte bu egilim diinya ¢apindaki bolge ve
iilkelerde de ortaya ¢ikmaktadir (Feller ve Burroughs, 2022, s. 586).
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Ornegin, etkileyicileri biiyiik kiiresel markalarla bulusturan Avrupa
merkezli bir MCN olan RTL Group, (Radio Television Luxembourg,
Radyo Televizyon Liiksemburg) erisim alammmi 9 iilkede 1.000 igerik
olusturucuyu kapsayacak gekilde genigleterek Avrupanin lider dijital
stiiddyosunu olugturmustur (Cross-Kovoor, 2019). Kisa siire 6nce Norveg,
Isveg ve Finlandiya’da ofisleri bulunan Iskandinav “etkileyici pazarlama”
sirketi United Screens’t (Birlesik Ekranlar) satin alan RTL (Radio Television
Luxemburg; Radyo Televizyon Liiksemburg) gibi sirketler, stratejilerini ve
hedeflerini daha iyi ifade edebilmek igin artik kendilerini “gok platformlu
aglar” olarak adlandirmaktadir (RTL Group Acquires United Screens,
2018). Hem Tiirkiye’de hem de kiiresel 6lgekte ¢ocuklara yonelik YouTube
kanallari, genis izleyici kitlelerine ulagarak egitici ve eglence odakl igerikler
tretmektedir. Kiiresel diizeyde en ¢ok izlenen ¢ocuk kanallar1 arasinda
Cocomelon - Nursery Rhymes, Like Nastya, Vlad and Niki, Diana and
Roma ve Kids Diana Show 6ne ¢ikarken, Tirkiye’de Beter Bociik, Koray
Zeynep, Oyuncak Avi, Masa ile Koca Ay1 ve Oyuncak Oynuyorum en ¢ok
takip edilen kanallar arasinda yer almaktadir (Social Blade, 2025).

Bu kanallar, oyuncak incelemeleri, ¢ocuk oyunlari, animasyonlar ve
egitici igerikler araciifiyla cocuk izleyicilere hitap etmekte ve bu siiregte
titketim  kiiltiiriniin  gekillenmesine katkida bulunmaktadir.  Cocuklara
yonelik YouTube igeriklerinin kiiresel olgekte yayginlasmasinda ¢ok kanalli
aglar, onemli bir rol tstlenmektedir. MCN’ler, icerik iireticilerine kanal
yonetimi, reklam i birlikleri ve izleyici erigiminin artirilmasi gibi alanlarda
destek saglayarak gocuklara yonelik dijital igeriklerin ticarilesme siirecini
hizlandirmaktadir. Ozellikle oyuncak ve oyun temali igerikler, ¢ocuklarin
titketim ahiskanliklarini yonlendiren bir arag¢ hiline gelmekte ve MCN’ler
aracihigiyla markalarla entegre edilerek kiiresel pazarlama stratejilerinin bir
pargasi olarak konumlandiriimaktadir. Bu aglar, icerik tireticileri ile izleyiciler
arasinda ticari aracihik iglevi gorerek YouTube ekosisteminde geleneksel
“kap1 bekgisi” (gatekeeper) roliinii tistlenmektedir.

Ayni1 zamanda, igerik etrafinda hem resmi hem de gayri resmi yeni pazarlar
olusturarak dijital ekonominin dinamiklerini sekillendirmektedir. Platformun
gelisgimiyle birlikte MCNlerin etkisi giderek artmakta ve YouTubeun
ticarilegme siirecinin ayrilmaz bir unsuru haline gelmektedir (Lobato,
2016, s. 348-350). Cok kanalli aglar, dijital medya ekosistemindeki yapisal
doniisiimiin kurumsallasmasinda merkezi bir rol iistlenmektedir. Ozellikle
gocuk igerik fiireticilerine odaklanan MCN’ler, bu siirecin benzersiz bir
boyutunu temsil etmektedir. PocketWatch ve FVN (Family Video Network,
Aile Video Agy) gibi 6rnekler, ¢ocuklara yonelik igeriklerin iiretim, dagitim ve
ticarilegtirilmesinde oncii aktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yapilar, yalmzca
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teknik ve stratejik destek saglamakla kalmayip ayni zamanda gocuk odakli
igeriklerin kiiresel 6lgekte erisilebilirligini artirmakta ve pazarlama stireglerini
yeniden tamimlamaktadir. Boylece, gocuk YouTuber’larin igerik {iretim
faaliyetleri bireysel girigimcilikten ¢ikarak profesyonel ve kurumsallagmig
bir medya pratigine doniismekte, dijital ¢ocukluk kiiltiirtiniin ekonomik ve
kiiltiirel boyutlart MCN’ler aracihigiyla yeniden yapilandiriimaktadir.

2.4. Gocuk Igerik Uretiminde Gok Kanalli Aglarin Doniigiimii

MCN’ler, YouTube ekosisteminde igerik iireticilerine kanal biiyiitme,
gelir elde etme ve profesyonellesme imkini saglayan aract kurumlar
olarak ortaya ¢tkmustir. Ozellikle 2010’larin ortalarina kadar dijital medya
ortaminda merkezi bir rol tstlenmistir (Cunningham ve Craig, 2019, s.
78). Ancak zamanla bu yapilarin igerik treticileri iizerindeki denetimlerinin
artmas1 ve gelir paylasimindaki dengesizlikler, MCN modeline yonelik
giivenin sarsilmasina yol agmugtir. Bu baglamda, dijital medya ortaminda
yeni aktorler ve ig birligi bicimleri dogmus; 6zellikle ¢ocuk igerik tiretimine
odaklanan aglar, bu doniigiimiin en dikkat gekici 6rneklerini olugturmustur.

2017°de Chris M. Williams tarafindan kurulan PocketWatch, geleneksel
MCN modelinden ayrigarak yalmizca gocuk odakli igeriklere yonelmig
ve kisa stirede sektorde lider konuma yiikselmistir. Ryan’in Diinyas: gibi
diinya ¢apinda bilinen kanallarla igbirligi yaparak, ¢ocuk odakli igeriklerin
kiiresel Olgekte ticarilestirilmesinde yenilikgi bir strateji gelistirmigtir (Day ve
Sickman, 2023, s. 413-415). Benzer sekilde FVN de ¢ocuk YouTuber’larin
igeriklerini destekleyerek, bagimsiz marka gelistirme ve daha dogrudan
izleyici iligkileri kurma imkani tanimugtir. Bu tiir yapilar, MCN’lerin genelinde
goriilen genig kapsamli ama daginik ag modelinden farkli olarak, niglegmis ve
uzmanlagmug isleyisleriyle 6ne ¢tkmaktadir. Ote yandan, Disney’in 2014’te
Maker Studios’u satin almasi, ¢ocuk igerik iiretiminde MCN modelinin
dontistimiinii hizlandiran kritik bir kirilma noktast olmustur. Maker Studios,
oyuncak kutu agma igerikleri gibi popiiler ¢ocuk kanallarini biinyesine
katarak onemli bir pazar giicii elde etmistir. Ancak Disney’in “aile dostu
igerik” politikalar1, igerik iireticilerinin yaraticilik alanini daraltmig ve bazi
i birliklerini sinirlamugtir (Digiday, 2017). Bu durum, geleneksel medya
sirketlerinin YouTube ekosistemine miidahalesinin, televizyon ve sinema
endiistrisinde on yillara yayilan doniigiimlerin dijital ortamda ¢ok daha kisa
stirede yaganmasina neden oldugunu gostermektedir (Combs, 2014).

MCN modeline duyulan giivenin azalmasiyla birlikte, birgok ¢ocuk
igerik {ireticisi geleneksel aglardan ayrilarak daha bagimsiz yollar aramaya
yonelmigtir. Bazi iireticiler ise MCNlerle igbirligini “YouTube sigortasi”
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olarak tanimlamig; telif haklari, reklam gelirleri veya yasal siireglerde
aglarin sagladigr kurumsal destegi bir giivence olarak gormeye devam
etmigtir (Family Video Network, 2015). Bu gelismeler, dijital ¢ocuk
eglencesi alaninda iki temel egilimin ortaya ¢iktgini gostermektedir.
Birincisi, PocketWatch ve FVN gibi yeni nesil aktorlerin onciiliigiinde
igerik treticilerinin bagimsizlasarak kendi markalarini inga etmeleri ve
profesyonellesmeleridir. Tkincisi ise, Maker Studios érneginde goriildiigii
iizere, geleneksel medya girketlerinin igerik iiretim siireglerini daha kurumsal
standartlara uyarlayarak platform tizerinde denetim ve yonlendirme giiciinii
artirma gabasidir (Zhang vd., 2024).

PocketWatch ve FVN gibi yeni aktorler, 6zellikle ¢ocuk igerik iireticilerine
alternatif igbirligi ve iiretim modelleri sunarak, dijital medya ekosistemindeki
gii¢ dengelerini doniigtiirmiistiir. Bu yeni yapilar, igerik iireticilerine daha
esnek, bagimsiz ve yaraticr bir alan agarken, ayni zamanda geleneksel MCN
modellerine duyulan giivenin azalmasina da zemin hazirlamistir (Liang ve
Ji, 2024). S6z konusu giiven kaybi, yalnizca igerik tiretim bigimlerini degil,
ayn1 zamanda profesyonel ag olusturma pratiklerini ve konferans kiiltiirtinii
de dogrudan etkilemistir.

YouTube merkezli etkinlikler arasinda one ¢ikan, “Video Conference/
Convention” ifadesinden tiiretilmis VidCon, igerik iireticilerine hem
platforma iligkin geri bildirimde bulunma hem de goriiniirliklerini artirma
imkani sunmustur. Ancak ¢ocuk ve aile igerik treticileri, bu etkinliklerde
yeterince temsil edilmediklerini, oturumlarin daha ¢ok Minecraft oyuncular:
veya vlog formatindaki popiiler igerik tireticilerine odaklandigini belirtmistir
(Dezuanni, 2020). Goriigiilen bazi oyuncak kutu agicilari, YouTube’un
kendilerine karg1 temkinli bir tavir alirken, Stephen Sharer, Chad Wild Clay
ve Guava Juice gibi daha genis kitlelere hitap eden igerik iireticilerine daha
acik destek sunmasini elestirmistir. Bu durum, 6zellikle ElsaGate skandali
(FGTEEV, 2020) sonrasinda derinlesmis; oyuncak kutu agicilari, yiiksek
reklam gelirine ragmen platform tarafindan marjinallestirildiklerini ifade
etmigtir (Walczer, 2021, s. 236).

Bu rahatsizliklara tepki olarak, Mommy ve Gracie Show’dan Melissa
Hunter’'in onciiliigiinde  gelistirilen ClamourCon gibi yeni konferans
girisimleri ortaya ¢itkmugtir. Cocuk ve aile igerik iireticilerine daha dostane
bir profesyonel ortam sunmay1 amaglayan ClamourCon, (Dezuanni, 2020)
igerik treticilerinin “Video Conference/Convention” ifadesinden tiiretilmig
VidCon gibi platform-merkezli etkinliklerin Gtesine gegerek, daha nig ve
sektorel ag kurma alanlarina yonelmesine imkan tanimistir (Gutelle, 2017).
Soz konusu yonelim, ayni zamanda platformlarin hegemonik konumlari
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kargisinda igerik {reticilerinin alternatif topluluklar olugturarak kendi
kurumsallagma pratiklerini geligtirme ¢abasi olarak da okunabilmektedir.
New York Oyuncak Fuari, SweetSuite, CES ve ClamourCon gibi etkinlikler,
oyuncak kutu agicilarina hem sektor profesyonelleriyle dogrudan baglanti
kurma hem de yeni iirtinlere erigim imkani saglamigtir. Bu tiir konferanslar,
igerik iireticilerinin {icretsiz oyuncak temini, yillik igerik planlamasi ve
stratejik kanal yonetimi igin kritik araglara doniigmiistiir (Walczer, 2021,
s. 236). Sektorel etkinlikler yalmzca ireticilerin igerik stratejilerini degil,
oyuncak endiistrisinin dinamiklerini de dogrudan etkilemistir. Ozellikle
L.O.L. Surpriz Bebekleri, kutu agma kiiltiiriine uyumlu olarak tasarlanmig
ve bu format sayesinde kiiresel gapta ticari bir bagartya ulagmistir. Princess
Toys Review gibi kanallar, bu oyuncak serisini merkezine alarak, rekabetin
yogunlagtig1 pazarda kendilerine 6zgii bir marka kimligi yaratmigtir. Bununla
birlikte, oyuncak kutu agma pazarmin giderek daha rekabet¢i ve doygun
hale gelmesi, igerik iireticilerini farklilagmaya zorlamig; bu da dijital ¢ocuk
eglencesinde siirekli yenilik ve stratejik pozisyon alma ihtiyacini artirmugtir
(Walczer, 2021, s. 240).

YouTube ekosisteminde algoritmik goriiniirlitk ve tutarlilik igerik tireticileri
i¢in giderek daha kritik bir hale gelmistir. Prodiiksiyon programlarinda ve
kanal kimliginde tutarsizlik sergileyen igerik iireticileri (6rnegin Toytube
TV>den Chris ve Preschool Play Time Fun’dan Lynndee), algoritma
tarafindan goriintirliik kaybr riskiyle kargilagirken; Sandra (Sandaroo Kids)
ve Mr. Engineer (The Engineering Family) gibi koklii treticiler ise siirekli
tretim baskist altinda kalmigtir. Bu donemde YouTube’un algoritmasi, 10
dakika tizerindeki videolar: tegvik ederek oyuncak kutu agma igeriklerinin
daha uzun, senaryolu ve ayrintili hale gelmesine yol agmistir (Gutelle, 2017).
Baslangigta telif hakki ihlallerini 6nleme amaciyla getirilen bu uygulama,
reklam gelir modeline entegre edilerek hem platformun hem de iireticilerin
izleyiciyi daha uzun siire gevrimigi tutmasini saglamigtir. Ancak bu durum,
artan rekabet ve diigen CPM (Cost Per Mille, Bin Gosterim Bagina Maliyet)
oranlariyla birlestiginde, igerik iireticileri tizerinde yogun baski yaratmistur.
Boylece, igerik tireticileri tizerindeki ig yiiki, gelir giivencesizligi ve destek
cksikligi sonucunda titkenmislik hissi artmugtir (Baker, 2006).

Bu kosullar altinda, igerik iireticileri alternatif gelir modelleri gelistirmeye,
farkli platformlara yonelmeye ve daha yaratici igerik stratejileri denemeye
baglamistir. Tam da bu baglamda 2017 yilinda kurulan Pocketwatch gocuk
odakli igeriklerde yeni bir i§ modeli sunarak dikkat ¢ekmistir. Eski Maker
Studios yoneticisi Chris Williams, Nickelodeon’un eski bagkan1 Albie Hecht
ve eglence avukati Jon Moonves tarafindan yonetilen sirket, kendisini klasik
MCN’lerden ayirarak igerik iireticilerine “6z sermaye ortaklig1” vadeden bir
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yap1 inga etmistir (Pocket.watch, 2019). Hecht, bu yaklagimi “bir MCN
kurmak yerine ger¢ek ortakliklar ve yaraticr ig birlikleri gelistirmek™ seklinde
tanimlamistir (Moonves: Pocket.watch will give creators equity stake, 2017).

Pocket.watch, kisa siirede Hobby Kids TV, Ryan’s Toys Review (Ryan’s
World), EvanTubeHD ve CaptainSparklez gibi giiglii kanallarla anlagarak,
cocuk igerik {iiretiminde lider konuma yiikselmistir. Ryan’in Diinyasi
ile Ryan’in, 2018’de 22 milyon dolar gelir elde ederek diinyanin en gok
kazanan YouTuber’t olmasi, bu stratejinin bagarisi olarak somutlagmistir.
Sirket, yalmzca YouTube ile sinirli kalmayip, Hulu ve Amazon Prime
gibi platformlarda igeriklerini yeniden paketleyerek daha genis kitlelere
ulagtirmugtir. Ayrica Nickelodeon ile Ryan’s Mystery PlayDate dizisini
iretmig, Walmart tizerinden Ryan markal: {irlin serisini piyasaya siirmiig ve
Paramount ile The Unboxing Movie projesine imza atmugtir. Boylece Pocket.
watch, YouTube igerik iireticilerini yalnizca dijital fenomenler olarak degil,
ayni zamanda kiiresel Olgekte medya markalar1 olarak konumlandirmigtir
(Berg, 2017).

Bu genisleme stireci, ¢ocuk igerik tiretiminin yalnizca bireysel yaraticilikla
degil, dijital kapitalizm ve marka ekonomisi iginde kurumsal aktorler
aracih@yla gekillendigini gostermektedir. Bununla birlikte, bazi iireticiler
Pocket.watch’in sundugu ajans hizmetlerinin ger¢ek degerini ve vaat edilen
0z sermaye hisselerinin uzun vadeli getirilerini sorgulamugtir (Walczer,
2021, ss. 245-249). CEO Chris Williams ise bu elegtirilere yanit olarak igerik
iireticilerini yalnizca AdSense gelirine bagl bireyler olarak degil, “piyasanin
tiyatlandirma giiciinii belirleyen” aktorler olarak gordiiklerini vurgulamug;
sirketin amacini igerik reticilerinin pazarlik giiciinii artirmak ve sektorde
daha adil bir konum saglamalar1 olarak agiklamistir (Walczer, 2021, s.
250). Dolayisiyla, Pocket.watch 6rnegi, MCN’lerin zayiflamasi sonrasi
ortaya ¢ikan yeni kugak aract kurumlarin, dijital gocuk igerik tretimini
nasil doniigtiirdiigiinii gostermektedir. Bu doniigiim, bir yandan iireticilere
bagimsizlik ve marka ingasi firsat: sunarken, diger yandan igerik iiretiminin
giderek daha fazla kurumsallagma, profesyonellesme ve ticari baskilar altinda
ilerledigini ortaya koymaktadir.

Cocuk odakli igerik iiretiminde kurumsallagmay: temsil eden Onemli
yapilardan biri de FVN’dir. Kasim 2013’te Mommy ve Gracie Show’un
“Mommy” karakteri olarak taninan Melissa Hunter tarafindan kurulan FVN,
gocuk igerik iireticilerinin hem eglenceli hem de egitici igerikler tiretmelerini
desteklemig; ayni zamanda onlarin marka kimliklerini inga etmelerine yardimei
olmustur (Walczer, 2021, s. 259). FVN’nin dogusu, yalmzca YouTube’daki
igerik tiretim dinamiklerinin degil, ayn1 zamanda COPPA ve FTC/FCC
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yonergeleri gergevesinde ebeveynlerin ve iireticilerin artan kaygilarinin da bir
sonucu olmustur (Family Video Network, 2017). Melissa Hunter’in bu ag1
kurmasindaki temel motivasyon, YouTubeun finansal okuryazarlik ve igerik
koruma konusundaki eksiklikleridir (FVN, 2015). 2014 sonras1t MCN gocii
ve platformun ticari baskilari, icerik tireticilerinin mali yonetim ve etik kararlar
konusunda rehberlige ihtiyag duymasini beraberinde getirmistir. Hunter’in
ifadesiyle, “birgok igerik iireticisi ¢ocuklart igin iiniversite fonlar1 agmasina
ragmen, yanhg yonlendirmeler sebebiyle gelirlerini yanhs yonetmekteydi”
(Walczer, 2021, s. 305). Bu noktada FVN, yalnizca bir MCN degil, ayn
zamanda etik ve finansal bir rehberlik mekanizmasi olarak iglev gbrmiistiir.

FVN’nin etkisi Ozellikle ElsaGate skandali sonrasinda artmugtir. Kriz
doneminde yalnizca kendi tiyelerinden degil, ag disindaki igerik tireticilerinden
de yogun destek talebi alan Melissa Hunter, gocuk igerik iireticileri igin bir
tiir “etik rehber” konumuna yiikselmistir (FVN, 2017). Hunter’in yaklagimu,
cocuklarin yalnizca izleyici olarak degil, igerik iiretici olarak da YouTube’un
baskic1 yapisindan nasil etkilendigine odaklanmustir (Walczer, 2021, s. 305).
FVN’nin en dikkat gekici 6zelliklerinden biri, kati igerik standartlaridir.
Ureticilerin igerikleri, yoneticiler tarafindan onaylanmakta ve giivenlik
kaygilar1 olan videolar kaldirilabilmektedir (Zhang ve Mao, 2019). Bu yapi,
YouTube’un esnek ve ticari 6ncelikli yaklagimina karg1 koruyucu ve topluluk
odakl1 bir model gelistirmistir.

Ayrica, Afro-Amerikan igerik iireticilerinin algoritmik olarak dezavantajh
konumlandigini fark eden FVN, BEYou (Black Entertainment on YouTube,
YouTube’daki Afro-diaspora Eglence Igerikleri) adli alt ag1 kurarak Onyx
Family ve Naiah and Elli Doll Show gibi kanallar1 desteklemistir. Bu girigim,
yalnizca gocuk igerik iireticilerini desteklemekle kalmamig, ayni zamanda
dijital platformlarda irksal temsiliyet ve algoritmik adalet meselelerine
miidahil olmustur. Pocket.watch ile kargilagtirildiginda, FVN’nin stratejisi
daha dayanigmaci ve topluluk merkezlidir. Pocket.watch, kurumsal ig
birlikleri ve markalagma tizerinden profesyonellesirken, FVN daha bagimsiz
ve koruyucu bir yapiyr benimsemistir. Bu farkhlik, Hesmondhalgh ve
Meier’in (2015) isaret ettigi dijital medya ikiligini agik¢a yansitmaktadir.
Platformlar hem bagimsiz igerik iireticilerine firsatlar sunmakta hem
de onlar1 biiyiik girketlere bagimli hale getirmektedir. 2020 sonrasi
donemde FVN, stratejisini ¢esitlendirerek igerik iireticilerinin yag kitlesini
genigletmeye yonelmig; Tiktok gibi platformlara gegisi tegvik etmistir.
Aynmi zamanda, Moonbug Entertainment gibi yeni aktorlerin pazara girisi,
Sandra’nin  Sandaroo kanalindan fretilen igeriklerin animasyon serisine
doniistiirtilmesi ya da Gabe ve Garrett kanalinin Sidewalk Cops dizisinin
animasyona uyarlanmasi gibi 6rneklerle, YouTube digindaki yatirimlarin da
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giiglendigini gostermektedir (Hesmondhalgh ve Meier, 2015, ss. 98-100).
Boylece FVN, yalnizca YouTube’a odaklanan tekil bir yapr olmaktan gikarak
goklu platform stratejilerine yonelmistir. Ancak bu genigleme gocuk igerik
Uretiminin alternatif mecralarda yayginlagmasiyla birlikte igeriklerin daha
yogun bi¢imde ticarilestirilmesini getirmigtir.

Sonug

Dijital platformlar, ¢ocuklarin medya deneyimlerini yalmzca eglence ve
egitim baglaminda sekillendirmekle kalmamakta; ayni zamanda toplumsal
cinsiyet kimliklerinin ve tiiketim pratiklerinin yeniden iiretildigi dinamik
kiiltiire]l alanlar haline getirmektedir. Ozellikle YouTube dijital platformu,
gocuklart hem igerik ireticisi hem de reklam stratejilerinin dogrudan
hedef kitlesi olarak konumlandirmaktadir. Boylece onlar1 yalnizca pasif
izleyiciler degil, aktif birer piyasa aktorii haline getirmektedir. Cocuk
etkileyici pazarlamasi, ¢ocuklarin samimiyet ve dogal goriiniim iizerinden
markalagmalarina dayanirken, seftaflik eksiklikleri, gomiilii reklam bigimleri
ve yetersiz diizenleyici mekanizmalar, gocuk haklar1 agisindan ciddi etik
sorunlar ve riskler dogurmaktadir.

Toplumsal cinsiyet normlarinin ¢ocuk igeriklerinde sistematik bi¢imde
yeniden tiretildigi goriilmektedir. Algoritmalar, toplumsal cinsiyet normlarini
pekistirerek, igeriklerin goriiniirliik siireglerini yonlendirmektedir. Cocuk
YouTuber videolarinda kiz ve erkek gocuklarinin tercih ettikleri temalar
arasindaki farkliliklar, tiiketim kiiltiirii ile toplumsal cinsiyet rollerinin nasil
i¢ ige gectigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu siiregte ebeveynler yalmzca
igerik tiretiminde degil, ayn1 zamanda ticari ig birliklerinin kurulmasinda da
belirleyici ve yonlendirici aktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Cok Kanalli Aglar anlamina gelen MCN’ler, ¢ocuk igerik iiretimini
kurumsallagtirarak profesyonellesme stireclerini hizlandirmugtir.
PocketWatch ve Family Video Network (FVN) gibi yapilar, ¢ocuk
odakli igeriklerin kiiresel oOl¢ekte ticarilesmesini saglamigtir. Ancak bu
doniigiim, gocuk emegi, gelir paylagimi ve yaratict 6zerklik agisindan yeni
tartigmalart da giindeme tagimaktadir. Ozellikle PocketWatch’un kiiresel
markalagma stratejileri, ¢ocuk igeriklerini franchise diizeyinde bir endiistri
pargasina doniigtiiriirken; FVN, etik rehberlik ve topluluk odakli destek
mekanizmalariyla daha bagimsiz ve koruyucu bir yaklagim geligtirmistir. Bu
iki model, djjital gocuk eglencesinde kurumsal markalagma ile bagimsizlik ve
dayanigmaya dayali alternatif iiretim bigimlerinin bir arada var olabilecegini
gostermektedir. Hesmondhalgh ve Meier’in (2015) de vurguladig: iizere,
dijital medya hem bagimsiz {ireticiler igin firsatlar sunmakta hem de onlar1
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biiyiik girketlerin denetimine agik hale getirmektedir. Dolayistyla ¢ocuk igerik
tretiminde gelecegin yalnizca ticarilesme ve profesyonellesme siiregleriyle
degil, ayn1 zamanda etik giivenceler, topluluk dayanigmasi ve alternatif

medya pratikleriyle sekillenecegi agiktir.

Cocuklarin dijital platformlarda {iretici ve tiiketici olarak konumlanigi;
medya etigi, ¢ocuk haklari, reklam diizenlemeleri ve toplumsal cinsiyet
caligmalar1 ekseninde ¢ok katmanh bir inceleme gerektirmektedir.
Gelecekteki aragtirmalarin, algoritmik yonlendirmeler, ebeveynlerin rolii
ve kiiresel medya endiistrisinin stratejileri arasindaki kesigim noktalarini ele
almasi, dijital gocukluk kiiltiirtiniin biittinliikli bigcimde anlagilmasina 6nemli
katkilar saglayacaktir.
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Bolum 3

Geleneksel ve Dijital Mecralarda Uriin

Yerlestirme

Fikret Yazici!

Ozet

Bu ¢alisma, iriin yerlestirme stratejisinin  geleneksel medyadan dijital
platformlara uzanan geligimini ve doniisiimiinii kuramsal ve uygulamah
boyutlariyla incelemektedir. Uriin yerlestirme, bir iiriin veya markanin medya
iceriklerine dogal ve gbze batmayan bigimde entegre edilerek tanitiminin
yapilmasini saglayan etkili bir pazarlama yontemidir. Sinema ve televizyon
gibi gelencksel mecralarda baglayan bu strateji, giiniimiizde YouTube,
sosyal medya, ¢evrim i¢i oyunlar ve dijital yayin platformlar1 gibi etkilegimli
ortamlara taginmig ve markalar i¢in 6nemli bir avantaj saglamistir. Caligma;
Planli Davranig Teorisi, Ug Bilesenli Tutum Modeli, tanitict giivenilirligi ve
parasosyal etkilesim kurami gibi yaklagimlar ¢ergevesinde iiriin yerlestirmenin
titketici tutumlari, marka hatirlanirligt ve satin alma niyetleri {izerindeki
etkilerini tartigmaktadir. Dijital medya ortamlarinin yiiksek uyaricilik diizeyi
ve kullanict merkezli yapisi, izleyicilerin medya deneyimlerine daha aktif
katihm gostermesine ve markalarla daha giiglii duygusal baglar kurmasina
olanak tanmimaktadir. Bu etkilesim, elestirel diisiinme diizeyinin azalmasina
ve iiriin yerlestirme stratejilerinin daha ikna edici bigimde algilanmasina
zemin hazirlamaktadir. Ozellikle YouTube gibi kullamici iiretimli igerik
platformlarinda, igerik iireticileri ile markalar arasinda goriinmez bir ortaklik
olugmakta, bu durum tiriin yerlestirmenin algisini gii¢lendirmektedir. Caligma,
hem geleneksel hem de dijital medya baglaminda iiriin yerlestirmenin tiiketici
davranuglari tizerindeki etkilerini nitel bir derleme yontemiyle ortaya koymakta
ve pazarlama iletigiminin gelecegi igin 6nemli gtkarimlar sunmaktadur.
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Giris

Yagadigimiz kapitalist ekonomik diizen bireyler adina vazgegilmez bir meta
diinyas: inga etmigtir. Algilama, anlamlandirma ve harekete gegme stiregleri,
bigimlendirilen bu meta diinyasi iginde yorumlanmaktadir. Tiiketim nesnesi
olarak ortaya ¢ikan her iiriin bireylerin davraniglarinin bigimlenmesinde etki
gostermektedir. Tiiketim 6znesi olan nesne ya da hizmetler bireyler tarafindan
tercih edildiklerinde tagidiklar1 anlami da aktarmig olmaktadir. Dolayisiyla,
her birey titketmis oldugu “sey”den dogrudan etkilenmektedir. Bu etkilenme
kimi zaman sosyal davranig ve iligkilerde kendini gosterirken, kimi zaman da
saghk ve yasam tarzinda izlerini belli etmektedir. Baudrillard (2012), bu
durumu tiiketim nesnelerinin sadece kigisel tatminleri kargilamadigini, ayni
zamanda bireyleri toplumsal ekonomik yapr igerisine eklemledigi seklinde
yorumlamaktadir. Tiiketim toplumu bireylerine 6nce galigma ve iiretme
ogretilmis, ardindan da tiiketime yoOnelmeleri gerektigi Oncelenmistir.
Sistem igerisinde bireyler her zaman tiikketmek zorunda olduklarina
inandirilmaktadir. Bu durum titketme odakli sistemin devamliligr i¢in son
derece 6nemli goriilmektedir. Bu davranisin aligkanlik haline gelmesi igin
de reklamlar basat rol tistlenmektedir. Reklamlar araciligs ile bireyler, farkl
toplumsal statiilere erigmek ve “mutlu” olabilmek ugruna siirekli olarak
titketme davranigini tekrar ettirmektedir.

Sermaye gruplari ve sirketler igin artan rekabet kogullar1 igerisinde reklam
ve tanitim galigmalar1 belirleyici bir rol iistlenmektedir. Markalar igin bilinirligi
ve farkindaligr artirmanin en 6nemli adimi olarak imaj ¢aligmalarinin 6n
plana ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Yaganan hizli teknolojik geligmeler,
dijitallesme ve yapay zeka uygulamalar1 markalar igin egsiz imaj ¢aligmalar1
yapma imkani saglamaktadir. Geleneksel reklamcilik stratejileri gok hizh
bir gekilde dijital ¢agin ¢oklu olanaklarina evrilmistir. Artik, markanin 6n
plana gikarildig1 yeni pazarlama yaklagimlari, doniisen reklamcilik anlayigryla
biitlinlestirilmektedir. Bu sayede ¢ok daha fazla tiiketici daha uzun siireyle
etki altina alinmaktadir. Televizyon programlar1 arasmna sikigtirilmug kisa
tanitim videolar: olarak bilinen reklam spotlari, belirli bir programa {iriin ya
da hizmet destegi saglayarak yapilan sponsorluklar ya da gece geg saatlerde
yaymlanan ve iiriin ya da hizmetler hakkinda ayrintih bilgi saglayan uzun
tormath infomercial tanitimlar geleneksel televizyon yayinciligr odakli reklam
stratejileri olarak tercih edilmeye devam etmektedir. Ancak gerek program
formatlarinda yaganan degisim, gerekse izleyici profilindeki farkhilasma ve
gesitlenen medya mecralart yaymcihik alaninda yeni uygulamalarin ortaya
¢tkmasina neden olmugtur. Uriin yerlestirme uygulamasi, ézellikle klasik
reklam kugaklarindan sikilan izleyiciler igin alternatif bir strateji olarak tercih
edilmektedir.



Fikret Yazicr | 73

Uriin yerlestirme uygulamasi yoluyla programin, filmin ya da dizinin
akigina dogal bir gekilde eklemlenen {irtin, hizmet ye da marka izleyiciyi
rahatsiz etmemektedir. Bu durum marka ve iiriin ile izleyici arasinda duygusal
bir bag kurulmasmna da katki saglamaktadir. Yayin igeriklerine yapilan bu
iriin yerlestirme uygulamalari agilan “hashtag”lar ile etiketlenmekte ve sosyal
medya aglarinda yorumlanmaya baglanmaktadir. Reklamverenler, dizi ya da
filmlerdeki bagrol karakterleri aracilig: ile hikayenin en can alici anlarinda
hizmetlerini tanitmakta ya da tirtinlerini kullandirtmaktadir. Anlik etkilegimin
yagandig1 bu interaktif siire¢ beraberinde ¢ok sayida farkli medya mecrasinin
senkronize kullanildig1 bir pazarlama siirecini de beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla markanin bilinirligi ve imaji daha ¢ok pekistirilmektedir.

Uriin yerlestirme her ne kadar televizyon ve sinema odakli bir
kronolojik olusum izlese de siireg igerisinde ¢esitlenerek farkli mecralara
entegre edilmigtir. Sinema filmleri, televizyon dizileri ve programlari,
radyo programlari, online oyunlar, romanlar, sarki sozleri ve ¢evrimigi
video paylagim yapilan sosyal medya platformlar1 giiniimiizde aktif olarak
kullanilan medya mecralar olarak iiriin yerlestirme uygulamasina aracilik
etmektedir. Sagladigi etki dolayisiyla iirlin yerlestirme uygulamasi her
gecen giin yaratict birgok fikir egliginde kendini yenileyerek dolagima
sokulmaktadir. Bu ¢aligmada, giiniimiizde farkli profillere sahip bireylere
gesitli mecralar araciigiyla sunulan ve reklamverenler tarafindan siklikla
tercih edilen tirlin yerlestirme uygulamasinin tarihsel geligimi ve gegirdigi
doniigiim ele alinmaktadir. Ozellikle iiriin yerlestirmenin, geleneksel medya
ortamlarindan dijital medya platformlarina gegis stirecinde nasil bir degisim
yasadig incelenmektedir. Caligma, YouTube gibi kullanici tretimli igerik
platformlarinda gergeklestirilen iiriin yerlestirmelerin, izleyici tutumlar
tizerindeki etkilerini kuramsal bir ¢er¢evede analiz etmeyi amaglamaktadir.
Bu baglamda temel amag, dijital igerik iireticileri araciligiyla yapilan iirtin
yerlestirme uygulamalarinin izleyiciler tarafindan nasil algilandigini, bu
algillarin  hangi kuramsal modellerle agiklanabilecegini ve s6z konusu
stratejinin  tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Caligma, Ug Bilegenli Tutum Modeli, tanitic1 giivenilirligi modeli ve
parasosyal etkilesim kurami gibi kuramsal yaklagimlar dogrultusunda nitel
bir derleme yontemiyle yapilandirilmistir. Alan yazin taramasi yoluyla hem
ulusal hem de uluslararas1 akademik ¢aligmalar analiz edilmis ve elde edilen
bulgular giincel veriler 11¢1nda yorumlanmugtir.

3.1.Uriin Yerlestirme Kavrami Uzerine

Kigisellestirilmig igerikler sunmaktan uzak ve yiiksek maliyetli geleneksel
reklam yayinciligr anlayigt hizl bir gekilde degismektedir. Dijital mecralar ve
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sosyal aglar, kullanicilardan aninda geri bildirim almakta, bu sayede kullanici
verilerini analiz ederek bireysel tercih ve ilgi alanlarini belirlemektedir.
Hizli geri bildirimlerin alindig1 bu siireg, ayn1 zamanda maliyet verimliligi
saglayarak esnek ve Olgeklenebilir bir reklam biitgesi yonetimi sunmaktadr.
Dolayisiyla reklam profesyonelleri ve pazarlama stratejistleri tiiketicilere
marka ile ilgili mesajlar1 iletmek igin yeni reklam uygulamalarini tercih
etmektedirler (Vaerenbergh vd., 2011, s.21). Uriin yerlestirme uygulamasi
bu noktada 6nem kazanmakta; gerek geleneksel medya mecralarinda gerekse
djjital yayin igeriklerinde yaratic1 denemelere imkan vermektedir.

Uriin yerlestirme terimi, 1980’lere kadar akademik veya ticari kullanima
girmemistir (Harmetz, 1983). Bu nedenle, iiriin yerlestirmenin kitle iletigim
endiistrisindeki yerini belirlemek igin, film pazarlamasinin ilk geligim
doneminde ortaya gikan exploitation (somiirii/reklam amagh kullanim), tie-
ups (is birlikleri) ve tie-ins (baglantili tanitimlar) gibi endiistri terimlerine
kisaca bakmak gerekmektedir.

Film yapimciligininilk yillarinda, sinema filmleri ulusal ¢apta tekil yapimlar
olarak degil, birden fazla film i¢eren paketler halinde yerel olarak tanitilirken,
exploitation terimi, seyirci ilgisini gekmek i¢in yapilan her tiirli tanmitim
faaliyetini ifade etmekteydi (DeBauche, 1985; Staiger, 1990). 1915°de, film
tanitimlari tek tek yapimlara odaklanmaya basladiginda, exploitation terimi,
hem f{icretli reklamlardan hem de basin iligkilerinden ayrilarak yarigmalar
ve promosyon hediyeleri gibi etkinlikleri kapsayan bir taniim yontemi
olarak 6ne ¢tkmaya bagladi (Gaines, 1990). Bu baglamda, filmlerde iiriin
kullanimina, “motion picture ile tanitim” (Dench, 1916), “hareketli gortintii
reklamciligr” (“Ethics of Motion Picture Advertisers,” 1930), “kooperatif
reklamcilik” (Harrower, 1932), “plugs” (iiriin yerlegtirme, reklam sokmalarr)
(“Firms Get Free Ads,” 1939), “tie-in advertising” (baglantili reklamcilik)
(“Tie-In Advertising,” 1951) ve “trade outs” (takas reklamcilig1) gibi farkli
isimler verilmigtir (Lees ve Berkowitz, 1978). Bununla birlikte, 1920’lerden
1970’lere kadar en yaygin kullanilan terimler tie-ups (ig birlikleri) (Barry ve
Sargeant, 1927) ve daha yakin tarihlerde tie-ins (baglantili tanitimlar) (“Tie-
In Advertising,” 1951) olmustur.

Bu iki terim birbirinin yerine kullanilabilmekte olup, medya iireticileri ile
tireticiler arasindaki is birligini ifade etmektedir. Bu is birligi kapsaminda,
bir tirtiniin ekranda gosterilmesi, bir oyuncunun ekrandan bagimsiz olarak
riinii onaylamast veya hem ekranda yer alma hem de oyuncu tarafindan
desteklenme gibi yontemler kargiiginda, iiretici firma tarafindan ticretli
reklamcilik veya ticretsiz promosyonlar saglanmaktaydi (Eckert, 1978).
Tie-up (ig birligi) sistemi, film yapim ve dagitim endiistrisindeki birgok
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taraf ig¢in avantajlar sunmustur. Sinema filmi yapimcilart igin tie-up,
ticretsiz dekor ve aksesuar saglarken, iiretici firmalar i¢in {irtinlerini sinema
salonlarinda izleyicilere tanitma firsat1 ve iinlii oyuncularla hem ekranda
hem de ekran diginda iligkilendirme imkani sunmugtur. Ayrica, tie-up ig
birligi, sirketlerin kendi dig reklam kampanyalarinda filmden sahneleri veya
tanitim fotograflarini kullanma segenegi yaratmugtir. Bunun yani sira, “bu
iriin su filmde gortldii” seklindeki reklamlar, hem dogrudan {iriinii hem
de {iireticiyi tanitirken, film dagitimcilar igin de sifir maliyetli bir tanitim
olanag saglamistir.

Tie-up kavramina dair ilk akademik aragtirma, {iriin yerlegtirme terimi
heniiz ortaya ¢ikmadan once yapilmistir. Eckert’in (1978) oliimiinden
sonra yayimlanan “The Carole Lombard in Macy’s Window” adli galigmast,
1930°’lardan beri tie-up sisteminin film tamitim makinelerinin bir pargasi
oldugunu 6ne stirmiigtiir. Reklamcilik ve halkla iliskiler alanlarinda, iiriin
yerlestirme iizerine yapilan ilk aragtirma 1980’lerin sonlarinda gergeklesmig
ve liriin yerlegtirme basglangigta ticari markali tirtinlerin, marka adlarinin veya
tabelalarin bir sinema filmine dahil edilmesi olarak tanimlanmustir (Steortz,

1987).

Uriin yerlestirmenin gelisimini ele alan akademik literatiir, genellikle
1980’lerden oOnce gergeklesen {riin yerlestirme Orneklerine nadiren
deginmektedir. Uriin yerlestirme 6rnekleri yer alan galismalarda ise, iiriin
yerlestirmenin baglangicina dair tutarsiz degerlendirmeler bulunmaktadir.
Balasubramanian (1994), iirtin yerlestirmenin 1980’lerin ortalarina kadar
organize bir ig modeli olmadigini 6ne siirerken, Miller (1990a, 1990b)
ise riin yerlestirmenin Hollywood’da yapilandirilmamig bir uygulama
oldugunu ve ancak E.T. gibi filmler sanatsal ve ticari unsurlar1 bagartyla
harmanladiktan sonra daha sistematik hale geldigini savunmustur. Wasko
(1994), iiriin yerlestirme Orneklerinin 1940’larin ortalarindaki sinema
filmlerinde gortilmeye bagladigini kabul ederken, Eckert (1978) giiniimiizde
tiriin yerlestirme olarak adlandirilabilecek uygulamalarin ilk olarak 1930’larda
gergeklestigini belirtmistir.

Uriin yerlegtirme kavranu yillar igerisinde geligmistir. Kavram ilk donem
caliymalarda; isitsel ve gorsel yayin igeriklerine markali bir {irtinii hedef
kitleyi etkilemeye yonelik planl ve goze batmayacak sekilde {irtin mesajinin
yerlestirilmesi (Balasubramanian, 1994, s.29) olarak tanimlanmugtir. Gupta
ve Gould (1997, s.37), iiriin yerlestirmenin 6zellikle son donemlerde bir
pazarlama yontemi olarak siklikla kullanildigini vurgulamakta ve bu alanda
cok ¢esitli medya araglarinin kullanildigina dikkat ¢ekmektedir. Markalarin
filmlere para veya bir tiir promosyon kargiliginda entegre edilmesi olarak
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tanimlamistir. Aslinda bu yontem, televizyon, radyo, miizik videolar:,
video oyunlari, romanlar, tiyatro oyunlari, sarkilar ve filmler gibi pek ¢ok
medya aracinda kullamilan yerlestirme tiirlerinden yalnizca biri olmaktadir.
Zamanla, daha giincel ve kapsayici tiriin yerlestirme tanimlari gelistirilmigtir.

Wenner (2004), iiriin yerlegtirmeyi bir oyuncunun bir film veya televizyon
programinda bir markay1 kullanmasi ya da bir markanin bir sahnenin arka
planina dahil edilmesi olarak tanimlamugtir. Bu tiir bir yerlegtirme, bir marka
logosunun kullanilmasi, bir markanin reklam panosunun gosterilmesi veya
hatta bir markanin reklaminin arka planda yayinlanmasini da igerebilmektedir.
Kim ve McClung (2010), gesitli tamitim tekniklerinin gelismesi ve daha
sofistike hale gelmesiyle birlikte iiriin yerlestirme kavramimnin da evrim
gecirdigini ifade etmistir. Genel olarak {irlin yerlestirme, markalarin film,
televizyon programlari, miizik videolari, oyunlar, tiyatro oyunlar1 veya
kitaplara tamitim amaciyla finansal veya diger ayricaliklar kargihiginda
entegre edilmesi olarak tamimlanmaktadir (Kim ve McClung, 2010). Uriin
yerlestirme ile eglence ve reklamciligin birlesmesini, ilgi gekici medya
igeriklerinde bir {iriiniin tanitilmas: olarak tanimlayan yeni ve dikkat ¢ekici
bir goriis bulunmaktadir (Williams vd., 2011). Uriin yerlestirmenin yeni
sosyal medya platformlar1 ve etkilesimli oyunlara genislemesi giderek daha
fazla ilgi gormektedir. Kureshi ve Sood’a gore (2010), iirtin yerlestirme
aragtirmalar1 televizyon ve film gibi gelencksel medya alanlarinda azalirken,
bilgisayar, video, dijital, ¢evrimigi ve simiilasyon oyunlar1 gibi yeni medya
platformlarinda tirtin yerlestirme uygulamalarinin arttig1 gézlemlenmektedir.

3.2. Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin yerlestirme, izleyiciyi etkilemek amaciyla marka iiriinleri eglence
programlarina fark edilmeden dahil edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(D’Astrous ve Chartier, 2000). Bu tiir bir pazarlama iletigimi, etkili bir sekilde
uygulandiginda, izleyicilerin yerlestirmenin ikna edici amacimin farkinda
olmamalarin sagladigr igin pazarlamacilar agisindan avantaj saglamaktadir
(Ouwersloot ve Duncan, 2008). Diger yandan, dizi yonetmenleri ise,
gercek hayatta var olan bir markall iiriinii programlarinda kullanarak,
izleyiciler tarafindan takdir edilen bir “ger¢eklik” unsuru ekleme firsatini elde
etmektedir (DeLorme ve Reid, 1999, 5.2).

Uriin yerlestirme kavraminin merkezinde, markanin degerini artirma
ve marka olusturma stratejisine katki saglama fikri yer almaktadir. Hong
vd. (2008), isletmeler benzer markalar kargisinda rekabet avantaji elde
etmekte zorlandigini, bu baglamda, iiriin yerlestirmenin, siirekli rekabet
ortaminda alternatif bir strateji sundugunu soylemistir. Pazarlamacilar, tiriin
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yerlegtirme stratejileri arasinda farklt yontemler iginden se¢im yapmaktadir.
Uriinlerin gorsel olarak bir programa yerlestirilmesi, en yaygin kullanilan
yontemlerden biri olmaktadir. Benek’e gore (2012), triinlerin 1Zley1c1ye
net bir mesaj iletmesi i¢in gorsel olarak tanitilmasi gerekmektedir. Uriin,
programda 6n planda veya arka planda gosterilerek farkli sekillerde gorsel
olarak vyerlestirilebilmektedir. Bir diger gorsel yerlestirme yontemi ise
iriiniin veya markanin yalnizca bir kisminin goriiniir olmasidur.

Bu yontemin, markanin tamaminin gosterildigi yerlestirmelere kiyasla
daha yiiksek hatirlanma oranina sahip oldugu 6ne siiriilmektedir. Bu strateji,
bireyleri markayr daha fazla diisiinmeye tegvik eden ve “eksik yerlestirme”
olarak adlandirilan bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Brennan, 2008,
s. 495). Bir diger {irlin yerlestirme tiirli, markanin sozIi olarak program
igerisinde belirtilmesidir. Bazi durumlarda, hem gorsel hem de sozli
tanitimin bir arada kullanildigi kombinasyonlar tercih edilmektedir (Wilson
ve Till, 2011). Bunun yani sira, programda yer alan oyuncularin iiriinii
dogrudan kullanmalarini igeren yerlestirme tiirleri de mevcuttur (Baker
vd., 2004). Hiam ve Rastelli’ye gore (2007), iirlin yerlestirme yalnizca
gorsel tamitim avantaji saglamakla kalmamakta, aynmi zamanda iiriiniin
nasi kullanilacagini da gosterebilmektedir. Bu durum, tiiketicileri iirtintin
faydalarina ikna edebilmekte ve popiiler oyuncular ile karakterler araciigiyla
triiniin  desteklenmesine olanak taniyabilmektedir. Son olarak, {iriiniin
hikayenin akigina entegre edilmesiyle gerceklestirilen {iriin yerlestirme
yontemi bulunmaktadir (Russell, 2002b). Clow ve Baack (2016, s. 308),
bu yontemi “markali eglence” olarak tanimlamaktadir. Russell ve Belch
(2005), tiriin dogrudan hikdyenin igine iglenerek izleyicilerin reklam izlemek
zorunda birakildiklar1 hissine kapilmalarini engelledigi igin, bu stratejiyi
etkili bir {irlin yerlestirme yontemi olarak tanimlamugtir.

Uriin yerlestirme stratejileri, markalarin hedef kitleleriyle dolayli ve
etkili bir bigimde iletisim kurmasmna olanak taniyan biitiinciil pazarlama
yaklagimlar1 arasinda kabul gormektedir. Bu stratejilerin tiiketici tizerindeki
etkisinin kapsaml bir gekilde degerlendirilebilmesi, yalnizca uygulama
bigimlerinin degil, ayni zamanda tiiketici davraniglarini yonlendiren psikolojik
ve sosyal faktorlerin de analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda,
bireylerin tutumlarini, niyetlerini ve davraniglarini agiklamaya yonelik teorik
modeller, iiriin yerlestirmenin etkisini bilimsel temellerle inceleme olanagi
sunmaktadir. Bu dogrultuda, 6zellikle satin alma niyetini belirlemede etkili
bir kuramsal ger¢eve sunan Planli Davranig Teorisi belirleyici 6nermeler
sunmaktadr.
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3.2.1. Planli Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planli Davranig Teorisi (TPB) (Ajzen, 1985a), insan davranislarin
aragtirmak amaciyla gelistirilmig olup, her eylemin bireyin kendi iradesiyle
ger¢eklesmedigi gergegine dayanmaktadir. Model, bir¢ok insan hedefini
ongoren ve tanimlayan algilanan davranigsal kontrol bilesenine sahiptir. Bu
teori, motivasyon ve yetenegin davranigi (davranigsal kontrol) etkiledigini
one siirmektedir. Bu unsurlar, normatif ve kontrol edici inanglari
igermektedir. Modelin temel bilegenleri; tutum, normlar ve algilanan
davranigsal kontrolden olugmaktadir.

Planli Davramg Teorisi (TPB), ger¢ek davranigsal kontrolii 6lgmekte
olup alt1 bilegene sahiptir:

e Tutumlar (Attitudes): Bireyin ilgili faaliyeti nasil algiladigr ve
degerlendirdigi ile ilgilidir. Bu bilegen, kiginin eylemlerinin olasi
sonuglarini diisiinmesini igermektedir.

e Davramgsal niyetler (Behavioural intentions): Bir bireyin
davraniglarinin gesitli faktorler tarafindan nasil etkilendigini inceler.
Bir gorevin tamamlanma olasiigi, kisinin o gorevi gergeklestirme
istegi ne kadar giiglii ise o kadar artmaktadir.

* Normlar (Norms): Cogu bireyin belirli bir davranigin kabul edilebilir
olup olmadigina dair sahip oldugu varsayimlari ifade etmektedir. Bu
degerlendirme, bireyin akranlar1 ve 6nemli diger kisiler tarafindan
onaylanip onaylanmadigina baglhdir.

* Sosyal normlar (Social norms): Belirli bir grubun benimsedigi ve
bireylerden uymasini bekledigi davranig kurallarini igermektedir.

e Algillanan gii¢ (Perceived power): Belirli bir eylemin
gergeklestirilmesini  destekleyen veya engelleyen kosullara iligkin
bireyin algisini ifade etmektedir.

* Algilanan davranigsal kontrol (Perceived behavioural control):
Algilanan giicii etkileyen bir faktordiir. Hedeflenen bir eylemin
gerceklestirilmesinin  birey tarafindan ne kadar kolay veya zor
algilandigini incelemektedir.

Tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik teorik modeller, 6zellikle satin
alma niyetini etkileyen psikolojik ve sosyal faktorleri analiz etme konusunda
pazarlama arastirmalarmna 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu g¢ergevede
Planli Davramig Teorisi, bireylerin belirli bir iiriinii satin alma egilimlerini
sekillendiren tutum, sosyal normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi
temel bilegenleri agikliga kavusturarak, pazarlama stratejilerinin tiiketici



Fikret Yazicr | 79

psikolojisine dayali olarak yapilandiriimasina olanak tanimaktadir. Ancak,
titkketici niyetlerinin ve davraniglarinin yalnizca bireysel biligsel yapilarla
degil, ayn1 zamanda medya igerigi aracihigiyla sunulan pazarlama iletigim
bi¢imleriyle de sekillendigi unutulmamalidir. Ozellikle iiriin yerlestirme gibi
ortiik pazarlama teknikleri, izleyicilerin farkindalik diizeyini minimize ederek
daha dogal ve ikna edici mesajlarin iletilmesine olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, iiriin yerlegtirme stratejilerinin etkili bir sekilde yapilandirilabilmesi
igin, bu uygulamalarin tiirleri ve medya igerigiyle biitiinlesme diizeyleri
ayrintil bir bigimde ele alinmalidir. Iste bu noktada, iiriin yerlestirmenin
yapisal boyutlarini sistematik olarak simflandiran “Uriin Yerlestirme Uglii
Tipolojisi” 6nemli bir analiz gergevesi sunmaktadir.

3.2.2. Uriin Yerlestirme Uglii Tipolojisi

Uriin yerlestirme iiglii tipolojisi, iiriin yerlestirme pazarlamasinin
uygulanmasina yonelik gesitli yaklagimlar1 incelemektedir. Russell (1998a)
tarafindan 6nerilen Uriin Yerlegtirme Uglii Tipolojisi, iiriin yerlestirmeyi ii¢
temel kategoriye ayirmaktadir: gorsel, isitsel ve olay orgiisii entegrasyonu.
Bu {iigli model, iriin yerlestirmenin ii¢ boyutunun entegrasyonunu
kapsayan kavramsal bir cereve sunmaktadir. Ug farkli iiriin yerlestirme
modeli, pazarlama hedeflerine ulagmak amaciyla bagimsiz olarak veya bir
arada kullanmilabilmektedir. Aragtirmalar, iriin yerlestirmenin yer aldig:
Hollywood yapimlarinin ticari bagar ve izleyici etkisi agisindan daha bagarili
oldugunu gostermektedir. Bu tiir yapimlarda iiriin, sadece gorsel bir unsur
degil, ayn1 zamanda olay orgiisiiniin ayrilmaz bir pargasi hiline gelerek
anlatinin igleyisine dogrudan katki saglamaktadir. Uriin, hikiye igerisine
dogal bir bigimde entegre edilerek izleyicinin dikkatini dagitmadan marka
mesaji iletilmekte ve bu durum izleyici farkindaligini azaltarak etkilegimi
gii¢lendirmektedir.

Bu duruma o6rnek olarak Cast Away (2000) filmi Ornek
gosterilebilmektedir. Film boyunca ana karakterin hayatta kalma stirecinde
sik¢a kargilagtigi ve kullandigr FedEx kargolar1 ile Wilson markal voleybol
topu, yalnizca dekoratif unsurlar degil, ayn1 zamanda karakter gelisgimi ve
anlatr siireci agisindan islevsel araglar olarak kullanilmistir. Ozellikle “Wilson”
topu, bagkarakterin duygusal bag kurdugu bir unsur olarak izleyicide kalict
bir izlenim yaratmakta ve marka ile duygusal bir iliski kurulmasina olanak
tanimaktadir. Russell (1998a), bu tiir bir olay orgiisii entegrasyonunun
sektor profesyonelleri tarafindan giiglii ve etkili bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirildigini belirtmektedir.
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Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerini tanitmak igin iiriin yerlestirmenin
isitsel bilegsenini kullanabilmektedir. Bu tiir {iriin yerlestirme, bir film
karakterinin diyalog igerisinde bir iiriinii sozlii olarak anmasi durumunda
gerceklesmektedir.  Ancak  {irlinlin ~ kendisi  fiziksel ~olarak filmde
goriinmemektedir. Sadece isitsel yerlestirme kullanilmasi durumunda,
izleyicinin {iirtinii bilingaltinda iligskilendirmesi ig¢in bu yontemin program
boyunca birden fazla kez tekrarlanmasi gerekmektedir. Bu baglamda, tekrar
siklig1 ve stiresi belirli kurallara tabii kalmaktadir (a, 1998). Bu yontemde
triin, filmin mekénsal diizeni igerisinde konumlandiriimaktadir. Aragtirmalar,
ckranda yapilan iriin yerlestirmenin iiriin farkindaligini artirdigini ortaya
koymaktadir. Uriin, filmin sahnesine entegre edilerek belirli bir siire
boyunca izleyicinin goriig alaninda kalmaktadir (Russell, 2002b). Bununla
birlikte, bazi pazarlamacilar “ckran yerlestirme yontemleri” kullanarak
gogunlugu, tiriiniin gorsel olarak sergilenmesinin tiiketicilerin farkindaligini
artirdigina ifade etmektedir (Russell, 1998a).

3.3. Marka Hatirlanirligs ve Tiiketici Satin Alma Niyetleri

KPD Balakrishnan vd. (2014) tarafindan yapilan tanima gore, marka
hatirlanirhgy, tiiketicilerin belirli bir tiriin kategorisinde bir markay1 hatirlama
ve geri ¢agirma biligsel yetisini ifade etmektedir. Alternatif bir senaryoda,
bir iirtin tanimlandiginda, tiiketiciler genellikle o tiriinii belirli bir marka
ile iligkilendirme veya zihinsel olarak baglanti kurma egiliminde olmaktadir.
Marka hatirlama siireci, yalnizca markayr tanimaktan daha karmagik bir siireg
olarak ifade edilebilmektedir. Adis ve Kim’e gore (2013), marka hatirlanirhgy,
marka kavrayisinin temel bir bilegenidir. Bu siiregte tiiketiciler, bir markanin
kimligini belirlemek i¢in ilgili bilgileri kullanmaktadir. Marka hatirlanirhgy,
titketicilerin gesitli baglamlarda belirli bir markay1 hafizalarindan tanima ve
geri gagirma biligsel yetisini ifade etmektedir.

Marka hatirlanirhig, tiiketicilerin satin  alma  kararlarini  dogrudan
etkilemektedir. Parengkuan’a gore (2020), bir kisi bir iiriinii yerlestirme
yoluyla ne kadar sik hatirlarsa, bu durum {irtinle ilgili satin alma niyetini
o kadar olumlu yonde etkilemektedir. Shahid vd. (2017), tiiketicilerin
taninmig markalar1 tercih ettigini ve bu nedenle marka hatirlanirhginin
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Marka hatirlanirhg, tiiketicilerin
driinleri bulmasini ve satin almasmi kolaylagtirmaktadir. Ayni zamanda,
marka hatirlanirligy, satin alma kararlarini etkileyerek bir {irtiniin piyasadaki
bagarisinda kritik bir rol oynayabilmektedir (Shalender ve Sharma, 2021).
Bazi ticari markalar, miisterilerin zihninde uzun siire yer edinerek satin
alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Shahid vd., 2017). Filmler ve
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televizyon programlari aracihgiyla yapilan iriin yerlestirme, izleyicilerin
dikkatini ¢ekerek satin alma kararlarini etkilemektedir. Ayrica, {riin
yerlestirme, tiiketiciler aligverig yaparken veya iiriin aragtirmasi yaparken
marka hatirflanirhgini artirmaktadir (Parengkuan, 2020). Tiiketici satin
alma niyetleri, farkl faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu faktorlerden biri
de olay orgiisiine entegre edilmis {iriin yerlestirmedir. Bu yontemde, iiriin
filmin olay oOrgiisiiniin bir pargasi haline gelerek filmde dogal bir sekilde
yer almaktadir. Hashim vd. (2018), bir {iirliniin film olay Orgiisii igerisine
basarryla entegre edilmesi igin yiiksek diizeyde yaraticihik gerektirdigini
belirtmektedir. Mevcut iiriin yerlestirme tiirleri arasinda olay orgiisiine
entegre edilmis yerlestirme, tiiketici satin alma niyetlerini en giiglii sekilde
etkileyen yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Ciinkd {riin ile
hikaye orgiisii arasindaki biitiinlegme, tiiketiciler igin ikna edici bir uyarici
olusturmaktadir (Hashim vd., 2018).

Russell, Russell ve Coulter (2006)’1n biitiinleyici modeli dogrultusunda
bu tiir yerlestirmeler, bi¢imsel Ozellikler bakimindan yiiksek diizeyde
entegre ve belirgin kabul edilmektedir. Uriin, sadece sahnede goriinmekle
kalmamakta; olaylarin akigt iginde anlam kazanmakta ve karakterlerin
amaglarini gergeklestirmede aktif bir rol tistlenmektedir. Bu sayede, izleyicinin
tiriinle kurdugu iligki yalnizca biligsel degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde
de derinlesmektedir. Ornegin, The Italian Job (2003) filminde Mini Cooper
marka otomobiller, olay 6rgiistiniin merkezi unsurlarindan biri héline gelerek
izleyici zihninde markaya dair giiglii bir izlenim olugturmaktadir. Bu tiir
yerlestirmeler, modelin 6ngordiigii sekilde izleyici davraniglarini — 6zellikle
satin alma niyetini — dogrudan etkileyen etkilegimli bir yapt sunmaktadir.

Brennan ve Babin (2004), gorsel iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur. Gorsel yerlestirme, iletigimin
baslangicindan itibaren en temel ve yaygin olarak kullanilan iiriin yerlestirme
tiirti olmugtur. Bu yontem, yalnizca bir bilgisayar ekrani araciligryla bir tirtin
veya markay1 sergilemeyi gerektirdigi igin stratejik olmaktan ¢ok taktiksel
bir yontem olarak bilinmektedir. Gorsel iiriin yerlestirmenin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerinde etkili olabilmesi i¢in {irliniin ekranda uzun stire
gosterilmesi veya tekrar edilmesi gerekmektedir. Izleyiciler, ekranda uzun
stire maruz kaldiklar1 iiriinlere kars tercih geligtirme egiliminde olacaklar:
i¢in bu durum gelecekteki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.

Russell, Russell ve Coulter (2006)’in modeline gore, gorsel {iriin
yerlestirmeler bi¢imsel olarak diisiik biitiinlesme seviyesine sahip oldugunda,
izleyicinin dikkatini ¢ekme potansiyelini sinirlayabilmektedir. Ancak,
tiriin ekranda yeterince uzun siire yer alir veya izleyicinin ilgi odag: haline
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gelirse, modelde tanimlanan biligsel (6rnegin tanima ve hatirlama) isleve
cevap verebilmektedir. Ornegin, Transformers film serisinde siirekli olarak
sergilenen Chevrolet Camaro modeli, yogun gorsel maruziyet sayesinde
ozellikle geng izleyicilerde marka farkindaligini artirmig ve satin alma niyetleri
tizerinde etkili olmugtur. Bu baglamda, gorsel yerlestirme, belirginlik ve
baglam faktorleriyle desteklendiginde izleyici davraniglarini etkileyen giigli
bir pazarlama araci haline gelmektedir.

Barroso (2011), isitsel veya sozel iiriin yerlestirmenin, bir markanin
konugma igerisinde anmilmasiyla iligkilendirildigini belirtmektedir. Bir
markanin ya da iriin adinin izleyici tarafindan algilanma diizeyi, anlati
baglamu igerisinde ne kadar siklikla tekrarlandig: ve bu tekrarlarin ne derece
belirgin bir vurgu ile sunuldugu gibi soylemsel faktorlere bagl olarak
degiskenlik gostermektedir. Balasubramanian vd. (2006) , bir iiriiniin ne
kadar uzun siire veya ne kadar sik bir gekilde tartigilirsa, izleyicilerin satin
alma niyetlerini o denli fazla etkilenebilecegini ifade etmistir.

Bu baglamda, senaryo igi iiriin yerlestirme uygulamalarinin, sozel
yerlestirme stratejileriyle dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir. Ozellikle
tilm veya dizi karakterleri tarafindan tirtiniin tekrarli bigimde dile getirilmesi,
markanin izleyicinin zihninde daha kalici hale gelmesine ve satin alma
niyetinin artmasina neden olabilmektedir. Ornegin, Sex and the City dizisinde
sik¢a adr gegen “Manolo Blahnik™ marka ayakkabilar, yalnizca karakterlerin
tercihi olarak kalmayip, izleyiciler iizerinde de dogrudan bir tiiketim etkisi
yaratmigtir.

Bu tiir yerlestirmeler, Russell, Russell ve Coulter (2006) tarafindan
gelistirilen biitiinleyici modele gore degerlendirildiginde, izleyici tepkilerini
¢ ana cksen iizerinden etkilemektedir. Bunlar: yerlestirmenin bigimsel
ozellikleri (Ornegin isitsel ya da gorsel sunum, olay oOrgiisiiyle baglanti ve
belirginlik diizeyi), baglamsal faktorler (6rnegin izleyici 6zellikleri, program
tiirii, marka bilinirligi) ve bu unsurlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan izleyici
tepkileri (biligsel, duyugsal, davranigsal diizeyi) olarak ifade edilmektedir. S6z
konusu Ornekte, iiriin hem isitsel olarak vurgulanmakta hem de olay orgiisiine
entegre bi¢gimde sunulmaktadir. Bu biitiinlesme, izleyici ile marka arasinda
daha giiclii bir bag kurulmasina olanak tanimakta ve davramgsal diizeyde,
ornegin satin alma niyeti gibi 6nemli etkiler yaratmaktadir. Boylece, iiriin
yerlestirmenin sadece dikkat ¢ekme degil, ayn1 zamanda marka ile duygusal
bir iligki kurma ve nihayetinde satin alma davranigina yon verme potansiyeli
agiga ¢itkmaktadir.
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3.4. Geleneksel Medyada Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirme, ilk kez 1930’lu yillarda sinema filmleri araciligryla
uygulanmaya baglanmig ve zamanla sadece geleneksel medya platformlariyla
sinirh kalmayip, dijital teknolojilerin gelisimine paralel olarak video oyunlari,
gevrimigi uygulamalar, mobil platformlar ve sosyal medya gibi yeni medya
ortamlarina da basariyla entegre edilmistir (Eagle ve Dahl, 2018; Kong
ve Hung, 2012). Medya tiiketim aligkanhklarinda yaganan bu dontistim,
ozellikle geng tiiketici segmentleri agisindan belirgin bir bigimde ortaya
ctkmaktadir. Geng bireylerin geleneksel medya araglarindan uzaklagarak dijital
igerik platformlarina yonelmesi, pazarlama stratejilerinin de bu dogrultuda
evrilmesine neden olmustur. Bu durum, pazarlamacilarin geng kitleye
erisimde geleneksel medya araglarindan uzak durmalarina ve tiriin yerlestirme
uygulamalarini yeni medya ortamlarina kaydirmalarina yol agmaktadir
(Andrews ve Shimp, 2018). Medya, mesajlarin genis kitlelere iletilmesini
saglayan araglar veya yontemler biitiintidiir. Kitle iletigim araglar1 olarak da
adlandirilan bu yapilar, belirli kaynaklardan hedef kitleye bilgi, diigiince,
tutum ve davranig bigimlerinin aktarilmasinda temel bir rol tistlenmektedir.
Geleneksel medya araglar1 arasinda gazete, radyo, televizyon ve sinema yer
alirken; dijitallesme siireciyle birlikte sosyal medya platformlari, gevrim igi
oyunlar ve diger dijital igerik iiretim ve tiikketim alanlar1 da medya kavrami
iginde degerlendirilmeye baglanmistir. Giintimiizde bireyler, giinliik yagami
igerisinde ¢ok sayida medya tiirtiyle kargi kargiya kalmakta; farkinda olmadan
bu igeriklerin hem tiiketicisi hem de yeniden {ireticisi haline gelmektedir.

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, yalnizca yeni iletisim ortamlarinin
ortaya ¢itkmasina yol agmakla kalmamig, ayn1 zamanda medya igeriklerinin
yapilandirilma bigimlerini ve bireylerin bu igeriklerle kurdugu iligkileri de
koklii bigimde dontistiirmistiir. Bu baglamda, o6zellikle ticari kuruluglar
agisindan medya, bilgi iletiminin bir araci olmasimin yaninda etkili bir
pazarlama ve marka konumlandirma platformu haline gelmistir. Sirketler,
medya araglarini stratejik bir sekilde kullanarak iirtin ve hizmetlerinin
tanitimini yapmakta, hedef kitleyle duygusal ve biligsel diizeyde etkilesim
kurmayr amaglamaktadir. Bu stratejilerden biri olan iriin yerlestirme,
ozellikle sinema ve televizyon gibi gorsel-igitsel medya araglarinda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bu yontem, bir iiriin ya da markanin hikaye anlatisi
igerisine dogal bir bigimde entegre edilmesi yoluyla, tiiketiciye dogrudan
reklam hissi uyandirmadan tanitim yapilmasina olanak tanimaktadir. Bu tiir
tiriin yerlegtirmeler, izleyicinin bilingdigi alg1 diizeyinde etkilesim kurmasini
saglayarak marka ile duygusal bir bag kurulmasina katkida bulunmaktadir.
Boylelikle medya igerikleri, yalmzca estetik ya da eglence odakli yapilar
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olmaktan ¢ikarak, ayn1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel pratiklerin tastyicist
haline gelmektedir.

Giiniimiizde pazarlama iletigimi stratejileri igerisinde 6nemli bir konuma
sahip olan iiriin yerlestirme uygulamalari, 6zellikle sinema filmleri ve dijital
ierikler araciligiyla izleyiciyle dogal bir bag kurmakta ve bu sayede marka
bilinirligini ve {iriin algisim giiglendirmektedir. Uriin yerlestirmenin tarihsel
gelisgimi, 20. yiizyilin baglarina kadar uzanmakta olup, bu uygulamanin
erken donem ornekleri arasinda Lux sabununun Hollywood yildizlariyla
iligkilendirilmesi yer almaktadir. 1930’larda Unilever tarafindan baslatilan bu
strateji kapsaminda, donemin popiiler oyuncularina Lux sabunu kullandiklar
yoniinde ifadeler igeren reklamlar yaptirilmig, bu sdylemler ayn1 zamanda
donemin film igeriklerine dolayli olarak entegre edilmigtir (Wasko, 1994).
Uriin yerlestirmenin sinemadaki etkili kullanimma yonelik dikkat ¢eken
bir 6rnek, 1982 yilinda vizyona giren E.T.: The Extra-Iérvestrial filmidir.
Filmde bagkarakterin Reese’s Pieces adli bir sekerlemeyi tercih etmesi,
triiniin satiglarinda %65 oraninda bir artiga neden olmus ve bu gelisme,
triin yerlestirmenin potansiyel pazarlama giiciinii gozler 6niine sermistir
(Karrh, 1998, s. 31). Bu nedenle 1982 yily, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
modern anlamda baglangic1 ya da “milad1” olarak kabul edilmektedir.

Sinemanmn yani sira, iiriin yerlestirme stratejilerinin erken donem
radyo yaymncliginda da uygulandigr goriilmektedir. Bu stratejiye 6rnek
olarak, 1940’1 yillarda yaymnlanan The Pepsodent Show Starring Bob Hope
programi gosterilebilmektedir. Programin ismi dogrudan sponsor marka
olan Pepsodent dig macunu ile iliskilendirilmis ve her boliimde iiriiniin adu,
komedi skeglerinin arasina dogal bigimde entegre edilmistir. Sunucu Bob
Hope’un esprili tislubuyla tirtin hakkinda yaptigr gondermeler, dinleyicilerin
markay1 eglenceli bir baglamda algilamasina katki saglamistir (Turow,
1997). 1950’li yillarda televizyonun yayginlagmasiyla birlikte bu uygulama
televizyon mecrasinda da hiz kazanmustir. Ozellikle The GE Theater gibi
yapimlarda General Electric markas1 yalnizca sponsor olarak degil, ayni
zamanda program igeriginin big¢imlendirilmesinde etkili bir unsur olarak
ver almistir. Benzer sekilde, The Philco Télevision Playhouse programi da
Philco radyo ve televizyon iiriinlerinin tanitimi amaciyla olugturulmug ve
program adinda dogrudan marka ismine yer verilmigtir. Bu tiir uygulamalar,
iriin yerlestirmenin yalnizca arka planda kalmadigini, medya igeriklerinin
kimligini dogrudan sekillendiren bir pazarlama stratejisine doniistiigiinii
gostermektedir (Wasko, 1994). Giiniimiizde de bu yaklagimin siirdiigii,
ozellikle dijital yaymn platformlarinda program bagliklari, igerik akiglari ve
sahne diizenlemeleri araciligiyla gesitli markalarin goriiniir kilindigr birgok
ornekle gozlemlenmektedir.
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Uriin yerlestirme ~ stratejileri, yalnizca sinema ve televizyon gibi
gelencksel gorsel-igitsel mecralarla sinirh kalmamakta; edebiyat, dijital
medya, video oyunlart ve miizik gibi farkl kiiltiirel iretim alanlarinda da
etkili bir bicimde uygulanmaktadir. Ozellikle edebi eserlerde yer alan marka
adlari, okuyucunun zihinsel temsillerinde gergeklikle kurmaca arasindaki
sinirlar bulaniklagtirarak, markalarin farkindalik diizeyini artirmaktadir.
Bu uygulamaya dikkat gekici bir 6rnek, Japon yazar Haruki Murakami’nin
eserlerinde sikga kargimiza ¢ikmaktadir. Norwegian Wood adli romaninda
markalar genellikle giindelik yagamin bir pargasi olarak sunulmakta, 6rnegin
Marlboro sigaralar1 ve Levi’s pantolonlar1 karakterlerin yagam tarzlarini
tamamlayan unsurlar olarak anlatinin bir pargast haline getirilmektedir
(Yano, 2017).

Benzer sekilde, Tiirkiye’de Elif Satak’in Ask romaninda gegen Starbucks,
Efes Pilsen veya The Marmara Oteli gibi markalar, hem mekansal hem de
kiiltiirel ¢agrigimlar yaratmakta ve okuyucunun hikayeyle daha derin bir
bag kurmasmna imkan saglamaktadir. Bu tiir yerlestirmeler, yalmzca marka
farkindahgini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya yonelik duygusal
yakinhigint da giiglendirebilmektedir (Koca ve Korkmaz, 2016, s. 84).
Edebi metinlerde kullanilan bu stratejiler, kimi zaman sanatsal bagimsizlik
ve etik siirlar gergevesinde tartigma konusu olsa da, pazarlama iletisimi
agisindan etkili bir arag olarak degerlendirilmektedir. Miizik sektoriinde
driin yerlestirme uygulamalari, hem ge¢miste hem de gilintimiizde dikkat
cekici rneklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Beyoncénin “Partition”
adl1 video klibinde yer alan Chanel tiriinleri, markanin liiks imajini sanatginin
yiiksek moda kimligiyle biitiinlestirerek izleyiciye dogrudan bir stil mesajt
iletmektedir (Duftett et al., 2019).

Yine, Lady Gaga’min “Telephone” klibinde Plenty Of Fish, Virgin
Mobile ve Polaroid gibi ¢ok sayida markanin goriiniir bigimde yer almasi,
video Kkliplerin artik sadece sanatsal anlatim degil, ayn1 zamanda goklu
marka mesajlarinin  iletildigi mecralar haline geldigini gostermektedir.
Buna ek olarak, Ariana Grande’nin “7 Rings” video klibinde Tiffany ve Co.
markasinin garkinin sozlerinde ge¢mesi, sozel {irtin yerlestirmenin miizikle
birlestigi etkili bir 6rnek olarak degerlendirilebilmektedir. Bu tiir 6rnekler,
yalnizca gorsel degil, ayn1 zamanda isitsel diizeyde de marka hatirlanirhgin
artirmakta ve izleyiciyle duygusal bir bag kurmaktadir (Schouten, Janssen
ve Verspaget, 2020). Giiniimiizde miizik videolar1, geng kugaklara ulagmak
isteyen markalar i¢in hem estetik hem de ticari deger tagiyan stratejik araglara
dontismiig durumdadir.
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Video oyunlari, Ozellikle geng kullanici kitlesi dikkate alindiginda,
iriin yerlestirmenin en yogun ve etkili bi¢imde kullanildig1 dijital medya
ortamlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Spor, aksiyon, agik diinya ve
simiilasyon tiirtindeki oyunlarda, sayisiz marka dogal baglamlar igerisinde
oyuncuya sunulmakta ve gercekgilik algisini artirmaktadir (Arslan, 2011, s.
25). Ornegin, FIFA oyun serisinde Adidas, Coca-Cola, Emirates ve Pepsi
gibi global markalar stadyum reklam panolarinda ve futbolcularin sponsorluk
ogelerinde yer alarak oyunculara siirekli bir marka maruziyeti saglamaktadir.
Bu yerlestirmeler sadece arka plan 6geleri olarak degil, ayn1 zamanda oyun
deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak sunulmaktadir (Kowert ve Quandt,
2020). Diger bir o6rnekte ise, Death Stranding adli oyunda oyuncunun
kullandig1 enerji igecegi markas1 Monster Energy, dogrudan oynanabilirlige
entegre edilmistir. Oyuncular, karakterin yorgunluk seviyesini diigiirmek
i¢in bu igecegi titketmekte ve boylece iiriin yerlegtirme yalnizca gorsel degil,
etkilesimli bir diizeyde de gergeklesmektedir. Bu tiir uygulamalar, oyunun
anlat1 evrenine entegre olarak markanin yalnizca fark edilmesini degil, aym
zamanda kullanici tarafindan deneyimlenmesini de miimkiin kilmaktadir
(Genvo, 2019).

Uriin Yerlestirme, pazarlamacilarin iiriinlerini veya hizmetlerini medya
igeriginde ticari amaglarini agikga agiklamadan yerlestirdigi bir pazarlama
iletisimi faaliyetidir (Babin ve digerleri, 2021). Pazarlamacilar, geleneksel
reklamlarin agir1 kullaniminin neden oldugu tiiketici yorgunlugunu fark
ettikleri igin, pazarlama iletigiminde giderek daha fazla iiriin yerlestirmeye
bagvurmaktadir.  Geleneksel reklamcilik, tiiketicilerin medya igerigini
izlerken izlemek istemedikleri reklam mesajlarina maruz kalmalar1 nedeniyle
miidahaleci bir 6zellige sahiptir. Ancak, tiriin yerlestirme, tiiketicilerin iiriin
veya hizmetlere dogal bir ortamda maruz kalmasi veya atifta bulunulmasi
sayesinde medya igerigini siirekli olarak keyifle izlemelerini saglamaktadir
(Garcia, 2021).

Bugiinlerde 18-34 yag arasi bireylerin geleneksel televizyon izleme
stirelerinde ciddi bir diigiis gozlemlenmektedir. 2023 yili itibartyla bu yag
grubunun haftalik ortalama televizyon izleme siiresi 5 saatin altina diigmiis,
bu da giinliik yaklagik 43 dakikaya denk gelmektedir (O’Dwyer, 2024).
Buna kargilik, bireylerin medya tiiketimi dijital platformlara kaymugtir. Ayni
yil itibariyla, bireyler internete bagl ekranlarda giinliik ortalama 6 saat
38 dakika gegirirken, bunun yaklagik 3 saat 50 dakikasini akill telefonlar
aracih@iyla gergeklestirmistir (Exploding Topics, 2024a, 2024b). Veriler
degerlendirildiginde, geng¢ yetigkinlerin medya tiiketim aligkanliklarinda
dijital platformlara yoneldigini ve gelencksel televizyon izleme siirelerinin
azaldigini gostermektedir. Bu durum, geng tiiketici gruplarini hedefleyen
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pazarlamacilarin, bu kitleye etkili bir sekilde ulagabilmek igin pazarlama
iletisim faaliyetlerinde yeni medya araglarini kullanmalart gerektigini
gostermektedir. Nitekim, filmler, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya
kanallarinda kullanilan iiriin yerlestirme uygulamalari, ¢evrimigi ve mobil
platformlar gibi yeni medya ortamlarina da genisletilmistir (Liu vd., 2015).

3.5. Dijital Medyada Uriin Yerlestirme

Giiniimiizde dijital medya, bireylerin bilgiye erisim, eglence tiiketimi
ve sosyal etkilesim bigimlerini koklii bigimde doniistiirmiig; geleneksel
medya araglarmin sinirlarimt agarak giinlitk yagamin merkezi bir unsuru
haline gelmistir (Jenkins, 2006). Bu doniigiim, pazarlama ve reklam
stratejilerinde de onemli bir degigimi beraberinde getirmigtir. Geleneksel
reklamciligin  etkisinin azalmasiyla birlikte, tiiketicilerle daha dogal ve
dikkat gekici bigimde etkilesim kurma ihtiyact artmig; bu baglamda iiriin
yerlestirme, dijital medyada 6ne ¢ikan alternatif bir iletigim araci olarak
dikkat ¢ekmeye baglamigtir (Balasubramanian, 1994; Russell, 2002).
Dijital medya ortamlarinda, 6zellikle dijital diziler, YouTube videolart,
video oyunlari, sosyal medya igerikleri ve gevrim igi yaymn platformlar1 gibi
mecralarda, iirlin yerlegtirme stratejileri giderek daha yaratict ve hedef odaklt
bir sekilde uygulanmaktadir (Hudson ve Hudson, 2006). Bu yontem,
reklamin izleyiciye “dogal” bir gekilde sunulmasini saglayarak, hem marka
goriiniirliglinti artirmakta hem de izleyici ile daha giiglii bir duygusal bag
kurulmasina katkida bulunmaktadir (PQ Media, 2020).

Dijital medyanin yaygin dogasi, pazarlamacilart yenilik¢i  reklam
stratejileri kesfetmeye yoneltmis ve iiriin yerlestirme, reklam karmasasinin
ortasinda tiiketicinin dikkatini gekmek i¢in 6ne ¢ikan bir teknik olarak ortaya
gtkmugtir (Toh vd., 2019). Markal {riinlerin televizyon programlari veya
filmler gibi medya igeriklerine entegre edilmesini igeren {iriin yerlestirme,
markalari incelikle tanitmay1 ve marka farkindaligi yaratmayr amaglamaktadir
(Westhuizen ve Mulder, 2019). Uriin yerlestirmenin etkinligi, yerlestirmenin
belirginligi, sunum sekli (gorsel veya isitsel) ve izleyicilerin markayla kurdugu
duygusal bag gibi gesitli faktorlere bagh olmaktadir (Hofman-Kohlmeyer,
2020). Pazarlamacilar i¢cin en 6nemli zorluklardan biri, geleneksel reklam
metriklerinden 6nemli 6lgiide farkli oldugu ve kontrol edilmesi zor karmagik
degiskenler igerdigi i¢in lirtin yerlestirmenin etkisini 6lgmektir. YouTube gibi
dijital platformlarin yiikselisi, igerik olugturucularin markalart videolarina
dahil etmesiyle triin yerlestirme igin yeni yollar agmustir. Kullanicilarin
aktif’ olarak igerik segtigi ve igerik olugturucularla etkilesime gegtigi bu
platformlarin etkilesimli dogasi, iirtin yerlestirme dinamiklerine katmanlar
eklemektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini
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belirlemek ve potansiyel olarak satin alma niyetini etkilemek i¢in YouTube
gibi platformlarda belirli tiriin yerlestirme unsurlarini kullanmaktadir (Koo,
2023).

Dijital medyanin yiiksek uyaricilik diizeyi ve kullanict merkezli yapisi,
bireylerin medya igeriklerine yonelik dikkat ve katim diizeylerini 6nemli
Olgiide etkilemektedir. Bu baglamda, dijital medya kullanicilarinin,
geleneksel medyada gozlemlenen pasif izleyici konumuna kiyasla, daha
aktif ve odaklanmig bir etkilesim sergiledikleri gozlemlenmektedir. Bu
durum, dijital medyanin sundugu etkilesimli ve ozellestirilebilir igeriklerin,
kullanicilarin medya tiiketim aligkanliklarini doniigtiirdiigiinii ve onlar1 daha
bilingli tiiketiciler haline getirdigini gostermektedir. Bu doniigiim, dijital
medyanin bireyleri yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ikarip, aynt zamanda
igerik iireticisi ve dagiticis1 konumuna getirmesiyle de iligkilidir.

Bu etkilesimli yapr, kullanicilarin medya ile olan iligkilerini derinlegtirerek,
onlarin medya igeriklerine yonelik daha yiiksek bir dikkat ve katilim diizeyi
sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda, dijital medya ile
etkilesim sirasinda ortaya ¢ikan stiriikleyici iglem siirecinin, dijital medyadaki
triin yerlestirmelere yonelik izleyici deneyimini, anlati temelli geleneksel
reklam kampanyalartyla daha temel bir benzerlik diizeyine tagiyacag:
diigtintilmektedir. Bir markay1, markanin gii¢lii yonlerine dair dogrudan
arglimanlar sunmak yerine etkileyici bir hikdye inga ederek pazarlamanin,
marka ile olumlu duygusal ¢agrigimlar arasinda bir bag kurmaya yardimci
oldugu (Green ve Brock 2000; Sujan, Bettman ve Baumgartner 1993) ve
titketicilerin marka iddialarina yonelik elegtirel diigiinme egilimini azalttig
tespit edilmistir (Green ve Brock 2000; Escalas 2004, 2007). Ozellikle,
izleyicinin hikayeye dahil olmasinin, markaya aktarilabilen olumlu duygusal
tepkileri tetikledigi ve markanin kalitesi veya ¢ekiciligi hakkinda elestirel
diisiinceler gelistirmeyi engelledigi varsayilmaktadir.

Benzer sekilde, tiiketicilerin dijital medya ile etkilesiminin siiriikleyici
niteliginin, bu medya igine yerlestirilen iriinler igin de olumlu sonuglar
saglayacagi  ongoriilmektedir.  Ozellikle, izleyicilerin ~ dijital medya
deneyimlerine aktif’ katilimi nedeniyle, bu diizeydeki iiriin yerlestirmeler,
izleyici etkilesimlerinden kaynaklanan olumlu ¢agrigimlar ve ve izleyicinin
elestirel diigtinme igin ayirabilecegi zihinsel kaynaklarin azalmasi gibi iki
onemli avantaja sahiptir. Anlati temelli reklamcilikta oldugu gibi, dijital
medya deneyiminden alinan keyif, bu baglamda yer alan markaya olumlu
duygusal cagriggmlar aktarabilmektedir. Dolayisiyla, dijital medya ile
aktif etkilesimin gerektirdigi yiiksek zihinsel kaynak talebi, izleyicilerin
riin yerlestirme stratejisini fark etme kapasitesini sinirlandirarak, marka
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veya stratejiye yonelik olumsuz degerlendirmeler gelistirme olasiligin
azaltmaktadir (Li, Daugherty ve Biocca, 2001a, 2002b, 2003c; Nicovich
2005; Wirth vd. 2007).

Lee ve Faber (2007) tarafindan gergeklestirilen bir ¢aligma, ¢evrimigi
oyunlardaki iiriin yerlestirmelerin etkinliginin, oyuncularin oyuna olan
katihm diizeyleri ve oyun deneyimleriyle etkilesimli olarak belirlendigini
ortaya koymugtur. Bu aragtirma, sinurli kapasite modeli baglaminda, dikkat
ve biligsel kaynaklarin sinirli oldugunu ve bu kaynaklarin oyun igerigine
yonlendirilmesinin, marka hatirlanabilirligi {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Aragtirma bulgularina gore, deneyimsiz oyuncular,
oyun sirasinda daha fazla biligsel kaynak ayirmalart gerektiginden,
oyun igindeki markalar1 hatirlama konusunda daha diigiik performans
sergilemiglerdir. Benzer sekilde, deneyimli oyuncularin da oyuna yiiksek
diizeyde dahil olduklarinda, marka hatirlama testlerinde diigiik sonuglar elde
ettikleri gozlemlenmistir. Bu durum, oyuna olan yogun katilimin, marka
hatirlanabilirligini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir.

Ancak, s6z konusu ¢aligmada markalara yonelik degerlendirme ve tercih
olgiitlerini goz oniine almamugtir. Bu nedenle, siiriikleyiciligin bu olgiitler
tizerindeki etkisi heniiz netlegtirilememigtir. Bununla birlikte, dijital medya
gibi yiiksek siiriikleyicilige sahip ortamlara yerlestirilen tirtinlerin, geleneksel
medya gibi daha pasif izlenen ortamlara kiyasla, markalar i¢in daha olumlu
degerlendirme ve tercih sonuglari iiretmesi beklenmektedir. Bu Ongoriiler
iiginda, dijital medyadaki triin yerlestirmeler, pazarlamacilarin iriinlerini
one ¢ikarmast i¢in umut vaat eden platformlar arasinda yer almaktadir. Ote
yandan, geleneksel medya igindeki iiriin yerlestirme stratejileri, izleyicilerin
medya deneyimine ne 6lgiide dahil olduklar1 dikkate alinarak planlanmalidir.

3.5.1. Igerik Ureticileri ve Markalar Arasinda Goriinmez Ortaklik:
YouTube’da Uriin Yerlestirme

YouTube, ayhk iki milyara kadar kullanictya sahip, oldukga ¢esitli bir
kullanic1 kitlesine hitap eden bir platformdur. Bu ise, diinya niifusunun
neredeyse dortte birine denk geldigini gostermektedir. Boylelikle, markalarin
yeni hedef kitlelere ulagmak igin YouTube’nu neden tercih ettiklerinin
anlagilabilmesini saglamaktadir. Internet kullanicilarinin yaklagtk %77°si
(15-35 yag aras1) YouTube’u kullanirken, bunu %73 ile 36-45 yas arasi ve
%70 ile 46-55 yag aras1 kullanicilar takip etmektedir (Relevantadmin, 2023).
YouTube pazarlamasinin bagarisini saglayan teknik perspektif, izleyicileri
markanin hikayesiyle duygusal olarak bag kurmalarini saglayacak igerikler
olusturmakla ilgilidir. Bu yontem, satig bagarisin1 sunuculara ya da mizaha
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odaklanarak elde etmekten daha etkili sonuglar vermekte ve yaratici diiglinme
yoluyla tiiketicilerde olumlu anilar yaratabilmektedir (Ongkrutraksa,
2024). Ancak, bazen firiin yerlestirme reklamlarinda yaraticiiga ihtiyag
duyulmamaktadir. Daha o6nce yapilan bir aragtirma, filmlerdeki iiriin
yerlestirme reklamlarinin marka bilinirligi ve satin alma niyeti izerinde etkili
oldugunu gostermigtir (Chan, 2021).

YouTube iiriin yerlestirme reklamlari {i¢ kategoriye ayrilmaktadir:

1. Uriiniin One Cikarilmast: Uriiniin sahnede goriiniir sekilde veya
arka planda yerlestirilmesi (Gupta ve Lord, 1998; Cowley ve Barron,
2008).

2. Uriiniin YouTube I¢erigi ile Tlgili Olmasi: Reklamun, igerikle dogrudan
alakalr tirtinleri tanitmast (Karrh, McKee, ve Pardun, 2003).

3. Uriin Hakkinda Konugmak: Uriiniin anlatilmast ve hakkinda bilgi
verilmesi. Bu, markanin mesaj stratejisine bagl olarak degismekte ve
YouTuber’lar fiyatlardan, marka isimlerinden ve tirtinleri satin aldiklar1
magazalardan bahsedebilmektedir (Russell, 2002; Schwemmer ve
Ziewiecki, 2018).

Bireylerin bilgi ve medya igeriklerine maruz kalma stiregleri, “Segici
Maruz Kalma” (Selective Exposure) olarak adlandirilan psikolojik bir
mekanizma gergevesinde gergeklesmektedir. Bu kavram, bireylerin mevcut
inang ve tutumlariyla uyumlu olan bilgilere yonelme ve bu inanglarla ¢eligen
bilgileri bilingli veya bilingsiz olarak gérmezden gelme egilimini ifade
etmektedir. Segici maruz kalma, bireylerin psikolojik tutarliigi koruma
cabalar1 gergevesinde degerlendirilen 6nemli bir bilgi isleme egilimidir.
Bu egilim, Leon Festinger tarafindan gelistirilen Biligsel Celiski Teorisi
(Cognitive Dissonance Theory) ile dogrudan iligkilidir. Festinger’e gore
(1957), bireyler tutumlari, inanglar1 ve davraniglart arasinda bir tutarsizlik
algiladiklarinda psikolojik bir rahatsizhik (biligsel geliski) yagamakta ve bu
rahatsizlig1 azaltmak amaciyla gesitli biligsel stratejiler gelistirmektedir.

Bustratejiler arasinda, geligkili bilgileri gormezden gelme, 6nemsizlegtirme
ya da mevcut inanglarla tutarli yeni bilgiler arama yer almaktadir. Ornegin,
bir birey sigaranin saglik tizerindeki zararlarinin farkinda olmasina ragmen
sigara igmeye devam ediyorsa, bu davranig biligsel bir geliski yaratmaktadir.
Bu geligkiyi azaltmak i¢in kigi, sigaranin zararlarini kiigimseyebilmekte ya da
stres azaltict etkilerine odaklanarak davranigini rasyonellestirme egiliminde
olabilmektedir. Bu teoriyi medya ve birey iliskisi icinde degerlendirdigimizde,
bireylerin kendilerini rahatsiz edebilecek igeriklerden kaginarak yalnizca
inang ve degerleriyle ortiisen medya igeriklerine yonelmeleri, segici maruz
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kalma davramigini ortaya ¢ikarmakta oldugu soylenebilir (Stroud, 2008).
Sonug olarak, segici maruz kalma, bireylerin bilgiye erigim bigimlerini,
medya tiiketim aligkanhklarini ve karar verme stireglerini 6nemli oOlgiide
sekillendirmektedir. Medya ile etkilesim siireci bireyler arasinda degisiklik
gostermekte ve bu farkhiliklar yag, egitim diizeyi, politik egilim, kiiltiirel
altyapi gibi gesitli demografik degiskenlerden etkilenmektedir. Bu dogrultuda
bireyler, biligsel tutarliliklarini korumak amaciyla kendilerine en uygun
medya igeriklerini se¢gme egilimindedir.

Tiiketicilerin tutumu, bir tiiketicinin bir geye karst duydugu goriig veya
hisleri ifade etmekte ve bu da ¢esitli davranig veya eylemlere yol agmaktadr.
Bu tutumlar g6yle siralanabilir:

1. Uriine yonelik tutum, iiriinle ilgili diisiince ve hislerden olusmaktadir.
Ornegin, begenme veya begenmeme, ve iiriiniin satin alinma veya
bagka birine tavsiye edilme niyeti diizeyi gibi.

2. Uriiniin i¢erigine yonelik tutum, iiriiniin igeriginin giivenilir oldugunu
diisiindiikleri ve tiiketicinin, {iriniin faydasin1 gosteren igerigi begenip
begenmeyecegi hissiyatini igermektedir (Ongkrutraksa, 2024).

Reklamlar, tiiketicilerin reklamin bilgilendirici, giivenilir ve eglenceli
oldugunu hissettiklerinde olumlu bir tutum yaratabilmektedir (Ramadhani,
Suroso, ve Ratono, 2020; Apasrawirote ve Yawised, 2022). igerik
pazarlama ve etkileyici pazarlama da tiiketici tutumlariyla olumlu iligkilere
sahiptir. Ayrica, tiiketicilerin deger algis1 ve tutumlari, onlarin eylem ve
davraniglarini etkilemektedir (Apasrawirote ve Yawised, 2022). YouTube,
giintimiizde tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli dijital platformlardan
biri haline gelmistir. Bu platformda reklamlarin dikkat gekiciligi, siklikla
izlenme oranlari, begeni sayilari, yorumlar ve igerik paylagimi gibi kullanic
etkilesimleri araciligiyla degerlendirilmektedir (Sebastian vd., 2021).

Tiiketiciler, bilgi edinme, eglence veya kisisellestirilmis igerik gibi bireysel
ihtiyaglarina uygun videolar: tercih ederek medya tiiketimlerini aktif bigimde
yonlendirmektedir. Bu durum, bireylerin tutumlariyla uyumlu igeriklere
yonelme egilimini ifade eden segici maruz kalma davraniginin dijital medya
ortamindaki bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir (Izudin, Ruswanti,
ve Januarko, 2020). Ayrica, YouTube’daki elektronik agizdan agiza
iletisim (eWOM) de tiiketicilerin satin alma kararlarimni etkileyen 6nemli
bir faktordiir. Kullanicilarin video altina biraktigi yorumlar, deneyim
paylagimlar1 ve degerlendirmeleri, diger izleyiciler iizerinde giiven inga
edebilmekte ve satin alma niyetlerini yonlendirebilmektedir (Wang ve Wang,
2022). Bu baglamda, igerik treticileri yani YouTuber’lar, yalnizca eglence
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saglayan figiirler degil, ayn1 zamanda giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak da
konumlandirimaktadir. Tiiketiciler, YouTuber’larin marka deneyimlerini
samimi bulduklarinda, bu giiven duygusu satin alma egilimlerini olumlu

yonde etkilemektedir (Agbemabiese vd., 2024).

YouTube igeriklerinin kullanigliig: da tiiketicilerin karar verme siirecinde
onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uriinle ilgili bilgi sunan agiklayict
igerikler, tiiketicilerin marka hakkindaki belirsizliklerini azaltmakta ve
algilanan riski diigtirerek satin alma davranigint kolaylagtirmaktadir (Wang ve
Wang, 2022). Begeni, yorum, paylagim ve video kaydetme gibi etkilegimler
ise hem kullanici memnuniyetinin hem de reklamlarin etkinliginin dolayh
gostergeleri olarak degerlendirilmektedir (Sebastian vd., 2021). Sosyal
medya platformlar1, kullanicilarin gergek zamanli veya eszamansiz olarak
diger bireylerle etkilesim kurabildigi ¢evrimigi aglardir (Rhee vd., 2021). Bu
platformlar, kullanicilarin kendi iirettikleri igerikleri veya diger kullanicilar,
kurumlar ya da pazarlamacilar tarafindan olugturulan igerikleri paylagmalarina
olanak tantyarak genig bir iletisim ag1 olugturur. Sosyal medya siteleri gorece
yeni olmasina ragmen, 2024 yili itibariyla Amerika Birlesik Devletleri’nde
niifusun yaklagik %70,1’1 sosyal medya kullanmaktadir (DataReportal,
2024). Ozellikle gen¢ Amerikalilar arasinda sosyal medya kullanimi oldukga
yaygindir. 2025 yili itibariyla Z kugaginin %89’u Instagram, %84’ YouTube
ve %382’si TikTok kullanmaktadir. Bu veriler, geng kusaklarin sosyal medyay:
giinliik yagamlarinin ayrilmaz bir pargas: haline getirdigini gostermektedir
(Sprout Social, 2025).

2019 yilindan itibaren, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal
aglar; Reddit ve Digg gibi forumlar; Instagram ve YouTube gibi medya
paylagim aglar1 arasinda en dikkat gekici biiylimeyi YouTube gostermistir
(Auxier ve Anderson, 2021). Ozellikle, YouTube’un tiim gevrimigi kullanici
yag gruplarinda yiiksek kullanim oranlarina sahip oldugu goriilmektedir.
2020 yilnin igiincii geyreginde, ¢evrimigi kullanicilarin %721 ve baby
boomer kusagina mensup kullanicilarin %67°si YouTube’u kullanmugtir
(Dixon, 2022). Sheldon vd. (2021), baby boomer kugaginin sosyal medya
kullaniminin geng yag gruplartyla neredeyse esit diizeyde oldugunu ortaya
koymustur. Bu bulgular, uygulayicalarin YouTube gibi platformlarda
yalnizca geng kullanicilart hedeflemek yerine, tiim yas gruplarindaki ¢evrimigi
kullanicilara yonelik stratejiler geligtirmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.

En giincel YouTube Kiiltiir ve Trendler Raporu’na gore, COVID-19
pandemisinin neden oldugu yasam tarzi degisiklikleri, YouTube’un
biityiimesine 6nemli 6lglide katki saglamustir (Shalavi ve Zeitoune, 2021).
Karantina siireci ve uygulanan kisitlayici tedbirler, bireylerin yiiz yiize
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etkilesim kurma olanaklarini azaltarak sosyal izolasyona yol agmistir. Bu sosyal
kopukluk, duygusal ve biligsel iyi olus tizerinde olumsuz etkiler yaratmigtir
(Provenzi ve Tronick, 2020). Bireyler, sanal ortamda bagkalariyla birlikte
video izleyerek bu boglugu doldurmaya galigmistir (Shalavi ve Zeitoune,
2021). YouTube, geleneksel televizyonun aksine, kullanicilarin izlemek
istedikleri igerikleri aktif olarak segmelerine olanak tanimaktadir (Duffett,
2020). Ayrica, kullanicilar video vyiikleyerek, videolar1 paylagarak, yorum
yaparak ve gergek zamanli sohbet iglevini kullanarak diger kullanicilarla
ctkilesimde bulunabilmektedir. Bu 6zellikler, YouTube’u sadece bir igerik
izleme platformu olmaktan ¢ikarip, kullanicilarin aktif katilim saglayabildigi
bir sosyal medya ag1 haline getirmistir.

2024 yilinda reklamverenler, YouTube’da toplamda yaklasik 36,15
milyar dolar harcama yapmugtir. Bu rakam, 2023 yilina kiyasla %13,8lik
bir artiga igaret etmektedir ve platformun gimdiye kadarki en yiiksek yillik
reklam gelirini temsil etmektedir. Bu biiylimede o6zellikle 2024 ABD
bagkanlik segimleri sirasinda yapilan yogun siyasi reklam harcamalar: etkili
olmugtur. Se¢im doneminde YouTube’da siyasi igeriklere olan ilgi artmuig
ve reklam harcamalart onemli Olgiide yiikselmistir. Ayrica, YouTubeun
yapay zeka destekli reklam hedefleme sistemleri, reklamverenlerin dogru
kitlelere ulagmasini kolaylagtirmig ve bu da reklam harcamalarinmn artmasina
katki saglamugtir. Ornegin, yapay zeka destekli kampanyalar, manuel olarak
yonetilen kampanyalara gore %17 daha yiiksek yatinm getirisi saglamigtir
(Techstory.in, 2024).

YouTube’un bu bagarisi, platformun reklamverenler igin ne kadar
etkili bir mecra oldugunu ve djjital reklamciliktaki liderligini pekistirdigini
gostermektedir. 2025 yilinda YouTube’un toplam gelirinin yaklagik 45,6
milyar ABD dolar1 olmasi beklenmektedir. Bu gelirin yaklagik 36 milyar
dolar1 reklam gelirlerinden, geri kalan 9,6 milyar dolar1 ise YouTube
Premium gibi abonelik hizmetlerinden elde edilecegi 6ngoriilmektedir
(Omdia, 2024). YouTube pazarlama iletisimi yontemleri arasinda, akis igi
(in-stream) video reklamlari ve afig (bumper) reklamlar1 gibi ¢esitli stratejiler
bulunmakla birlikte, pazarlamacilar YouTuber’lar ile takipgileri arasindaki
iliskiden faydalanarak tiiketicilere ulagmada ve marka degerini artirmada
triin yerlestirmeyi en etkili yontemlerden biri olarak degerlendirmektedir
(Koo, 2023).
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3.5.2. YouTube Kanallart ve YouTube’a Uriin Yerlestirmenin
Ozellikleri

YouTube platformunda kisisel ve ticari olmak tizere iki temel kanal tiirii
bulunmaktadir. Kisisel kanallar, YouTube hesabr olusturan tiim kullanicilar
tarafindan erisilebilen kanallardir. Buna karsilik, ticari kanallar birden fazla
kullanici tarafindan yonetilebilme 6zelligine sahip olmalar nedeniyle, kisisel
kanallardan farklibk gostermektedir (Karch, 2021). 2022 yili itibariyla
platformda 51 milyondan fazla kanal bulunmakta olup, bu kanallar abone
sayilarina gore cesitli kategorilere ayrilmaktadir (Tubics, 2022; Zippia,
2023). Ornegin, yaklagtk 18 milyon kanal 100’den fazla aboneye sahiptir
ve bunlar arasinda yaklagik 30.000 kanalin 1 milyondan fazla abonesi
bulunmaktadir. Bu kanallar; eglence, spor, film, seyahat, miizik, oyun,
otomobil, komedi, haber ve egitim gibi ¢ok gesitli igerik kategorilerine
dagilmig durumdadir (Sellfy, 2025). YouTube igerik iireticileri, platformda
Ozgiin igerikler iireten ve paylagan bireyler olarak tanimlanmaktadir.
Bu vyaraticilar, izlenme oranlarini ve kullamiclarin reklamlar araciligryla
gegirdigi siireyi artirdikga, platforma deger kazandirmakta ve bu katkilar
dogrultusunda Google ile reklam gelirlerini paylagmaktadir (Geyser, 2022).
Genellikle belirli bir uzmanlhk alaninda igerik iiretmeyi tercih eden bu
kullanicilar, ilgili konularda diizenli olarak video yiikleyerek gelir elde etme
potansiyellerini artirmaktadur.

YouTuber olarak adlandirilan bu yaraticilar, gogunlukla videolarinda
dogrudan goriinerek, izleyicilerle daha samimi ve etkilesimli bir iligki
kurmayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda; heyecan uyandiran igerikler
tretmekte, kigisel videolar paylasmakta, canli yaymlar ger¢eklestirmekte,
topluluk gonderileri araciligiyla iletisim kurmakta ve kullanici yorumlarina
yamt vererek izleyici bagliligini artirmaktadir. Bu yiiksek goriiniirlik ve
etkilesim seviyesi, YouTuber’larin iinlii benzeri takipgi kitleleri olugturmasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla, YouTube’da gergeklestirilen {iriin yerlestirme
taaliyetleri yalmzca geleneksel anlamda {iriiniin medya igeriginde goriinmesi
(Williams vd., 2011) ile sinirl kalmamakta, ayni zamanda taninmug kisilerin
driinleri onaylamast anlamina gelen “{inlii onay1” unsurunu da igermektedir
(Jamil ve Hassan, 2014).

YouTube’da gergeklestirilen iiriin yerlestirme uygulamalari, geleneksel
medya mecralarindan farkli dinamiklere sahiptir. Platformun yapis1 geregi,
izleyici kitlesi ile igerik iireticileri arasinda yiiksek diizeyde etkilesim ve
kigisellestirilmis iletisim s6z konusudur. Bu durum, iiriin yerlestirmenin
izleyici tizerindeki etkisini belirleyen gesitli faktorlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. YouTube’da iiriin yerlestirmenin etkisini anlamak igin,
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igerikteki tirtinlerin belirginlik diizeyi, igerikle olan iliskisi, YouTuber’in
izleyici nezdindeki algis1 ve topluluk dinamikleri gibi 6gelerin dikkatle
incelenmesi gerekmektedir.

Belirginlik, izleyicilerin YouTube igeriginde tirlin yerlestirmenin ne kadar
fark edebilecegini ifade etmektedir. Uriin yerlestirme, bir iiriin YouTuber
tarafindan kullanildiginda, bahsedildiginde veya sunuldugunda fark edilir
hale gelmekte ve yiiksek belirginlikteki tirtin yerlestirme, tiriin hatirlanmasini
artirabilmektedir (Davtyan ve Tashchian, 2022). Jin ve Muqaddam (2019),
tilketicilerin Instagram’da agik iiriin yerlestirmeye maruz kaldiklarinda
marka giivenilirliginin ve tutumlarimin iyilestigini bulgulamustir. Ancak,
yiksek belirginlikteki iiriin yerlestirme, izleyicilerin igerige olan dalmalarini
engelleyebilecegi igin olumsuz tutumlar yaratabilmektedir (D’Astous ve
Seguin, 1999).

Benzer sekilde, reklamlardaki belirgin markalar, tiiketicilerin bunlar
paylagma niyetlerini azaltmugtir (Tellis vd., 2019). Bir¢ok ¢alisma, sponsorlu
iriinlerin program igerigiyle olan ilgisinin, izleyicilerin dogal olarak {iriin
yerlestirmesine yonelmeleri nedeniyle iriinlere karst olumlu tutumlar
gelistirebilecegini gostermektedir (Chopra vd,, 2020; Ghosh, 2022).
Ghosh’a gore (2022), sosyal medya fenomenlerinin igerigi onlarla ilgili
olmadiginda, takipgiler igerikle fazla ilgilenmemektedir. YouTube kanallar
oldukga segmentize edilmistir ve her kanalin kendi belirgin uzmanliklar
bulunmaktadir (Jeong vd., 2019). YouTube, 51 milyondan fazla kanalina
dair bir kanal katalogu saglamasa da, izleyiciler ilgi alanlarina uygun kanallar1
bulabilmektedir. Izleyiciler, belirli kanallar1 aktif bir sekilde aradiklari igin
video igerigine yiiksek seviyede katilim gostermektedir (Liu vd., 2015). Bu
nedenle, kanalin igerigiyle ilgili olmayan bir iiriin yerlestirme, izleyicilerin
dikkatini dagitabilmekte ve bu da marka tutumlar tizerinde olumsuz bir etki
yaratabilmektedir.

Geleneksel medya kanallarinin (6rnegin, televizyon, radyo, gazeteler
ve dergiler) tek yonlii bilgi sunumu sagladigi durumun aksine, YouTube,
YouTuber’larin ve izleyicilerin iki yonlii etkilesimde bulunmalarina olanak
tanimaktadir. Ornegin, izleyiciler belirli bir videoyu begenip begenmediklerini
begenme ya da begenmeme butonuna tiklayarak belirtebilmektedir. Ayrica,
izleyiciler belirli bir videonun yorumlar boliimiine yorum birakabilmekte
ve YouTuber’lar veya diger izleyiciler bu yorumlara yanit verebilmektedir.
YouTuber’lar, izleyicilerle canli yayinlar araciligryla ger¢ek zamanl etkilegimde
bulunabilmektedir. Insanlar genellikle bagkalariyla etkilesimleri aracihgiyla
sevgl olugturmak istemektedir (Jakubiak vd.,, 2021). YouTube’daki yiiksek
etkilesim seviyesi nedeniyle izleyiciler, YouTuber’larla giiglii bir bag kurmakta
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ve bu olumlu tutum, YouTuber’larla birlikte goriinen sponsorlu iiriinlere de
aktarilabilmektedir (Lee ve Lee, 2022).

Insanlarin ~ sosyal medya platformlarni  kullanmalarinin — temel
nedenlerinden biri, benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla etkilegim
kurma istegidir (Appel vd., 2020). Bu dogrultuda pazarlamacilar, bireylerin
ozgiirce etkilesimde bulunabilecekleri aktif ¢evrimigi topluluklar olugturmay1
hedeflemektedir (Santos vd., 2022). Yalnizca tamitim mesajlar1 sunmakla
sinirli kalmayan bu strateji, sosyal medya sayfalar1 araciligiyla kullanicilar
arasinda kargihkli etkilesimi tegvik etmeyi amaglamaktadir. Tiiketiciler,
triinler, hizmetler ve tamitim mesajlart hakkinda fikir aligverisinde
bulunabilir; ayn1 zamanda markalarin sosyal medya sayfalarinda igerik iiretip
paylagabilmektedir (Christodoulides vd., 2013). Nitekim bazi ¢aligmalar,
topluluk baglilig ile iiriin hakkinda gergeklesen akran iletisiminin, tiiketici
tutumlari ve satin alma niyetleri tizerinde etkili olabilecegini ortaya koymugtur
(Kwon ve Jung, 2013; Wang vd., 2019).

YouTube, kullanicilar arasi etkilesimi tegvik eden gesitli 6zellikler sunan
bir sosyal medya platformudur. Bu Ozellikler arasinda videolara yapilan
yorumlar, topluluk sekmesi ve canli sohbet uygulamalar1 yer almaktadir.
Izleyiciler bu yollarla yalmzca igerik iireticileriyle degil, ayni zamanda
diger izleyicilerle de etkilesim kurarak sosyal baglar gelistirebilmektedir.
Bu baglamda, bir YouTube kanalinin olumlu ve etkilesimli izleyici kitlesi,
o kanalda yer alan {iriin yerlestirmeleri yoluyla tanitilan markalara yonelik
olumlu tutumlarin olusmasina da katki saglayabilmektedir. YouTube’da
gergeklestirilen {irtin yerlegtirmesi, iinlilerin geleneksel medya araciligiyla
gergeklestirdikleri tirtin tamitimlariyla benzerlik gostermektedir. Bunun
temel nedeni, YouTuber’larin kanal biiyiikliiglinden bagimsiz olarak sadik
ve giiglii bir hayran kitlesi olugturabilmeleridir (Gerhards, 2019).

Geleneksel medya igeriklerinde yer alan senaryolagtirilmig yapilar ve
oyuncularin aksine, YouTuber’lar kendi kanallarinin sahibi olarak dogrudan
igerik iiretmekte ve videolarda aktif olarak yer almaktadir. Abone olan
izleyiciler ise YouTuber’lara kargi duyduklar1 sempati ve giiven nedeniyle
ayn1 kanal diizenli ve goniillii olarak takip etmektedir. Bu noktada “tanitici
giivenilirligi”, yani bir taniticinin uzmanlig ile hedef kitlenin sundugu
bilgilere giivenme derecesi, onemli bir rol oynamaktadir (Burnasheva ve Suh,
2022). Literatiirde, taniticinin giivenilirligi bir markaya yonelik tutumlarin
olusmasinda temel belirleyicilerden biri olarak tanimlanmakta ve bu
giivenilirligin marka algisini olumlu yonde etkileyebilecegi savunulmaktadir
(Eisend ve Langner, 2010; Schouten vd., 2020). Tiiketiciler, giivenilir
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olarak algiladiklar1 kisiler tarafindan desteklenen markalara kargt daha olumlu
tutumlar geligtirme egilimindedir.

Tanitic giivenilirligi {i¢ temel bilesenden olugmaktadir: (1) uzmanlik, (2)
giivenilirlik ve (3) gekicilik (Ohanian, 1990). Bu iig bilesenin tanitim etkinligi
tizerindeki etkileri farkli baglamlarda gergeklestirilen bir¢ok ¢aligmada ortaya
konmustur (Schouten vd., 2020). Ornegin, Sudradjat ve Wahid (2020),
bir taniticinin giivenilirliginin reklamda yer alan giizellik sabununa yonelik
olumlu tutumlar olusturdugunu gostermistir. Benzer gekilde, Dhun ve
Dangi (2022) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligma, Instagram influencer’larinin
uzmanhk diizeylerinin marka tutumlarin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymugstur. Dolayisiyla, tanitict glivenilirliginin marka tutumlar: izerindeki
etkisi, YouTube influencer’lart baglaminda da gegerliligini korumaktadir.

7 Kusagi ve Y Kugag tiiketicileri, Dijital Cag’da biiylimeleri ve bu ¢agin
icinde yagamalar1 nedeniyle benzersizdir. Ozellikle dijital diinyaya dogmus
bireyler olarak kiiresel vatandaglik bilincine sahiptirler, ancak farkli bakig
agilarina ve sosyal medya kullanim aligkanhklarina sahiptirler (Francis ve
Hoefel, 2018; Swanzen, 2018).

Swanzen (2018), Y Kusag (1978-2000) ve Z Kusag (1995-2012)

gruplar arasindaki farklari su gekilde agiklamaktadir:

* Y Kusag: Teknolojiye yatkindir, iki ekran kullanir, 3D distintir,
metinle iletisim kurar, ig birligine agiktir, radikal sekilde seffaftir,
“slacktivist” (pasif aktivist) egilimlidir ve igerik paylagmaya yoneliktir.

* Z Kusag1: Teknolojiye dogustan hakimdir, bes ekran kullanir, 4D
diisiiniir, gorsellerle iletigim kurar, pragmatik ve temkinlidir, bilgiyi
dikkatli bir sekilde paylagir (konum paylagimi kapalidir), aktivisttir ve
igerik iiretmeye yoneliktir.

Giiniimiizde Z Kusagi, dijital medya tiiketiminde YouTube’u en ¢ok
tercih edilen platform olarak benimsemigtir. Pew Research Center’in 2023
yilinda gergeklestirdigi bir aragtirmaya gore, 13-17 yag arasi genglerin %93’
YouTube’u kullanmakta ve %71°1 platformu giinliik olarak ziyaret etmektedir.
Bu oran, YouTube’un Z Kusagi i¢in vazgegilmez bir medya aract oldugunu
gostermektedir. YouTube, Z Kusagi i¢in sadece bir eglence platformu
olmanin Otesinde, bilgi edinme ve yeni iiriinler kegfetme araci olarak da one
gtkmaktadir. Ipsos tarafindan yapilan bir aragtirmada, Z Kusagrnin %76’s1
YouTube’un ilgi duyduklar1 konular1 derinlemesine kegfetmelerine olanak
tantyan en zengin igerige sahip platform oldugunu belirtmigtir. Satin alma
davransglart agisindan, Z Kusagrnin sosyal medya platformlart tizerindeki
etkisi giderek artmaktadir. Funnel Orbitun 2023 yilinda yaymmladig:
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bir rapora gore, Z Kusag1 bireylerinin %385’ sosyal medyanin satin alma
kararlarini etkiledigini ifade etmistir. Ayni raporda, Z Kusagrnin %45’inin
YouTube’u yeni tiriinler kesfetmek igin kullandigr belirtilmistir. YouTube’da
igerik tireten influencer’lar, Z Kusagr’nin satin alma kararlari iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. MarTech’in 2023 yilinda yayimladig: bir arastirmaya
gore, Z Kusagr genglerinin %601 YouTube reklamlarini izlemeyi tercih
etmekte ve %45’ izledikleri reklamlar1 hatirlayabilmektedir. Bu durum,
YouTube’daki igeriklerin ve reklamlarin Z Kusag: tizerinde yiiksek bir etki
yarattigini gostermektedir.

Tiirkiye’de yapilan aragtirmalar da benzer sonuglar ortaya koymaktadir.
Marmara Universitesi'nde gerceklestirilen bir ¢alismada (Bager, 2018), Z
Kusag1 bireylerinin YouTuber’larin tanittiklar: tiriin ve hizmetlere dikkat
ettikleri ve bu tamitimlarin iirtin hakkindaki diigtincelerini olumlu yonde
etkiledigi bulunmugtur. Ancak, bu tanitimlarin dogrudan satin alma kararina
etkisi orta diizeyde kalmaktadir. Y Kugag: ve Z Kusag1 gruplarinin 6zellikleri
ve iletisim tarzlar farkli olsa da, YouTube tabanli pazarlama iletigimi iizerine
yapilan onceki aragtirmalar, iki neslin ortak yonlerine dair bazi bulgular
sunmaktadir. Duffett vd., (2019), Y Kusag1 ve Z Kusag: tiiketicilerinin
YouTube’da sunulan iirtinlerin gevresel siirdiiriilebilirligi konusunda benzer
tercihlere sahip oldugunu bulgulamugtir.

3.5.3. Ug Bilegenli Tutum Modeli Baglaminda YouTube Uriin
Yerlestirmeleri

Dijital medya ¢aginda tiiketici tutumlarmin  analizi, geleneksel
yaklagimlarin Gtesine gegerek daha biitiinciil ve ¢ok boyutlu modellerle
ele alnmaktadir. Bu baglamda, Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan
gelistirilen Ug Bilegenli Tutum Modeli (Three-Component Model of
Attitude), Ozellikle YouTube gibi kullanici tiretimli igerik platformlarinda
gerceklestirilen tirtin yerlestirmelerinin etkilerini anlamada 6nemli bir teorik
ger¢eve sunmaktadir. Bu model, bireylerin herhangi bir nesne, fikir ya da
duruma yonelik tutumlarini {i¢ temel bilegen biligsel (cognitive), duygusal
(affective) ve davranigsal (behavioral) tizerinden agiklamaktadir.

Biligsel bilegen, bireyin bir iiriine dair sahip oldugu bilgi, inang ve algilar
kapsamaktadir. YouTube igerikleri, tiiketicilere tiriinle ilgili teknik detaylar,
kullanim kolaylig1, fiyat-performans orani gibi gesitli bilgiler sunarak bu
biligsel altyapinin olusmasina katki saglamaktadir. Ornegin, bir teknoloji
YouTuber’1 tarafindan gergeklestirilen akilli telefon incelemesinde, cihazin
islemci giicli, kamera kalitesi veya pil 6mrii gibi unsurlarin detayli bigimde
ele alinmast, izleyicinin tirtin hakkinda rasyonel bir degerlendirme yapmasina



Fikret Yazicr | 99

imkan tanimaktadir (Ajzen, 2001b). Bu tiir igerikler, tiiketicilerin iiriinii
bilingli sekilde degerlendirmesine ve kargilastirmasina olanak saglayarak
biligsel tutumlarin gekillenmesinde belirleyici olmaktadir.

Duygusal Bilegen, tiiketicilerin triinlere yonelik duygusal tepkileri,
genellikle igerik iireticisiyle kurduklar iliski bigimi ve videonun sunum tarzi
ile sekillenmektedir. YouTuber’larin otantik, samimi ve izleyici odaklr iletigim
tarz, izleyicilerde olumlu duygular olusturabilir ve bu durum iiriinle ilgili
algilara da yansir (Lee ve Lee, 2022). Ozellikle parasosyal iligki (parasocial
interaction) kavrami bu siiregte kritik 6neme sahiptir. Davtyan ve Tashchian
(2022) tarafindan da belirtildigi gibi, izleyiciler YouTuber’lar1 birer arkadag
veya rehber gibi algilayabildikleri igin, bu kisilerin 6nerdigi iiriinlere karst
daha agik ve duygusal olarak yakin hissetmektedir. Ornegin, bir yasam
tarz1 vlogger’min kullandig cilt bakim {irtiniiniin giindelik rutin igerisinde
dogal bir sekilde tanitilmasi, izleyiciye samimi ve igten bir Oneri olarak
yanstyabilmekte ve bu durum iiriinle olumlu bir duygusal bag kurulmasini
tegvik edebilmektedir.

Davranigsal tutum bilegeni, bireyin bir iirline yonelik davranigsal
egilimlerini, yani Uriinii satin alma, bagkalariyla paylagma ya da iiriin
hakkinda daha fazla aragtirma yapma gibi eylemleri kapsamaktadir. YouTube
videolarinda iiriiniin dogal bir baglam ig¢inde yer almasi ve igerik tireticisinin
triinii kullanirken  gosterdigi memnuniyet veya kullanim kolayligy,
izleyicilerin bu iiriine yonelik davranigsal egilimlerini gii¢lendirebilmektedir
(Geyser, 2022). Ornegin, bir seyahat vlogger’inin bir valiz markasini 6vdiigii
video, izleyicilerin benzer seyahat ihtiyaglar1 dogrultusunda ayni markaya
yonelmesine neden olabilmektedir. Bu davramigsal egilim, igerikteki {iriin
yerlestirmenin dogalligi, YouTuber’in giivenilirligi ve izleyiciyle kurdugu
duygusal bag ile dogrudan iligkilidir.

YouTube igerikleri aracihgiyla gergeklestirilen {iriin yerlestirmeleri,
titketici tutumlarini yalnizca iirtiniin tanitimi diizeyinde degil, ok boyutlu bir
etkilesim siireci icerisinde sekillendirmektedir. Ug Bilesenli Tutum Modeli,
bu siireci kavramsallagtirmada 6nemli bir teorik dayanak sunmaktadir. Biligsel
bilegen araciigiyla bilgi aktarimi saglanirken, duygusal bilegsen YouTuber
ile kurulan iligki iizerinden tutum pekistirilmekte; davramigsal bilesen ise
bu biitiinsel alginin pratik bir davraniga doniigmesini olanakli kilmaktadir.
Dolayisiyla, bagarili bir YouTube iiriin yerlegtirmesi, bu ii¢ bilegenin uyumlu
ve biitiinciil bir bigimde yonetilmesiyle miimkiin hale gelmektedir.
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Sonug

Bu ¢alisma, gelenckselden dijitale uzanan medya evreninde {iriin
yerlestirmenin gegirdigi dontiglimii, hem kuramsal hem de uygulamali
diizeyde analiz ederek, bu stratejinin giiniimiiz pazarlama iletigimi
baglaminda nasil yeniden konumlandigini ortaya koymayi amaglamustir. Uriin
yerlestirme, reklamin gortintirliigiinii azaltarak izleyici direncini agmak ve
marka mesajlarin1 daha etkili bigimde iletmek amaciyla gelistirilen bir strateji
olarak 6ne ¢ikmakla birlikte, dijital medyada ¢ok daha dinamik, hedeflenmig
ve etkilesimli big¢imlere evrilmigtir. Geleneksel medya ortamlarinda (TV
dizileri, sinema filmleri, radyo vb.) {iriin yerlestirme, daha ¢ok pasif izleyiciye
yoneltilmis, dogrusal ve senaryo tabanli bir yapiya sahipken; dijital medya,
ozellikle sosyal medya platformlari ve video paylagim siteleri araciligryla tiriin
yerlestirmenin daha katilimci, gok yonlii ve kigisellestirilmis bir hal almasina
olanak tanimugtir. YouTube gibi kullanicr diretimli igerik platformlarinda
iriin yerlestirme, yalnizca markanin goriiniirliigiinti saglamakla kalmayip,
igerik treticisinin kimligi, otoritesi ve izleyiciyle kurdugu iliski iizerinden
gok katmanli bir etki yaratmaktadir. Bu noktada, tanitic1 giivenilirligi (source
credibility), parasosyal etkilegim (parasocial interaction) ve katilim temelli
titketici davranigr gibi kuramsal kavramlar 6nem kazanmaktadr.

Ug Bilesenli Tutum Modeli (Rosenberg ve Hovland, 1960) gercevesinde
degerlendirildiginde, iiriin yerlestirmenin bagaris1  yalnizca  izleyiciye
ulastirilan bilgiyle degil, ayn1 zamanda izleyicinin igerik iireticiyle kurdugu
duygusal bag ve bu bagin davranigsal egilimlere doniismesiyle yakindan
iligkilidir. Dijital igerik ireticilerinin 6nerdigi {riinlere kargi izleyicilerin
gelistirdigi biligsel, duygusal ve davramgsal tepkiler, klasik reklamciligin
Otesine gecen bir etkilesim diizeyini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
triin yerlestirme, yalnizca bir iletigim teknigi degil; ayn1 zamanda kiiltiirel
bir anlam iiretim siireci olarak degerlendirilebilmektedir. Dijital medya
ortaminda {iriin yerlestirmenin yiikseligi, aymi zamanda reklamciligin
seffafligi, etik sorumluluk ve diizenleyici ¢ergeveler konusunda yeni
tartigmalari da beraberinde getirmigtir. Ozellikle etkileyiciler iizerinden
gergeklestirilen yerlestirmelerin ne Olgiide reklam olarak tanimlanacagi, bu
igeriklerin etik olarak nasil sunulmasi gerektigi ve tiiketicinin bilgilendirilme
hakki, regiilasyonlarin temel konularindandir. Kullanicilarin, reklam oldugu
belirtilmeyen igeriklere yonelik farkindahgr diigitk kaldiginda, tiiketici
giiveni zarar gorebilmekte; bu da uzun vadede marka degerine olumsuz etki
yaratabilmektedir.

Cahymada ortaya konan bulgular, Tiirkiye’de Z Kugagr basta olmak
tzere dijital kusaklarin, YouTube gibi platformlarda iiriin yerlestirme
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yoluyla sunulan markalar1 dikkatle izlediklerini, YouTuber’larla kurduklar:
iligkiler dogrultusunda bu iiriinlere yonelik olumlu tutumlar gelistirdiklerini
ancak bu tutumlarin her zaman satin alma davramigina doniigmedigini
gostermektedir. Bu durum, markalarin yalnizca goriiniirliik degil; ayni
zamanda anlamli iliski ve kiiltiirel uyum hedeflemeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Gelecege doniik olarak, yapay zeka, artirilmig gergeklik (AR)
ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojilerle entegre edilen iiriin yerlestirme
stratejilerinin daha da kisisellestirilecegi ve tiiketici deneyimini daha yogun
hale getirecegi ongortilmektedir. Bu dontisiim, yalmzca teknik bir yenilik
degil, aym zamanda pazarlama etigi, tiiketici mahremiyeti ve medya
okuryazarhigi gibi ¢ok disiplinli yaklagimlar1 da gerektirecektir. Sonug
olarak, tiriin yerlestirme, dijital ¢agin tiiketici ile medya arasinda kurdugu
yeni etkilesim bi¢imlerinin merkezinde yer alan; hem pazarlama iletigiminin
bir pargasi, hem de medya igerik tiretiminin siirdiiriilebilirligini destekleyen
stratejik bir uygulamadir. Akademik aragtirmalarmn bu doniigiimiin etik,
sosyolojik ve kiiltiirel boyutlarini irdelemeye devam etmesi, bu alandaki
gelismeleri dogru degerlendirebilmek agisindan kritik 6neme sahiptir.
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Bolum 4

Youtube’da Abur Cubur Tiiketimi Kargisinda
Cocuk

Giilnur Candan Hamurcu!

Nazli Altuncu?

Ozet

Giiniimiizde ¢ocuklar, dijital medya platformlarini yogun bigimde kullanmakta
ve Ozellikle YouTube gibi video paylasim siteleri, onlarin giinliik yasamlarinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. YouTube’da yer alan igeriklerde siklikla
abur cubur iiriinlerinin tiiketimine yonelik dogrudan veya ortiik reklamlar
bulunmakta; bu durum ¢ocuklarin beslenme aliskanliklarini, tercihlerine
ve tutumlarma olumsuz yonde etki edebilmektedir. Yiyecek reklamciligs,
cocuklarin yeme davraniglari ve yiyecek tercihleri tizerinde en giiglii faktorlerden
biridir. Cocuklar 6zellikle YouTube gibi dijital mecralarda, abur cubur ve
diigiik besin degerine sahip iiriinlerin reklamlarina yogun bigimde maruz
kalmaktadir. Cocuklarin eglenirken reklam igerikleriyle kargilagmasi, sagliksiz
beslenme aligkanliklarina yol agmaktadir. Cevrimigi yiyecek reklamciliginda
pazarlanan gidalarin biiylik ¢ogunlugu vyiiksek yag, seker ve tuz igerikli
oldugundan, bu reklamlar ¢ocukluk ¢ag: obezitesine katkida bulunmaktadir.
Bu durumun Oniine ge¢mek igin giiglii 6nlemlere ihtiya¢ oldugundan bir¢ok
iilke saglksiz gida ile ilgili reklamlarda kisitlamalara gitmistir. Cocuklarin
ticari etkilerden korunmas: igin iilkelerin aldiklar1 onlemler, kiiresel halk
saghginin Oncelikli hale geldigini gostermektedir. Bu boliimiin amaci,
YouTube’da abur-cubur tiiketimine iliskin yapilan arastirmalari inceleyerek,
cocuklara yonelik reklameilik alanindaki diizenlemeleri ve ¢ocuklarin bu tiir
reklamlardan korunmasina yonelik uygulamalari ortaya koymaktur.

1 Dr Ogr. Uyesi, Erciyes Universitesi Egitim Fakiiltesi Egitim Bilimleri Boliimii, gcandan@

erciyes.edu.tr, ORCHID ID: 0000-0001-6828-4538.

2 Ogrctmcn, MEB, Mustafa Ozkan Anadolu Lises, nazlialtuncu@yahoo.com, ORCHID:

0009-0003-0283-3110.

@88 d) hipsoi.or/10.58830)0zurpub915.c3809

113



114 | Youtube’da Abur Cubur Tiiketimi Karsismda Cocuk

Giris

Cocukluk ve ergenlik doneminde saglikli beslenme, biiyiime ve geligim
stirecinin yani sira genel saglik ve refah igin kritik bir rol oynamaktadir. Bu
donemde kazanilan yeme aligkanliklari, yetigkinlikte de devam etmekte ve
uzun vadede saghg etkileyerek kronik hastalik riskini sekillendirmektedir
(Story ve French, 2004). Genglerin yeme davranislar1 ve yiyecek tercihleri
tizerinde birgok faktor etkili olsa da bunlar arasinda en giiglii etkenlerden biri
yiyecek reklamciligidir. Giiniimiizde ¢ocuklar ve gengler, medya ve reklamlarla
yogun bir sekilde kusatilmig bir ortamda biiyiimektedir. Ozellikle son on
yilda, gocuklar ve gengler, gesitli medya kanallar1 aracihigiyla hedeflenmis,
yogun ve agresif yiyecek pazarlama stratejilerine maruz kalmaktadir. Sik
ve yaygin gida pazarlamasina maruz kalma, gocuklarin besin degeri diigiik
iiriinlere olan tercihlerini, satin alma taleplerini, tutumlarin ve titkketimlerini
artirmaktadir (Boyland vd., 2022a). Yiiksek kalorili gidalarin pazarlanmasi,
saglksiz beslenme davraniglarina ve aligkanliklarina yol agan kot bir
saghk ortami yaratmaktadir (Guo, 2023). Cocuklar, siklikla zararli ticari
pazarlamaya maruz kalmakta; genellikle bagimliliga, obeziteye ve kronik
hastaliklara katkida bulunan fast food ve sekerle tatlandirilmis igeceklerin
yant sira zarar verebilecek ¢evrimigi kumar hizmetleri de dahil olmak iizere
saglksiz mallara iligkin yilda on binlerce reklamla karsilagmaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii’ne gore (2020), cocukluk caginda goriilen obezitede
hizli bir artiy yaganmugtir. Obezite’den etkilenen gocuk ve ergenlerin sayisi
1975°te 11 milyon iken; 2016’da 124 milyona kadar artarak neredeyse on
kattan fazla artig gostermistir. Internet araciligiyla yapilan pazarlama ve daha
az Olglide dogrudan posta pazarlama, cep telefonu mesajlasmasi, dergiler,
¢izgl romanlar ve diger baski bigimleri, satis noktalari, {icretsiz ornekler,
hediyeler ve simgeler, ambalajlar, marka sadakati yaratma, lisansl karakterler
ve programlar ile baglantilar kurma, sponsorluk, okul igi pazarlamalar ve
cocuklara gida ve igecekleri tanitmak i¢in entegre pazarlama paketleri de
kullanmaktadir (Cairns vd., 2013, s. 212). Sekerli kahvaltihk gevrekler,
alkolsiiz i¢ecekler, tuzlu ya da tath atisirmaliklar, fast food tirtinler gocuklara
en yaygmn olarak pazarlanan sagliksiz triinlerdir. ABD Federal Ticaret
Komisyonu (2008), cocuklara yonelik pazarlanan {riinleri %63’tiniin
gazli igecekler, fast food iiriinler ve kahvaltilik musir gevreklerine yonelik
oldugunu bildirmistir. %25’ini ise atigtirmalik yiyecekler ve dondurulmug
tatlilar oldugunu belirtmistir. ABD’de 2007 yilinda, ABC Family, BET, The
Cartoon Network, Disney, MTV ve Nickelodeon gibi kablolu yayin yapan
kanallarda yayinlanmig 40,152 adet reklamlar1 inceleyen genis kapsamli
bir aragtirmada, 2-8 yag aras1 ¢ocuklarin ortalama 17 dakikada 38 reklam
igerigi izledigi bulgulanmugtir. Yine, ayni yag grubunda ¢ocuklarin yilda
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4,400 adet yiyecek reklamina maruz kaldigi bulunmustur. Cocuklar1 hedef
alan yiyecek reklamlarina yonelik %34™intin lezzet gekiciligini, %18’inin
eglence gekiciligini, %16’ promosyon ve yarigmalari, %10unun ise
tiriiniin yenilik unsurunu kullandigr tespit edilmistir. Yiyecek reklamlarinin
%20’sinin  websitesi aracihigiyla, %19unun promosyonlarla, %]15’inin
aktif yagam tarziyla, %11’inin gocuk televizyonlarinda ya da filmlerindeki
karakterlerin kullanilmasi araciligiyla ve %7’sinin ise yarigma ve gekiligler
yoluyla gerceklestirildigi gozlemlenmistir (Gantz vd., 2007, s. 3).

Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan elde edilen verilere gore,
endiistri pazarlama harcamalarinin kargilagtirilmasinda, 2006 ile 2009 yilina
kadar televizyon pazarlama harcamalarinin en biiyiik kaynag1 olmaya devam
etmistir. 2009 yilina gelindiginde yeni medya gida pazarlamasina yapilan
harcamalar, radyo ve basili reklamlar1 arkada birakmistir. Yine aymi yillar
arasinda, televizyonda 2-11 yag aras1 gocuklara yonelik yiyecek reklamlarin
orani televizyon igin %59.5 iken, yeni medyada bu oran % 433.6°a kadar
neredeyse dort kat artmustir. Yine aymi yilda, ¢ocuklara yonelik web
sitelerinde, sekerli yiyecekler veya fast food reklamlarin sayisinin 2 milyondan
tazla oldugu ifade edilmektedir. Bu reklamlarin, oyun videolari, vloglar gibi
farkl: tiirler igindeki igerige sponsor olunan firmalarinin linklerinin entegre
edilmesi yoluyla yerlestirildigi soylenmektedir (Powell vd., 2013, s. 455).
Gida tanitiminin gocuklar {izerindeki potansiyel zararli etkileri konusunda
uzun siiredir devam eden tartigmalar, yiyecek ve igecek endiistrilerinin
gocuklara ulagmak igin harcamalarini televizyon alanindan yeni medyaya
kaydirmasiyla sonuglanmistir (Rahali ve Livingstone, 2022, ss. 9-10).

Cocuklarin pazarlamacilarin etkisine karst 6zellikle savunmasiz oldugu ve
yagsam boyu siirecek diyet aligkanliklarinin genellikle ¢ocukluk doneminde
sekillendigi diisiiniildiigiinde, ¢ocuklara yonelik bu pazarlamanin 6nemi de
artmaktadir. Cocuklar, sosyal medyada yag, seker veya tuz orani yiiksek gida
ve igecek {irtinlerinin ve markalarinin etkileyici pazarlamasina siklikla maruz
kalmaktadir. Geleneksel yayin ve dijital pazarlamada yer alan yiyecek ve
igecekler agirlikli olarak yag, seker veya tuz orani yiiksek iirtinlere yoneliktir
(Coates vd., 2019a, s. 2; Folkvord vd., 2019, s. 13; Kelly vd., 2015, s.
2). Reyes Pedraza vd.’nin (2018) ¢aligmasi reklamlarin ¢ocuklarin beslenme
ahigkanliklart tizerinde belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmada, ¢ocuklarin sagliksiz iriinlere yonelimlerinin arttigi ve bu
durumun, reklamlarin etkisiyle gergeklestigi gozlemlenmistir. Bu da
gocuklarin yiiksek besin degeri tagiyan gidalar yerine sagliksiz segeneklere
yonelmelerine yol agmaktadir. Sonug olarak, reklamciligin ¢ocuklarin saghkli
beslenme aligkanliklarini olumsuz etkiledigi ve bu durumun obezite gibi sosyal
sorunlara katkida bulundugu vurgulanmaktadir. Televizyon reklamlari, gida
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pazarlamasinin 6nemli bir pargasi olmasina ragmen, sirketler artan sosyal
medya kullanimmi dikkate alarak c¢evrimigi reklam harcamalarini 6nemli
dlgiide artirmigtir (Montgomery vd., 2012). Internette yapilan pazarlama,
gocuklarin davraniglarint 6nemli 6lgilide etkileyen bir faktor olarak dikkat
¢ekmektedir.

Youtube gibi platformlarda, biiyiik takipgi kitlelerine sahip olan ve
goriigleri ile takipgilerinin fikirlerini etkileyebilen kisiler “influencer” ya
da “etkileyici” olarak ifade edilmektedir (Coates vd., 2019b). Geleneksel
inliilerden (6rnegin, LeBron James gibi) farkli olarak, bu influencerlar,
tnlerini arttirmak igin temel olarak eglenceli veya ilgi gekici YouTube
videolar1 veya sosyal medya paylagimlari olusturan “siradan insanlar”dir ve
boylece genis bir sosyal medya takipgi kitlesi edinmektedir. Markalar, bu
etkileyicilerin genis erigim kapasitesi ve takipgileri ile kurduklar giiven iligkisi
nedeniyle onlarla ig birlikleri yapmaktadir (De Veirman vd., 2017). Yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin etkileyicileri, geleneksel {inliilere kiyasla daha
samimi ve giivenilir olarak algiladigini gostermektedir. Etkileyiciler, tanidik
ve giivenilir olarak gortilmekte ve onlarin goriigleri, abonelerinin goriislerini
sekillendirebilmektedir (Coates vd., 2020; De Veirman vd., 2019). Reklam
verenler, sosyal medya hayran kitlelerine sahip olan ve videolarinda tirtinleri
dolayli veya dogrudan destekleyerek hayranlarinin goriislerini sekillendiren
bu etkileyici kigilerle isbirlikleri yapmaktadir. Etkileyicilerin hizla artan
popiilaritesini goz oniinde bulunduran girketler, bu ikna edici sozciileri
triinlerini tanitmak igin giderek daha fazla ige almaktadir. Cocuk etkileyicileri
ise almak, geng kitlelere dogrudan hitap edebilmek ve ebeveynleri araciligiyla
ulagma cocuklara daha kolay ulagmak anlamina gelmektedir. Ornegin, 2018
ve 2019 yillarinda en yiiksek iicretli YouTube etkileyicileri, reklamlar ve
sponsorlu i¢eriklerden (videonun 6niinde yer alan iiriin yerlestirmeleri gibi)
26 milyon dolar kazanan 8 yaginda bir ¢ocuk olmugtur (Alruwaily, 2020).

Giiniimiizde ¢ocuklar, dijital medya platformlarini yogun bigimde
kullanmakta ve 6zellikle YouTube gibi video paylagim siteleri, onlarin giinlik
yagamlarinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmektedir. YouTube’da yer alan
igeriklerde siklikla abur cubur iiriinlerinin titketimine yonelik dogrudan veya
ortiik mesajlar bulunmakta; bu durum ¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini,
tercihlerine ve tutumlarina olumsuz yonde etki edebilmektedir. Cocuklarin
biligsel gelisim diizeyleri geregi reklam ve eglence igerikleri arasindaki farki
ayirt etmekte zorlanmalari, onlarin bu tiir yonlendirmelerden etkilenmelerine
neden olmaktadir. Dolayisiyla YouTube’daki abur cubur titketimi 6rneklerinin
gocuklar tizerindeki etkilerini incelemek hem saglikli beslenme davraniglarinin
desteklenmesi hem de medya okuryazarlig: bilincinin gelistirilmesi agisindan
biiyitk 6nem tagimaktadir. Bu boliimde YouTube’da abur-cubur tiiketim
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tizerine ilgili galigmalar, gocuklara yonelik reklam alaninda diizenlemeler ve
cocuklar1 abur-cubur reklamlardan korumak bagliklarina yer verilmistir.

4.1. YouTube’da Abur-Cubur Tiiketim Uzerine Tlgili Caligmalar

Instagram ve YouTube aracihgiyla etkileyicilere maruz kalmanin, gida
dig1 tirtinlerin esdeger pazarlamasina maruz kalmaya kiyasla; 9-11 yag arasi
gocuklarin yag, tuz veya seker orami yliksek gidalara yonelik titketimin
artirdigint gosteren bulgular goz oniine alindiginda, bu bir endise kaynagi
haline gelmektedir (Coates vd., 2020, s. 2). Sosyal biligsel teori bu bulgularin,
gocuklarin uygun davraniglar1 6grenmek igin etkileyicileri rol model olarak
gormelerinden kaynaklandigint ileri stirmektedir (Bandura, 2001, s. 265).
Bu teori ile tutarh olarak, aragtirmalar, ¢ocuklarin tinliilerin onayladig iiriin
ve markalarini tercih ettigini gostermektedir (Hackley ve Hackley, 2015, s.
11; Kelly vd., 2015, s. 2941). Alternatif olarak, kaynak giivenilirligi teorisi,
bir onaylayicinin giivenilir bir bilgi kaynag: olarak algilanmasi durumunda
titketicilerin tanitilan tirtine karst olumlu bir tutum gelistirebilecegini ileri
stirmektedir (Lu vd., 2014, s. 259; Sokolova ve Kefi, 2020, ss. 1-7). Yapilan
aragtirmalarda, gevrimigi pazarlamanin gocuklarin gida alimini ve reklami
yapilan markalara kars1 tutumlarini gekillendirebilecegini ortaya koymaktadir.

Schwartz vd.’nin (2013) c¢aliymasina gore, c¢ocuklara yonelik gida
pazarlamanin son derece etkili oldugu ve bu durumun ABD’de ¢ocukluk
obezitesinin artmasina katkida bulundugu vurgulanmaktadir. Etkileyiciler
sosyal medyada markalar1 ve iirlinleri One ¢ikaran igerikler ireterek,
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal 6grenme
teorisi, ¢ocuklarin begendikleri bir karakterin davraniglarini taklit etme
egiliminde olduklarini savunmaktadir (Bandura, 2001). Bu nedenle, popiiler
bir etkileyicinin elinde bir yiyecek iiriiniinii tutmas, ocuklarin bu yiyeceklere
karg1 ilgisini artirabilmektedir. Kamleitner ve Jyote (2013) tarafindan
yapilan bir ¢aliymada, iirlin yerlestirme stratejilerinin etkililigi incelenmig
ve karakterlerin triinlerle olan etkilesim bi¢imlerinin bu etki iizerindeki
yansimasi aragtirilmigtir. Caligmanin temel bulgularina gore, bir karakterin
tiriinii sadece gostermesi yerine, aktif olarak kullanmas, tirtiniin farkindaligin
ve marka ile tiiketici arasindaki duygusal bag: giiclendirmektedir.

Cocuk etkileyicilerin YouTube videolar: siiresince markali ve markasiz
yiyecek ve igecekleri, ne siklikta tanittiklarini belirlemek amaciyla gocuk
etkileyicileri ve sagliksiz gida iiriinii yerlestirmeyi incelemek igin Birlesik
Kralikta 2022 yilinda bir arasurma gerceklestirilmistir. Caligmada,
YouTube’da en gok izlenen 3-14 yag arasi1 gocuk etkileyici kanallart izlenmistir.
Yapilan inceleme sonucunda, iiriin yerlestirme stratejisiyle, sagliksiz
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yiyecek ve igecek markalarin yerlestirildigi videolarin milyonlarca izlenme
sayisina sahip olduklart ortaya ¢ikarilmugtir. Caligmada ayrica, sagliksiz gida
reklamlarina yiiksek oranda maruz kalan gocuklarin, bu iriinleri daha gok
satin alma egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir. Cocuklar, YouTube’da bir
“takipgi” toplulugunun pargasi olmaktan keyif aldiklarini ve fenomenleri hem
rol model hem de destek ve tavsiye saglayan arkadaglar olarak gordiiklerinin
belirtildigi ifade edilmigti. Bu nedenle, 6rnegin YouTube videolarinda
diizenli olarak saglikli yiyecek ve i¢eceklere yer veren fenomenlerden, 6zellikle
de bu videolar1 uzun siire izleyenlerin olumlu yonden etkilenmelerinin olasi
oldugu ifade edilmistir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 10).

Mevcut tiiketici nesil, onceki nesillerine gore daha fazla karar verme
yetkisine sahip oldugu i¢in, ¢ocuklar, aile i¢indeki gida ile ilgili kararlari
da daha fazla etkilemektedir (Kraak ve Pelletier, 1998). Bu karar verme
dinamiklerindeki degisim, bugiin gocuklarin yalnizca tiiketici degil, aymi
zamanda hane halkinda etkili figiirler olduklarini gostermektedir. Bagka bir
deyisle ¢ocuklar, ailenin gida trtinleri ve beslenme aligkanliklar1 tercihlerini
sekillendirmektedir. Cocuklar, aile aligverigi ve yemek planlamasinda daha
fazla yer aldikga, onlarin zevkleri ve tercihleri, evde satin alinan ve tiiketilen
riinleri giderek daha fazla belirlemektedir. Pazarlamacilar, ¢ocuklar i¢in her
yil milyarlarca dolar harcamakta oldugu ve hane halkinin gida satin alma
kararlarint dogrudan etkilemekte olduklar: igin ¢ocuklar: cazip bir tiiketici
grubu olarak gormektedir. ABD’deki ¢ocuklarin yillik harcamalarinin
yaklagik 140 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. Bunun yani sira,
12 yagin altindaki ¢ocuklar yilda 25 milyar dolar harcarken, ayrica hane igi
harcamalarda 200 milyar dolarin nasil kullanilacagini etkileme giictine sahip
olduklar1 saptanmugtir (Strasburger, 2001).

YouTube gibi platformlarin ¢ok sayida g¢ocuga ve ebeveyne ulagma
kapasitesi goz oniine alindiginda, bu sosyal medya sitelerinin ¢ocuklarin
ve ebeveynlerin diyet segimlerini etkileyebilecek sagliksiz gida ve igecek
triinlerini ne Olglide tegvik ettigini aragtirmak olduk¢a onemlidir. Gida
pazarlamasi, ¢ocuklarin saghkli beslenme aligkanliklarinin geligimi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medya araciligiyla enerji yogun ve besin
degeri distik gida ve igecekler gibi saglksiz {irtinlere dogrudan maruz
kalmanin, gocuklarin gida tiiketimini artirma egiliminde oldugu ortaya
konulmugtur. Pek ¢ok c¢aliymada, ¢ocuklara yonelik medyada tanmitilan
yiyeceklerin genellikle diisiik besin kalitesine sahip oldugunu belirlemistir
(Busse ve Diaz, 2016; Castonguay, vd., 2013; Folta vd., 2006; Harris
vd., 2009). Bu durum, ¢ocuklarin yeme aligkanliklarini olumsuz yonde
etkileyerek obeziteye yol agmaktadir (Baldwin vd., 2014; Castello-Martinez
ve Tur-Vines, 2020).
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Sahoo vd.’nin (2015) yaptig1 caligmaya gore, cocukluk dénemi obezitesi,
cocuklarin fiziksel sagliklarini derinden etkileyerek, ¢esitli saghk sorunlarina
yol agmaktadir. Bu durum, gocuklarin sosyal ve duygusal iyi olusunu da
olumsuz etkilemekte ve Ozsaygilarinda azalmaya neden olabilmektedir.
Ayrica, ¢ocukluk obezitesi, diigitk akademik bagari ile baglantili olarak da
goriilmektedir. Obez ¢ocuklar, akademik alanda da zorluk yagayabilmekte
ve bu durum, genel yagam kalitelerini diisiirmektedir. Cocukluk obezitesi ile,
metabolik bozukluklar, kardiyovaskiiler hastaliklar, ortopedik problemler,
norolojik rahatsizliklar, karaciger hastaliklari, akciger sorunlar1 ve bobrek
hastaliklar1 gibi birgok eslik eden hastaligin ortaya ¢ikmasi da oldukga
yaygindir. Bu nedenle, ¢ocukluk donemi obezitesinin Onlenmesi ve
yonetilmesi hem bireysel saglik hem de toplum saghg: agisindan biiyiik bir
onem tagimaktadir. Halk sagligi uzmanlari, gida pazarlamasinin ¢ocukluk
cag1 asir1 kilo ve obezite oranlarindaki artisa olast etkisini siirekli ve kararl
bir sekilde vurgulamugtir (WHO, 2020; Zimmerman, 2011). Ayrica, saglikh
gidalar ve dengeli beslenmeye kiyasla sagliksiz gida ve igeceklerin gok daha
fazla pazarlanmasiyla ilgili endigeler de dile getirilmistir (Zimmerman,
2011).

Cocuklarin karsilagtiklar: reklamlarin yaklagik yarisi, oOzellikle gekerli
tahullar ve yiiksek kalorili atigirmaliklar gibi gida iiriinlerine yoneliktir
(Strasburger, 2001). Bu durum, gocuklarin saglikli beslenme aligkanliklarin
geligtirmelerini zorlagtirmakta ve agir1 seker ve kalori tiiketimine yol agabilecek
bir tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasina katkida bulunmaktadir. Cesitli internet
platformlarinda da gocuklar1 hedef alarak sagliksiz {irlinlerin tanitimini
yapan yiyecek ve igecek firmalar1 bulunmaktadir (Aragjo vd., 2017). Avrupa
Komisyonu’nun yaptigr aragtirmada, ¢ocuklar ve genglere yonelik ¢evrimigi
pazarlamanin yaygin oldugunu ve kullanilan bazi pazarlama tekniklerinin
cocuk tiiketiciler i¢in her zaman anlagilir olmadigini ortaya koymaktadir
(Lupidnez-Villanueva vd., 2016).

YouTube’da reklamlarin bagka igeriklere benzer sekilde gizlendigi,
cocuklart hedefleyen pazarlama stratejileri  kullanilmaktadir.  Diinya
genelinde izlenen videolarda iirlin ve markalar1 ticari olmayan igerik gibi
tanitmak igin iinlii YouTuber’larla anlagmalar yapilmaktadir. Cocuklar bog
zamanlarinin ¢gogunu dijital platformlarda gegirmektedir (Ofcom, 2019b).
Cocuklar, bog zamanlarin1 daha fazla bu platformlarda gegirdiginde ise,
YouTube, Instagram ve TikTok gibi yaygin olarak kullamlan platformlarda
sosyal medya etkileyicilerini takip etmektedir (De Veirman vd., 2019).
YouTube’da igerik {iireten etkileyiciler, geng kitlelerin tiiketim tercihleri
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan kisiler haline gelmistir.
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Avrupa ve ABD’deki ¢ocuklari hedefleyen web sitelerinde gida tiriinlerini
tanitan  gevrimigi reklamlarin  yayginligi, ozellikle ¢ocuklarin  beslenme
aligkanhklar: tizerindeki etkisi agisindan endige yaratmaktadi. WHO’nun bir
raporuna gore (2016), ¢ocuklar gevrimigi platformlarda, o6zellikle de oyun
ve sosyal medya sitelerinde, sik¢a yiiksek geker, yag ve tuz igeren iriinlerin
reklamlarma maruz kalmaktadir (WHO, 2016). Ayrica Harris vd.’nin (2015)
yaptig1 bir aragtirma, ¢evrimigi reklamlarda kullanilan cazip karakterler, renkli
grafikler ve etkilegimli oyunlarin, ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmede ve sagliksiz
yiyeceklere yonelmelerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu
caligmalara gore, bu reklamlarin gocuklara yonelik olmasinin, onlarin saglhkl
secimler yapmalarini zorlagtirmaktadir. Reklami yapilan gidalarin ¢ogu,
genellikle diigiik besin kalitesi tagtyan HESS (Yiiksek Yag, Seker ve Tuz)
kategorisine girmektedir (Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009).

Lingas vd’nin (2009) yiiriittiigli igerik analizi, ABD’deki web sitelerinde
gocuklara yonelik olarak tanmitilan birgok gida ve igecegin, ¢ocuklarin
kaginmasi gereken tirtinler arasinda yer aldigini ortaya koymustur. Caligmada,
reklami yapilan gida ve igecek iiriinlerinin gogunun yiiksek yag, seker ve tuz
igeren, saghkli bir diyet i¢in uygun olmayan iiriinler oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, bu reklamlarin “advergames” gibi tanitim stratejileriyle ¢ocuklar:
saghksiz gidalar titketmeye tegvik etme potansiyeli tagidigr vurgulanmistir.
Bu bulgular, boyle pazarlama uygulamalarinin ¢ocuklarin diyet segimleri
tizerindeki etkisini ciddi bir endise kaynag: olarak gostermektedir. Kent vd.
(2018), sosyal medyadaki gida referanslarini analiz eden nadir galigmalardan
birini gergeklestirmiglerdir. Caligma, en sik tanitilan gida kategorileri, fast
food, sekerli igecekler ve sekerlemeler oldugunu ortaya koymustur. Bu
triinler genellikle agir1 derecede yag, sodyum veya geker igermektedir.

Cocuklara yonelik gida pazarlamasi, kiiresel 6lgekte yaygin bir durumdur
ve pazarlanan triinlerin gogu besleyici olmaktan ziyade kalori agisindan
zengin olmaktadir. Ozellikle sekerli kahvaltiik gevrekler, gazli icecekler,
sekerlemeler, cips gibi tuzlu atigirmaliklar ve fast food gibi {tiriinler
gocuklara en sik tanitilan gidalar arasinda yer almaktadir. Bu tiir Griinler,
yogun kalorilerinin yan sira, genellikle ilave doymug yaglar, trans yaglar,
seker veya sodyum gibi saghiga zararl igerikler agisindan oldukga yiiksektir.
Bu durum, saglkli beslenmeyi tesvik etmeyen bir gida ortami yaratmaktadir.
Cocuklar bu tiir pazarlamalarin etkisi altinda kalmakta, bu da onlarin gida
tercihlerini, hangi markalar1 tercih ettiklerini, ne tiir yiyecekleri satin almak
istediklerini ve genel yeme davraniglarini ciddi bir olgiide sekillendirmektedir
(Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009). Pazarlama, ozellikle
cocuklarin karar verme mekanizmalarini etkileyerek, sagliksiz gidalara olan
ilgilerini artirmakta ve tiiketimlerini tegvik etmektedir.
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Uluslararas: veriler, sosyal medya etkileyicilerinin ¢ocuklarin sagliksiz
yiyecek pazarlamalarina maruz kalmasinda giiglii bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Yine Birlesik Krallik’ta 5-15 yag arasindaki ¢ocuklar
arasinda popiiler olan YouTube etkileyicileri iizerine yapilan bir ¢aligma,
bu videolarn %92,6’sinda yiyecek ipuglarina yer verildigini gostermigtir
(Coates vd., 2019a). Dahasi, bu yiyecek ipuglarinin yaklagik yaris1 “sagliksiz”
kategorisinde yer almigtir. Bu durum, gocuklarin dijital medyada maruz
kaldiklar1 yiyecek tanitimlarinin biiyiik bir boliimiiniin sagliksiz tirtinlerden
olustugunu gostermektedir. Cok sayida galigma, ¢evrimigi pazarlamanin
gocuklarin davraniglarini  etkiledigini gOstermistir. Araujo ve Neijens
(2012), geng kitlelere yonelik markalarin sosyal ag sitelerinden daha fazla
yararlandigini ve bunun ¢ocuklarin tiiketim tercihlerini sekillendirmede
kritik bir rol oynadigini vurgulamugtir. Benzer gekilde, Zhang vd. (2010),
sosyal medyadaki markali eglencenin pazarlama ile eglence arasindaki
sinirlart bulaniklagtirdigini, bu durumun da gocuklar1 daha fazla gektigini
ve davraniglarini etkiledigini belirtmigtir. Bu etkilesim, gocuklar1 daha
fazla marka ile iligkilendirirken, onlarin davraniglarinin da sekillenmesine
neden olmaktadir. Markalr igerikler, oyunlar ve sosyal medya etkilesimleri
sayesinde, ¢ocuklar hedeflenen tiriinlerle daha derin bir bag kurmakta ve bu
durum, tiiketim aligkanliklarinin degismesine yol agmaktadir.

Malik (2012), Hindistan’da ¢ocuklara yonelik gida reklamlarinda etik
dis1 uygulamalar1 incelemis ve ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek amaciyla hile
ve oyunlara dayanan birgok gida reklami belirlemistir. Coates vd. (2020)
de, gocuklarin, YouTube etkileyicileri tarafindan yapilan yiyecek ve igecek
pazarlamasini nasil anladiklar1 ve bu pazarlamaya karg1 tutumlari incelenmigtir.
Aragtirmada, ¢ocuklarin etkileyici pazarlamasinin etkisine daha agik olup, bu
tiir reklamlarin etkilerini tam olarak anlayamamakta oldugu, 6zellikle yiyecek
ve igecek iirtinlerine yonelik tiiketici davraniglarinda artisa yol agabilecegi ifade
edilmigtir. Cocuklarin gida tirtinlerine yonelik begenileri, esasen bu gidalara
olan aginaliklariyla sekillenmektedir (Cooke, 2007). Bu dogrultuda, 6zellikle
saghksiz gida tiriinlerini 6ne ¢ikaran gida pazarlamasi, gocukluk obezitesine
katkida bulunabilecek etmenlerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Balbvin (2018), YouTube’da marka igeriklerini degerlendirmig ve ¢evrimigi
platformlarda yiyecek reklamlarina maruz kalmanin, sagliksiz yiyecek ve/
veya igeceklerin daha fazla tiiketimi ile 6nemli bir iligki iginde oldugu tespit
edilmigtir. Bu bulgular, ¢ocuklarin sosyal medyada enerji yogun ve besin
degeri diisiik yiyecek ve igeceklerinin reklamlarina maruz kalmalarinin, bu
saghksiz gidalarin daha yiiksek oranlarda tiiketilmesiyle baglantili oldugunu
ortaya koymaktadir. Ozellikle, sosyal medya ortamlarinda sikga kargilagilan
bu reklamlar, gocuklarin beslenme aligkanliklarini olumsuz yonde etkileyerek,
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sagliksiz yiyecek ve igecek titketimlerini artirmakta ve bu durum, ¢ocuklarin
genel saglik durumlari {izerinde olumsuz etkilere yol agabilmektedir. Bu
nedenle, ¢ocuklarin bu tiir igeriklere maruz kalimini sinirlamak, saglikl
beslenme aligkanliklarinin gelistirilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Boyland vd. (2022a), ¢ocuklar ve ergenler tizerinde gida ve alkolsiiz
igecek pazarlamasinin etkilerini incelemistir. Arastirma, gida ve alkolsiiz
igecek pazarlamasi ile gocuklarin ve ergenlerin tiiketim davraniglar arasinda
giiglii bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Cocuklar, pazarlanan {iriinlere
daha fazla yonelmekte ve bunlar satin alma istegi gelistirmektedir. Calisma,
tanitimu yapilan gida iriinlerinin genellikle besin degeri diisiik ve enerji
yogun oldugunu belirtmektedir. Bu tiir iiriinlerin pazarlanmasinin ¢ocuklarin
saglikli beslenme aligkanliklarint olumsuz etkileyebilecegi vurgulanmaktadr.
Tan vd. (2018), ¢ocuklara yonelik YouTube videolarindaki gida ve igecek
reklamlarini inceleyen bir vaka ¢aligmasi gergeklestirmistir. Aragtirmada,
analiz edilen videolardaki gida ve igecek reklamlarinin 6nemli bir kisminin
sagliksiz tirtinler, 6zellikle fast food, sekerli atistirmaliklar ve sekerli igecekleri
igerdigi  bulunmugtur. Caligmanin bulgularinda, reklamlarin genellikle
gocuklara hitap edecek sekilde renkli gorseller, animasyon karakterler ve
akilda kalict melodiler kullanarak tasarlanmig oldugu ve ¢ocuklarin marka
tanima konusunda yiiksek derecede etkilendigi ve bu durumun bu iiriinleri
isteme veya tiiketme olasiligint artirdigy ortaya konulmusgtur.

An ve Ha (2023) ise, YouTuber’larin genellikle sponsorlu igerikler
paylagmakta oldugunu ve bu igeriklerin genellikle saglksiz fast food
trtinlerini igerdigini, dolaysiyla izleyicilerin gida tercihleri ve yeme
aliskanliklarini gekillendirmekte oldugunu bulgulamistir. Benzer bir gekilde
Coates vd. (2020) sagliksiz gida {iirtinlerine uzun siire maruz kalmanin
gocuklarin, gida segimlerini ve tercihlerini etkiledigi ve anlik gida alimim
artirdigint tespit etmistir. Sosyal medya aracihigiyla sagliksiz gidalara maruz
kalan gocuklar, gida dis1 igerikleri izleyen ¢ocuklara kiyasla kalori alimlarini
444 8 kalori artirmigtir (Coates vd., 2019a). Yine, Chou vd. (2005), fast
tood zincirlerinin reklamlarinin yasaklanmast durumunda 3-11 yag arasi agir1
kilolu gocuklarin sayisinin % 10 oraninda azaltilabilecegini iddia etmistir.

Yapilan aragtirmalar, gocuklarin ¢evrimi¢i platformlarda, 6zellikle
YouTube gibi dijital mecralarda, abur cubur ve sagliksiz igerige sahip tirtinlere
yonelik reklamlara ¢ogunlukla kargilagtiklarini gostermektedir. Bu durum,
gocuklarin eglenirken igerik iireticileri tarafindan yapilan tiriin reklamini fark
edememeleri nedeniyle, onlarin beslenme tercihlerinin sagliksiz olmasina
neden olmaktadir. Incelenen galigmalarda, sosyal medya da igerik iireten
kisilerin gocuklar tizerindeki etkisinin fazla oldugu ve bu kisilerin reklamini
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yaptig1 irtinii kullanmalarinin gocuklarda {irtinii kullanma istegini artirdigt
belirtilmigtir. WHO (2016, 2020) raporlar1 ve farkli iilkelerde yapilan
giincel aragtirmalar, gevrimigi gida reklamlarinin gocukluk ¢ag1 obezitesine
katkida bulundugunu ve pazarlanan gidalarin biiyiik ¢ogunlugunun yiiksek
yag, seker ve tuz (HESS) igerikli oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2. Cocuklara Yonelik Reklam Alaninda Diizenlemeler

Sosyal medya platformlar1 ve YouTube’da kullanici tarafindan olugturulan
igerikler, genellikle ticari igerik ve pazarlama mesajlar1 igermektedir. Bu
igeriklerin Ornekleri arasinda, oldukg¢a popiiler olan kutu agma ve oyuncak
oynama videolar: ile girketlerin sponsorlugunda iiriinleri inceleyen veya
kullanan etkileyiciler yer almaktadir (Radesky vd., 2020). Bu tiir igerikler,
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve {driinlerin tamitimini yapmak amaciyla
etkili bir gekilde kullanilmaktadir. Etkileyici pazarlamanin bagarisi1 kismen
ortiilli  yapisindan kaynaklanmaktadir. Takipgiler sponsorlu igeriklere
maruz kaldiklarinin farkinda olmadiklarindan reklam okuryazarliklarin
etkinlestirme olasiliklar1  azalmaktadir (Campbell ve Grimm 2019).
Cocuklara yonelik reklamlarin etigi konusundaki tartigmalar genellikle
cocuklarin pazarlama mesajlarinin ikna edici amacini anlayabilecek ve bunlari
elestirel olarak degerlendirebilecek yeterli biligsel kaynaklara sahip olduklar:
yasa odaklanmaktadir (Nairn ve Fine, 2008). Kiigiik gocuklar, biligsel beceri
ve yetenekler bakimindan daha biiyiik ¢ocuklar ve yetigkinler kadar gelismig
olmadiklar igin ticari mesajlar1 ayni gekilde anlamakta zorlanmaktadir. Bu
durum, onlar1 reklamlarin etkisine karg1 6zellikle savunmasiz birakmaktadir.
Cocuklarin, reklamciligin arkasindaki ikna edici niyeti anlama konusunda
sinirl bir yetenege sahip olduklar1 soylenmektedir. Rahalli ve Livingstone
(2022, 11), ¢ocuklar1 Youtube gibi platformlarda reklam igeriginin
etkisinden koruyabilmek ig¢in, uzun vadeli bir ¢oziim ig¢in basta reklam
verenler ve marka etkileyicileri olmak {izere, yeni medya platform sahiplerine,
politika yapicilara, ebeveyn ve egitimcilere bir takim gorevler diistiigiinii
vurgulamuistir.

Giiniimiizde, ¢ocuklar son derece kisisellestirilmis medya kullanim
deneyimleri ¢aginda biiylimektedir. Bu nedenle ebeveynlerin, c¢ocuklar
igin her ¢ocugun yagina, sagligina, mizacina ve geligim agamasina uygun
kigisellestirilmis medya kullanim planlar1  gelistirmesi  Onerilmektedir.
Ailelerle birlikte, ticari kuruluglara da ¢ocuklart yeni medyada reklam
igeriginden korumak igin sosyal sorumluluk duygusu iginde hareket etmeleri
gerektigi ifade edilmektedir. Bu baglamda, 6rnegin oyuncak firmalar1 gibi
reklam veren firmalarla, Oyuncak Endiistrisi Birligi gibi ticaret birlikleri,
Common Sense Media gibi egitim kuruluglariyla ortakliklar baglatarak hem
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ebeveynler hem de ¢ocuklar igin tiiketici egitiminin bir pargasi olabilecekleri
belirtilmistir (Evans vd., 2018a, s. 342).

Dobrow (2002), ¢ocuklarda marka sadakatinin gelistirilmesi igin yogun
bir gaba sart edildigini ifade etmektedir. Bu durum, gocuklarin gelecekteki
titketim aligkanliklarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle geng yagta marka bagliligi olusturmak, reklameilar igin stratejik
bir hedef haline gelmigtir. Hunter (2002) ise, ¢ocuklarin aile biitgesindeki
etkisinin biiyiikliigiine dikkat ¢ekmis ve ¢ocuklarin gida harcamalarinin
%380’ine kadar etki edebilecegini belirtmistir. Bu durum, gocuklarin ticari
pazarlama stratejilerinde neden bu kadar 6nemli bir hedef kitle oldugunu
agiklamaktadir. Ailelerin aligverig kararlarinda gocuklarin etkisi, pazarlama
diinyasinda dikkate alinmasi gereken bir gergektir.

1974 yilinda kurulan ve ABD 6zdenetim kurulugu olan CARU (Children’s
Advertising Review Unit, Cocuklara Yonelik Reklamcilik Inceleme Birimi),
tiim medya ve platformlarda ¢ocuklara yonelik reklamlar: takip etmektedir.
Bu ilk izlenme durumunda CARU, yeni medya platformlarinin 6zellikle
cocuklar tarafindan izlendiginde reklam ve editoryal igerik arasindaki ayrim
yapmadigimni ifade etmistir (CARU, 2016). EvanTube video igerigini
incelemesinin ardindan CARU, sponsor igeren kanal videolarinin hem
ulusal reklam, hem de yerel reklamla giiglii benzerlik tagidigint belirlemistir.
CARUnun kilavuz ilkeleri 2006 yilinda revize edilmis olup; kilavuz
ilkelerinde reklamin, reklam ile program veya editoryal igerik arasindaki
ayrimin bulaniklagtiracak gekilde sunulmamasi gerektigi ifade edilmektedir.
CARU kilavuz ilkelerinde, sponsor ya da reklam olan videolarda yapilan
agiklamalarin agik ve ilgili olduklar1 iddialara yakin veya ayni formatta (ses
veya grafik gibi) olmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

CARU, tarafindan yapilan incelemenin ardindan, EvanTube YouTube
Kanallar1 olan EvanTubeHD, EvanTubeRAW ve EvanTubeGaming
kanallari, ¢ocuk izleyicilerin, gormek iizere olduklar1 igerigin reklam
oldugunu anlamalarini saglamak i¢in, her yeni sponsorlu videodan 6nce
bir sesli agiklama getirme karar1 almistir (CARU, 2016). Kilavuzun 4
(b) Maddesinde ¢ocuklarin iiriiniin kullanimiyla ilgili olarak daha giiglii
olma, daha popiiler olma, ya da statii elde etme gibi unsurlara sahip
olacaklar1 mesajiyla yaniltilmamasi gerektigi soylenmistir. Klavuzun 4 (e)
maddesinde ise, hazirlanan igerik ile reklam ayriminin yapilmasiyla ilgilidir.
Reklamailara, 6zellikle de gevrimigi ortamlarda ¢ocuklara reklam yaparken
daha agik olmalar1 gerektigi soylenmektedir. Cocuklar i¢in taninmasi zor
olabilecek reklamlarda, ¢ocuklarin reklam igerigini taniyabilecek agiklamalar
veya gorsel diizenlemeler 6nerilmistir. Ornegin, gerekli olabilir, reklamlarda
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kullanilan metin boyutu ve rengi, konumlandirma ve diger gorsel veya
baglamsal ipuglari, reklamlarin etrafindaki kenarliklar veya arka plan golgeleri
gibi detaylarin, ¢ocuklarin bir reklami, reklam olarak tanima olasiligini
artirabilecegi ve ¢ocuklarin yamltilma riskini azaltabilecegi iddia edilmigtir
(CARU, 2021).

Ayrica, ¢ocuklarin bir iiriin ya da hizmeti kendilerinin satin almasinin
oniine gegmek igin reklamcilara, bir iiriinii veya hizmeti “buraya tiklayarak
siparig ver” butonu veya diger ekran tizerindeki araglar aracihigiyla satin
alma firsati sundugunda, siparis talimatlar1 agik ve belirgin bir sekilde,
gocugun siparis vermeden once bir ebeveynin veya yetigkinin iznine sahip
olmas1 gerektiginin belirtilmesi 6nerilmigtir. Cocuklarin gevrimigi olarak
yetkisiz satin alimlar1 6nlemek i¢in makul bir yontem saglanmamugsa, reklam
sahibinin, siparisi iptal etmesini ve herhangi bir ticret 6demeden tam kredi
almasini saglayacak erisilebilir bir yontem sunmasi gerektigini ifade etmistir.
Reklamlar, uygulamalar veya oyunlar, reklam izlemeyi veya uygulama igi ya
da oyun igi satin alimlari tegvik etmek, veya ¢ocuklari reklama yanlglikla veya
farkinda olmadan yonlendirmek amaciyla haksiz, yaniltic1 veya manipiilatif
taktikler kullanmamasi gerektigi ifade edilmigtir (CARU, 2021). Ancak,
Tirkiye’de ¢ocuklar mobil uygulamalara girmek istediklerinde siklikla
reklam igerigine maruz kalmakta, ticretsiz oyun uygulamasindan yararlanmak
isteyen ¢ocuklar ise, uzun siireli ve sik bir bi¢gimde reklam izlemek zorunda
olmaktadir. Yine klavuzun 4 (h) maddesi reklamlarda verilen hemen al,
yalnizca su kadar gibi ¢ocuklarda satin alma baskist yaratacak ifadelerden
kaginilmasi gerektigi ifade edilmigtir (CARU, 2021).

Cocuklara yonelik reklamcilik konusunda, reklam verenleri sorumlu
bir yayinciliga davet eden bir diger birlik ise, Avusturalya Ulusal Reklam
verenler Birligi (AANA:  The Australian Association of National
Adpvertisers) olmustur. Birlik, 1 Aralik 2023 tarihi itibariyle reklam verenleri
gocuklara yonelik reklamlarda daha sorumlu hareket etme amaciyla etik
kodlara uymaya ¢agirmistir. 2.1. numarali koda gore, reklamcilar, ¢ocuklara
uygun olmayan veya tehlikeli iiriin veya hizmetleri tanitmak veya giivenli
olmayan uygulamalar1 tegvik etmek de dahil olmak iizere gegerli toplum
standartlarini ihlal etmemelidir. Kodun yine 2.7 maddesinde, ¢ocuk etkileyici
gibi ¢ocuklar arasinda popiiler olan kisilerin iirettikleri igerikler igindeki
reklamin agik ve belirgin bir gekilde ¢ocuklarin kolay taniyabilmelerine
imkin tanimasi gerektigi vurgulanmustir. Buna gore, ¢ocuk etkileyiciler,
pazarlama iletigiminin iginde veya hemen yaninda, miimkiinse tanitimin
hemen Oncesinde ya da esnasinda, ¢ocuklarin gorebilecegi ve taniyabilecegi
biiyiikliikte ve renkte reklami kullanmalidir (AANA, 2023).
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Etkileyici pazarlama tekniginin giderek artan Onemi ve Ozellikle
etkileyicilerin oynadig: rol, sorumlu pazarlamay: saglama ve hedef kitleyi,
toplumu uygunsuz reklamlardan koruma konusunda = diizenlemeleri
gerektirmektedir. YouTube c¢ocuk etkileyicileri oyuncaklar, kiyafetler,
yiyecekler gibi pek ¢ok {iiriinii ve hizmeti tanitabildikleri ve genellikle
kitlelere erigimleri oldugu igin tanminmig markalar tarafindan giizel bir
pazarlama stratejisi olarak tercih edilmektedir (Fatmawati ve Lewoleba,
2024). Amerika’da hiikiimet ve sektor politikalari, etkileyici pazarlama ile
ilgili olarak, izleyicilere bir etkileyicinin bir markanin {tirtinlerini tanitmasi
kargihiginda 6deme aldigini veya ticretsiz tiriinler aldigini agiklamasini zorunlu
kilmistir. FTC (Federal Trade Commission, Federal Ticaret Komisyonu),
2019 yilinda, gevrimigi etkileyiciler igin “Sosyal Medya Etkileyicileri igin
Agiklamalar” adli yonergeyi yayimlamugti. Bu yonergelerde, ¢evrimigi
etkileyicilerin bir markayla finansal, istihdam, kigisel veya aile iligkisi
bulundugunda net bir agiklama yapmalarini tegvik etmektedir. Reklam
agiklamalarinin temel amaci, takipgilerin sponsorlu influencer gonderilerini
reklam olarak tanima becerilerini artirarak etkileyici pazarlamasinda geffatlig
saglamaktir.

Uygun bilgilendirme yonergelerinin  uygulanmasi, ozellikle dijital
pazarlama ortaminda seffafligin artirlmasi agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Fedaral Ticaret Komisyonu’nun istedigi #reklam, #sponsorluk gibi
bazi bilgilendirme ifadelerinin, yalnizca minimal diizeyde etkili oldugunu
belirten Campbell ve Grimm (2019), tiiketicilerin bilgilendirmeleri fark
edip anlayabilmesi igin, platformlar arasinda tutarh bir sekilde agik, dikkat
cekici ve gorsel bilgilendirmelerin kullanilmasini 6nermektedir. Rahalli ve
Livingstone (2022, 11) ise, videoda reklam oldugunun, reklamin kisaltilmug
bir simgesi olan “#ad” igaretinin kullanilarak gosterilmesi gerekliligini
ifade etmistir. Bununla birlikte, kiigiik ¢ocuklarin bu simgeleri heniiz
okuyamayacaklari igin, videoda sponsor ya da reklam igeren igerik oldugu
sozlii olarak da agiklanmasinin gerektigi de soylenmistir.

Tiirkiye’de de gocuklart reklamlarin olumsuz etkilerinden korumak igin
bazi diizenlemeler yapilmigtir. Reklam verenler, reklam ajanslari, medya
kuruluglar1 ve reklamcilik alaninda faaliyet gosteren tiim kigi, kurum
ve kuruluglar ile ticari faaliyette bulunanlarin uymasi gereken kurallart
belirlemek ve bu kurallar dogrultusunda yapilacak denetim wusullerini
diizenlemek, ayrica adil olmayan ticari uygulamalara kargi tiiketicileri
korumak igin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
yvayimlanmigtir. 6502 sayili Tiketicinin  Korunmas: Hakkinda Kanun
ve ilgili ikincil mevzuatin dordiincii boliimii, reklamlar ve haksiz ticari
uygulamalara iligkin diizenlemeleri igermektedir. Bu yonetmeligin 4.
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Boliimii “Reklamlarda Cocuklara Tliskin Diizenlemeler” basligs ile ¢ocuklara
yapilabilecek reklamlarin esasini belirlemektedir. Yonetmeligin ilgili boliimii
su sekildedir:

DORDUNCU BOLUM
Reklamlarda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler

Cocuklara yonelik reklamlar

MADDE 24 - (1) Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklar: etkileme olasiligir bulunan
reklamlar ile ¢ocuklarin oynadig: reklamlar:

a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim ozelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da goriintii igeremez.

b) Hedef kitlesindeki gocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda
gergek digi beklentilere neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki farki ayirt etmeyi
zorlagtiran unsurlar igeremez.

c) Belirli bir iiriine sahip olmanin ya da o {iriinii kullanmanin ¢ocuga, yasit1 olan diger
cocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir tistiinliik saglayacagina veya o tirtine
sahip olmamanin aksi yonde bir etki olugturacagina yonelik mesajlar igeremez.

¢) Cocuklar tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar: kisilerle iliski kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hi¢bir ifade ya da
goriintii iceremez.

d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlari iceremez.

¢) Cocuklari, kendileri veya gevreleri igin tehlike olugturabilecek arag, gereg ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosteremez.

f) Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislar1 bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye
yonelik unsurlar iceremez.

g) Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin
kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya gortintiiler i¢eremez.

&) Ebeveyn veya 6gretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlar i¢eremez.

h) Ebeveynlerin gocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar
edemez.

1) Cocuklar1, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya bagkalarini ikna
etmeye dogrudan tegvik edemez.

1) Mal veya hizmetlerin edinilmesi igin, ¢ocuklarin sozlesme yapmalarini ima edecek
ifadeler iceremez.

j) Mal veya hizmetin her aile biitgesine uygun oldugunu ifade edemez.

k) Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin
yaninda yalmzca veya sadece gibi ifadeler igeremez.

1) Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,
olmasi gerekenden az gosteremez.

m) Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimi igin ya da reklamda gosterilen sonucun
alinabilmesi igin ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a igermek
zorundadir.

n) Onlem alinmadig takdirde gocuklarin veya gevresindekilerin saghgina zarar
verebilecek mal veya hizmetler igin gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatica
simge veya uyarilari igermek zorundadir.

(2) Mesafeli sozlesmelere iliskin reklamlar, dogrudan gocuklar1 hedef alan satin alma
daveti iceremez.
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Asirt titketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar

MADDE 24/A - (Ek:RG-28/12/2018-30639)

(1)Gocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin baginda, sonunda veya
program esnasinda ve miinhasiran gocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada,
Saglik Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan
agir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida ve igeceklerin reklami yapilamaz.

(2)Birinci fikra kapsami diginda bu tirtinlerin reklaminin yapilmasi halinde; televizyonda
ckranin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahat¢a okunabilir akar bant seklinde, diger
mecralarda ise mecranin yapisina uygun bir sekilde ve igerisinde diizenli ve dengeli

(3) beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir.
Hangi iriin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacagr Saghk Bakanligi tarafindan
belirlenir.

(4)(Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asini tiiketimi  tavsiye edilmeyen gidalarin
satigini artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil tirtiniin
disinda gocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik tirtinler, tiriinle birlikte ayrica
hediye olarak verilemez.

Bu boliimde, o6zellikle gocuklara yonelik reklamlar konusunda 6nemli
hiikiimler bulunmaktadir. Bu kapsamda gocuklar1 hedef alan reklamlarda,
vaniltict ve aldatict unsurlarin kullanilmasinin yasak oldugu ifade edilmistir.
Cocuklarin sinirli deneyim ve bilgi diizeyleri dikkate alinarak, onlarm algilarin
yaniltacak mesajlardan  kagimilmasi  gerektigi  sOylenmigtir.  Cocuklarin
zihinsel ve duygusal geligimine zarar verebilecek, onlari korkutabilecek ya da
zorlayacak igeriklerden uzak durulmasi gerektigi dile getirilmistir. Cocuklara
yonelik gida reklamlarinda, saglikla ilgili yanlig veya abartili iddialar yer
alamayacag1 ve sagliksiz yiyecek ve igeceklerin, ¢ocuklara yonelik cezbedici
bir dille tanitilmas: yasaklanmistir.

Tiirkiye’de yine, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a
dayanarak, sosyal medya etkileyicilerinin gergeklestirdigi ticari reklamlar ve
haksiz ticari uygulamalarla ilgili incelemelerde esas alinmasi amaciyla bir
kilavuz hazirlanmugtir. Hazirlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”,
Reklam Kurulu’'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2
numaralr ilke karari ile kabul edilerek yiirtirliige girmigtir.

Buklavuza gore, sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarin,
agik, anlagilir ve kolayca ayirt edilebilir olmasi zorunlu kilinmugtir. Bu amagla,
etkileyicilere kullandiklar1 platformlarda gesitli agiklama yiikiimliiliikleri
getirilmigtir. Kilavuzda belirtilen agiklamalar her mecra grubu igin farklihk
gosterse de genel olarak, paylagimlarin reklam oldugunu agikga ifade etmeye
yoneliktir. Buna gore, kullanilan mecraya bagl olarak #Reklam, #Sponsor,
#Is birligi gibi etiketler veya “Bu video [reklam veren] reklamlarim
igermektedir” gibi agiklamalar yer almalidir. Kilavuz hiikiimlerine aykir
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davranilmasi, 6502 say1ili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin ortiilii reklama
iligkin hiikiimlerine aykirilik tegkil etmektedir. Bu tiir ihlallerde, reklamlarin
durdurulmasi veya idari para cezasi gibi yaptirimlarin uygulanabilecegi ifade
edilmistir.

4.3. Cocuklar1 Abur-Cubur Reklamlardan Korumak

Giiniimiizde, teknolojik cihazlar ve dijital medya, ¢ocuklarin giinliik
yagamlarinin ayrilmaz bir pargast haline gelmigtir. Cocuklar, sosyal medya
platformlar1 ve video akig hizmetleri araciligiyla reklamlar ve ticari mesajlarla
stirekli olarak kargilagmaktadir. Cocuklar arasinda gevrimigi  medya
kullaniminin artmastyla birlikte, etkileyicilerin sagliksiz gida promosyonlarina
maruziyetin artma potansiyeli bulunmaktadir. Bu durum, kotii beslenme
ahigkanliklarinin yayginlagmasma yol agmaktadir. Dijital ekran kargisinda
gegirilen siire arttikga, maruz kalinan reklam igeriginin sayisi da artmaktadir.
Gortintiileme reklamlar1 (videolarin baginda 6 saniye sonra atlanabilen)
ve afig reklamlar popiiler dijital formatlar olmaya devam etse de genellikle
“rahatsiz edici” olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle reklamcilar aslinda
‘miisteri deneyimi’ gibi kelimeler kullanan ve daha az kesintiye neden olan
etkilesim odakli reklam uygulamalari tercih edilmektedir (Evans vd., 2018c).
Deneysel ¢aligmalar, gocuk sosyal medya kullanicilarinin, 6zellikle besin degeri
diigiik yiyecek onerileri s6z konusu oldugunda, etkileyicilerin tavsiyelerini
takip etme olasiliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (De Jans
vd.,2021; Coates vd., 2019b; Coates vd., 2019¢c). Ayrica, gocuklar akran
baskisina kargt daha savunmasiz olduklar1 ve ¢evrimigi rol modelleriyle giiglii
baglar kurmaya egilimli olduklar igin, etkileyicilerin satin alma Onerilerine
karg1 daha duyarl olabilmektedirler. Bu durum, etkileyici pazarlamasinin bu
sekilde sunulan triinlerin tiiketimini artirabilecegini gostermektedir.

Nitekim yapilan aragtirmalarda, reklam ifsas1 olsa bile, 9-11 yag arasindaki
gocuklarin, sagliksiz yiyecek iiriinleri iizerine olan etkileyici pazarlamayla
kargilagtiklarinda, kontrol grubundaki g¢ocuklara kiyasla bu firiinleri
tilketim diizeylerinin arttigini gostermektedir (Coates vd., 2019¢). 9-14
yag grubundaki ¢ocuklarla yapilan diger aragtirmalar, bu tiir agiklamalarin
pazarlanan markalara karst ¢ocuklarin tutumlar1 ve tiiketimi tizerindeki
etkisini azaltmada yetersiz kaldigini ve hatta tiriine yonelik tiiketimi ya da
olumlu tutumlar artirabilecegini gostermektedir (An ve Ha, 2023; Coates
vd., 2019b; Evans vd., 2018c; Wojdynski ve Evans, 2016).

An ve Haya (2023) gore etkileyiciler markali igerigi agikga reklam olarak
ctiketlediginde, insanlar daha az manipiile edilmis hissetmektedir. Bu da
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one ¢ikan marka ve {irtine karg1 daha olumlu tutumlara, satin alma istegine
ve igerigi bagkalariyla paylasma niyetine yol agmaktadir. Diger taraftan
Boerman ve van Reijmersdal (2020) tarafindan yapilan bir ¢aliymada, 8 ile
12 yag arasindaki ¢ocuklara izletilen YouTube videolarinda, videoda yapilan
sozlii bir bilgilendirme ile (“YouTuber X, vlogunda Brand X tarafindan
reklam yapmak igin ticret aliyor’) gocuklarin reklami tanima oranimnin arttig
ve ikna edici niyetinin daha iyi anlagildig1 gortilmiistiir.

Cocuk etkileyici kanallarinda markali yiyecek ve igeceklerin yayginligin
azaltmak ve ¢ocuklar1 sagliklarini olumsuz etkileyebilecek tiirde mesajlara
maruz kalmaktan korumak amaciyla, daha etkili politikalara ihtiyag
duyuldugu vurgulanarak, hiikiimet ile diger ilgili kurumlar, bu konuda
tedbir almaya davet edilmektedir (An ve Ha, 2023; Boyland vd., 2022a;
Coates vd., 2019b). Institute of Medicine (Tip Enstitiisii), gida ve igecek
endiistrisine, gocuklara yonelik pazarlama uygulamalarini ilave seker, tuz
ve yag orani yiiksek iiriin lizerine yapmamalarint onermigtir (Hawkes ve
Harris, 2011). Ancak birgok tilke, bu sorunun ¢6ziimii igin dogrudan yasal
diizenlemeler yerine, gida endiistrisinin 6zdenetim yoluyla goniillii eylemde
bulunmasini tegvik etmistir.

Bu yaklagim, gida sirketlerinin ¢ocuklara yonelik sorumlu pazarlama
yapmasini da igeren gesitli endiistri taahhiitlerinin ortaya ¢tkmasina neden
olmustur. Bu taahhiitler, sirketlerin kendi pazarlama uygulamalarini
sinirlamayi vaat etmeleri seklinde olup, 6zellikle televizyon, internet ve diger
medya kanallari tizerinden yapilan ¢ocuklara yonelik pazarlamay1 diizenlemeyi
amaglamaktadir. Ornegin, gocuklara yonelik gida pazarlamastyla ilgili Tip
Enstitlisti raporu yayimlandiktan sonra, Disney ve Cartoon Network,
karakterlerini meyve ve sebze tiiketimini desteklemek igin kullanma sozii
vermigtir (Zimmerman, 2011). Sorumlu reklam yapma g¢agrilarina cevap
veren bir diger firma ise, Google olmustur. Google, 2020 yilinda, Avrupa
Birligi ve Birlesik Krallik’ta 18 yag altindaki ¢ocuklara yonelik yiiksek yag,
tuz veya seker igeren iirtinlerin reklamlarmin gosterimini kisitlamayr kabul
etmigtir.

Cocuklara yonelik sorumlu reklamcilik yapma konusunda bir diger destek
de onde gelen yiyecek ve igecek sirketlerinden gelmistir. AB Taahhiidii
(EU Pledge) olarak adlandirilan bu girigim, reklamlarin1 13 yag altindaki
gocuklarla sinirlamak igin Nestle, Cococola gibi 22 yiyecek ve igecek sirketin
goniillii katilmiyla imzalanmugtir. Bu taahhiit, televizyon, basili yayinlar,
tglincti taraf internet (etkileyiciler tarafindan tanitilan igerikler dahil) ve
sirketlerin sahip oldugu web sitelerindeki ticari iletisimleri kapsamaktadir.

Subat 2020°de AB Taahhiidii sirketler, AB Taahhiidii Beslenme Kriterleri’ni
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kargilamayan tirtinleri tanitmak igin birincil hedef kitlesi 13 yag alt1 gocuklar
olan etkili kisileri kullanmayacaklarini taahhiitte belirtmeyi kabul etmistir.

2022 yilinda, Uluslararast Ticaret Odasr’nin (Chamber of Commerce,
ICC, diinya ¢apinda 140 iilkenin girketlerinin temsil edildigi uluslararas: bir
orgiittiir. Orgutun merkezi Paris’te yer almaktadir) Sorumlu Gida ve Igecek
Pazarlama Tletigimleri Cercevesinin standartlari kabul edilerek, her tiirlii
pazarlama iletigimi i¢in daha kat1 yonergeler hazirlanmugtir.

ICC (2019) standartlarna gore, ¢ocuklar yiyecek ve igecek tiiketicileri
olduklar1 i¢in, pazarlamanin megru bir odak noktasidir ve ilgi duyduklar
driinler hakkinda bilgi edinme hakkina sahiptir. Ancak, tiiketici olarak
deneyim eksiklikleri nedeniyle, g¢ocuklar pazarlamacilar tarafindan
kendilerine yonelik herhangi bir pazarlama iletisiminde 6zellikle dikkatli
bir muameleyi hak etmektedir. ICC, gocuklarin pazarlama iletigimlerinde
bilgiyi degerlendirme kapasitesi daha sinirli olan bir kitle olusturdugunu
kabul ederek, yonergelerine ve kodlarma ¢ocuklara yonelik pazarlama
iletisgimlerine iliskin 6zel hiikiimler dahil etmistir. Bu yonerge ve kodlar
geregince, pazarlamacilar, tirtinlerini ¢ocuklara sorumlu bir gekilde tanitmali
ve satmalidir.

Diinya Saghk Orgﬁtﬁ, doymug yag, trans yag asitleri, serbest seker veya
tuz oram yiiksek gidalarin pazarlanmasinin gocuklar tizerindeki olumsuz
etkilerini azaltmak amaciyla kiiresel bir eylem ¢agrisinda bulunmaktadir
(WHO, 2010). Diinya Saghk Orgiitii, hiikiimetleri, endiistri temsilcilerini
ve sivil toplumu saglksiz pazarlama mesajlarini azaltmaya yonelik adimlar
atmaya davet etmis ve o tarihten bu yana, ¢ocuklara yonelik gida pazarlamasin
kapsayan kiiresel diizenleyici ¢ergevede Onemli degisiklikler yasanmigtir
(Hawkes, 2007). Endiistri, kendi kendini diizenleme yaklagimlarin
gelistirirken; sivil toplum yasal sinirlamalar i¢in kampanyalar yiiriitmiis ve
hiikiimetler ¢esitli diizenleme Onerilerini giindeme almugtir. Diinya Saghk
Orgiitii tarafindan gida pazarlamasinin diizenlenmesi igin yapilan gagriya
yanit veren Korfez Ulkeleri Isbirligine iiye sekiz uluslararasi (Coca-Cola,
Nestlé, etc.) gida ve igecek sirketi, 2010 yilinda Cocuklara Sorumlu Gida
ve I¢ecek Pazarlama Taahhiidiinii imzalamistir (Hawkes ve Harris, 2011).
Bu taahhiitle birlikte, s6z konusu sirketler, 12 yas altindaki ¢ocuklara
saghkli olarak kabul edilen tiriinlerin pazarlanmasim ve ilkokullarda sagliksiz
tiriinlerin satigin1 durdurmayi taahhiit etmistir.

Sili ve Giiney Kore gibi bazi iilkeler, ¢ocuklara yonelik saghksiz gida
pazarlamasina kars1 kat1 yasal kisitlamalar getirerek bu alanda 6ncii adimlar
atmugtir. Giiney Kore’de, ¢ocuklara yonelik belirli reklam saatlerinde,
saglksiz gida reklamlarini sinirlandirilirken; Sil’de, gocuklarin sagliksiz gida
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pazarlamasina maruz kalmasini ve satin alimlarini azaltmak amaciyla yasal
diizenlemeleri uygulamaya koyulmustur.

2016y1linda, Sili Hiikiimeti, ¢ocuklara yonelik pazarlamayi yasaklayan Gida
ve Reklamlarinin Besin Bilegimi Yasasrmi yurtirliige almistir (Corvalan vd.,
2019). Bu yasayla birlikte, belirlenen besin veya enerji esiklerini agan yiyecek
ve igeceklerin okullarda satigi da yasaklanmugtir. Sil’de, Gida Reklamciligt
ve Etiketleme Yasasrnin yiiriirliige girmesinin ardindan, sagliksiz kahvaltilik
gevrekler tizerindeki gocuklara yonelik pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
azalma gozlemlenmigtir. Carpentier vd. (2020), Sili’de sagliksiz yiyecek ve
igeceklere yonelik pazarlama diizenlemesini uyguladiktan sonra, okul 6ncesi
gocuklar ve ergenler igin popiiler yaymlarda ve kablolu TV’de sagliksiz
gidalarin reklamlarina maruz kalma oranlarinda 6nemli bir diisiis oldugunu
bulmugtur. Bu bulgular, $ili'nin saglik politikalarinin ¢ocuklarin beslenme
aliskanliklarin1 olumlu yonde etkileme potansiyelini ortaya koyarak, diger
iilkeler i¢in de benzer diizenlemelerin gerekliligi {izerine tartigmalara zemin
hazirlamistir.

Cocuklar (5-15 yag) artik televizyon izlemekten daha fazla zamanlarin
gevrimigi gegirmekte ve bu durum da gocuklarin dijital pazarlamaya maruz
kalma olasiliklarint artirmaktadir (Coates vd. 2019a). Bu tehlike kargisinda
onlem alan {iilkelerden biri Birlesik Krallik olmustur. Birlesik Krallik’ta
reklamcilik alanindaki diizenlemeleri denetleyen bagimsiz bir kurulug olarak
The Advertising Standards Authority (ASA-Reklam Standartlart Kurumu)
faaliyet gostermektedir. 1962 yilinda kurulan ASAn amaci, tiim medya
platformlarinda (TV, radyo, basili yaymlar, dijital medya, sosyal medya
ve agik hava reklamlart gibi) reklamlarin dogru, diiriist ve sorumlu bir
sekilde yapilmasini saglamaktir. Bu sayede tiiketicilerin yaniltict veya zararh
reklamlara maruz kalmasi 6nlenmeye galigtimaktadir. Ayrica, 2017°de CAP
(Committee of Advertising Practice, Reklam Uygulamalar1 Komitest)
yaymlanmayan yiiksek yag, seker ve tuz igeren yiyecek ve megrubat reklamlari
igin yeni bir hedefleme kurali getirmigtir. Buna gore, HESS iiriin reklamlari,
medya segimi veya goriindiikleri baglam yoluyla 16 yasin altindaki kisilere
yonelik olmamalidir. Hedef kitlesinin %25’inden fazlas1 16 yagin altindaysa,
hi¢bir ortam HEFSS iiriinlerini tanitmak igin kullanilmamas: gerektigi kabul
edilmigtir.

Yiiriirliikte olan kurallar, ¢ocuklar1 hedefleyen veya izleyici kitlesinin
%25’inden fazlasini ¢ocuklarin olugturdugu dijital platformlarda yag, tuz
veya geker oram yiiksek yiyecek ve igecek reklamlarini yasaklamaktadir (ASA,
2019). Ancak ASA tarafindan hazirlanan son rapor, sadece 2 haftalik izleme
stiresinde, ¢ocuklara cazip gelen web sitelerinde goriilen tiim reklamlarin
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%2,3’tiniin (947) bu iirlinleri tanittigini saptamugtir (ASA, 2019). Ayrica,
cocuklara yonelik izlenen YouTube kanallarinin neredeyse tamaminda en
az bir sagliksiz tiriiniin reklami gosterilmistir. Bu durum devlet tarafindan
yapilan kisitlamalarin ¢ocuklar: korumakta yetersiz kaldigini gostermistir.

Hiikiimet, 24 Haziran 2021°de Saglik ve Bakim Yasasr’nda televizyonda
ve ¢evrimigi olarak HFSS tirtinlerinin reklamlarina yonelik yeni Birlesik
Krallik gapinda kisitlamalar getirecegini duyurmustur. O zamanki Halk
Saghigr Bakani Jo Churchill, politika gerekgesini goyle agiklamugtir:
“Mevcut reklam diizenlemeleri, ¢ocuklar: televizyonda 6nemli miktarda
saghksiz yiyecek reklami gormekten korumak igin yeterli degil ve mevcut
diizenlemeler gocuklarin internette gegirdikleri zamanin giderek artmasini
hesaba katmiyor.” (Conway, 2024). Bu ifadelerle bakan, iilkede dijital
ortamlardaki reklamlara kargi da onemli diizenlemelerin getirileceginin
sinyalini vermigtir.

2020 yilinda Diinya Saglk Orgiitii, Birlesmis Milletler Cocuklara
Yardim Fonu (UNICEF) ve Lancet Komisyonu tarafindan yayinlanan
gocuk saghgi ve refahi raporu, ¢ocuklar1 (0-18 yas) tiitiin, alkol ve sekerle
tatlandirilmig igecekler gibi sagliksiz triinlerin pazarlanmasindan korumak
icin gii¢lii diizenleyici 6nlemler alinmasi gagrisinda bulunmugtur (Clark vd.,
2020). Bu rapor, Diinya Saglik Orgiitii’ne iiye devletlere, 6zel sektore ve
sivil toplum Orgiitlerine doymusg yaglar, trans yag asitleri, serbest sekerler
ve/veya tuz orani yiiksek gida ve alkolsiiz igeceklerin ¢ocuklara ve ergenlere
kiiresel capta pazarlanmasini kisitlama yoniindeki o6nerilerini i¢ermektedir.
Diinyanin farkli bolgelerinde ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili olarak gesitli
diizenlemeler yiirtirliige girmigtir. Bu diizenlemelere gore, reklamlar giddet
veya saldirganlik i¢ermemeli, rahatsiz edici mesajlar tagimamali ve anti-
sosyal davraniglar1 tegvik etmemelidir (Naumovska vd., 2020). Avrupa’da,
ozellikle Avrupa Birligi tilkelerinde, gocuklara yonelik reklamlara iliskin
kisitlamalarin artirilmasi yoniinde bir ¢agr1 yapilmustir. Ornegin, Isveg 12
yasin altindaki cocuklara yonelik tiim reklamlari yasaklarken, Irlanda ¢ocuk
programlarindaki reklamlar1 yasaklamugtir (Livingstone vd., 2011).

Bazi hiikiimetler ve gida fireticileri, gocuklarin saglksiz gidalarin
pazarlamasina maruz kalmasini azaltmak igin 6nlemler almig olsa da bu
eylemler genellikle kapsamli nitelikte degildir. Kiiresel olgekte, gocuklari
saglksiz gida pazarlamasinin zararli etkilerinden korumak igin gok daha fazla
sey yapilmasi gerekmektedir (Kraak vd., 2016). Sektor tarafindan nerilen
bir dizi 6zdenetim girigimi bulunmaktadir; ancak, bu onlemlerin 6zellikle
gocuklar1 haksiz ticari uygulamalardan koruma etkinligi gesitli yazarlar
tarafindan sorgulanmaktadir. Galbraith-Emami ve Lobstein (2013), Avrupa
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Birligi iilkelerinde ve diinya genelinde gocuklara yonelik gida ve igecek
driinlerinin reklamini kisitlama girigimlerinin etkisini incelemis, gida ve
igecek tireticilerinin verdikleri sozlerin, simdiye kadar ¢ok az veya hig etkisi
olmadigr sonucuna varmugtir. Gida endiistrisi tarafindan finanse edilen
raporlar, goniillii taahhiitlere 6nemli bir diizeyde uyuldugunu gostermesine
ragmen, bilimsel aragtirma bulgulari ile raporla arasinda ciddi bir uyumsuzluk
bulunmaktadir. Bu durum, g¢ocuklarin reklamciliga karst korunmasinin
yetersiz kalindigin1 ve daha etkili diizenlemelere ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

Konuyla ilgili giderek genigleyen literatiirde, gida, igecek ve restoran
endistrileri tarafindan uygulanan goniillii 6z diizenleme girigimlerinin,
gocuklarin saglksiz triinlerin pazarlamasina maruz kalmasini anlaml bir
sekilde azaltmada etkili olmadigini ortaya koymaktadir (Potvin, Kent ve
Pauzé, 2018). Arastirmalar, bu sektorlerin kendi inisiyatifleriyle aldiklar
onlemlerin, ¢ocuklar1 sagliksiz yiyecek ve igecek reklamlarindan yeterince
koruyamadigini ve bu girigimlerin genellikle sinirli bir etkiye sahip oldugunu
vurgulamustir (Taillie vd., 2019).

Nairn ve Hang (2012), reklamlarin reklam olarak etiketlenmesi veya
sektor tarafindan goniillii taahhiitler verilmesi gibi g¢evrimigi reklamlarin
etkilerini aracilik etmek amactyla alinan 6nlemlerin, Ingiltere’de gocuklar
reklamdan korumada yetersiz oldugunu kanitlamustir. Cocuklar igin yeterli
diizeyde koruma saglamak amaciyla 6z diizenleme 6nlemlerinin yetersizligi
goz oniine alindiginda, Thomson (2011), saghk otoritelerinin endiistri 6z
diizenlemesine giivenmeyi birakmasi ve ¢evrimigi reklamcilik uygulamalarina
daha siki diizenlemeler getirmesi gerektigini savunmugtur. Potvin vd.
(2012), 12 yasin alundaki ¢ocuklara yonelik internet pazarlamasina
iligkin kisitlamalarin artirilmast ¢agrisinda bulunmug ve zorunlu 6n iznin
olmamasini elegtirmigtir. Bu bulgular, 6zdenetim ¢abalarinin etkili bir sekilde
uygulanmadigint ve ¢ocuklarin korunmasina yonelik daha siki 6nlemler
alinmasi gerektigini gostermektedir. Sonug olarak, ¢ocuklar, modern dijital
diinyada reklamlarin etkisine kargi savunmasiz bir konumdadir. Bu nedenle,
ebeveynlerin, egitimcilerin ve politika yapicilarin gocuklart korumak amacryla
etkin stratejiler geligtirmesi ve bu stratejilerin uygulanmasini saglamas kritik
bir 6nem tagimaktadir.

Son zamanlarda, o6zellikle Avrupa Birligi tilkelerinde gocuklara yonelik
reklamlarin kisitlanmasi igin yeniden bir ¢agri yapilmistir. Yunanistan,
oyuncak reklamlaria tamamen yasak getirmistir. Isve¢ ise 12 yagin
altindaki gocuklara yonelik tiim reklamlar yasaklamustir. Irlanda da ¢ocuk
programlarindaki reklamlara yasak getirmistir (Eagle ve De Bruin, 2001).
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Avusturya, Almanya ve Slovenya’da medya iletigimleriyle ilgili ulusal
mevzuat agik¢a cevrimi¢i medyayr i¢ermektedir ve dijital sagliksiz gida
pazarlamasini kisitlamak igin kullanilabilmektedir (Lupidnez-Villanueva vd.,
2016). Abur cubur satiglart tizerinde yaymlanan pazarlama politikalarinin
etkisini degerlendiren bir ¢alismada, 2002 ve 2016 yillar1 arasinda zorunlu
diizenlemelere sahip iilkelerde kigi bagina satiglarin %8,9 oraninda azaldiginu,
buna kargin yalnizca kendi kendini diizenleyici 6nlemler uygulayan tilkelerde
ise %1,7 oranminda artig yagandigini ortaya koymustur. Bu sonuglar, zorunlu
diizenlemelerin gocuklara yonelik saglksiz gida satiglarinin diigtirtilmesinde
daha etkili oldugunu ve 6z diizenlemelerin bu konuda yetersiz kaldigini
gostermektedir (Kovic vd., 2018).

Reklam uyarist  yapilmasina  ragmen ¢ocuklar saglksiz  gida
pazarlamasindan etkilenmektedir. Bu durum reklamla ilgili bilgilendirmenin
yeterli olmadigini, daha giiglii Onlemlere ihtiyag oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda bir¢ok iilke sagliksiz gida ile ilgili reklamlarda
kisitlamalara gitmistir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO), UNICEF ve Lancet
Komisyonu da ¢ocuklarin zararli iiriinlerin pazarlamasindan korunmasi igin
baglayic1 ve kapsamli diizenlemelerin gerekliligini vurgulamaktadir. Tiim
bu girigimler, ¢ocuklarin ticari etkilerden korunmasinin artik kiiresel halk
saghginin oncelikli hale geldigini gostermektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu galigma, YouTube’da dogrudan veya ortiik bir gekilde yayimlanan abur
cubur reklamlarinin, ¢ocuklarin beslenme gekillerini ve bu tiriinleri titketme
davraniglarini olumsuz sekilde geligecegini ortaya koymaktadir. Dijital birgok
platformda oldugu gibi YouTube’da da yapilan iiriinlerin tanitimi video
akiginda reklam oldugu ifade edilmeden yapilmakta ve g¢ocuklar tanitilan
triiniin  reklam oldugunu fark edememektedir. Bu durum g¢ocuklarin
saglksiz igerige sahip olan yiyeceklere yonelik isteklerinin artmasina ve kotii
beslenme aligkanliklarinin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir.

12 yagindan kiigiik ¢ocuklarin reklamlara karg: bilingli bir gekilde savunma
yapamayacagi ve gocuk etkileyicilerin {irtin tanitimlarinin, gocuk izleyicilerin
giivendigi etkileyiciler tizerinden kurgulandig diigiiniildiigiinde, reklam ya da
sponsorluk tiiriindeki agiklamalarin kiigtik gocuklara yonelik markaliigeriklerin
olumsuz etkilerini ortadan kaldirmasi pek miimkiin goriinmemektedir.
Bu sebeple ¢ocuk etkileyicilerin pazarlama stratejilerine kargi ¢ocuklarini
bilinglendirmede ebeveynlere biiyiik bir sorumluluk diigmektedir. Ailelerin
gocuklarina, gocuk etkileyicilerinin oyuncaklar: ticretsiz aldigini, videoyu
hazirlarken yardim aldigini, diger ¢ocuklar gosterilen oyuncagr istesin
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ve satin alsin diye ¢ocuk etkileyiciye 6deme yapildigina dair agiklamalar
yaparak, ¢ocuklarin reklama dair farkindaliklarini gelistirebilecekleri ifade
edilmektedir (Evans vd., 2018b, s. 342). Ebeveynlerin gocuklartyla egitici
bir gekilde tartigmasinin, gocugun bu popiiler igerik bigimine karg1 daha iyi
hazirlayacag: disiilmektedir (Evans vd., 2018a, s. 342). Buradaki amag,
gocuklarin en sevdikleri YouTuber’in, aslinda bir hediye, sponsorluk anlagmasi
veya reklam sozlesmesi kapsaminda sergilenen bir oyuncak ya da iiriini
gercekten begendigini sanarak, bu oyuncak veya iiriinii istemelerinin 6niine
gegmektir. Ebeveynler, gocuklarinin g¢evrimig¢i reklamcilik  konusundaki
davraniglarini yonlendirme ve gekillendirme konusunda ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ebeveynler, ¢ocuklarini genel olarak g¢evrimigi igeriklere
maruz kalmaktan koruyabilmekte ve yardimcr olabilmektedir. Naumovska
vd. (2020), ¢ocuklarin dijital medyaya gozetimsiz bir gekilde maruz kaldiklar
vurgulanmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin reklamciliga maruz kalmalarinin
etkilerini daha da karmagik hale getirmektedir. Ebeveynlerin, ¢ocuklarini
reklamlara kargt koruma konusunda ne kadar etkili oldugu ve ¢ocuklarin
dijital igeriklere olan maruziyetinin nasil yonetilmesi gerektigi konulari,
halen tartigilan sosyal sorunlar arasinda yer almaktadir.

Ebeveynler, cocuklarinin  kargilagtigi  cevrimigi  igeriklerin  tiirleri
hakkinda aktif bir gekilde etkilesimde bulunarak, elestirel diigiinme
ve medya okuryazarligini gelistirmelerine yardimcr  olabilmektedir.
Reklamlar hakkinda agik tartigmalar tegvik etmek, ¢ocuklarin ikna edici
teknikleri tanimalarina ve bu reklamlarin arkasindaki amaci anlamalarini
saglayabilecektir. Ayrica, ebeveynler internet kullanimina iliskin kurallar
belirleyebilir, ebeveyn denetimleri uygulayabilir ve ¢ocuklarinin ¢evrimigi
etkinliklerini izleyerek uygunsuz reklamlara maruz kalmalarini azaltabilir.
Sonug olarak, ebeveynlerin katilimi, ¢ocuklarin dijital ortamda giivenli ve
sorumlu bir gekilde gezinmelerine yardimci olmak igin kritik 6neme sahiptir
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Bolum 5

Dijital Gagda Okuryazarhk: Gocuklarda Elegtirel
Becerinin Insas1 Uzerine Bir Degerlendirme

Emel Dursun!

Ozet

Internet, video oyunlari, sosyal aglar, youtube gibi bircok teknolojik
kavramin igine dogan dijital yerlilerin gelisen teknolojiden faydalanmasi
ancak risklerinden de korunmasi noktasinda bilinglendirilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu noktada hem ailelerin hem de 6gretmenlerin teknolojinin
bilingli/giivenli kullanimi konusunda kendilerini gelistirmeleri ve gocuklara
rehberlik etmeleri gerekmektedir. Dijital ¢agin igerisine dogan yeni neslin
giiniimiiz teknolojisinden en iist diizeyde faydalanabilmesi igin elestirel,
bilingli, ahlaki, etik ve sorumluluk sahibi bireyler olarak hareket etmesi
gerekmektedir. Bu boliimde o6zellikle gocuklarin sozii edilen niteliklerle
donatilmasinin  gerekliligi tizerinde durulmaktadir. Bu baglamda Dijital
Okuryazarlik kavrami ve 6neminden yola ¢ikilarak Tiirkiye’deki gelisim siireci
ve miifredat yansimalari ele alinmugtir. Sonrasinda ise dijital okuryazarligin
ozellikle gocuklar igin gerekliligi nedenleri ile birlikte agiklanmigtir. Burada
egitimcilerin ¢ocuklara elestirel, ahlaki ve etik becerileri kazandirmanin
yani sira, giincel gelismelere uyum saglama ve dijital araglar1 derslerde
kullanma yeterliligine sahip olmasmin gerekliligi vurgulanmugtir. Ebeveyn
rehberliginde giivenli internet kullanimimnimn saglanmasi igin ebeveynlere
kontrol olanagi sunan uygulama ve antiviriis programlari kullanimasinin
icerik denetimi agisindan saglayacag katkilar tizerinde durulmustur. Sonug
olarak bu siirecin ancak gocuk, aile ve egitimcilerin is birligi ¢ergevesinde
taydal hale gelebileceginin alti ¢izilmistir.

Giris
21. ylizyilda hizla gelisen teknoloji ile birlikte kiiltiirel yapilar da degismis,

ortaya ¢ikan yeni medya ve uygulamalar1 ve bu uygulamalarin beraberinde
getirdigi faydalar/riskler gelecegin gengleri hakkinda daha fazla diigiinme

1 Ogr. Gor. Dr., Kayseri Universitesi TBMYO Radyo Televizyon Teknolojisi, emeldursun@
kayseri.edu.tr , ORCHID ID: 0000 0003 0902 6496.
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geregini dogurmugtur. Giderek hizlanan teknolojik gelismeler, ¢ocuklarin
oyun oynama, gevresini kesfetme ve ¢ocukluk donemine 6zgii deneyimleri
yeterince yagama imkanini sinirlamaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin geligimsel
stireglerini tamamlamadan erken yasta yetiskin rollerine yonelmelerine yol
agmaktadir. S6z konusu siirecin hizlanmasinda, bilginin katlanarak artmasi
ve bireylerin bu bilgileri hizla igsellestirme zorunlulugu da etkili olmaktadir.
Dolayisiyla bireyler, ¢ocukluk doneminden itibaren toplumsal ve bireysel
konumlarini yeniden tanimlama gerekliligiyle karsi kargtya kalmaktadir
(Pembecioglu, 2013, s. 398). 21. yiizyil becerileri bireylerin kendilerini
yeniden konumlandirma siirecinde edinmeleri gereken yetkinlikleri ifade
ederken kullanilan bir tanimlamadir. Bu beceriler temel olarak ii¢ ana
beceri baghg: altinda toplanmaktadir. Bunlar temel becerilerin yaninda;
ogrenme/yenilik, bilgi/medya/ teknoloji ve kariyer/yagam becerileri olarak
gruplandirilmaktadir (Yalgin, 2018, s. 183). Bu baglamda arastiran, hizh
diisiinen/karar veren, degisime ayak uydurabilen, geligen teknolojiden
taydalanip risklerinden sakinan bilingli bireyler biiyiik bir hizla degisen ve
stirekli doniigen diinyada kendilerini yeniden konumlandirabileceklerdir.

Prensky (2001), bazilarin N (Net) nesli veya D (Dijjital) olarak
ifade ettigi nesli ‘Dijital Yerliler’ olarak tanimlamaktadir. S6z konusu
yeni teknolojinin igine dogan bu yeni nesil giiniimiiz yaghlarindan farkli
sosyallesmektedir. Dijitallesme Oncesinde dogan ancak degigen yagam
kogullartyla birlikte yeni teknolojinin bir¢ok yoniine uyum saglamaya ¢aligan
nesil ise ‘Dijital Gogmenler’ olarak adlandiriimaktadir. Ortaya ¢ikan bu
farklilagma sonrasi egitimin kargi kargiya kaldigi en biiyiik sorun, eski bir
dil (dyjital 6ncesi ¢ag) konugan Dijital Go¢men egitmenlerimizin, tamamen
yeni bir dil konugan bir yeni nesle ders vermekte zorlanmasidir. Egitim,
yagamin her alaninda ve her yerde devam eden bir siiregtir. Bilgi ¢aginin bir
gerekliligi olarak, ogreticilerin yalnizca bilgiyi aktarmasi degil; ayni zamanda
Ogrenmeyi kolaylagtiran, aktardigi bilgiyi zenginlestiren ve Ogrenenlere
bilgiye erigim siirecinde rehberlik eden bir anlayigi da benimsemeleri
gerekmektedir. Bu durum, 6grenme siireglerinde yasanan degisimi ortaya
koymakta; Oogretmekten daha ¢ok 6grenme; Ogretmen odakli anlayistan
da 6grenen birey merkezli bir yaklagima gegisi ifade etmektedir. Cagdasg
Ogrenme ortamlarinda bireyler, salt bilginin alicis1 degil; ayni zamanda
iretici, doniigtiiricii ve siirecin etkin bir pargas1 olarak yer almaktadir
(Bozkurt vd., 2021, s. 43). Bu agidan bakildiginda hem 6greticilerin hem de
ogrenenlerin gelisen teknolojiyle adaptasyonunun saglanmasi gerekmektedir.
Dijital okuryazarlik becerilerinin egitim hayatina entegrasyonu ve biitiinciil
bakig agis1 ile bu siirece yaklagilmast 6nem kazanmaktadir. Biitiinciil bakag
agisint etkin bir gekilde ifade edebilmek igin konu, gocuk, aile ve egitimciler
¢ergevesinde ele alinacaktir.
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5.1. Dijital Okuryazarlik Kavrami Uzerine

Dijital okuryazarlik, “Teknoloji ve teknolojinin kullanimi1 hakkinda
ogretme ve Ogrenme siireci” olarak tanimlanmaktadir (Ribble, 2011, s. 26).
Bu kavram temel teknoloji bilgisi ile birlikte s6z konusu dijital teknolojiler
aracihigyla igerik olusturma ve iiretilen igeriklerin risk olugturmayacak sekilde
giivenli kullanimini bilme yeterligi olarak da ifade edilmektedir (Bakur,
2016, s. 8). Birgok kisi tarafindan goz ard1 edilse de teknolojinin amacina
uygun kullanilabilmesi i¢in 6ncelikle nasil ¢aligtigini anlamak gerekmektedir
(Ribble, 2011, s. 26).

Diinyada hizla gelisen bilisgim ve iletisim teknolojilerine paralel olarak
stirekli olarak gesitlenen, fakli alternatifler ve yenilikler sunan akilli cthazlarin
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de 6zellikle dijital yerliler olarak adlandirilan
nesil olan gocuklar ve gengler tarafindan ¢ok fazla kullaniliyor olmasi dijital
vatandaglik kavramini dogurmustur (Cubukgu ve Bayzan, 2013, s. 148).
Diinyanin giin gegtikge daha fazla dijitallesmesi, 6grencilerin evde ve
okulda teknoloji kullaniminin artmasi onlar1 iyi bir dijital vatandag olmaya
hazirlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Burada egitimcilere 6nemli
gorevler diismektedir. Ogrencilere bir birey olarak toplumda varligini
stirdiirebilmeleri i¢in nasil toplumsal kurallar Ogretiliyorsa artik dijital
diinyanin kurallarinin da ogretilmesi gerekmektedir. Bu egitim sayesinde
teknolojiyle nasil giivenli ve sorumlu bir gekilde bag edilebilecegi 6grenilebilir

(Ribble, 2011).

Dijital ¢agda -djjital vatandaghgin- temelini olusturan dijital ve medya
okuryazarligi, bireylerin toplumsal, ekonomik, saglik ve egitim alanlarinda
daha aktif ve bilingli bir katihm saglayabilmeleri agisindan yiiksek bir
oneme sahiptir. Dijital alanda bilinglenme giiniimiiz bireylerine gevrimigi ig
bagvurularindan saglik bilgilerine erigimine, ¢evrim igi egitim olanaklarindan
sivil katilima kadar pek ¢ok alanda fayda saglamaktadir. Bireylerin bu alanda
etkin olabilmeleri igin bilgiye erigme, ayirt etme, degerlendirme ve elestirel
bigimde kullanma becerilerine sahip olmalar1 gerekir (Hobbs, 2010, s. 8).
Bu agidan bakildiginda bireylerin sadece teknolojiyi kullanabilmeleri yeterli
olmamakta, ayni zamanda bu teknolojiyi nasil kullandigr biiyiik 6nem
tagimaktadir. Fayda saglayabilmek ve risklerinden korunabilmek etik, sorumlu
ve bilingli bir kullanimi gerektirmektedir. Bu baglamda dijital vatandaglik,
bireylerin dijital ortamlarda hak ve sorumluluklarini bilen, giivenli ve saygil
davranglar sergileyen kigiler olmalarini hedefleyen kapsamli bir kavram
olarak one ¢tkmaktadir. Egitim siireci igerisinde ogrencilere erken yaslardan
baglayarak dijital vatandashgin gereklerinin 6gretilmesi, hem akademik hem
de sosyal yagamlarinda bilingli bireyler olarak yetigmeleri agisindan kritik bir
rol oynamaktadir. Bu dogrultuda Mike Ribble, dijital vatandaghigi olugturan



150 | Dijital Cagida Okuryazarisk: Cocuklarda Elestivel Becerinin Ingas: Uzerine Bir Degerlendirme

dokuz temel 6geyi tanimlamig ve bunlar {i¢ ana baglik altinda toplamistir.
Ribble (2011, s. 44)’a ait temel amaglar agagidaki gibi baghklandiriimaktadir:

* Egitim ¢iktillarinin iyilestirilmest,

¢ Ogrencilerin 21. yiizyl yurttaslar1 olmaya hazirlanmasidir.
1. Ogrencinin Okul Ortami Digindaki Yagami

- Dijital Ticaret (Digital Commerce)

- Dijital Hukuk (Digital Law)

- Dijital Saglik ve Tyilik Hali (Digital Health ve Wellness)

2. Okul Ortami ve Ogrenci Davranist

- Dijital Hak ve Yiikiimliliikler (Digital Rights ve Responsibilities)
- Qevrim I¢i (Dijital) Nezaket (Digital Etiquette)

- Dijital Giivenlik (Digital Security)

3. Ogrenme ve Akademik Bagari

- Dijital Okuryazarlik (Digital Literacy)

- Dijital Tletisim (Digital Communication)

- Dijital Erigim (Digital Access)

Dijital okuryazarlik tartigmalari hatta bir 6lglide medya okuryazarlig
tartigmalar1 daha ¢ok bilgiye erigim, bilgiyi bulma, kullanma, degerlendirme
ve iiretme stiregleri etrafinda sekillenmektedir. Ancak dijital medyayi yalmzca
bir “bilgi teknolojisi” olarak ele almak, yeterli degildir. Medya alaninda
yaganan teknolojik ve ekonomik temelli yakinlagma, bilgi ile diger medya
tiirleri arasindaki sinirlart bulaniklagtirmistir. Bu durum, 6zellikle ¢ocuklarin
dyjital teknolojilerle kurdugu iligki bi¢imlerinde agik¢a gozlemlenmektedir.
Cocuklar igin bilgisayarlar, yalnizca bilgi edinme araglart degil; aym
zamanda gorsel-isitsel igerikler araciligiyla hayal diinyalarinin, yaratici ifade
bicimlerinin ve sosyal iliskilerin gergeklestigi ¢ok islevli dijital alanlardur.
Dolayisiyla bu alan samimi kigisel iligkilerin yiiriitiildiigli bir ortam gorevi
de gormektedir. Bu gergeklik, egitim ortamlarinda teknolojiye yonelik
anlayigimizin yeniden tanimlanmasim gerekli kilmaktadir. Artik egitimde
bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT), yalnizca masaiistii bilgisayarlarla veya
geleneksel biligim araglartyla simirli bir konu olmamakla birlikte goklu
ortamlar1 kapsayan, kiiltiirel ve sosyal yonleriyle daha biitiinciil bir bi¢gimde
ele alinmasi gereken yapilar héline gelmistir. Dijital medya, tipki geleneksel
medya gibi yalnizca bilgi aktarmakla kalmaz; haz, kimlik ve toplumsal deneyim
gibi karmagik alanlara da temas eder. Bu nedenle medya okuryazarligina



Emel Dursun | 151

edinilmesi gereken evrensel ve standart bir beceri olarak yaklagmak, dijital
cagin karmagik medya ortamlarini kavramak agisindan yetersiz kalmaktadir
(Buckingham, 2007, s. 45).

e

Bireylerin dijital medya ile iliskisini degerlendirirken, “giiglendirme”
ve “koruma” kavramlarini birbirine kargit iki ayr1 ug¢ olarak degil; aym
dinamigin birbirini tamamlayan pargalari olarak ele almak daha faydal
olacaktir. Medya ve dijital teknolojilerin bireylerin tutum ve degerlerini
yagam boyu etkiledigi goz oniinde bulunduruldugunda, ozellikle ¢ocuk
ve gengleri zararli igeriklerden korumak toplumsal bir sorumluluk haline
gelmektedir. Bu nedenle, 6zellikle gocuklar ve gengler agisindan medyanin
olast zararlarina karst koruyucu onlemler alma konusunda kamu yarari
vardir. Cocuklarin ve genglerin saglikli gelisgimleri igin; mahremiyet hakki,
tiziksel ve psikolojik giivenlik, zarar verici ya da uygunsuz igeriklerden
korunma temel gereksinimlerdir. Ancak medya araglart ayn1 zamanda,
bireylerin bilingli ve akillica tercihler yapmasini, iletigim kurmasini, kendini
ifade etmesini ve topluluklara katilimini destekleyerek onlari giiglendirme
potansiyeline de sahiptir. Dolayisiyla bu koruyucu yaklagim, bireyin pasif
olarak sinirlandirilmasini degil, ayn1 zamanda dijital araglar1 etkin bigimde
kullanabilen, katiimci ve iiretken bir birey olarak giiglendirilmesini de
kapsamalidir. (Hobbs, 2010, s. 9). Bu nedenle djjital medya egitimi hem
koruyucu hem de katilimer bir anlayigla yeniden yapilandiriimalidir.

Dijital ve medya okuryazarhgi egitimi, medyanin ve teknolojinin
giiclendirici 6zelliklerinde en ¢ok deger verdigimiz seyleri en {ist diizeye
gtkarma potansiyeli sunarken, olumsuz boyutlarini en aza indirgemektedir.
Bu nedenle de bireylerin yalnizca dijital araglar1 teknik olarak kullanmalarini
degil, ayn1 zamanda her yastan insanin bilgili, duyarli ve sorumlu birer
dyjital icerik tiiketicisi ve tireticisi olarak rol iistlenmelerini; bu siirecin hem
sundugu olanaklar1 hem de bireysel ve toplumsal giiglendirici yonlerini
deneyimlemelerini amaglamaktadir (Hobbs, 2010, s. 11).

Renee Hobbs™un (2010) dijital ve medya okuryazarligina iligkin eylem
plan1 raporunda, bu kavram yalmzca dijital araglarin kullanim becerisini
degil; ayn1 zamanda elestirel diigiinme, yaratici ifade, etik degerlere dayal
diisiinme, iletisim becerileri, ig birligi kiiltiirii ve aktif yurttaghk gibi ¢ok yonlii
biligsel, duyugsal ve sosyal yeterlilikleri igeren genis bir yetkinlik gergevesini
tam anlamiyla kapsayacak sekilde kullanilmaktadir (s. 17). Amag, dijital ve
medya okuryazarhig yoluyla bireylerin hem igerik okuyan/tiiketen hem de
ireten kisiler olarak bilingli, sorumluluk bilinci yiiksek ve katilimer bir dijital
yurttaghk pratigi gelistirmeleridir. Kiiresellesmeyle birlikte bilgiye hizli/
kolay erigim bazen denetlemeyi zorlagtirmaktadir (Dursun ve Yazici, 2024,
s. 43). Gelisen teknolojik altyaprya etik siiregler, bilgiyi denetleme/kontrol
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etme bilinci, sosyal sorumluluk gibi unsurlar da eklendigi zaman nitelikli bir
dyjital vatandag olma yolunda 6nemli bir adim atilmig olacaktir. Ancak bunun
igin de bireyin kendini iyi tanimasi, algilama bigimini, yagsantisinda var olan
iletisim siireglerini sorgulayabilmesi ve ¢oziimleyebilmesi gerekmektedir
(Pembecioglu, 2013, s. 398).

Hobbs, bu alanda etkili politikalar ve programlar gelistirilebilmesi igin
egitimciler, miifredat uzmanlar1 ve karar vericilerin dikkate almasi gereken
bazi temel zorluklara da isaret etmektedir. Raporda vurgulanan beg temel
zorluk sunlardir (Hobbs, 2010, ss. 11-12):

1. Dijital araglara erigim ve teknik yeterliklerin Gtesine gegerek anlam
iiretme ve elegtirel kullanim becerilerine odaklanmak,

2. Medya ve dijital teknolojiyle iliskili riskleri ele almak,

3. Okuryazarlik kavramini yalnizca geleneksel metinlerle sinirli olmayan,
goklu ortamlari igerecek bigimde genigletmek,

4. Bireylerin mesajlarin giivenilirligini ve dogrulugunu degerlendirme
kapasitelerini gelistirmek,

5. K-12! egitimi baglaminda haber ve gazeteciligi kullanmak (haber
okuryazarhig1 ve gazeteciligin egitsel degerini yapilandirmak).

Buradan da anlagilacagy iizere diyjital ve medya okuryazarliginin, egitim
sistemlerinde sadece teknik becerilerle simirli olmayan, ¢ok katmanh
ve elestirel bir egitim yaklagimi olarak ele alinmasi ve bu gergevede
degerlendirilmesi gerekmektedir. Yukarida sozii edilen medya ve dijital
teknolojiyle iligkili riskler literatiirde igerik, temas ve ticari riskler olmak
tizere li¢ kategoride incelenmektedir. S6z konusu risklerin, bilingli, giivenli
ve etkili internet kullanimi konusunda yiiriitiilecek kapsamli farkindalik
caligmalar1 ile desteklenmesi ve riskleri azaltabilecek nitelikte internet
diizenlemelerinin hayata gegirilmesi, dijital ortamda karsilagilan tehditlerin
en aza indirgenmesini saglayacak; bu da dijital vatandaslik algisinin toplumda
daha giiglii bir bi¢imde yerlegmesini miimkiin kilacaktir (Cubuk¢u ve
Bayzan, 2013, s. 149). Dijital ve medya okuryazarliginda karsilagilabilecek
zorluklar konusunda 6nlemler ve yapilabilecek egitsel ¢ikarimlar Tablo 1.’de
yer almaktadir. Burada temel amag, gocuklart medya ile olan iliskilerinde
ortaya cikabilecek risklere karsi korumak, medyayr bilingli ve faydah
kullanmalarini desteklemek ve gerekli farkindaligr olugturmaktir.  Cocuk
ve Medya Hareketi; aile ve 6gretmenlerin destegi ile siirdiiriilebilecek sivil
bir harekettir. Bu destek temelinde amaca ulagmak igin ¢ocuklara en bagta

1 K-12 sistemi, anaokulundan 12. siifa kadar olan tiim temel egitim siirecini kapsayan bir
modeldir.
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kurgu ile gergegi ayirt etmeyi ve medyayi akulli/etkili bir bigimde kullanmay1
ogreterek yardimci olmak gerekmektedir. Bu da ancak djjital okuryazarlik/

medya okuryazarligryla miimkiindiir.

Tablo 1. Dijital ve Medya Okuryazarviyjimda Bes Temel Zoviuk!

Zorluk Tgerik Egitsel Cikarim

1. Arag Oncelikli Teknolojik araglarin kullanimmnimn | Teknolojik araglarm kullanimi
Yaklagimi yani sira elegtirel/yaratict diisiinme | ile birlikte neden ve ne amagla
Doniigtiirmek becerilerini gelistirmek kullanildigy da 6gretilmeli

2. Riskleri Dijital riskler ile ilgili Medya ortaminda zararl olabilecek
Degerlendirmek -dezenformasyon, manipiilasyon, | igerikler ile ilgili farkina varma/

gizlilik gibi- farkindalik olugturmak

baga ¢ikma becerisi kazandirilmah

3. Okuryazarlik

Kavraminin Kapsamini

Okuryazarlig1 yalnizca yazili
metinlerle sinirlamayip gorsel,

Gorsel, isitsel ve dijital
bilegenleri kapsayan goklu ortam

Genigletmek isitsel ve dijital bilegenleri de igeren
bir yetkinlik alan1 olarak yeniden

tanimlamak

ctkilesimlerine dair okuryazarlik
egitimi sunulmali

4. Mesajin Niteligini
Degerlendirme Becerisi
Kazandirmak

Bilgi kaynaklarinin giivenilirligini
ve dogrulugunu sorgulama
yeterliligini gelistirmek

Haberin ve haber kaynaginin
dogrulugunu sorgulama ve
degerlendirme becerileri
kazandirilmal

5. K-12 Egitimi
Siireglerinde Haber
Okuryazarhig
Becerilerini Gelistirmek

Ogrencilere haber iiretim ve
paylagim siireglerini tanitmak ve
medya farkindaligr olugturmak

K-12 kapsaminda medya etigi ve
clestirel haber okuma egitimine yer
verilmeli

Cocuklarimiza bilgiyi degerlendirme ve onu yerinde kullanma konusunda
da biling kazandirmayr hedefleyen s6z konusu ¢abalarin siirdiirtilebilir
olmast ¢ok Gnemlidir. Ozetle bu ¢abalar araciligr ile medyamn zararlari
kargisinda yasaklamay1 degil, medya okuryazarlig: kiiltiiriiniin gelistirilmesi
ve yayginlagtirilmas: saglanmaya caligilmaktadir. Tek tarafli bir ¢abanin
asla yeterli olmayacagi agik olan bu siiregte ebeveynlerin, egitimcilerin,
medyanin ve ¢ocuklarla ergenlerin 6nemli sorumluluklar iistlenmeleri
gerektigi kaginilmaz bir gergektir (Yavuzer, 2013). Bir¢ok iilke degisen bu
stireglere ayak uydurmak ve bireylerin gelecegini gerekli olan bu kavramlarla
sekillendirmek igin egitim sistemini tekrar gozden gegirmekte ve yeniden
yapilandirma ¢aligmalar1 yapmaktadir. Cogu iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de
de egitim-6gretim planlar1 bu bilingle yeniden diizenlenmektedir.

5.2. Tiirkiye’de Dijital Okuryazarligin Gelisimi ve Miifredat
Yansimalar1

Bilim ve teknolojide gozlenen hizli degigim stireci, bireysel ve toplumsal
diizeyde ihtiyaglari farklilagtirmigtir. Geligen teknoloji ile birlikte degisen
ihtiyaglar, her alanda oldugu gibi 6grenme/ Ogretme yontemlerinde

1 Hobbs’un “Dijital ve medya okuryazarhiginda kargilagilabilecek zorluklar” konusunda altini
onemle ¢izdigi durumlardan yola gikilarak alinabilecek 6nlemler ve yapilabilecek egitsel
¢ikarimlar yazar tarafindan tablolastirilmistir.
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yenilik yapmay1 gerekli kilarken, bireylerden beklenen rolleri de dogrudan
etkilemistir. Artik daha aktif, elestirel diigiinebilen bilgiyi hem tiretip hem de
onu yagaminda iglevsel olarak kullanabilen, iletisgime agik, sahip oldugu bilgi/
beceri ve problem ¢6zme yetenegi ile topluma katki saglayabilen girigimci
bireyler ¢ok daha fazla 6n plana ¢itkmaktadir (MEB, 2018).

Tiirkiye’de medya okuryazarhigi tizerine yapilan degerlendirmeler ve
tartigmalar 2000°li y1llarda baglamistir. 2003 yilinda Tletisim Surasi toplanmis
ve Sura biinyesinde faaliyet gosteren Radyo ve Televizyon Yayincilig
Komisyonu’'nun katkisiyla “Toplumsal ve bireysel egitim ve Kkiiltiire
katki saglayacak, ruh saghgini zedelemeyecek bir yaklagimla ve ozellikle
gocuklarin zararli yayinlardan korunmasi igin AB’ye uyum ¢aligmalarinin
baglatilmasi ve ilk ve orta 6gretim ders programlarina ¢ocuklar ve genglerin
bilinglendirilmesini saglayacak medya okuryazarligi derslerinin eklenmesi”
onerilmistir (Avsar, 2013, s. 9). Milli Egitim Bakanlig: tarafindan 2006-
2007 egitim-6gretim donemi itibartyla, medya aracihigiyla tretilen ve
yayillan olumsuz iletilere maruz kalan gocuk ve genglerde ortaya gikan
olumsuz etkileri en aza indirgemek igin ilk olarak pilot uygulama illerinde
baglatilan ve sonrasinda ise iilke ¢apinda se¢meli ders olarak sunulan ‘medya
okuryazarlig® uygulamasim baglatmustir (Ozcan, 2017, s. 58).

RTUK ve Milli Egitim Bakanhg isbirligi gercevesinde vyiiriitiilen
Medya Okuryazarligi Projesi ilk olarak Adana, Ankara, Erzurum,
Istanbul ve Izmir’deki beg ilkogretim okulunda hayata gegirilmistir. Bu
okullarda, 6grenim goren toplam 780 yedinci simf 6grencisi segmeli ders
kapsaminda medya okuryazarhigi dersini almugtir. 2007-2008 egitim
ogretim yilindan itibaren ise medya okuryazarlig: dersi tiim Tirkiye’deki
ilkogretim okullarinda 6, 7 ve 8. siniflarda se¢meli ders olarak okutulmaya
baglanmistir (RTUK, 2009, s. 25) 2012 yiinda Ankara’da diizenlenen
Medya Okuryazarligr Calistayr sonrasinda hazirlanan sonug bildirgesinde
okul 6ncesi de dahil olmak iizere biitiin egitim kademelerinde ilgili derslerin
ogretim programlariyla iligkilendirilerek verilmesi, medya okuryazarlig: ile
ilgili program igeriklerinin siirekli olarak yenilenmesi ve igerik belirleme
caligmalar1 yapilirken bu g¢aligmalarin daha kapsamli ve bilimsel ihtiyag
analizleri dogrultusunda yiiriitiilmesi 6nerilmistir. Ayrica raporda bu egitimin
yagam boyu O6grenme baglaminda 6grenci, 6gretmen ve aile etkilesimi
igerisinde degerlendirilmesinin 6nemi bir kez daha vurgulanmistir. (RTUK,
2012). Cabstay sonrasinda 2013 yilinda ise programda degisiklige gidilmis
ve onceki programa kiyasla sadelegen fakat daha kapsamli ve islevsel igerikle
yeni bir program olugturulmugstur (Tagrikulu ve Kesten, 2018, s. 143). 2018
yihinda giincellenen Medya Okuryazarhgi Ogretim Programr’nda teknolojik
gelismeler dogrultusunda su sekiz anahtar yetkinligin 6nem kazandigi ve
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yeniden yapilandirildigi goriilmektedir. Bu sekiz anahtar madde asagida yer
almaktadir (Ereke, 2025, s. 27):

e Anadilde etkili ifade ve anlama becerisi,
* Yabanc dillerde kendini ifade etme ve anlama yetisi,

* Matematiksel, mantiksal diigiinme ile bilimsel bilgi ve teknolojik
yeterlilik,

* Inisiyatif alma ve girisimde bulunma becerisi,

» Kiiltiirel gesitliligi tanima, degerleri anlama ve kendini kiiltiirel olarak
ifade etme (Kiiltiirel farkindalik),

+ Oz disiplin ve 6zgiiven temelinde bilimsel olarak akil yiiriitme,
* Sosyal uyum becerileri (iletigim, igbirligi, empati vb.) ve akil yiiriitme

* Uygulama ve bilgi agisindan giiglii, nitelikli, tiretken ve toplumsal
hayata etkin katihm saglayan aktif bir vatandag olma.

Medya okuryazarhigi egitimi baglaminda {iniversitelere bakildiginda,
ozellikle Tletisim ve Egitim Fakiiltelerinde yer aldigi goriilmektedir. Bu
ders kapsaminda; medya okuryazarligr kavrami, temel ilke ve kuramlar,
medya okuryazarliginin tarihsel gelisimi, diinyada ve Tiirkiye’deki medya
okuryazarlig1 uygulamalari gibi konular ele alinmaktadir (Sayar, 2022, 's. 11).

2020 yili itibariyle hizla gelisen teknoloji diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de medya okuryazarlig1 egitimi kapsaminda yer alan bazi derslerin yeniden
diizenlenmesini gerekli kilmigti. UNESCO’nun 2023 yili raporuna gore,
teknolojinin hizla ilerlemesi ve giindelik yagama yayilmasiyla birlikte bu
egitim; ‘medya okuryazarligi uygulama alanr’, i¢inde farkli 6zel uzmanlk
alanlar1 veya odak konular1 barindiran ‘medya okuryazarligr alt alanr’ ve
‘kullanim becerileri’ olmak tizere ii¢ ana kategoriye ayrilmistir. Bu baglamda,
dijital okuryazarlk, dijital vatandashk, bilgi okuryazarligi, sosyal medya
okuryazarlig1 ve haber okuryazarlig: gibi kavramlar benimsenmis ve egitim
stireglerine dahil edilmistir. UNESCO, yine medya okuryazarligi kapsaminda
kullanim becerilerine odaklanan ‘Dijital Okuryazarlik’ baglikli 6zel bir rapor da
yayimlamustir. Tiirkiye’de, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ile Milli
Egitim Bakanhgrnin (MEB) ig birligi sonucunda; MEB Dijital Okuryazarhk
Ogretmen Kilavuzu, MEB Medya Okuryazarligi Egitim Programi, Medya
Okuryazarligi Egitim Portali ve MEB Medya Okuryazarligi Ogretim
Materyali gibi gesitli caliymalar hayata gegirilmigtir (Ereke, 2025, s. 57).
2022 yilinda RTUK ve MEB arasinda yeni bir medya okuryazarhig: i birligi
protokolii imzalanmistir. Milli Egitim Bakani Mehmet Ozer, 21. yiizyilda
egitimin yeni tehditlerle karg1 kargiya kaldigini; bu baglamda, konvansiyonel
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egitim literatiirline matematik okuryazarligi, ana dil okuryazarlig:1 ve fen
okuryazarlig1 gibi yeni okuryazarlik tiirlerinin eklendigini ifade etmektedir.
Ayni zamanda, farkli davranig kaliplarinin ortaya ¢iktigini da belirtmektedir.
Medya okuryazarhig: bilincini gelistirmek amaciyla, bu dersin diger derslerin
ogretim programlartyla iligkilendirilmesine yonelik gesitli materyaller
hazirlanmigtir. Buna ek olarak, 7. ve 8. simflarda segmeli ders programi
kapsaminda okutulmakta olan s6z konusu dersin programi giincellenmis ve
bu giincelleme dogrultusunda ogretim materyalleri yeniden hazirlanmigtir
(RTUK, 2022).

Iginde bulundugumuz gagda egitim-6gretim siirecine yonelik hazirlanan
programlarin gelisen teknoloji 1g1ginda giincelligi takip etmesi artik bir
gerekliliktir (Banaz, 2024, s. 279). Bu baglamda egitim sistemi dinamik bir
yapiya sahip olmali, giincel gelismeler ve bilimsel aragtirmalarin verilerinin
rehberliginde diizenli olarak gelistirilmelidir (Berk ve Ozer, 2024, s. 3241).
Giiniimiizde bir¢ok alanda yaganan degisimler okuma ve yazma kavramlarinin
da yeniden tamimlanmasim gerektirmig ve okuma/yazma eylemini dijital
cihazlar aracihigr ile yapmay: temel alan dijital tabanli okuryazarlik tiirleri
ortaya ¢ikmugtir (Banaz, 2024, s. 279). Gelisen teknoloji ile birlikte
doniisen toplumun ihtiyaglart dogrultusunda Tiirkiye Yiizyili Maarif Modeli
olugturulmug ve 27 May1s 2024 tarihinde bakanlik tarafindan onaylanmistir.
Tiirkiye Yiizyih Maarif Modeli gergevesinde hazirlanan 6gretim programlari,
ders iceriklerinin biiyiik ol¢tide ayn1 kalmasina kargin bazi konularin eklenip
¢ikarilmasiyla programin gelistirilmesi ve iyilestirilmesine yonelik bir ¢aligma
niteligi tasgimaktadir (Berk ve Ozer, 2024, s. 3241).

2024 Tiirkiye Yiizyith Maarif Modeli egitim-6gretim siirecine birtakim
yenilikler getirmisti. S6z konusu yeniliklerden birisi de okuryazarlik
becerilerinin daha agik ve iglevsel bir hale getirilmesidir. Bunun yani sira
modelde daha oOnceki programlarda ortiilii olan egitimsel faktorler de
modellenerek agiklanmugtir. Bu baglamda da sistem okuryazarhigy gelistirilmis
ve ogrencilerin bir ders igerisinde okuryazarlik becerileri edinmesinin yani sira
biitiin disiplinlerde okuryazarlik stireg bilesenleri yerlestirilmistir (Yildirim ve
Caligkan, 2024, s. 205-216). Her bir okuryazarlik becerisinin ayri ayr1 dersler
olarak verilmesinin getirecegi ders ytikii ve siiresi nedeniyle biitiin programlara
entegre edilmesinin daha iglevsel olacagr diisiiniilmektedir (Kahramanoglu
vd., 2024, s. 502). Asagida s6z konusu sistem yaklagiminin kapsaminda yer
alan ¢egitli okuryazarlik tiirleri verilmistir (MEB, 2025b, s. 40):
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Sekil 1. Sistem Okuryazariyjr Baglammda Okuryazarik Tirleri (MEB, 20250, s. 39)

Sekil 1.de de goriildiigii iizere Ogretim programlarinda Ogrencilere
kazandirilmas1 gereken okuryazarlik becerileri yapilandirilirken sistem
diigiincesi (sistemi olusturan pargalar1 belirleme ve bilegenlerini analiz etme,
sistemi yapilandirma, sistem davraniglarini tahmin eden araglart olusturma/
se¢me/kullanma- sistemdeki problemleri ¢6zme-sistemi gelistirme) icerisinde
hareket edilmesi amaglanmugtir.

“Tiirkiye Yiizyih Maarif Modeli’nde yer alan okuryazarhk becerilerine ait
siireg bilegenleri ti¢ diizeyde 6grencilere kazandirilmak iizere kurgulanmustir.
Bu ii¢ diizey; okuryazarlik tiiriinde gegen temel bilgi, terim, kavram ve
olgulari tanimlama, anlama, bunlarin farkinda olma ve duyarlilik gostermeye
yonelik farkindalik diizeyi; 6grencilerin bu bilgi, terim, kavram ve olgulara
yonelik biitiinciil iligkiyi fark etmelerine yonelik iglevsellik diizeyi ve edinilen
bilgilere yonelik 6grencilerin eyleme gegecegi eylemsellik diizeyidir” (MEB,
2025b, s. 37).

Tiirkiye Yizyih Maarif Model’'nde amaglanan biitiinlesik sistem
anlayiginin - 6grenciler nezdinde de kargiik bulmasi igin, okuryazarlik
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becerilerine iligkin siireg bilegenlerinin 6gretim siirecindeki etkinliklerle
biitiinctil bir gekilde kullanilmast 6nem tagimaktadir (MEB, 2025a). Maarif
temelli programlar, toplumun degisen ihtiyaglarina ayak uydurabilen
bireyler yetigtirilebilmesi ve Ogrencilere yagam boyu Ogrenme becerileri
kazandirilmasi adina 6nemli bir role sahiptir. Bu modelde yer alan 6nerilerin
biitlinciil bir yaklagimla uygulanmasi toplumsal doniigiim igin gereklidir. Bu
baglamda maarif egitiminin desteklenmesi, hedeflerin gergeklestirilmesini ve
stirdiiriilebilirligi saglayacaktir. Siirdiirtilebilir kalkinma amaglarina bireysel
ve kurumsal diizeyde bu anlamda en 6nemli katki biitiinctl bir yaklagimla

clde edilebilecektir (Silah ve Egilmez, 2025, s. 85).

Giiniimiiz egitim anlayiginda artik 6grencilerin sistem okuryazari olarak
yetigtirilmesi gok elzemdir. Hizla gelisen teknoloji ile birlikte karmagiklagan
diinyada okuryazarlik kavrami ¢ok daha fazla anlam kazanmigtir. Sistem
okuryazart olmak ise, bu karmagik sistemleri anlamada, yonetmede ve
bu sistemler arasindaki iligkileri analiz etme siirecinde sahip olunmasi
gereken bir beceri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Sistem diigiincesinden yola
¢ikarak s6z konusu bu becerilerin ve 6grencilerin siirekli 6grenmeye iliskin
yeterliliklerinin gelistirilmesi Tirkiye Yiizyih Maarif Modelinin 6ncelikli
gayeleri arasindadir. Egitim sistemi kapsaminda; dijital, bilgi, gorsel,
vatandaglik, finansal, kiiltiirel, stirdiiriilebilirlik, veri ve sanat okuryazarlig
gibi farkli okuryazarlik alanlariin biitiinciil bir model gergevesinde
yapilandirilmas1  ongoriilmektedir. S6z konusu okuryazarliklarin, okul
oncesi donemden itibaren geligimsel basamaklara uygun olarak ve sarmal
bir Ogrenme yaklagimiyla Ogrencilere kazandirilmast amaglanmaktadur.
Isleyigin farkindalik asamastyla baglamast ve eylemsel bir boyut kazanmast
ongoriilmektedir. Fakat bazen bu siireg iglevsellik asamasinda kalarak

eylemsellik agamasina gegemeyebilir (MEB, 2025b, s. 37).

Dijital okuryazarlik baglamindagekil 2.’deki tabloyu degerlendirdigimizde,
dijital materyaller kullanilarak yeni bir igerik tiretimi daha ¢ok eylemsellik
diizeyini, bireyin iiretecegi igerigin hangi dijital materyalin amacina hizmet
edecegini belirlemesi iglevsellik diizeyini ifade etmektedir. Bireyin herhangi
bir konuda var olan sorunu ¢6zmek adina dijital ortamlarda sorumluluk alarak
karar vermesini igeren bir dizi siireg eylemsellik diizeyinin gostergesidir.
Bu soruna dikkat ¢ekmek ve bununla ilgili birtakim Oneriler geligtirmesi
ve en etkili olabilecegini varsaydigi oneride karar vermesi gerekmektedir.
Bu siiregte zihinsel bir eylemi icermesi dolaysi ile eylemsellik diizeyi olarak
nitelenebilir (Kahramanoglu vd., 2024, s. 510).
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—————  TORKIYE YUZYILI MASRIF MODELI

OB Rilgl Okuryazarhg

« Bilgiyi Kullanarak Elegtire!
Daginme

= Bilglyi Sentezieme

Dijiratl Owurynz
. l:li]ilul Bllghye Uluuma ve Dijital
Bilglyl Taruma
« Dijitat Hetisimi Antama

OB2. Difital Okuryazarik

« Fikrl Mliklyet Haklanna Uygun
Davranma

+ Dijital Bilgiyl Anlamlandirma

« Dijital Ortamior Igin Igerik Olus-
turma ve Paylagma

0B Oijital Okuryazarik

« lletisim Kurma ve Paylagma

« Dijital Araglaria Is Gorme

« E-Gvenlik Onlemieri Aima

- Dijital Bilgiyl Kullanarak Elegti-
rel Diglnme

83 Finansal Ok wzarlib
» Geliri Anlama

083, Finansal Okuryazarik

+ Gelirl Anlama

+ Para Ydnetiminl Saglama
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+ Bilingli Harcama Yapma ve
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083. Finansal Okuryazarkk
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Kalkinmay Anlama

+ SGrdUrllebilir ve SUrdGrdlebilir
Oimayan Sistemleri Anlama

OBE. SGrdirdlebiliclik Okuryazarhgs

+» SurdGrdlebllirligin ve Strdlrl-
lebilir Kalknmarin Bilesenlerini
Gozomleme

+ Surddrilebilir ve SGradrilebiic
Olmayan Sistemlerl Yaplandirma

+ SUrdrllebilir Olmayan Sistemlere
Yénelik Problemleri ve Sorunian
Tartigma

0B8, Surdlrilebiirtik Ohuryazarhd)

+ SUrdirdiebilir Sistem Davranisiari-
m Tahmin Eden Araglan Dlugtur-
mn."Sacmanuilanma

lerin SUrdurd il

Etlulwen Problemleri l;bzma

« Sistemlerin SOrdirGlebilidigl igin
Gelistirdigi Gazim Onerilerini
Eyleme Dandstirme

BY ‘. i1 TYnra
= Sanat Turlerini ve Tekniklerini Anlama

08Y. Sanal Okuryazarhidi

+ Sanat Eserl Inceleme

« Sanati Kiltdrel. Tarihi ve Sosyal
Haglamda Anlama

0B8. Sanat Okuryazarh{
+ Sanatsal Pratik Geligtirme

Sekil 2. Tiirkiye Yiizyils Maavif Modeli kapsamnda Okur-Yazarlyjm Asamalar:

(MEB, 2025b, 5. 40)

Giiniimiizde gelisen teknoloji ve bununla birlikte degisen toplumsal
yagam yeni okuryazarlik becerilerinin tanimlanmasini zorunlu kilmugtir.
Kapsami ve tanimi degisen ve genisleyen bu beceriler, yasam boyu 6grenme
stireglerinde bireylere 6nemli katkilar saglayacaktir. Ciinkii okuryazarlhik
becerileri ile harmanlanarak verilmesi planlanan egitim programlarinin temel
amaci yetkin okuryazar bireyler yetistirmektir. Onemli olan bu becerileri
egitim programlarinin her kademesine yaymak ve bireylere etkili bir seklide
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ulagmasini saglamaktir. Bunun bir sonucu olarak, egitim programlarinin her
kademesinde okuryazarlik becerilerine 6nem verilmektedir (Kahramanoglu
vd., 2024, s. 499).

Kazandirilmas: hedeflenen becerilerden biri olan dijital okuryazarlik,
bireylerin doniisen toplumun ihtiyaglarina ayak uydurabilmesi, bu siirece
uyum saglayabilmesi ve kendine katki saglayabilmesi i¢in edinilmesi gereken
onemli bir yetkinliktir. Bireyin dijital okuryazarlik becerilerinden mahrum
kalmasi, ayn1 zamanda dijital diinyada karsilagabilecegi bilgileri dogru bir
sekilde analiz edememesi, dezenformasyon ve dijital giivenlik risklerine agik
olmasi gibi ihtimalleri arttiracaktir. Dolayisiyla, bu becerinin gelistirilmesi,
clestirel diigiinme giictinii artirarak djjital giivenligi 6zdenetim yolu ile
saglayan, konu ile ilgili 6nceden bilgi sahibi olmanin segici kararlar verme
stirecini destekleyen 6nemli bir unsur olarak goriilmelidir (Akpinar, 2025, s.
81).Ng (2012)’ye gore, 6grencilerin egitim teknolojilerinin neleri igerdiginin
farkina varmalar1 ve bunlart anlamli amaglar dogrultusunda kullanma
firsat1 elde etmeleri gerekmektedir. Bu yaklagimin temel amaglarindan biri,
ogrencilerin dijital okuryazarliklarini geligtirerek edindikleri bilgi ve becerileri
gelecekteki egitim ve kariyer yagamlarina aktarabilmelerini saglamaktir.

Dijitallesme iizerinde durulmasi gereken ve dogru yorumlanmas: énem
arz eden bir kavramdir. Dogru anlagilamamas: dezavantajlarinin artmasina
neden olacagi igin dijital egitim siireglerinin de bu baglamda yetersiz kalmasi
gibi istenmeyen sonuglar ortaya cikarabilir. Ayrica teknolojilerin birbirini
-somut/soyut- tamamlayacak bir bi¢imde kullaniminin gerekliligi, dijital
egitimin, dijital yeterlilik ve okuryazarlik becerileriyle desteklendiginde
islevsel olacag belirtilmektedir. Dolayisiyla doniigiim siirecinde dijitallesmeyi
dogru konumlandirmak ve bireylerin hayatina katki saglayacak sekilde
entegre etmek son derece onemlidir (Bozkurt vd., 2021, s. 35). Maarif
egitimi ve Tiirkiye Yiizyll Maarif Modeli gibi ulusal egitim vizyonlari,
bireylere egitim hayati boyunca sorumluluk bilincinin kazandirilmas: ve
stirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi adina 6nemli bir aragtir. Bu siiregte
etkili ¢oziim yollar1 gelistirilerek siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalarinda
kargilagilabilecek engellerin agilmast igin, egitim sistemi igerisinde yer alan
biitlin paydaslarmn igbirligi igerisinde olmasi zorunludur (Silah ve Egilmez,
2025, 5. 58).

Tiirkiye Yiizyilh Maarif Modeli’nde 6zellikle beceriler tizerinde durularak
ogrencilerin gelecege daha donanimli hazirlanmasi hedeflenmektedir. 21.
yiizyilda salt bilgiye sahip olmak yetersizdir. Bilginin yani sira becerilerin de
gok onemli oldugu, bu nedenle de s6z konusu donanimlarin biitiinlesik olarak
kazanilabilecegi programlar hazirlanmasi 6nemli bir durumdur. Ozellikle bu
anlamda degerlendirildiginde kazandirilmast hedeflenen becerilerin ilk defa
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bu kadar detayli planlanmasi, siireg igerisinde net bir sekilde yerlestigi bir
programin hazirlanmast ve kademeli olarak yagama gegirilmesinin gelecek
geng nesiller i¢in umut verici oldugu soylenebilir (Yildirnm ve Caligkan,
2024, s. 215). Program kapsaminda ulagilmasi amaglanan 6grenme
ciktilarina iligkin etkinliklerin sinif i¢i ve digt baglamlarda gerekli goriilen
noktalara siireg bilesenlerinin entegre edilmesiyle okuryazarlik becerilerinin
gelistirilmesi/kazandirilmas: amaglanmaktadir (MEB, 2025b, s. 40). Tiirkiye
Yiizyih Maarif Modeli’'ndeki okur yazarlik becerilerinden biri olan Dijital
Okuryazarlik biitiinlesik becerileri ve siire¢ bilesenleri Tablo 2.de agagida
yer almaktadir.

Tiblo 2. Dijital Okuryazavlik biitiinlesik becerileri ve siiveg bilesenleri (MEB, 20250, s. 40).

0B2. DiJITAL OKURYAZARLIK

BOTUNLESIK BECERILER SUREG BILESENLERI

OB2.1.581. Oijital bilgiye arisim yollanm bilmek

o DB2.1.582. Dijital bil olusg n pargalar: tar
0B2.1. Dijital Bilgiye Ulasma ve Uit Loy
Dijital Bliglyl Tanima 0B2.1.583. Dijital bilginin nasil olustugunu anlamak
0B2.1.5B4. Dijital bilginin yanetimi ve organize ediimesinde kigisel mahremiyeti gozeimek

DB2. 2. SB). Dijital ortamda iletisim araglann tammak

0B2.2. Dijital lletisimi Anlama 0B2.2.582. Dijital topluluk ve agiar) belifiemek

DB2.2.SB3. Dijital araglarda gimi ga kve ¢
e DB2.3.8B1. Fikri milkiyet haklarini tanimak
0B2.3. Fikri Millkiyet Haklanini el
Shersk sl DB2.2.882. Fikri milkiyet haklanna uygun davranmak
0B2.4.581. Dijital bilgiyi kargilagtirmak
- DB2.4.5B2. Dijital bliglyi siniflandirmak
0B2.4. Dijital Bilgiyi
gL i S irich 0B2.4.SB3. Dijital bilglyl degerlendirmek
0B2.4.5B4. Dijital bilgi Gzerinden grhkanm yapmak
: % 5. 7 ligtl 13
0B2.5. Dijital Ortamiar Igin DB2.5.5SB1. Tazarlamak ve geligtirme!
icaﬁk Olugturma ve Paylasma 082.5.5BZ. Dizenlemek ve paylagmak

082.6.581.Dijital ortamda iletisim kurmak ve etik ilkelere uygun figtigimi sdrddrmek

082.6. lletisim Kurma ve 0B2.6.582. Dijital araglar sraciligiyla etkilesimde bulunmak ve is birligi yapmak
Paylagma

0B2.6.583. Dijital tof ve aglara

0B2.7.581.0jital bir gbrevin yerine getiri i dijital

DB2.7.582. Dijital bir gérevin yerine getiriimesinde dijital kaynaklan belirlemek
0B2.7. Dijital Araglarla is Gérme

0B2.7.5B83. Dijital bir gbravin yerine getiri dijital karar
DEB2.7.584. Dijital araglann kullaniminda kendi yethinliklerini gdncellemeh
0B2.8.S81, Dijital ortamda kimligini ve mahremiyatini korumak

gﬁnz;a‘ E-Giiveniik Onlemleri 0B2.8.5B2. Dijital ortamda veriyi korumak

0B2.8.5B3. Dijital ortamda glvenlik énlemleri aimak ve bunu sUrdirmek.
0B2.9.SB1.0ijital bilgiyi sorgulamak

0B2.9. Dijital Bilgiyi Kullanarak o0 o <oo fiieal bil S i e
Elestirel Diisinme -SB2. Dijital bilgiyi lay, veyap g

0B2.9.583. Dijital bilgiyl kullanarak yaptigi akl yarGtme ile ulastidi gikanmian yansitmak
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Dijital doniigiim ile birlikte dijital teknolojiler ve bu teknolojiye ayak
uydurmayi saglamayr amaglayan dijital okuryazarhik becerilerinin ortak
zeminler gergevesinde birlestirilmesi ve degerlendirilmesi dijital gagda
bagarili olmanin en etkili anahtar1 olacaktir. Siirekli bilginin teknolojiye
paralel olarak giincellenmesi ve buna uygun beceri geligtirme ¢aligmalari
yapimasi sadece bireyler agisindan degil, toplumun gelecegi agisindan da
gok onemlidir. Ayrica, siireklilik arz eden bir degisim/gelisim ¢izgisi izleyen
teknoloji ile akademik, sektorel ve giinliik yagam gibi bir¢ok alanda yeni
kavramlarin/ ortaya ¢iktig1 diigiiniildiigiinde yapilan yeni aragtirmalarin ve
caligmalarin bu giincellik ile entegre edilmesi gerekliligi yeniden kargimiza
¢tkmaktadir (Akpinar, 2025, s. 98). Dijital doniigiim bir siireg olarak ele
alinirken sadece gelecegi degil gegmisi de, bugiinii de ilgilendiren bir siireg
tasarimint kapsamasi gerekmektedir. Bu doniigiim dijital teknolojilerin
kullanilarak yeni firsatlar yaratilmasmna ve sosyal yapilarin giiglendirilerek
daha verimli hale getirilmesine katki saglamalidir. S6zii edilen siirecin ve
doniigiimiin temel bilegenleri teknoloji adaptasyonu ile birlikte insan ve siireg
unsurlaridir. Farkli bilesenlerin varhigr dijital doniigiim siirecini sistematik
bir yaklagimla ele almay1 ve yapinin tiim unsurlarin1 bu doniigtime entegre
etmeyi gerekli kilmaktadir. Yani gegmig donemdeki sistemin yok sayilmasi
degil, eski sistemin degigim siirecine uyum saglamasi ve giincellenmesiyle
mevcut sistemin yiikseltilmesi yaklagimidir (Bozkurt vd., 2021, s. 40).

5.3. Cocuklara Dijital Okuryazarlik Neden Ogretilmelidir?

21. yiizyilda dijital araglar, gocuklarin sosyal ve akademik yagamlarinda
biiylik bir yer olugturmaktadir. Dijital araglara erisimin kolaylagmasiyla
birlikte, gocuklarin bu araglarla tanmigma yayt giderek diismekte; bu
durum, djjital okuryazarligin erken yaglarda kazandirilmas: gereken bir
yetkinlik oldugunu gostermektedir (Livingstone ve Helsper, 2007). Dijital
okuryazarlik, yalnizca teknolojik araglart kullanim becerisine sahip olmak
anlamina gelmemektedir. Ayrica dijital ortamda elestirel diigiinebilme, dogru
bilgiye erigebilme, erigilen bilgiyi degerlendirebilme, dijital giivenlik, dijital
igerik tiretimi ve paylagimi gibi ¢ok katmanl becerileri kapsayan bir yetkinlik
alant olarak tanimlanmaktadir (Eshet, 2004). Kazandirilmas: hedeflenen
dijital okuryazarlik becerileriyle birlikte bireyler yeni ve aligilmadik bir web
sitesi ya da igerikle karsilagtiklarinda, 6ncelikle web’de aragtirma yaparak, soz
konusu siteyi kimin/hangi amagla olusturduguna 151k tutabilecek herhangi
bilgiyi arama ve degerlendirme egiliminde olmaktadir (Breakstone vd.,
2018). Caulfield (2016), diyjital okuryazarlik ve bilgi okuryazarligi becerisini
bir fabrika metaforu ile agiklamaktadir. Buna gore veriler hammaddeye
benzetilmekte, hammadde yani veriler fabrikada kritik okuryazarhk
stirecinden  gegirilmekte ve sonugta faydali bilgiler elde edilmektedir.
Buradaki gelencksel bilgi/web okuryazarhigi, “Bu sayfayr kim yonetiyor?
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Uzmanlik alanlar1 neler? Onyargilart var mi? Bilgiler agtk¢a sunulmug mu?”
gibi sorular sorulmasini gerektirmektedir.

Ogrencilerin ve yetiskinlerin artik sahte hikayeleri, yanls bilgileri,
dezenformasyonu ve diger ¢arpitma bigimlerini tespit edememesi biiyiik
bir bilgi okuryazarlig1 sorunuyla karg1 kargiya oldugumuzu gostermektedir
(Caulfield, 2016). Dijital mecralardaki bilgi yogunlugu da ¢ocuklarin dijital
platformlarda sunulan igerikleri tarafsizlik, dogruluk ve giivenilirlik gibi
olgiitlerle degerlendirilebilme becerilerine sahip olmalarini gereklilik haline
getirmektedir. Yapilan aragtirmalar, dijital okuryazarlik becerisine sahip
cocuklarin elestirel diigiinme vyetilerinin gelistigini ve dijital platformlarda
kargilagilan manipiilatif igeriklere direng gosterebilmesine katki sagladigini
ortaya koymaktadir (Buckingham, 2007; Hobbs, 2017). Cocuklarin dijital
platformlarda maruz kalabilecegi siber zorbalik, kigisel verilerin ortaya
ctkmasi, yaglarina uygun olmayan igeriklerle kargilagmas: gibi riskler, dijital
giivenlik farkindaliginin kiigiik yaglardan itibaren olugturulmasini gerekli
kilmaktadir. Uluslararast alanda yapilan ¢aligmalar, dijital okuryazarlik
egitiminin ¢ocuklarin ¢evrim igi platformlarda davraniglarini yonetmelerine
ve dijital mahremiyet bilincine sahip olmalarina yardimeci oldugunu
gostermektedir (Livingstone vd., 2011; PISA, 2021).

Diyjital okuryazarlik, ¢ocuklarin yalnizca igerik tiiketicisi degil, aym
zamanda igerik tireticisi olabilmelerine imkan tanimaktadir. Medya araglarim
kullanarak diigtincelerini ifade etme, djjital tasarim olugturma gibi faaliyetler
dijital {iiretkenligi artirmaktadi. Bu durum biligsel, sosyal ve duygusal
gelisimlerine katki saglamaktadir (Potter, 2018). Ancak dyjital tiretkenligin
yalnizca igerik olusturma Dbecerisiyle smuirli kalmamasi ve teknolojinin
de elestirel bigimde anlamlandirilabilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
cocuklara tasarimda soz hakki vermenin Otesine gegerek, ¢ocuklarin
teknolojik gelisimi sekillendirmek ve uygulamalarinda teknolojinin roliint
elestirel bir gekilde degerlendirmek igin nasil giiglendirilebilecegini daha
genis bir gekilde ele almak 6nemlidir (Iversen vd., 2017).

Dijital teknolojilerin = geligiminden egitim ortamlar1 da dogrudan
etkilenmektedir. Caligmalar, dijital okuryazarlik yetkinliginin akademik
basartyr olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (PISA, 2021).
Aym zamanda bu durum, bireylerin yasam boyu Ogrenme siireglerine
aktif katilimint destekleyerek dijital egitsizliklerin Oniine gegilmesine destek
olmaktadir (Law vd., 2018). Bu nedenle egitimciler, dijital sohbetlerin
gerceklesmesine izin vermeli ve Ogrencilerin dijital platformlarda etkilesim
kurmasini saglamalidir. Onemli olan, bunu pasif bilgi tiiketimi yerine
diisiinmeyi ve aktif 6grenmeyi en st diizeye ¢ikaracak sekilde yapmaktir.
Bunu saglamanin en iyi yolarindan biri, teknolojiden tamamen kaginmak
degil, aksine olumlu oOzelliklerini bagartyla en iist diizeye ¢ikarmaktir
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(Cladis, 2020). Coziim olarak dijital okuryazarhigin tiim bilegenleriyle tam
olarak anlagilmas: ve egitime etkin bir gekilde entegre edilmesi 6onem arz
etmektedir. Clinki dijital okuryazarlik gagdas egitimin temel yap: taglarindan
biri olarak gocuklarin teknolojiye uyum saglamalarinin yani sira giivenli,
etik ve iiretken bir sekilde dijital diinyada var olmalarini saglamaktadir. Bu
baglamda, dijital okuryazarligin okul 6ncesi donemden itibaren sistemli bir
bigimde Ogretilmesi, hem bireysel gelisim hem de toplumsal diizeyde dijital
vatandaglik bilinci i¢in elzem bir durumdur.

5.4. Cocuklarm Dijjital Medya Kullaniminda Rehberlik

Teknolojinin  gelismesi yagam tarzinda degismelere neden oldugu
gibi ebeveynlik rollerinin de degismesine neden olmustur. Ebeveynler
her donemde ¢ocuklarinin gelisimlerini desteklemeye ve onlart digaridan
gelebilecek tiim risklere karsi korumaya yonelmistir. Giiniimiizde ise bu
durum gerg¢ek hayatin diginda gevrimigi ortamlarda da bir gereklilik haline

gelmistir (Yarali, 2024).

Dijital diinyanin hizla geligmesiyle birlikte gocuklarin medya kullanimlari
da yeni bir boyut kazanmstir. Ozellikle Youtube gibi gorsel igerik
uygulamalarinin popiilerlik kazanmasi, erken yastan itibaren ¢ocuklarin bu
uygulamalarda paylagilan igeriklerle karsilagmasina zemin hazirlamaktadir.
Bu durum, gocuklarin sosyal, duygusal ve biligsel gelisimleri {izerinde hem
olumlu hem de olumsuz yonde etkiler yaratabilmektedir. Bu baglamda,
ebeveynlerin gocuklarinin sosyal medya uygulamalarini  kullanmalarini
sinirlamanin Otesinde dijital ortamlarda onlara rehberlik etmeleri biiyiik
onem tagimaktadir (Livingstone ve Byrne, 2018).

Cocuklarin teknolojiye olan ilgisi, biiyiik olglide aile i¢i dinamiklerle
iligkilidir. Bireylerin toplum tarafindan kabul gérme, degerli hissetme ve
onaylanma gibi temel psikolojik ihtiyaglart bulunmaktadir. Cocuklar bu
ihtiyaglarimni aile iginde yeterince kargilayamadiklarinda, bu eksikligi dijital
ortamlarda gidermeye yonelme olasiliklart artmaktadir (Yarali, 2024). Bu
yonelimlerin birgok olumlu/olumsuz sonucu olabilmektedir. Bu baglamda
cocuklarin internet ge¢mislerinin takip edilmesi, onlarin dijital diinyada
neler izledigini, ne tiir igeriklerle kargilagtigini gormek ve degerlendirmek
agisindan Onemlidir. Bu sayede ¢ocuklarin dijital davraniglari daha kolay
anlagilabilmekte ve olasi riskler 6nlenebilmektedir. Ancak bu siireg, ocugun
giiven duygusuna zarar vermeyecek bigimde, seffaflikla yirtitilmelidir
(Chaudron vd., 2018). Ebeveynler, cocuklarinin yagina ve geligim diizeyine
uygun giivenilir YouTube kanallarini ve dijital uygulamalar1 belirleyerek
onlarin daha giivenli bir gekilde dijital ortamlarda vakit gegirmelerini
saglayabilmelidir. Bu yaklagim hem kargilagilan igeriklerin kalitesini
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yikseltmekte hem de gocugun dijital okuryazarhiginin gelismesine katki
saglamaktadir (Holloway vd., 2013).

Ebeveynlerin dijital igerikler iizerinde denetim saglamasi, bu igeriklerin
dogurabilecegi olasi riskleri 6nlemede 6nemli bir faktordiir. S6z konusu
riskler; ticari, iletisim temelli ve cinsel igerikli unsurlar olmak iizere {ig
temel kategoride degerlendirilebilir. Dijital igeriklerin dogurdugu riskler
kapsaminda, ¢ocuklar giddet igeren veya yonlendirici nitelikteki igeriklere
maruz kalabilecekleri gibi, zamanla bu tiir igerikleri iireten ya da yayan
kullanicilar haline gelme egilimi de gosterebilmektedir. Ticari temelli riskler
kapsaminda ¢ocuklar dolandiriciliga maruz kalabilir, kisisel verileri ele
gegirilebilir veya gevrim i¢i kumar gibi zararlt etkinliklere yonlendirilebilirler.
Iletigim temelli risklerde ise gocuklar kisisel bilgilerinin calinmasi, siber
zorbaliga ugramalar1 ya da zorbalik davraniglarini sergileyen bireyler haline
gelmeleri gibi durumlarla kargilagabilirler. Cinsel igerikli riskler s6z konusu
oldugunda ise ¢ocuklar uygunsuz igeriklere maruz kalabilir, cinsel tacize
ugrayabilir ya da benzer nitelikte igerikler iiretme egilimi gosterebilirler.
Bunun yani sira sanal ortamlarda fazla vakit gegirmeleri beraberinde
teknolojik bagimlilik gibi durumlar1 da yaratabilmektedir. Teknolojinin
cocuklar agisindan ¢ok boyutlu ve ciddi riskler barindirdigi agiktir. Bu
dogrultuda, ebeveynlerin s6z konusu riskleri 6nceden fark etmesi, alinacak
onlemlerin ilk ve en Onemli adimi olarak degerlendirilmektedir (Yarali,

2024).

Dijital ortamlarda kargilagilan firsat ve risklerin bilincinde olmast
gereken ebeveynler, cocuklarina bu konuda olumlu 6rnekler olugturmalhdir.
Ebeveynlerin internet kullanimina hakim olmalar1 ve gevrimigi etkinlikler
tizerinde gerekli denetimleri saglamalari, dijital ebeveynlik siirecinin temel
unsurlarindandir (Manap ve Durmug, 2021). Dijital ebeveynler, farkindalik
rollerinin gerekliliklerini yerine getirerek sanal ortamin olasi tehlikelerine
karg1 gocuklarini etkin bir bigimde denetleyebilmelidir. Cevrimigi ortamlarda
gegerli olan ebeveynlik becerilerinin, gergek diinyayla ayni oldugunu ifade
eden Magid (2014), ¢ocuklarinin sanal diinyadaki faaliyetleri hakkinda
kaygilanan ebeveynlerin, ¢ocuklariyla agik bir iletisim kurmalarini, ayrica
ogretmenler, diger ebeveynlerden de rehberlik almalarini 6nermektedir.
Cocuklarla agik iletisim kurmanin potansiyel sorunlari onceden fark
etmelerini kolaylagtiracagini ifade etmektedir. Ayrica, ¢ocuklarin olumsuz bir
mesaj, kisi ya da web sitesiyle kargilagtiklarinda bu durumu ebeveynleriyle
paylagtiklarinda suglanmamalari; aksine, ebeveynlerin onlar1 destekleyerek
benzer durumlarin tekrar yaganmamasi igin rehberlik etmeleri gerektigi
ozellikle vurgulanmigti. Magid (2014)’e¢ gore, bu tiir durumlarda
ebeveynlerin gosterdikleri tepkiler, gocuklarin gelecekte benzer bir sorunla
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kargilastiklarinda ebeveynlerine duyacaklar: giiveni ve sorunlarla bag etme
bigimlerini dogrudan etkilemektedir.

Dijital ortamlarda kullanilan bir¢ok uygulama ve antiviriis programi,
ebeveyn kontrolii ozellikleri sunmaktadir. Ornegin  YouTube Kids
uygulamasi, ¢ocuklara 6zel olarak yapilandirilmig denetimli ve simrh
igerikler sunmaktadir. Youtube Kids ¢ocuklara uygun olmayan her igerigi
engellemese de yetiskinlere yonelik birgok icerigi filtrelemektedir. Ozellikle
okuma ve yazma bilen ¢ocuklara sahip ebeveynler igin, uygulamanin arama
boliimiiniin kapatilmasi, pratik bir kontrol mekanizmas: iglevi gorebilir.
Ayrica ebeveynler, belirli kanallart ya da igerikleri engelleyerek veya yalmzca
onayladiklar1 videolarin gortintiilenmesini saglayarak, ¢ocuklarin rahatsiz
edici igeriklerle kargilagmasini onleyebilirler. Avast, Norton ve Bitdefender
gibi antivirlis programlari;; web sayfalarini filtreleme, igerik kontroli,
uygulamalara erigimi engelleme, anahtar kelime engelleme, konum takibi,
mesaj ve arama ge¢misini izleme gibi ¢esitli giivenlik 6zellikleriyle gocuklarin
dijital ortamlarda daha giivenli bir sekilde hareket etmelerini desteklemektedir

(Youth Unity, 2021).

Netflix gibi bir¢ok djjital yaymn platformu da igeriklere parola ile
erigimi kisitlayan ebeveyn denetim sistemleri hizmeti saglamaktadir. Ancak
tim bu teknik Onlemlere ragmen, ¢ocuklarin interneti giivenli bi¢imde
kullanmalarini saglamanin en etkili yolu, ebeveynlerle gocuklar arasinda
kurulacak etkili iletigimdir. Ebeveynlerin ¢ocuklarina dijital okuryazarlik
becerileri kazandirirken dikkat etmeleri gereken baglica noktalar sunlardir
(Ribble, 2011; Youth Unity, 2021):

e Dijital ortamlarda yapilan her eylemin ger¢ek hayatta sonuglart
olabilecegi anlatilmali; etik ve sorumlu dijital davranglar tegvik
edilmelidir.

e Igerik paylasmadan &nce, bu paylagimin isminin goriiniir olacag: ve
Ogretmenti, aile iiyeleri veya arkadaglar tarafindan da goriilebilecegi
hatirlatilmali; bu dogrultuda dikkatli olmalar: 6giitlenmelidir.

e E-posta adresi, ev adresi, telefon numaras: ve fotograf gibi kigisel
bilgiler kesinlikle paylagilmamalidir.

¢ Sifrelerin gizli tutulmasi gerektigi 6zellikle vurgulanmalidir.

* Dijital ortamda tamgtiklar1 kigilerle, ebeveynlerinin izni olmadan
bulugmamalar1 gerektigi acik¢a anlatilmahdir.

Zaman zaman ¢ocuklar1 sakinlestirmek ya da oyalamak amaciyla
onlara dijital cihazlar verilmesi, igeriklerin rastgele ve kontrolsiiz bigimde
titketilmesine yol agabilmekte ve g¢ocuklarin duygularini  diizenleme
becerilerinin gelismesini olumsuz etkileyebilmektedir. Tiim bu denetimlerin
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yani sira ekran siiresi de dikkatle simirlandiriimalidir. Tki yagina kadar olan
gocuklarin yalnizca goriintiilii goriigme amaciyla dijital cihaz kullanmalar:
onerilmektedir. 2-5 yag araligindaki gocuklarin ise giinliik ekran siiresi bir saat
ile sinirlandiriimali ve mutlaka bir yetiskin gozetiminde gergeklestirilmelidir
(Hillvd.,2016). Stireg bilegeni olarak ebeveynlerin dijital ortamlar konusunda
ilgili, yol gosterici ve bilingli bir tutum sergilemeleri; ¢ocuklarin dijital
diinyada kargilagabilecekleri riskleri azaltmanin yani sira dijital okuryazarlik,
dijital etik ve giivenli sosyal medya kullanimi gibi beceriler kazanmalarina da
katki saglamaktadir. Ebeveynlerin ¢ocuklarina rehberlik etme siireci yalnizca
bir denetim bigimi degil; ayn1 zamanda birlikte 6grenme, kargilikli giiven ve
sorumluluk inga etme siirecini de kapsamaktadir.

Dijital ebeveynlik rollerini etkin bi¢imde siirdiirebilmeleri ve gocuklarinin
medya igeriklerini bilingli bir sekilde tiiketmelerine rehberlik etmek isteyen
ebeveynlerin, dijital okuryazarlik konusunda egitim almalar1 6nemlidir.
Ayni zamanda teknolojiyi yakindan takip etmeleri ise ¢ocuklarini daha
dogru sekilde yonlendirebilmelerine yardimcr olacaktir.  Ebeveynlerin
dijital ortamda daha bilingli ve yonlendirici bir rol iistlenebilmeleri
agisindan, onlar1 giiglendirecek egitim programlarinin  gelistirilmesi ve
uygulanmas: biiytlik bir gereklilik olarak goriilmektedir. Bu baglamda dijital
ebeveynlik rolleri gergevesinde egitim programlar1 hazirlamalar1 konusunda
egitimcilere ve politikacilara olduk¢a biiyiik gorevler diigmektedir. Dijital
ebeveynlik becerilerinin gelismesi ebeveynlerin yani sira ¢ocuklarinda sanal
diinyadan maksimum seviyede fayda saglamalarina ve potansiyel risklerden
korunmalarimna olanak saglamaktadir (Zinderen ve Aslan, 2024).

Sonug

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yagamin her alanina niifuz ettigi
giiniimiizde, bireyler ve toplumlar bu gelismelere paralel bi¢gimde kendilerini
yeniden konumlandirmaktadir. Yeni neslin adapte olmakta zorlanmadig:
dijital ¢ag, igerisinde bir¢ok ayrintiyr barindirmaktadir. Bu teknolojinin
sagladigi kolayliklardan faydalanirken en iist diizeyde verim almak ve
risklerinden kaginmak icin etik, elestirel, bilingli kullaniminin yollarini
ogrenmek biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ancak 6grenme siirecinin erken
yaglardan itibaren baglamasi gerekliligi bu konuda gocuklarin 6n plana
¢tkmasini saglamaktadir. Cocuklarin dijital teknolojilerle artik ¢ok erken
yasta tanigtigy diigiiniildiigiinde bu becerilerin kiigiik yaglardan baglayarak
sistemli ve biitiinctl bir yaklagimla kazandirilmasi artik bir zorunluluktur.
Dijital ve medya okuryazarhiginin c¢ocuklar i¢in Onemi yalmzca bilgi
edinmeyle sinirlandirilmamalidir. Cocuklarin dogru bilgiye ulagmalari,
manipiilatif igeriklere karg1 direng gelistirmeleri, ¢evrim igi giivenliklerini
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korumalar1 ve dijital ortamlarda bireysel 6zelliklerini etik ve yaratici yollarla
ifade edebilmeleri bu egitimin stratejik kazanimlari arasinda yer almaktadir.

Bununla birlikte dijitallesmenin getirdigi riskler (dezenformasyon, siber
zorbalik, siber giivenlik, mahremiyet ihlalleri ve ticari manipiilasyonlar
vb.) bireylerin yalmz bagina asabilecekleri zorluklar olmaktan ziyade
paydas i birligiyle yonetilmesi gereken toplumsal sorunlardir. Bu nedenle
cocuklarin dijital becerilerinin gelistirilmesi siireci ailelerin bilingli rehberligi,
egitimcilerin pedagojik ve teknolojik katkilar1 ile politika yapicilarin
diizenleyici ve destekleyici rolii sayesinde etkili ve siirdiiriilebilir hale
gelecektir. Bu baglamda sadece dijital yerlilerin degil ayni zamanda dijital
go¢men olarak adlandirdigimiz X ve Y kusaginin da dijital okuryazarlik,
medya okuryazarlig1 ve sosyal medya okuryazarligr gibi igeriklere yonelik
egitilmesi yaganilacak olasi1 problemlere karsi nemli adimlardan biri olarak
ongoriilmektedir. Tiirkiye 6zelinde RTUK ve Milli Egitim Bakanlig: ig
birligiyle gelistirilen ve belirli periyotlarla giincellenen medya okuryazarlig
miifredat1 gocuklarin erken yagta bu becerilerle tanigmasini saglamaktadir.
Ancak yapilan diizenlemelerin hala sinirli ve gogunlukla teorik diizeyde
kaldig1 goriilmektedir. Dijital ve medya okuryazarliginin temelde “teknolojiye
uyum saglama” odakl algilanmamasi gerektigi, ayni zamanda bireyleri aktif,
sorumluluk sahibi ve uygulayici vatandaglar olarak hazirlamasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla gocuklara yonelik egitim igeriklerinin sadece
bilgi edinme ya da risklerden korunma amagli degil ayni1 zamanda sorgulayici
ve uygulama pratiklerini gelistirici dizayn edilmesi 6nemlidir. Cagdag egitim
yaklagimi olarak dijital okuryazarlik bireysel anlamda dijital yeterlilikleri
barindirmalidir. Dijital ortamlardaki tehditleri ve riskleri anlamak, giivenlik
onlemlerini bilmek, mahremiyeti goz oniinde bulundurmak, fiziksel ve
psikolojik sagliga yonelik risklerden ve tehditlerden kaginabilmek, bilgi ve
dijital igerigin kaynaklarinin giivenilirligini analiz etmek, kargilastirmak ve
clestirel bir yaklagimla degerlendirmek bireysel dijital yeterlilik kistaslar
olarak onemli bir yer tutmaktadir. Bu donanimlari elde edebilmek adina
bilgi ve veri okuryazarhgmmin standart dijital okuryazarlik egitimlerine
cklemlenmesi olas1 riskleri onlemede katki saglayici bir tavsiye olarak
degerlendirilmektedir.
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Bolim 6

Diyjital Cagda Cocuk Psikolojisi

Arzu Ersoy’

Ozet

Bu boliimde dijital ¢agin gocuk psikolojisi iizerindeki etkileri biligsel,
duygusal ve sosyal gelisim boyutlariyla incelenmektedir. Dijital diinyanin
hizla gocuklarin yagamina girmesi yalnizca teknolojik bir yenilik degil ayni
zamanda psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel bir doniigiim yaratmistir. Erken yaglarda
dyital cihazlarla tanisan ¢ocuklarin beyin geligiminde, dikkat stire¢lerinde
ve yiriitiicii iglevlerinde 6nemli degisiklikler goézlenmektedir. Ampirik
aragtirmalar, yogun ekran maruziyetinin dikkat eksikligi, dil geligiminde
gecikme, empati kaybi, anksiyete ve depresyon belirtilerini artirabilecegini
gostermektedir. Ozellikle 0-6 yas doneminde ekran siirelerinin artmast,
beyin plastisitesi ve sosyal etkilesim becerileri {izerinde kalici etkileri
birakabilmektedir. Dijital sosyallesme ¢ocuklara yeni iletisim olanaklar1 sunsa
da yiiz yiize etkilesimlerin azalmasi, empati, duygu diizenleme ve problem
¢6zme becerilerinde zayiflamalara yol agmaktadir. Sosyal medya platformlari
gocuklarin benlik algist ve 6zgiivenleri tizerinde giiglii bir etki yaratmakta;
sosyal kargilagtirma, beden memnuniyetsizligi ve kayg: diizeylerinde artiga
sebep olabilmektedir. Bununla birlikte, dijital oyunlarin igeriklerine bagh
olarak biligsel esneklik, problem ¢6zme ve yaraticiligr destekleyebilecegi de
goriilmektedir. Sonug olarak dijital diinya, ¢ocuk psikolojisini ¢ok boyutlu
olarak etkilemekte; hem firsatlar hem de riskler barindirmaktadir. Bu
nedenle gocuklarin dijital deneyimlerinin ebeveynler ve egitimciler tarafindan
dengeli sekilde yonetilmesi, ekran siiresinin diizenlenmesi ve yiiz yiize sosyal
etkilesimlere 6ncelik verilmesi kritik bir gereklilik haline gelmigtir.
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Giris

Dijital son yillarda hizla gelisti ve bu hizli gelisim yalmizca yetigkinlerin
yasamlarini degil ¢ocuklarin diinyasinda da derin bir etkiye yol agmustir.
Dijital diinyanin hizla ¢ocuklarin hayatina girmesi yalnizca teknolojik bir
degisim degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal bir doniistimdiir. Cocukluk,
tarihsel olarak belirli bir yag dilimi ve sosyo-kiiltiirel deneyimlerle sekillenmig
bir donemdir. Ancak giiniimiizde bu tamim, dijital medyanin etkisiyle
degismis ve gocuklar artik sanal diinyada var olmanin etkisiyle farkli bir
geligim yolculuguna ¢ikmaktadir. Dijital diinya sadece digsal bir ¢evre degil
ayn1 zamanda gocuklarin igsel diinyalarini, zihinsel ve duygusal yapilarim
etkileyen bir gii¢ unsuru haline geldigi igin, ¢ocuk psikolojisi bu doniigiimiin
merkezine yerlesmigtir. Teknoloji ve dijital cihazlarin hizla hayatimizda
daha biiyiik yer almasiyla birlikte, bu araglar gocuklarin egitiminden sosyal
yagamlarina kadar her alanda etkin rol oynamaktadir. Cocuklar igin dijital
medya bu anlamda bakildiginda hem eglence hem bilgi edinme araci olarak
yayginlagmistir. Cocuklar internet iizerinden egitim materyalleri, oyunlar,
sosyal medya platformlar1 ve video igerikleriyle siirekli etkilesim halindedir.
Bu dogrultuda, egitimden eglenceye kadar genis kullanma yelpazesine sahip
olan bu araglar, ¢ocuklarin 6grenme siireclerini kolaylagtirma potansiyeline
sahip olsa da agir1 ve bilingsiz kullaniminin gocuklarin psikolojik ve biligsel
geligimi tizerinde olumsuz etkileri giin gectikge arttirmaktadir.

Psikoloji, gocuklarin bu yeni diinyada nasil etkilesime girdiklerini anlamada
kritik bir 6neme sahiptir. Dijital medya, ¢ocuklarin dikkat, bellek, 6grenme
becerileri ve duygusal diizenlemeleri gibi temel psikolojik fonksiyonlar:
dogrudan etkileyebilmektedir. Bu etkilesimler sadece ¢ocuklarin giintimiiz
diinyasina uyum saglama bigimlerini degil, ayni zamanda psikolojik
saghklarini da derinden sekillendirebilmektedir. Ekran siiresinin ve dijital
medya kullaniminin arttigy bu ¢agda dijital diinya gocuklarin yagamlarinin
ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Glinlimiizde djjital diinya ile tanigma
yast ok erken yaslara inmis durumdadir. Ozellikle internet, sosyal medya,
video oyunlar, dijital cihazlar ¢ocuklarin biligsel, sosyal ve psikolojik
gelisimlerinde biiyiik rol oynamaya baglamistir. Dijital diinyayla tanigma
yaginn giderek diistiigii giintimiizde 3-5 yag arasindaki gocuklar bile akill
telefonlar, tabletler ve bilgisayarlarla etkilesimde bulunmaktadir. Cocuklarin
ortalama 4-6 saatlerini ekran baginda gegirdikleri ve bu oranlarin hizla
arttigini gosteren ¢aligmalarin sayist giin gegtikge artmaktadir. Bu oranlar,
yalnizca sosyal medya kullanimini degil, video izleme, oyun oynama ve hatta
egitim uygulamalar1 kullanmay: da kapsamaktadir.
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Cocuklarin erken yaglarda dijital diinyanin igine girerek, teknoloji ile
tanigmalar1 beyin gelisimi tizerinde de kalici etkiler yaratabilmektedir.
Beyin hizla gelisen bir organ olarak ¢evresel uyaranlardan etkilenmektedir.
Bu uyaricilara stirekli maruz kalmak, ¢ocuklarin beyin yapilarini yeniden
sekillendirebilmekte ve gelisimsel sorunlara yol agabilmektedir. Ozellikle
dikkat problemleri, otizm, anksiyete, depresyon ve sosyal iligkilerdeki
zorluklar gibi psikolojik unsurlar dijital ortamlarin yogun oldugu bir diinyada
hizla artiy gostermektedir. Beyin gelisimi {izerinde yapilan galigmalarda
0-6 yag arasindaki gocuklar igin erken dijital maruziyet, ozellikle yiiriitiici
iglevlerde, dil gelisiminde ve empati gibi sosyal becerilerde olumsuz etkiler
yarattig1 ortaya konulmustur (Christakis, 2019). Bu durum dijital diinyanin
yalnizca eglence amaciyla kullanilan bir arag olmanin 6tesine gectigini ve
aslinda gocuklarin biligsel ve duygusal gelisimlerini sekillendiren bir ¢evre
haline geldigini gostermektedir.

Peki, ¢ocuklarin erken yagta tanistiklari dijital diinya ile etkilesimleri,
gocuklarin sosyal ve duygusal becerilerini nasil etkilemektedir? Cocuklar,
ckranla iliski kurarken dogrudan yiiz yiize etkilesimden uzaklagmakta ve
bu durum onlarin empati, duygu yonetimi, problem ¢ézme becerilerini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bir¢ok aragtirma, dijital medyanin fazla
kullaniminin gocuklarda diigiik empati seviyeleri ve artan yalnizlik duygusu
gibi psikolojik belirtilere yol agtigini ortaya koymaktadir (Rosen, 2016).
Dijitallesen diinyada ¢ocuklarin psikolojik saghigini korumak igin sadece
teknolojiyi anlamak degil, ayni zamanda teknolojiyi dengeli ve saghkli bir
sekilde kullanmalarini o6gretmek gerekli hale gelmistir. Dijital diinyanin
getirdigi bu degisim, psikolojinin gelisimsel bir siireg olarak baktig1 ¢ocukluk
donemini temelden degistirmektedir. Cocuklarin yagadig: psikolojik konular
yalnizca biyolojik bir olgunlagma siireci degil ayni zamanda gevresel, kiiltiirel
ve sosyal etkilesimlerle sekillenen bir siiregtir. Bu durumda dijital ortamlar bu
etkilesimi yalmzca hizlandirmakla kalmamakta, yeni bir sosyo- psikolojik alan
yaratmaktadir. Bu baglamda, dijital diinyanin ¢ocuk gelisimine olan etkileri
yalnizca dijital medya kullaniminin artmast ile ilgili degildir. Ayn1 zamanda
dyjital diinyanin psikolojik sonuglari, gocuklarin zihinsel ve duygusal saghigi
bunun yani sira sosyal becerilerinin geligimi iizerine uzun vadeli etkiler
yaratabilmektedir. Beyin gelisimi, dikkat, empati, dil gelisimi ve yiiriitiicii
iglevler diyjital diinyanin sekillendirdigi yeni ¢ocukluk deneyimlerinin temel
bilesenleridir.

Dijital diinya, ¢ocuklarin diinyay1 algilama ve etkilesim kurma bigimlerini
koklii sekilde degistirmistir. “Dijital yerliler” olarak adlandirilan bu yeni nesil
teknolojinin igine dogan ve teknoloji ile biiyiiyen bir kugak olarak medya ve
dijital araglarla dogal bir etkilesim igindedir. Ancak bu etkilesim yalmzca bilgi
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edinme amac1 tagimakla kalmamakta; ¢ocuklarin psikolojik, biligsel ve sosyal
gelisim siireclerini de sekillendirmektedir. Dijital yerliler olarak adlandirilan
bu nesil, daha 6nceki kugaklardan farkli olarak siirekli baglantida olmanin
getirdigi bir dijital varlik olma halindedir. Bu durum, ¢ocuklarin 6grenme
stireglerinden sosyal becerilerine kadar pek ¢ok alanda fark yaratmaktadir.

Dijital ortamlarin ¢ocuklarin biligsel gelisimine etkisi {izerine yapilan
aragtirmalar teknoloji kullanimmin 6grenme  siireglerine olan katkilarin
vurgulamaktadir. Bilgiyi isleme hizinin arttig: dijital ortamlar ¢ocuklarin
ogrenme hizini etkilemekle birlikte; bilgiye erisimin de daha kolay hale
gelmesini saglamaktadir. Bilgiye erisim ge¢mige gore hizli olsa da, ¢ocuklarin
bilgiye ulagma bigimlerinin artik daha yiizeysel hale gelmistir. Greenfield
(2017) galismasinda, dijital ortamlarin gocuklarin biligsel gelisimi iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Ozellikle internet ve dijital medya kullamminin,
gelencksel 6grenme yontemlerinden farkli olarak gocuklarin bilgiye erigme
bigimlerini ve 6grenme siireglerini nasil doniistiirdiigiini vurgulamaktadir.

Greenfield (2017), dijital araglar sayesinde bilgiye aninda ulagabilir
olmanin, ¢ocuklarin derinlemesine diigtinme ve analiz yapma becerilerini
zayiflatabilecegini 6ne stirmektedir. Cocuklar, internet {izerinden hizl bir
sekilde bilgi edinebilmekte; ancak bu bilgiyi yiizeysel bir sekilde almalarina
yol agabilmektedir. Dijital diinyada ¢ocuklar, bilgiye erigim hizin1 6n planda
tutarken, bilginin derinlemesine iglenmesine ve elegtirel diigiinme gibi
becerileri geride birakabilecegi diigiiniilmektedir. Yeni geleneksel 6grenme
yontemlerinde bir konuda derinlesme ve anlam olugturma siireci daha uzun
zaman alirken, dijital ortamda bilgiye hizla ulagma egilimi, bu stirecin daha
s1g ve hizli olmasina neden olabilmektedir. Bu durum, gocuklarin diistinsel
derinlik ve biligsel esneklik becerilerini gelistirmesini engelleyebilmektedir.
Aynigaligmada, ayrica gocuklarin sanal ortamda daha fazla vakit gegirmelerinin
sosyal beceriler {izerindeki etkilerine de dikkat gekilmigtir. Dijital medya
cocuklara gevrim igi etkilesim sunarken yiiz yiize sosyal becerilerin geligmesi
konusunda engelleyici olabilmektedir. Bu noktada, dijital ortamda hizla
alinan bilgilerin sosyal etkilesimde oldugu gibi derinlemesine anlam tagiyan
ve empatik beceriler gerektiren bir yap: olusturmadigini ifade edilmektedir.

Teknolojik araglarin gocuklarin 6grenme siireglerine etkisi, psikolojik
olarak da karmagik bir soruyu giindeme getirmektedir. Dijital ortamda hizlh
bilgi tiiketimi, gocuklarin elestirel diigiinme becerilerini nasil sekillendirmekte?
Empati, sosyal duyarlilik ve problem ¢6zme gibi yiiriitiicii islevler teknolojinin
sagladigr hizli bilgi akisina karst nasil gelismektedir? Bu sorular, dyjital ¢cagda
biiyiiyen gocuklarin zihinsel ve psikolojik gelisimini anlamada kritik bir rol
oynamaktadir. Cocuklar, bilgi edinmek igin teknolojiyle ulagirken, ayni
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zamanda teknoloji ¢ocuklarin diigiinme bigimlerini, algilarin1 ve duygusal
diinyalarin: sekillendirmektedir.

6.1. Dijital Diinya’da Cocuklarin Beyin Geligimi

Dijital medya, gocuklarin beyin gelisimi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu siireg 6zellikle erken yaglarda kritik bir donemde baglar ve beyin,
gevresel uyaranlara son derece duyarhdir. Dijital teknolojiler, ¢ocuklarin
biligsel, duygusal ve sosyal geligimlerini sekillendirirken, beyin yapisinda
belirgin degisikliklere yol agabilir. Bu degisikler genellikle daha hizli bilgi
isleme, daha kisa dikkat stireleri ve diigiik derinlikteki 6grenme bigimlerine
neden olmaktadir. Ancak bu etkilesim her ¢ocukta ayni sekilde goriilmemekte
farkli etkiler yaratabilmektedir.

Son yillarda yapilan aragtirmalar, erken yasglarda asiri dijital medya
maruziyetinin otizm benzeri belirtileri tetikleyebilecegini ve ¢ocuklarin
sosyal gelisimini sekteye ugratabilecegini gostermektedir. Ozellikle erken
cocukluk yillarinda gorsel, isitsel ve sosyal deneyimler ¢ocuklarin beyin
yapisint - sekillendirir. Bu donemde yaganan deneyimler ayni zamanda
sinirsel baglantilarin olusumunu ve gii¢lenmesini etkiler. Ozellikle 0-3
yag arahiginda, ¢ocuklarin beyin plastitesi en yiiksek seviyede oldugu
bilinmektedir. Bu donemde alinan uyarilar, beyin yapilarii sekillendirir
ve sinaptik baglantilarin gii¢lenmesini ya da zayiflamasimi saglar. (Hutton
vd.,2019). Bu donemde ¢ocuklar goz temasi, yiiz ifadelerini okuma, sozel
ve sozel olmayan sosyal ipuglarini anlama gibi temel iletigim becerilerini
gelistirirler. Ancak, yogun ekran maruziyeti ¢ocuklarin bu kritik deneyimi
yagamasina engel olusturabilir. Yapilan aragtirmalar, erken yaslarda agir1 ekran
kullaniminin ¢ocuklarin goz temast kurma becerilerini zayiflatabilecegini ve
sosyal etkilesim motivasyonlarini diisiirebilecegini gostermektedir. (Drexel
Universitesi, 2020).

Beynin farkli bolgeleri, dijital medya kullanimiyla dogrudan iligkilidir.
Prefrontal korteks, (diisiinme karar verme problem ¢6zme) agir1 ekran
kullanimu, yiiriitiicii islevleri zayiflatabilir ve diirtii kontroliinii zorlagtirabilir.
Limbik sistem (duygular ve 6diil mekanizmast), dijital igeriklerden gelen
stirekli uyaricilar, dopamin seviyesini arttirarak bagimlilik riski olugturabilir.
Melatonin salgist (uyku diizeni) ekranlardan yayilan mavi 1sik, uyku
hormonu olan melatonini baskilayarak ¢ocuklarin uyku kalitesini diigiirebilir
ve 0grenme siireglerini olumsuz etkileyebilir. Aragtirmalar, ¢ocuklarin giinde
2 saatten fazla ekran baginda kalmasinin biligsel gelisimde yavaglama, dikkat
eksikligi, 6grenme giigliigii, otizm benzeri belirtileri tetikleme ve duygu
diizenleme gibi sorunlara yol agabilecegini gostermektedir.
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Norobilim galigmalari, 6zellikle Prefrontal korteksin gelisiminin ¢ocukluk
doneminde ¢evresel faktorlere bagli olarak sekillendigini gostermektedir.
Prefrontal korteks; dikkat becerileri, diirtii kontrolii ve problem ¢6zme
gibi yiiriitiicii iglevleri diizenleyen bir beyin bolgesidir. Dijital cihazlarin
sagladigr hizli degisen uyarilar, cocuklarin bu iglevleri yiiriitme becerilerini
zorlastirabilir. Ornegin, siirekli degisen ekran goriintiileri, kisa siireli dikkat
araliklarina tegvik ederken, odaklanma siiresini azaltabilmektedir.

Manyetik Rezonans Goriintilleme (Magnetic Resonance Imaging,
MRI) ¢aligmalar1 asir1 dijital uyaranlara maruz kalan ¢ocuklarin gri madde
yogunlugunda degisiklikler gozlemledigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
ozellikle karar verme, planlama ve 6z-kontrol gibi beceriler agisindan 6nemli
sonuglar dogurabilir. Uzun vadede, dikkat eksikligi, diirtii kontrol sorunlari
ve biligsel esneklikte azalmaya yol agabilecek bu etkiler, ¢ocuklarin akademik
ve sosyal yagamini dogrudan etkileyebilmektedir.

Amerikan Pediatri Derneginin (AAP) yaptig1 bir ¢aligmaya gore giinde 2
saatten fazla ekran siiresi olan ¢ocuklarin beyin taramalarinda (MRI) kortikal
incelme gozlemlenmistir (Bauman, 2014, 5.227). Ozellikle dil, yiiriitiicii
islevler ve sosyal biligle ilgili beyin bolgelerinde yapisal degisikliklerin
meydana geldigi rapor edilmistir. Ozellikle beyin gelisimi agisindan
bakildiginda: ekran baginda gegirilen siirenin artmasi, ¢ocuklarin problem
gozme ve yaraticl diigiinme becerilerini kisitlayabilmektedir (Bager ve Hiiliir,

2015, 5.404).

Geleneksel 6grenme siireglerinde ¢ocuklar dokunma, kesfetme, hareket
etme ve yiiz yiize iletisim yoluyla gevreyi anlamlandirirken, dijital diinya
cogunlukla pasif alici konumunda olmalarina neden olabilir. Ozellikle hizl
degisen gortintiiler, yogun ses efektleri gocugun dikkat siiresini kisaltarak
odaklanma becerilerini zayiflatabilmektedir. Sosyal etkilegim eksikligi,
empati kurma ve yliz ifadelerini anlama gibi sosyal- duygusal becerilerin
gelisimini olumsuz etkileyebilir. Gergek diinyadaki sosyal deneyimlerin
azalmasi, ¢ocuklarin empati gelistirme siireglerini sekteye ugratabilmektedir.
(Christakis ve Zimmerman, 2004, s. 512).

Ozellikle erken gocukluk déneminde, bireyler yiiz ifadelerini okumay,
duygusal tepkileri anlamlandirmay1 ve sosyal ipuglarini degerlendirmeyi
ogrenmektedir. Ancak, dijital diinyada gecirilen uzun saatler, bu dogal
ogrenme siirecini sekteye ugratabilmektedir. Bir ¢ocuk, bir ekrana bakarak
bir karakterin {izglin oldugunu anlayabilir, ancak ger¢ek diinyada bir
arkadaginin yiiz ifadesini okuyup ona uygun tepki vermesi gerektiginde ayni
duyarhligr gelistirmeyebilmektedir. Gergek hayattaki sosyal etkilesimlerin
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yerini dijital baglantilar aldik¢a, ¢ocuklarin duygusal zeka, sosyal beceriler ve
empati kapasitelerinde azalmalar goriilebilmektedir.

Hizla degisen dijital igerikler, ¢ocuklarin dikkat becerilerini ve yiiriitiicii
islevlerini etkileyebilir. Ozellikle hizli tempolu video oyunlari ve uygulamalar,
cocuklarin siirekli uyarilma arayigina girmelerine neden olabilir, bu da dikkat
eksikligi ve hiperaktivite belirtilerini arttirabilmektedir. Erken yagta yogun
ekran maruziyeti, gocuklarin dil gelisimini de olumsuz etkileyebilir. Ebeveyn-
gocuk etkilesimlerinin azalmasi, dil 6grenme firsatlarini kisitlayabilmektedir.
Ayrica ekran baginda gegirilen siirenin artmast yiiz yiize sosyal etkilegsimlerin
azalmasma yol agarak sosyal becerilerin geligimini engelleyebilmektedir.
Ekrandan yayillan mavi 1s1k, melatonin hormonunun salgilanmasini
baskilayarak uyku diizenini bozabilir. Ayrica ekran baginda gegirilen uzun
stireler tiziksel aktiviteyi azaltarak obezite riskini arttirabilmektedir.

Beyin plastisitesi, beynin deneyimlere, 6grenmeye ve ¢evresel degisimlere
uyum saglayarak kendini yeniden gekillendirme yetenegidir. Bu ozellik,
ozellikle gocukluk yillarinda olduk¢a yogundur ciinkii ¢ocuklarin beyinleri
cevreleriyle etkilesime girdikge siirekli olarak sekillenir ve yeniden
yapilandirihr. Ornegin, bir ¢ocuk ilk kez bisiklete binmeyi 6grenirken, beyni
bu yeni beceriye uyum saglamak igin sinir hiicreleri arasindaki baglantilar
yeniden diizenler. Baslangicta diigebilir veya dengesini koruyamayabilir.
Ancak tekrar ettikge beyindeki sinir yollar1 giiglenir ve bisiklete binmek
giderek daha kolay hale gelir. Bir siire sonra ise bu beceri otomatik hale
gelir ve gocuk diismeden bisiklete binebilir. Tste bu siire¢ beyin plastisitesinin
bir sonucudur. Beyin pratik yaptikga sinir aglarini giiglendirir ve yeni beceri
kalic1 hale gelir.

Greenfield (2017), dijital diinyada gegirilen zamanin gocuklarin beyin
plastisitesini sekillendirdigini ve teknolojinin beyin gelisiminde 6nemli bir
etken oldugunu belirtmektedir. Dijital medya, beynin 6grenme, dikkat
ve hafiza gibi merkezi fonksiyonlarini etkileyebilir. Cocuklarin dijital
araglarla etkilegime girmesi, beynin 6diil sistemi, biligsel iglevler ve duygusal
diizenleme gibi 6nemli alanlarinda degisiklikler yaratabilir. Ornegin, siirekli
uyari saglayan dijital ortamlar dopamin gibi norotransmitterlerin salinimini
arttirarak kisa vadede ¢ocuklari odiillendiren bir mekanizma olusturur. Bu
durum, ¢ocuklarin odaklanma becerilerini zayiflatabilir ¢linkii stirekli uyarilar,
beynin uzun stireli dikkat ve odaklanma saglama yetenegini sinirlayabilir.

Poldrack ve Farah (2015)’ m aragtirmalarna gore, dijital medya
ile etkilesimde bulunan ¢ocuklarin beyninde daha fazla dikkatli olmayi
gerektiren gorevler yerine anlik odiillere odaklanma egilimleri ortaya ¢ikar.
Bu da prefrontal korteks gibi dikkat ve karar verme siireglerini yoneten
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beyin bolgelerinin geligimini engelleyebilir. Prefrontal korteks, ¢ocuklarin
ogrenme siireglerini sekillendiren ve uzun vadeli hedeflere ulagmalarini
saglayan merkezi bir rol oynar. Ancak dijital diinyadaki hizli ve sik uyarilar,
bu bolgenin etkinligini olumsuz yonde etkileyebilir.

Son vyillarda yapilan aragtirmalar, dijital medya kullaniminin otizm
spektrum bozuklugu (OSB) belirtilerini arttirabilecegi ve erken gocukluk
doneminde agir1 ekran maruziyetinin otizm benzeri davramglara yol
agabilecegini gostermektedir. Teknolojinin agirt kullaniminin, ¢ocuklarin
yiiz yiize etkilesim kurma becerilerini ve sosyal gelisimlerini olumsuz
etkileyebilir. Ozellikle 0-3 yas, arasinda sosyal becerilerin ve iletigim
yeteneklerinin gelistigi kritik donemde ekran karsisinda fazla vakit gegirmek
gocuklarin sosyal uyaranlara daha az maruz kalmasina neden olabilir.

Drexel Universitesinde yapilan bir aragtirma, bebeklik doneminde uzun
stire ekran kargisinda kalan ¢ocuklarin ilerleyen yaslarda daha az goz temasi
kurdugunu, sosyal ipuglarini anlamakta zorlandigini ve ebeveynleriyle daha
az duygusal bag kurdugunu ortaya koymaktadir (Drexel Universitesi, 2020).
Benzer sekilde Psychology Today’ de yayinlanan bir makale, erken gocukluk
doneminde fazla ekran kullaniminin gocuklarda sosyal etkilesim eksikligine ve
dil geligiminde gecikmelere neden olabilecegini gostermektedir. (Psychology
Today, 2021).

Arastirmalar, agir1 ekran kullaniminin  gocuklarin gergek diinyadaki
etkilesimlerden uzaklagmasina, sosyal ipuglarini kagirmasina ve otizm benzeri
belirtiler gostermesine neden olabilecegini 6ne siirmektedir. Erken ¢ocukluk
doneminde yiiz yiize iletigim firsatlarinin azalmasi, ¢ocuklarin géz temasi
kurma, jest ve mimiklerini anlama ve empati gelistirme becerilerini olumsuz
etkileyebilir. Otizmli bireylerin siklikla zorlandigr bu beceriler asir1 ekran
maruziyeti nedeniyle tipik gelisim gosteren gocuklarda da zayiflatabilir.

Teknolojinin hizli, anhk 6diiller sunan yapisi ¢ocuklarin ger¢ek hayattaki
daha yavag ve karmagik sosyal siireglere olan ilgisini azaltabilir. Cevrim igi
videolar, mobil oyunlar ve sosyal medya igerikleri gocuklarin dikkatlerini
yogunlagtirma ve uzun siireli etkilesim stirdiirme becerilerini zayiflatabilir.
Bu durum, g¢ocuklarin kargilikli iletigim kurma motivasyonlarini diistirerek
otizm benzeri belirtileri tetikleyebilir. Buna ek olarak, dijital medya araglarinin
sundugu tekrarlayan ve tahmin edebilir igerikler otizmli bireylerin ilgisini
cekerken ayni zamanda agirt kullanilmas: durumunda sosyal gelisimi daha
da sinurlayabilir. Ekran bagimhiligi, ¢ocuklarin yiiz yiize sosyal etkilesimlere
kars1 ilgisini kaybetmesine neden olabilir.
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Aragtirmalar erken ¢ocukluk doneminde ekran siiresinin sinirlandirilmasi
ve c¢ocuklarin yiiz yiize etkilesimlere yonlendirilmesi  gerektigini
vurgulamaktadir. Ekran siiresinin kisitlanarak, 0-3 yag arahginda ekran
kullanimini minimum seviyede tutarak yiiz yiize iletigim firsatlarint arttirmak
olduk¢a 6nemlidir. Sosyal etkilegimlere tesvik edilerek, cocuklarin goz temasi
kurma, jest ve mimikleri anlama gibi sosyal becerileri gelistirebilmeleri
igin yiiz yiize oyunlar, hikaye anlatimi ve grup aktivitelerine daha fazla yer
verilmelidir. Ebeveyn ve ¢ocuk etkilesimini arttirarak ¢ocuklarla birlikte
gegirerek, dijital igerikleri pasif bir gekilde tiiketmek yerine aktif etkilesim
firsatlar1 yaratin. Gergek diinya deneyimlerini 6nceliklendirerek, agik hava
etkinlikleri yaratict oyunlar ve fiziksel aktivitelerle gocuklarin geligimini
destekleyin ve sosyal ipuglarini anlamlarini tegvik edilmelidir.

Cocuklarin dijital medya kullanimi, dikkat siirelerinin kisalmasina yol
agmaktadir. Yapilan bir ¢alisma, dijital cihazlarla asiri etkilesime giren
cocuklarin, geleneksel 6grenme ve okuma gibi gorevlerde daha diistik dikkat
stirelerine sahip olduklarini gostermistir (Konstantinides vd., 2019). Bunun
nedeni, dijital ortamlarin stirekli uyar1 saglamasi ve gocuklarin bu uyarilara
tepki verme hizinin artirilmasidir. Cocuklar, dijital medya sayesinde gok
sayida bilgiye hizla ulagirken, derinlemesine diiginme ve analiz yapma
becerilerini geligtiremeyebilirler. Ayrica, dijital medyanin yogun kullaniminin
dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu (DEHB) gibi bozukluklarin
artistna neden olabilecegi one siirtilmektedir. Yapilan bir aragtirmada,
gocuklarin erken yaglardan itibaren dijital ekranlara maruz kalmasinin dikkat
cksikligi gibi biligsel sorunlara yol agabilecegini vurgulamaktadir(Christakis
ve Zimmerman, 2004). Bununla birlikte, ekran baginda gecirilen zamanin
gocuklarin dikkat stirelerini kisaltmalarimin  yami sira ayni  zamanda
ogrenme ve problem ¢6zme becerilerini de olumsuz gekilde etkileyebilecegi
diistiniilmektedir.

6.2. Dijital Sosyallesme ve Duygusal Gelisim

Cocuklar, dijital diinya sayesinde sosyal etkilesimde bulunmay: daha 6nce
hi¢ olmadig1 kadar kolay hale getirmistir. Ancak bu sanal sosyallesme, gercek
diinyada sosyal iligkiler kurma bigiminden oldukga farkli olmaktadir. Dijital
etkilesim gok daha hizl ve yiizeysel olabilirken yiiz yiize etkilegim insanin
duygusal ve empatik becerilerini gelistiren bir siirectir. Bu noktada, dijital
etkilesimlerin ¢ocuklarin sosyal becerilerini, empati gelisimlerini ve duygusal
zekalarim1 ne denli etkileyebilecegi konusu psikologlar ve egitimciler
tarafindan stirekli tartigiimaktadir.
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Giiniimiizde ¢ocuklar arkadaslariyla yiiz yiize vakit gegirmek yerine dijital
diinyada sosyallesmeye daha fazla yonelmektedir. Ancak bir¢ok aragtirma,
dijital ortamda ¢ok fazla vakit gegiren ¢ocuklarin duygusal zekalarinin
gelisiminde eksiklikler yagadiklarini gostermektedir. (Turkle, 2011). Ornegin,
bir ¢ocuk yiiz yiize bir konugma sirasinda kargisindaki kiginin ses tonundaki
degisiklikleri, mimikleri ve beden dilini gozlemleyerek duygularini anlamay1
ogrenmektedir. Bu tiir sosyal ipuglar1 genellikle eksik oldugu i¢in ¢ocuklar,
duygulart tanima ve dogru tepki verme konusunda zorlanabilmektedir.
Ornegin arkadaginin iizgiin olup olmadigim fark edemeyen veya empati
gelistiremeyen bir ¢ocuk, ilerleyen yillarda da sosyal iliskilerinde zorluk
yagayabilmektedir.

Cevrim igi etkilesimlerde empati ve duygusal becerilerinin azaldigin
iddia eden g¢aliymalarda, ¢ocuklarin, dijital diinyada sosyal gelisiminin,
birebir yiiz yiize etkilesimlere kiyasla daha kisith kaldig: ifade edilmektedir
(Rosen, 2016). Bu durum, gocuklarin iliskilerdeki derinligi ve anlami
anlamalara engel olabilmekte; ¢ocuklar, ger¢ek diinyada kurduklar
iligkilerde zorluk ¢ekmektedir. Sosyal medya, dijital oyunlar ve sanal
etkilesim alanlari, ¢ocuklarin sosyal gelisim siiregleri tizerinde derin etkiler
yaratmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullamminin ¢ocuklarin 6zsaygisi,
kendilik algis1 ve sosyal normlara uyum gibi duygusal alanlarda gesitli etkileri
oldugu gozlemlenmistir. Glintimiizdeki dijital diinyada, sosyal medya
platformlar1 yalnizca ¢ocuk ve ergenler i¢in bir iletisim araci degil, aymi
zamanda kimliklerini inga ettikleri bir alan haline gelmistir. Cocuklar, sosyal
medyada edindikleri geri bildirimlere gore kendilik degerini inga ederken,
dyital diinyadaki idealize edilmis beden imajlar1 ve bagari olglitleri onlar1
zaman zaman olumsuz psikolojik durumlarla kars1 kargiya birakabilmektedir

(Fardouly vd., 2015).

Ozellikle begeni, yorum ve takipgi sayilari gibi olgiitler, ¢ocuklarin
sosyal onaylanma ihtiyacin1 arttirarak kendilerini bagkalariyla stirekli
kiyaslamalarina yol agabilmektedir. Ornegin, bir gocuk ya da ergenin
sosyal medya platformlarinda paylastigi bir igerigin gok begeni almasi
durumunda, kendini degerli ve kabul edilmis hissedebilmektedir. Aksi halde
ise, oOzgiiveninde diigiis ve yetersizlik hissi yagayabilmektedir. Bu durum
gocuklarin kendilik algilarinin digsal onay mekanizmalarina bagh hale
gelmesine neden olabilmekte ve igsel 6z deger duygusunun zayiflamasina
yol agmaktadir. Bunun yani sira, sosyal medyada sik¢a kargilagilan idealize
edilmig beden imajlar1 ve bagar1 standartlari, ocuklarin psikolojik iyi olugunu
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ornegin, sosyal medya fenomenleri
ya da iinli isimlerinin kusursuz gorselleriyle stirekli kargilagan ¢ocuklar,
kendi fiziksel gortintimlerini ve yagamlarini bu ideallestirilmig standartlarla
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kiyaslamaktadir. Bu durum, ¢ocuklarda beden memnuniyetsizligi, diigiik
benlik saygist ve depresif belirtiler ile iligkilendirilmektedir. (Fardouly vd.,
2015).

Ayrica sosyal medyada bagar1 kavrami genellikle abartili ve gergekgi
olmayan bir ger¢evede sunulmaktadir. Akademik basari, popiilerlik ve maddi
kazang gibi bagar1 ol¢iitlerinin sik¢a vurgulanmasi ¢ocuklarda rekabet hissini
arttirarak stres seviyelerini ylikseltebilmektedir. Ornegin, bir 6grenci sosyal
medyada siirekli olarak arkadaglarinin akademik veya sosyal basarilarini
paylagmalarina tanik oldugunda, kendi bagarilarini yetersiz gorebilmekte
ve bagarisizhk korkusu gelistirebilmektedir. Bu durum, gocuklarin sosyal
kargilagtirma tuzagina diigmesine ve psikolojik olarak kendilerini degersiz
hissetmelerine neden olmaktadir.

Buna ek olarak, dijital diinyadaki oyunlar, ¢ocuklarin problem ¢6zme
becerilerini ve yaratic1 diigiinme kapasitelerini gelistirebilirken ayn1 zamanda
zaman yonetimi, sabir ve duygusal diizenleme gibi becerileri olumsuz yonde
etkilemektedir. Dijital oyunlarin sagladigr eglence ve hizla odiillendirilen
sistemler, ¢ocuklarin sabirsizlik duygusunu arttirmakta ve uzun vadeli
hedeflere ulagma becerilerini olumsuz etkilemektedir (Prensky, 2001).

Geleneksel ¢ocukluk deneyimi, akranlarla oyun oynama, yiiz yiize iletigim
kurma ve sosyal becerileri dogrudan 6grenme iizerine kuruludur. Ancak dijital
cagda ¢ocuklarin sosyal deneyimleri biiyiik Olgiide ¢evrim igi etkinliklere
kaymistir. Giiniimiizde artik arkadaglarla vakit gegirmek, parklarda veya
sokaklarda oyun oynamaktan ¢ok ¢evrim igi oyunlar, sosyal medya sohbetleri
ve dijital igerik tiiketimi yoluyla gergeklesmektedir. Bu durum ¢ocuklarin
sosyal becerilerinin nasil gelistigi ve empati kurma yeteneklerinin nasil
sekillendigi konusunda 6nemli sorular1 giindeme getirmektedir. Yiiz yiize
iletisim, ¢ocuklarin sozel olmayan ipuglarini (mimikler, jestler ve tonlama)
anlamalarma veya empati geligtirmelerine yardimcr olurken, dijital diinya,
gocuklarin empati kurma yetenegini nasil etkilemektedir? sorusu akla
gelmektedir.

Uhls vd. (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, ¢ocuklarin sadece beg
giin boyunca ekranlardan uzak kalmalarinimn yiiz ifadelerini tanima ve empati
kurma becerilerini 6nemli 6l¢iide gelistirdigi bulunmustur. Bu bulgu, sosyal
geligimin dijital medya tiiketimiyle nasil dogrudan iliskili olabilecegini
gostermesi agisindan oldukga carpicidir. Ote yandan, dijital diinyada sosyal
etkilesimler tamamen olumsuz bir ¢ergevede degerlendirilmemelidir.
Bazi ¢ocuklar igin gevrim igi ortamlar sosyal becerilerini gelistirme firsati
sunabilmektedir. Ornegin; sosyal kaygisi olan ¢ocuklar vyiiz yiize iletisimde
zorlanirken, ¢evrimigi platformlar aracihgiyla kendilerini daha rahat ifade
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edebilmektedir (Anderson ve Jiang, 2018, s. 56). Buradaki kritik nokta,
bu etkilegimlerin gercek hayattaki sosyal iliskilerin yerine ge¢memesi
gerektigidir.

Empati, en yaygimn sekilde bir bagkasinin duygularini anlayabilme ve
ona uygun tepkiler verebilme becerisi olarak tanimlanmaktadir. Cocuklar
empatiyi biiyiik Olgiide yiiz ylize etkilesimler sirasinda gozlemleyerek ve
deneyimleyerek 6grenmektedir. Ancak dijitallesmeyle birlikte, bu  tiir
ctkilegimler azalmig yerine ckran aracihgiyla kurulan iletigim becerileri
gegmistir. Ornegin; kiigiik yag grubundaki ¢ocuklar1 diisiinelim. Bir ¢ocuk
oyun oynarken, arkadagmnin diigtiigiinii gordiiglinde onun yiiziindeki
tzilintiiyii fark eder, belki de agladigini duyar ve ona yardim etme ihtiyaci
hisseder. Bu tiir fiziksel kargilagmalar ¢ocuklarin bagkalarinin duygularini
anlamalarmna, empati gelistirmelerine yardimcr olur. Ancak bir gocugun
ayn1 olayr yalnizca djjital bir ortamda 6rnegin bir video oyunu tizerinden
deneyimledigini varsayalim. Gergek hayattaki gibi duygusal tepkileri
dogrudan gozlemleme gansi olmaz ve bu nedenle empati kurma siireci
sekteye ugrayabilir.

Turkle (2015, s. 78) ¢ocuklarin ekranlara bagimli hale gelmesinin empati
becerilerini zayiflatabilecegini 6ne siirmektedir. Ozellikle, yiiz yiize iletisim
eksikligi, cocuklarin sozel olmayan ipuglarini (mimikler, jestler, ses tonu)
anlamasini  zorlagtirabilmektedir. Ornegin; bir ¢ocuk mesaj iizerinden
tizlintiisiinii ifade ettiginde kargisindaki kigi bunu tam olarak hissedemeyebilir
veya yanlis yorumlayabilir. Ciinkii, yazili mesajlarda tonlama veya yiiz
ifadeleri olmadigi igin duygusal anlam genellikle eksik kalmaktadir. Ornegin,
bir ¢ocugun en yakin arkadagiyla WhatsApp {izerinden mesajlagtigin
diigiinelim. Arkadagt “Bugiin gercekten kotii bir giindii” yazdiginda,
bu mesajin arkasinda hangi duygu oldugunu tam olarak anlamayabilir.
Arkadaginin tizgiin mii, sinirli mi, hayal kirikligina m1 ugradigini anlamak
zorlagir. Oysa ayn1 konugma yiiz yiize yapilsaydi, arkadaginin gozlerindeki
lzlintiiyii, ses tonundaki diigiikliigii veya beden dilindeki degisimi fark
edebilir ve daha empatik bir tepki verebilirdi.

Benzer sekilde, Christakis ve Zimmerman (2004, s. 512), ¢ocuklarin
ckran siiresinin artmasiyla yiiz ylize sosyal etkilesim becerilerinde gerileme
oldugunu gostermektedir. Aragtirmaya gore, oOzellikle erken yaglarda
ckrana fazla maruz kalan ¢ocuklar, ilerleyen yaglarda duygular1 tanima ve
sosyal ipuglarini okuma konusunda daha fazla zorlanmaktadir. Ornegin;
ogretmenlerin  simf igindeki gozlemlerine bakalm. Bazi Ogretmenler
ozellikle dijital cihazlar1 yogun kullanan g¢ocuklarin akranlariyla olan yiiz
yiize iligkilerinde ve duygularini ifade etmede zorlandiklarini belirtmektedir.
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Ornegin, bir 6grenci arkadagina zarar verdiginde onun iiziildiigiinii fark
etmeyebilir veya bunun ciddi bir sorun oldugunu anlamlandiramayabilir.
Ekran kargisinda gegirilen uzun saatler, yliz yiize iletisim becerilerinin
gelismesini engelleyebilmektedir. Ancak burada 6nemli olan noktalardan
biri djjital medyanin dogru kullanildiginda empatiyi destekleyecek bir arag
olabilecegidir. Ornegin, bazi interaktif egitim oyunlar1 veya animasyonlar
cocuklara duygularin nasil ifade edildigini ve farkli durumlarda nasil empati
kurulacagini 6gretebilir (Gleason, 2018, s. 103). Bu nedenle, dijital medya
tamamen zararli olarak goriilmemeli ancak ¢ocuklarin empati becerilerini
gelistirebilmeleri igin yiiz yiize iletisimden tamamen kopmamalar1 gerektigi
unutulmamahdr.

Duygusal diizenleme, bireyin duygu durumunu yonetme ve uygun
tepkiler verebilme becerisidir. Cocukluk doneminde; 6zellikle erken yaglarda
bu becerilerin geligimi biiyiik ol¢iide ebeveynlerle, 6gretmenlerle ve aranlarla
kurulan yiiz yiize iligkiler sayesinde gekillenmektedir (Eisenberg ve Spinrad,
2004, s. 345). Ancak, dijital medyanin giderek yayginlagmasi, ¢ocuklarin
duygusal diizenleme stratejilerini farkli yonlere kaydirmaktadir. Ozellikle
kiigiik yag gruplarindaki gocuklar, ekran baginda gegirdikleri stire boyunca
anlik tatmin duygusuna aligmakta ve sabir, bekleme veya duygularini
kontrol etme gibi 6nemli becerileri yeterince gelistirememektedir. Ornegin,
bir ¢ocugun yemek sirasinda sikildig: igin tabletle oyalandigini diigiinelim.
Bu ¢ocuk sikilma veya hayal kiriklig1 gibi olumsuz duygularla bag etmeyi

ogrenme firsatini kagirmakta ve duygusal dayaniklihg: zayiflamaktadir.

Yapilan bir galigmada, gocuklarin dijital diinyada aninda doyum saglama
ahigkanhigy geligtirdikleri ve bu durumun sabir, 6z deneti ve gecikmig 6diil
toleransi gibi becerileri zayiflattigr bulunmugtur (Bauman, 2014, s. 227).
Ozellikle mobil oyunlar, sosyal medya bildirimleri ve video platformlari hizl
tepki mekanizmalar1 sunarak ¢ocuklarin siirekli olarak bir uyarana ihtiyag
duymasina neden olmaktadir. Bagka bir aragtirmada ise, ¢ocuklarin olumsuz
duygularla baga ¢ikma stratejilerinin  dijital medyayr agir1 kullanimiyla

eye

degistigi belirtilmistir (Ogiit ve Genger, 2019, s. 89).

Cocuklar tizgiin, otkeli veya sikilmig hissettiklerinde kendilerini dijital
igeriklerle oyalamaya yonelmekte, bu da uzun vadede saghkli duygusal
diizenleme becerileri kazanmalarini zorlagtirmaktadir. Bu noktada ekran
stiresinin ~ sinirlandirilmasinin - ve  alternatif baga ¢ikma  stratejilerinin
ogretilmesi  6nemi vurgulanmalidir.  Ornegin, ebeveynler ¢ocuklartyla
birlikte problem ¢6zme, nefes egzersizleri, hikdye anlatimi veya sanat
etkinlikleri gibi duygusal diizenlemeyi destekleyici aktiviteler yaparak onlarin
duygularini tanimalarina ve yonlendirmelerine yardimei olabilir. Psikoloji
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perspektifinden bakildiginda, duygusal diizenleme becerileri gelismemig
cocuklarin ilerleyen yaglarda daha yiiksek anksiyete, depresyon ve diirtiisellik
riski tagidi bilinmektedir (Thompson, 2018, s. 412). Bu nedenle, ¢ocuklarin
dijital medyayr kullanma bigimleri dikkatle degerlendirilmeli ve takip
edilmelidir. Teknoloji tamamen kotli degildir ancak duygusal diizenleme
becerilerini gelistirecek alternatif yollarla dengelenmelidir.

3.1. Cocuklarda Davranigsal Bozukluklar

Dijital medya, ¢ocuklarin 6grenme siireglerini yeniden sekillendirmektedir.
Geleneksel kitap okuma ve yazili materyallerle 6grenme yerine, ¢ocuklar
video izleme, oyun oynama ve sosyal medya gibi etkilesimli gibi dijital
araglart kullanarak o6grenmektedir. Bu gegis, ¢ocuklarin biligsel gelisimini
etkileyebilmektedir. Harris ve Poldrack (2019), dijital medya kullanimi
ile O6grenme siireglerinde belirgin farklar oldugunu belirtmis ve dijital
platformlarda gegirilen zamanin, g¢ocuklarmn analiz etme becerilerini
zayiflatigr vurgulanmugtir.  Dijital araglar, ¢ocuklarin sosyal iligkilerinden
akademik basarilarina kadar bir¢ok alanda etkiler yaratabilmektedir. Dijital
medya, ¢ocuklarin beyinlerinde belirli 6grenme ve hafiza siireglerini
hizlandirabilir ancak bunun yaninda sosyal beceriler, empati ve duygusal
zeka gibi 6nemli yeteneklerin gelisimini engelleyebilmektedir.

Dijital diinyanin hiz kazanmasiyla birlikte ¢ocuklarin duygusal, biligsel ve
sosyal geligim siiregleri derin bir dontigiim gegirmigtir. Cocuklarin psikolojik
gelisim stireglerini koklii gekilde degistirmistir. Geleneksel gelisim kuramlari,
cocuklarin biligsel ve duygusal gelisiminde yiiz yiize etkilegimin, oyun temelli
ogrenmenin ve ebeveyn-gocuk iligkilerinin kritik rol oynadigini vurgulamistir.
Ancak artik gocuklar gok erken yaglardan itibaren dijital diinyayla i¢ ige
bityiimekte, ekran iizerinde yogun uyaranlara maruz kalmaktadur.

Bu donitigiim ¢ocuklarin beyin gelisimi, dikkat siiregleri, 6z- diizenleme
becerileri ve sosyal- duygusal gelisimi agisindan 6nemli etkiler yaratmaktadur.
Ozellikle erken gocukluk déneminde beynin sekillendigi kritik siireclerde
dijital igerige maruz kalmanin nasil bir etki yarattig1 sorusu giin gegtikge
daha fazla aragtirilmaktadir. Cocuklarin beyin geligimi, biligsel siiregleri ve
psikolojik iyi olugu agisindan, bu siirecin uzun vadeli sonuglarini anlamak
biiyiik bir gereklilik haline gelmistir.

Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmast, ¢ocuklar ve ergenler arasinda
kaygt (anksiyete) ve depresyon gibi ruh sagligi sorunlarinin yiikseliginde
etkili bir faktor olarak goriilmektedir. Son yillarda gocuklar arasinda kaygi ve
depresyon oranlarinin dijital medya kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte
arttigini gostermektedir (Twenge ve Campbell, 2018).
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6.3.1. Anksiyete Bozukluklar1

Dijital diinya, ¢ocuklarin kendilerini = siirekli olarak bagkalariyla
kiyaslamalarina neden olabilmektedir. Festinger (1954), sosyal kargilagtirma
teorisinde, bireylerin kendilerini bagkalariyla kiyaslama egiliminde oldugu
ve bu siirecin benlik saygisi iizerinde olumsuz etkiler yarattigr ortaya
konulmustur. Ozellikle gocuklar ve ergenler sosyal medyada siklikla
“kusursuz hayatlar” ve “ideal beden imajlarr” ile kargilastiklarinda kendi
yagamlarini yetersiz gorme egiliminde olabilmektedir. Sosyal medya
kullanimmnin ¢ocuklarda kaygiyr arttirabilecegini belirlemistir (Nesi ve
Prinstein, 2015). Bunun temel nedenlerinden biri, sosyal medyanin siirekli
geri bildirim dongiisii yaratmasidir. “Kaginma korkusu” (FOMO- Fear
Missing Out), gocuklarin genglerin sosyal medya aracilifiyla siirekli olarak
sosyal etkilegimlere maruz kalmalar1 gerektigini diigiinmelerine neden
olmaktadir. Cocuklarin, agirt uyarilmig bir zihin durumuna sahip olmalar1
kaygi diizeylerini artirabilmektedir. ~ Biligsel davraniggt kurama gore,
stirekli bir onay arayis1 ig¢inde olan ¢ocuklar, sosyal medyada yeterli begeni
veya olumlu geribildirim alamadiklarinda benlik degerinde ciddi distigler
yasayabilmektedir. Bu siireg, kayg: bozukluklarini ve depresif semptomlar:
tetiklemektedir (Beck,1976; Twvenge ve Campbell, 2018, 5.275).

Dyjital medyanin yayginlagmasiyla birlikte ¢ocuklarda anksiyete ve
depresyon oranlarinin da arttigina dair giderek daha fazla ampirik bulgu
ortaya ¢tkmaktadir. Cocukluk ve ergenlik doneminde duygusal regiilasyon
becerileri heniiz tam olarak gelismedigi i¢in dijital medya kullaniminin
olumsuz psikolojik etkileri daha belirgin hale gelmistir (Twenge ve
Campbell, 2018, s. 234). Konuyla ilgili yapilan bir ¢aligmada, ¢ocuklarin
sosyal medyada maruz kaldiklar: igeriklerin, onlarin kendilerini digerleriyle
kiyaslamalarina neden oldugu ve bu durumun 6zgiiven kaybi ve kaygi
seviyelerinde artiga yol agtig1 belirtilmistir (Chou ve Edge, 2012, s. 632).
Ornegin; miikemmeliyetgilik baskisi, gocuklar sosyal medyada gordiikleri
“miitkemmel” hayatlar1 kendi yagamlariyla kargilagtirarak kendilerini yetersiz
hissedebilmektedir (Chou ve Edge, 2012, s. 632). Siirekli bagli olma
zorunlulugu ise siirekli arkadaglarinin aktivitelerini kagirmamak igin stirekli
gevrimigi olma ihtiyaci, uyku diizeni ve psikolojik iyi olug iizerine olumsuz
etkilere neden olabilmektedir (Robinson ve Smith, 2020, s. 78). Bunu yani
sira siber zorbalikta ¢ocuklar i¢in ciddi bir kaygi kaynagidir. Siber zorbalik,
yliz yiize zorbaliga kiyasla daha zor fark edilir ve ¢ocuklarin kendini daha
savunmasiz hissetmelerine neden olabilmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin
kendilerini daha yalniz hissetmelerine ve sosyal kaygi gelistirmelerine neden
olabilmektedir. Ekran siiresi arttik¢a ¢ocuklarin gercek diinyadaki sosyal
etkilesimleri azalmakta ve bu durum duygusal yalnizlik hissini arttirmaktadir.
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Yapilan ¢aligmalar, ¢ocuklarin dijital diinyaya daha fazla zaman
aywrdiklarinda yiiz yiize sosyal iligkilerinin zayifladigini ve bunun depresif
belirtilerle iliskili oldugunu gostermektedir (Primack vd., 2017, s. 289).
Ozellikle yatmadan énce ekran baginda gegirilen siirenin melatonin salgisin
baskilayarak uyku diizenini bozdugunu ve bu durumun depresyon riskini
arttirdigr  belirtilmektedir (Levenson vd., 2017). Uyku diizensizligi,
gocuklarin duygusal dengeyi saglamasini zorlagtirmakta ve stresle bag etme
mekanizmalarini olumsuz etkileyerek depresyon belirtilerini tetiklemektedir.
Bunu yani sira, djjital oyunlar ve sosyal medya, dopamin sistemini uyararak
anlik tatmin saglayan bir dongii olugturarak bir tiir bagimlilik yaratmaktadur.
Ancak bu 6diil sistemi anlik tahminler {izerine kurulu oldugu igin ¢ocuklar
djjital diinyadan uzak kaldiklarinda motivasyon kaybi ve duygusal ¢okkiinliik
yasayabilmektedir (Montag ve Diefenbach, 2018). Siirekli dijital uyaricilara
maruz kalan gocuklarin gergek hayatta aldiklar: tatmin seviyesinin diistiigii
ve motivasyon eksikligi yasadigi gozlemlenmistir (Montag ve Reuter, 2018).
Ornegin, bir ¢ocuk siirekli olarak oyun oynayarak ya da sosyal medyada
begeni toplamak igin zaman harcayarak anlik haz aliyorsa, gercek diinyada
uzun vadeli hedefler koyma ve bunlar1 gergeklestirme motivasyonunu
kaybedebilmektedir. Giinde dort saatten fazla ekran siiresine maruz kalan
gocuklarin depresif belirtiler gosterme olasiiginin daha yiiksek oldugunu
bulgulanmistir (Orben, Przybylski ve Blakemore, 2019). Bunun birkag temel
nedeni bulunmaktadir; uyku diizeninin bozulmasi, mavi 15181 melatonin
hormonunun salimini baskiladig1 ve bu nedenle ¢ocuklarin uykuya dalmasini
zorlagtirdigr bilinmektedir (Leone ve Sigman, 2020). Yetersiz uyku,
depresyon riskini arttiran 6nemli bir faktordiir. Gergek diinyadan izolasyon,
gocuklarin dijital diinyaya fazla zaman ayirmalari, aile ve akran iliskilerinde
kopukluk yaratmaktadir. Sosyal destegin kisitl olmasi depresyon belirtilerini
agirlagtirabilmektedir (Houghton vd., 2015).

Oz diizenleme, ¢ocuklarin kendi davransslarini, duygularini  ve
diisiincelerini kontrol etme yetenegidir. Diirtiiselligi yonetme, hedef odakl
hareket edebilme ve gecikmig odiilleri bekleyebilme gibi beceriler 6z
diizenlemeileilgilidir. Dijital diinyanin sunduguaninda tatmin mekanizmalari,
cocuklarin bu becerileri gelistirmesini zorlastirabilir. Ozellikle kisa videolar,
hizli oyunlar ve sosyal medya igerikleri, ¢ocuklari hizli 6diillendirme
sistemlerine alistirir. Bu durum, sabir ve beklemeyi 6grenme gibi yiiriitiicii
iglevlerin geligimini sekteye ugratabilir. Uzun vadede, bu tiir igeriklere fazla
maruz kalan gocuklarin, odaklanma giigliigii, diisiik 6z-denetim ve akademik
basarisizlik riskiyle kargi kargiya kalabilecegi goriilmektedir. Ancak saglikls
medya kullanimi ahgkanlklart gelistirildiginde ve dijital diinya ile gergek
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yagam dengeli bir sekilde yonetildiginde bu olumsuz etkilerin 6niine ge¢gmek
miimkiindiir.

Dijital diinyanin gocuklar iizerindeki psikolojik etkileri, sadece ekran
stiresiyle degil, ayn1 zamanda igerigin niteligi ve gocugun gelisgim donemi ile
de dogrudan iliskilidir. Yapilan galigmalar, agirt ekran kullaniminin ¢ocuklarin
biligsel islevlerini, duygusal diizenleme becerilerini ve sosyal gelisimlerini
etkileyebilecegini gostermektedir. Ancak dijital diinya tamamen olumsuz
bir ortam olarak degerlendirilmemeli; dogru kullanildiginda ¢ocuklarin
biligsel gelisimini destekleyebilecek igerikler de sunabilmektedir. Bu nedenle,
gocuklarin dijital igeriklerle nasil ve ne sekilde etkilegim kurdugunu anlamak,
psikolojik geligimleri agisindan kritik bir konu haline gelmistir.

6.3.2. Dijital Diinyada Dikkat Eksikligi ve Hiperaktivite
Bozuklugu (DEHB)

Dijital diinyanin hizla yayilmasiyla birlikte ¢ocuklarin dikkat stireglerinde
belirgin  degisimler gozlemlenmektedir. Ozellikle dikkat eksikligi ve
hiperaktivite bozuklugu (DEHB) belirtileri gosteren ¢ocuklar, dijital
igeriklerin etkisiyle daha biiyiik zorluklar yagayabilmektedir. Dijital diinyanin
sundugu hizli, anlk ve siirekli degigen uyaranlar, ¢ocuklarin odaklanma
stirelerini  kisaltabilmekte, sabirsizliklarini arttirabilmekte ve dikkatlerini
stirdiirebilme becerilerini zayiflatabilmektedir (Christakis, 2009, 5.993).

Dijital medyanin gocuklarin dikkat siiregleri tizerindeki etkileri birgok
arastirmanin  odak noktast olmustur. Yapilan ¢aligmalara gore erken
yasta yogun ekran maruziyeti, ¢ocuklarin segici dikkat ve biligsel kontrol
becerilerini olumsuz etkilemektedir (Bauman, 2014, s. 227). Kisa ve hizh
degisen iceriklere sahip dijital platformlar (Ornegin; TikTok, YouTube
Shorts, Reels gibi) ¢ocuklarin dikkatlerini belirli bir konuya odaklanmalarin
zorlagtirmaktadir.  Siirekli degisen gorseller ve anlk tatmin saglayan
igerikler, derinlemesine diisiinme becerisini zayiflatmaktadir (Anderson ve

Subrahmanyam, 2017, s. 85).

Dijital diinya, ¢ocuklart ayni anda birden fazla uyaranla meggul olmaya
tegvik etmektedir. Ornegin ders cahgirken miizik dinlemek, telefona bakmak
veya birden fazla ekranda igerik tiiketmek gibi davraniglar, boliinmiis dikkate
neden olarak 6grenme siirecini sekteye ugratabilmektedir (Uncapher vd.,
2016, s. 184). Dijital diinya 6zellikle DEHB tanist almig veya bu belirtileri
gosteren gocuklar igin hem tetikleyici hem de giiglendirici bir etkiye sahiptir.
Dijital oyunlar ve sosyal medya anlk geri bildirim mekanizmalar ile
cocuklarin sabirsizlik seviyelerini artirmaktadir. DEHB’ li gocuklar odiilleri
gecikmeli olarak anlamay1 zorlayict bulduklar1 igin aninda o6dil sunan
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dijital igeriklere daha fazla bagiml hale gelmektedir (Davis vd., 2018, s.
402). DEHB’ nin temel 6zelliklerinden biri olan diirtiisellik, sosyal medya
platformlarinda begeni, yorum paylagim gibi anlik etkilesimlerle daha da
pekistirmektedir. Boylece, ¢ocuklarin uzun vadeli diisiinme becerilerini
gelistirmesini zorlagmaktadir (Baser ve Hiiliir, 2015, s. 404).

DEHB ve djjital medya kullanimi arasindaki iligki sadece tek yonlii
bir etkilesim degildir. Dijital igerikler DEHB belirtilerini artirabilecegi
gibi zaten DEHB tanis1 almig ¢ocuklarda dijital medyaya daha fazla
yonelmektedir (Dropp vd., 2014). DEHB belirtileri gosteren ¢ocuklar
geleneksel 6grenme yontemlerine kiyasla hizli degisen dijital igeriklere daha
fazla ilgi gosterebilir. Bu durum, onlarin uzun vadede ekran bagimlihig:
gelistirme riskini artirabilir. Egitimde teknoloji kullanimi dikkat eksikligini
dengeleyebilir mi? Son yillarda yapilan bazi aragtirmalar, dogru kullanilan
egitim teknolojilerinin  DEHB’li  gocuklara yardimcr olabilecegini 6ne
stirmektedir. Ornegin, etkilegimli 6grenme uygulamalari ve oyunlastirilmig
egitim sistemleri, dikkat stiresini arttirabilmektedir (Yelland, 2019, s. 273).
Dijital diinya, DEHB belirtileriyle iligkili bir¢ok faktorii giiglendirebilmekte
veya dengeleyebilmektedir. Ozellikle sosyal medya, hizli igerik tiiketimi ve
dyjital oyunlar ¢ocuklarin dikkat siireglerini olumsuz etkileyebilirken, egitim
teknolojileri bu siireci olumlu yonde destekleyebilmektedir

Bu noktada ebeveynler ve egitimciler, gocuklarin ekran siiresini dikkatlice
yonetmeli, dijital igerikleri segici bir sekilde sunmali ve 6zellikle DEHB tanist
almig ¢ocuklar i¢in uyaran kontrolii saglamalidir. Ayrica, ¢ocuklarin dikkat
becerilerini destekleyici biligsel egzersizler ve yapilandirilmig aktivitelerle
DEHB’ in olumsuz etkileri azaltilabilir.

6.3.3. Dijital Diinya ile Obsesif Kompulsif Bozukluk (OKB)
Arasindaki Tligki

Obsesit  Kompulsif Bozukluk (OKB), bireyin kontrol edemedigi
takintili diistinceler (obsesyonlar) ve bunlari bastirmak igin gergeklestirdigi
tekrarlayicr davraniglar (kompulsiyonlar) ile krakterize edilen bir ruh saglig:
sorunu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diyjital gagda, ¢ocuklarin teknolojiyle
erken yasta tanigmasi ve uzun siire ekran kargisinda kalmasi, OKB benzeri
belirtilerin ortaya ¢ikmasina veya var olan semptomlarin siddetlenmesine

neden olmaktadir.

Biligsel davranig¢1 kurama gore, OKB’ nin temelinde bireyin bir diigiinceyi
veya kaygiy1 kontrol etme ihtiyact yatmaktadir (Abramowitz, Taylor ve
McKay, 2009, s. 408). Dijital diinyada Ozellikle sosyal medya, oyunlar

ve igerik tiiketimi gocuklarda kontrol etme diirtiisiinii artiran bir ortam
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olusturabilmektedir. Ornegin, siirekli bildirim kontrol etme aligkanhg:,
OKB’ nin tekrarlayan diiglince dongtileriyle benzerlik gostermektedir.
Ovyunlarda belirli ritiiellerin tekrarlanmasi 6rnegin; belirli bir sirayla hareket
etme, gorevleri eksiksiz tamamlama gibi eylemler, kompulsif davranislar
pekistirebilmektedir. Miitkemmeliyet¢i  diisiince yapisi, sosyal medya
kullaniminda daha belirgin hale gelmekte; idealize edilmis igeriklerle bireyler

kargilagarak kendilerini siirekli mitkemmel olmaya zorlanabilmektedir.

OKB vyasayan kisiler belirli ritiielleri ger¢eklestirmezlerse yogun kaygi
hissetmektedir. Dijital diinya, bu ritiiellerin olugmasini kolaylastiran otomatik,
odiillendirici bir ortam sunmaktadir. Dijital platformlarda gegirilen uzun
stireler, ¢ocuklarda kompulsit davranig Oriintiilerini giiglendirebilmektedir
(Fineberg vd., 2018, s. 312). Ozellikle gocuklar tekrar tekrar bir videoyu
izleme, belirli sayida begeni alma, veya yorum kontrol etme gibi kompulsif
davraniglar gelistirebilmektedir. Oyun bagimliligi olan ¢ocuklarda belirli
gorevleri tamamlamadan rahat edememe gibi semptomlar goriilebilmektedir.
Ekran siiresini sinirlama girigimlerine karg1 yogun kaygi duyma, teknoloji
kullaniminin OKB semptomlarini tetikleyebilecegini gostermektedir.

Klinik aragtirmalar, OKB ile teknoloji bagimhiligr arasindaki ortak
norobiyolojik  siiregleri ortaya koymaktadir. Ozellikle, ~Striatum ve
orbitofrontal kortekste asir1 aktivite, OKB yasayan kigilerde kompulsif
davraniglart tetikleyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Menzies vd.,
2008, s. 536). Benzer sekilde, teknoloji bagimliligi olan bireylerde ayni
beyin bolgelerinde asir1 aktivite gozlemlenmistir. Dopamin salinimi, OKB
ve dijital bagimhlikla iligkili bir bagka faktordiir. Sosyal medya begenileri,
bildirimler veya oyun odiilleri, 6diil mekanizmasini harekete gegirerek
gocuklarda kompulsif ekran kullanimina yol agabilmektedir (Montag vd.,
2019, 5. 59).

6.3.4. Erken Ergenlik ve Djjital Diinya

Geleneksel olarak ergenlik donemi; biyolojik, psikolojik ve sosyal
degisimlerin hizlandig1 bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Ancak dijital
diinyanin yayginlagmasi, ¢ocuklarin ergenlige giris yasini psikolojik ve
sosyal agidan 6ne gekmektedir. Ozellikle sosyal medya, dijital oyunlar ve
cevrimigi etkilegimler ¢ocuklarin gelisim siireclerinde 6nemli degisiklere
neden olmaktadir. Erken ergenlik genellikle 8- 10 yas araliginda baglayan
psikolojik ve sosyal degisimle ile kendini gostermektedir. Giiniimiizde
cocuklar, geleneksel ergenlik siirecine kiyasla daha erken yagta yetigkinlere
ait kavramlarla kargilagmaktadir. Bu durum, sosyal medya ve dijital
igeriklerin etkisiyle hizlanmaktadir (Livingstone ve Third, 2017, s. 85).
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Instagram, TikTok ve Youtube gibi platformlarda siirekli olarak idealize
edilmis beden gorsellerine maruz kalan ¢ocuklar beden memnuniyetsizligi
ve diigiik benlik saygis1 yasayabilmektedir (Perloff, 2014, s. 370). Cocuklar,
sosyal medyada daha olgun goriinmeye ve yetiskinler gibi davranmaya
ozendirilebilmektedir (Blum- Ross ve Livingstone, 2018). Norolojik gelisim
agisindan bakildiginda gocuklarin beyinleri hala gelisim agamasindadir ve
dijital diinyanin agir1 uyaricr etkileri, ergenlige gegis siirecinde duygusal
dalgalanmalar1 artirabilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin
dopamin salinimini tetiklemesi, gocuklarin anlk 6diillere daha bagimli hale
gelmelerine neden olabilmektedir (Orben vd., 2019). Sosyal medya ve dijital
igeriklere maruz kalma, erken ergenlik donemindeki ¢ocuklarda anksiyete
ve depresyon riskini artirabilmektedir. Cocuklar, sosyal medyada siirekli
olarak akranlariyla kendilerini kiyasladiklarinda yetersizlik hissi ve kaygi
bozukluklar yagayabilmektedir (Twenge ve Campbell, 2018, s. 210).

Erken ergenlik doneminde gocuklarin kimlik gelisimi daha hassastir.
Siber zorbaliga maruz kalan ¢ocuklarda 6zgiiven kaybi ve depresif belirtiler
sik gortilmektedir (Kowalski et al., 2014). Erken ergenlik yagsayan gocuklar
genellikle olgunlagmamig bir duygusal alt yapiya sahip olduklari igin sosyal
ve duygusal siireclerde zorlanabilmektedir. Dijital diinyada kendilerine
bagimsiz bir kimlik inga etmeye ¢alisan ¢ocuklar, ebeveynleriyle daha sik
catigma yasayabilmektedir (Steinberg ve Silk, 2002). Sosyal medyanin
etkisiyle ¢ocuklar, romantik iliskiler kurma konusunda erken yasta beklenti
gelistirebilmektedir. Bu da duygusal olgunluk seviyeleri agisindan riskli
stireci beraberinde getirebilmektedir (Uhls ve Greenfield, 2012).

6.3.5. Dijital Oyunlar ve Bagimlilik

Dijitallesme ile birlikte ¢ocuklarin kargilastigi en biiylik tehditlerden
biri de siber zorbaliktir. Yapilan bir aragtirma, siber zorbaliga maruz kalan
cocuklarin depresif belirtiler gosterme olasiliginin maruz kalmayanlara gore
iki kat fazla oldugunu belirtmektedir (Kowalski ve Limber, 2013). Siber
zorbalik, gelencksel zorbaliktan farkli olarak ¢ocugun giivenli alan1 olarak
tanimlayabilecegimiz evinde dahi devam edebilen bir tehdit olugturmaktadir.
Anonim kimlikler altinda gerceklestirilebilmesi zorbanin yakalanmasini
kolaylagtirirken, magdurun siirekli bir psikolojik baski altinda hissetmesine
neden olabilmektedir. Siber zorbalik magduru olan gocuklarin 6zgiiven
kaybi, uyku bozukluklar1 ve intihar diistincelerine daha yatkin oldugu
bulgulanmistir (Bauman ve Newman, 2013).

Cocuklar yliz yiize sosyal etkilesimlerden giderek daha fazla
uzaklagmaktadir. Bu durum ozellikle baglanma kurami agisindan 6nemli bir
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risk olugturmaktadir. Ozellikle baglanma kurami agisindan 6nemli bir risk
ortaya ¢itkmaktadir. Bowlby’nin baglanma kuramina gore (1969), ¢ocuklarin
saglikli bir psikososyal gelisim siirecine sahip olmalari igin en temel psikolojik
ihtiyaglarindan biri giivenli baglanma geligtirmektir. Cocuklar, ebeveynleriyle
kurduklar1 bag sayesinde diinyayi kestetmekte, duygusal diizenlemeyi 6grenir
ve stresle baga ¢ikma becerilerini geligtirmektedir. Ancak dijital diinyanin
sundugu smursiz dikkat dagitict uyaranlar, ebeveyn- gocuk etkilesimini
azaltabilmekte ve baglanma siireglerini olumsuz etkileyebilmektedir.
Cocuklar dijital diinyaya fazla maruz kaldiklarinda aile ve arkadaglariyla yiiz
yize iletisim kurma becerilerini gelistirmekte zorlanabilmektedir. Dijital
diinyada gegirilen zamanin fazlahgr ¢ocuklarin duygusal zeka ve empati
gelistirme siireglerini olumsuz etkileyebilmektedir (Konrath vd., 2014).

Yapilan aragtirmalarda, ebeveynlerin ekranlarla fazla zaman gegirdigi
durumlarda, ¢ocuklarin duygusal ipuglarini algilamada zorlandig1 ve
olumsuz duygularla daha fazla egilim gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir.
Radesky ve arkadaglarinin (2014) yaptigr ¢ahymada ozellikle ebeveynlerin
yogun medya kullanimi sirasinda gocuklariyla daha az goz temasi kurduklar:
ve bunun ¢ocuklarin duygusal gelisiminde olumsuz sonuglar dogurabildigi
belirtilmektedir. Uzun vade ise, ¢ocuklarin duygusal regiilasyon becerilerini
ve saghkli baglanma siireglerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Dijital
oyunlar gocuklarin giinliik yagamlarinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Eglenceli ve Ogretici yonleri oldugu kadar agir1 oyun oynama aliskanhg,
davranigsal bagimlihik, dikkat eksikligi ve sosyal izolasyon gibi psikolojik
riskleri de beraberinde getirebilmektedir. (Kuss ve Griftiths, 2017). Bu
nedenle dijital oyunlarin ¢ocuklarin psikolojisine etkilerini anlamak i¢in
biligsel, duygusal ve sosyal yonlerden ele almak gerekmektedir.

Dijital oyunlarin duygusal gelisim tizerindeki etkileri, biiyiik olglide
oyunun igerigine bagl olmaktadir. Siddet igeren oyunlar, gocuklarda
agresyon ve duyarsizlagma etkisi yaratabilmektedir. Uzun siire giddet igerikli
oyun oynayan ¢ocuklarin saldirgan davraniglar sergileme olasiliginin daha
yiksek oldugunu gostermistir (Anderson ve Bushman, 2001). Siddet
igeren oyunlar, ¢ocuklarin empati kurma yetisini zayiflatmaktadir. Stirekli
olarak siddete maruz kalan gocuklar, ger¢ek diinyadaki giddet olaylarina
daha duyarsiz hale gelmektedir (Charnagey, Anderson ve Bushman, 2007).
Ovyunlarda siirekli “yenilme” deneyimi yasayan g¢ocuklar zamanla otke
patlamalar1 ve hayal kirikligiyla baga ¢ikmada zorlanabilmektedir.

Dijital oyunlar, sosyal etkilesimi arttirabilecegi gibi cok oyunculu ¢evrimigi
oyunlar sayesinde agir1 kullanildiginda gergek diinyadaki sosyal iliskileri
zayiflatabilmektedir. Yapilan bir aragtirma gosteriyor ki yalnizca ¢evrimigi
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oyun oynayan cocuklarin yiiz ylize sosyal becerilerinin zayiflamaktadir
(Kowert, Domahidi ve Quandt, 2014). Dijital oyunlara bagimli hale gelen
gocuklar arkadaslariyla veya ailesiyle gegirecekleri zamani azaltabilirler.
Ozellikle sosyal kaygist yiiksek olan ¢ocuklarda bu sorun daha goriiniir hale
gelmektedir. Agir1 oyun oynayan ¢ocuklar, ger¢ek hayattaki iligkilerde tatmin
duygusunu kaybederek, yalnizlik hissi yasayabilmektedir.

Dijital oyunlarin vyiiriitiicii iglevler ve dikkat siiregleri iizerinde hem
olumlu hem olumsuz etkileri olmaktadir. Strateji gerektiren bazi dijital
oyunlarin ¢ocuklarin problem ¢6zme becerilerini gelistirdigini belirtmektedir
(Granic, Lobel ve Engels, 2014). Ancak yiiksek tempolu aksiyon oyunlari,
gocuklarin dikkat siireglerini olumsuz etkileyebilmektedir. Yapilan bir
caliymada aksiyon oyunlar1 oynayan ¢ocuklarin dikkat siirelerinin azaldigini
ve dikkat eksikligi/hiperaktivite bozuklugu (DEHB) belirtileri gostermeye
daha yatkin olduklarini ortaya koymustur (Swing vd., 2010). Beyindeki
odil sistemi, oyun oynarken dopamin salgilamakta ve bu da gocugun
stirekli oyun oynamak istemesine yol agabilmektedir. Bu durum, zamanla
dikkat daginikligs, diirtiisellik ve akademik basarisizlik gibi sonuglara neden
olmaktadur. Siirekli hizli tempolu oyunlar oynayan gocuklar gergek diinyadaki
yavag siireglere odaklanmakta zorlanabilmektedir. Ornegin bir kitab1 okumak
veya uzun siire ders ¢aligmak onlar igin daha zor hale gelmektedir.

Dijitallesmenin hiz kazandigr modern ¢agda, gocuklarin teknolojiyle olan
etkilesimi giderek artmaktadir. Akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar
cocuklarin giindelik yagaminin ayrilmaz bir pargast haline gelirken bu durum
gocuk ve genglerin psikolojik gelisimi agisindan 6nemli psikolojik etkiler
dogurmaktadir. Dijital ortamin gekiciligi 6zellikle gocuklarin heniiz tam
olarak gelismemis olan biligsel kontrol mekanizmalarini zorlayarak bagimlilik
benzeri davraniglarin ortaya ¢itkmasina neden olmaktadir. Bagimlilik 6zellikle
gelisgim ¢agindaki gocuklar igin giderek biiyiiyen bir risk haline gelmistir. Bu
baglamda, dyjital bagimliligin ¢ocuk ve ergen psikolojisi tizerindeki temel
etkilerini incelemek, hem akademik hem de toplumsal agidan kritik bir konu
haline gelmigtir.

Dijital bagimliligin psikolojik etkilerini anlamak igin 6ncelikle beyindeki
odil sistemine nasil etki ettigini incelemek gerekmektedir. Cocuklarin
ekrana yonelimleri, biiyiik olglide dopamin salinimu ile iliskili olmaktadir.
Dijital oyunlar, sosyal medya bildirimleri ve anlik geri bildirimler beynin
odiil merkezini siirekli aktivite etmekte bu durumda ¢ocuklarda anlik tatmin
ithtiyacinin artmasina neden olmaktadir (Christakis ve Zimmerman, 2004, s.
512). Ozellikle 0-6 yag doneminde beynin plastisite oran oldukga yiiksektir.
Bu dénemde yogun olarak ekran maruziyeti, Prefrontal korteksin geligimini
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olumsuz etkileyerek yiiriitiicii iglevlerde bozulmalara yol agabilmektedir.
Diirtii kontrolii, planlama, ve problem ¢6zme becerileri gibi alanlar erken
yaglardan itibaren gekillenmeye baglamakta ve agir1 dijital uyaran bu stiregleri
sekteye ugratabilmektedir (Bager ve Hiiliir, 2015, s. 404).

Bu noktada vyapilan bazi noropsikolojik ¢aligmalar, yogun ekran
maruziyetinin beyin yapisinda fizyolojik degisimlere neden oldugunu
gostermektedir. Ozellikle dijital bagimliligi olan bireylerde, Prefrontal
korteks hacminde kiigiilme ve gri madde yogunlugunda azalma
gozlemlenmigtir (Dropp, vd., 2014). Bu degisimler, bireyin dikkat siiresini
kisaltmakta, 6grenme siireglerini olumsuz etkilemekte ve diirtii kontroliinii
zayiflatmaktadir.

Dijital bagimhligin gocuklar tizerindeki etkileri yalnizca biligsel stireglerle
sinirli olmamaktadir. Uzun siireli ekran kullaniminin gocuklarda sosyo-
duygusal gelisimi de olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara
gore, glinliik ekran siiresi 4 saati agan ¢ocuklarda sosyal iletigimin zayifladigy,
yliz yiize iletigim kurma becerilerinin azaldig1 ve empati yeteneginin sekteye
ugradig: belirlenmigtir (Christakis ve Zimmerman, 2004, s. 512). Bununla
birlikte, dijital ortamda gegirilen siirenin artmasi, gocuklarda anksiyete ve
depresyon belirtilerinin daha sik goriilmesine yol agmaktadr.

Erken yagta maruz kalinan bu tiir dijital deneyimler, ¢ocuklarin 6z giiven
eksikligi yagamalarina ve kimlik gelisiminde zorluklarla karsilagmasina
sebep olabilmektedir. Psikoloji alanindaki aragtirmalar, yogun dijital medya
kullaniminin gocuklarda benlik algis1, dikkat stiregleri ve duygusal regiilasyon
becerileri iizerinde olumsuz etkiler yarattugini ortaya koymaktadir.
(Chiristakis ve Zimmerman, 2004; Greenfield, 2017) Dijital bagimhilik
aym1 zamanda dikkat siireglerini ve akademik bagarilarini da olumsuz
etkilemektedir. Ampirik bulgular, stirekli boliinen dikkatin, ¢ocuklarin derin
ogrenme siireglerini bozdugunu, okuma- anlama becerilerini zayiflattigini ve
elestirel diisiinme yeteneklerini sinirlandirdigini gostermektedir (Becker vd.,
2013). Ayrica siirekli bildirimlere maruz kalmak ve ayni anda birden fazla
dijital uyaranla ayni anda ilgilenmek, ¢ocuklarin gorev tamamlama siireglerini
uzatmakta ve verimliliklerini diisiirmektedir (Cain ve Mitroff, 2011).

Dijital bagimhligin gocuk psikoloji tizerindeki etkileri ¢ok boyutlu
olup, hem biligsel hem de duygusal siiregleri kapsamaktadir. Beynin 6diil
mekanizmasint dogrudan etkileyen dijital igerikler, ¢ocuklarin bagimlilik
davraniglart  gelistirmelerine neden olmakta, bu da sosyal becerilerin
zayiflamasina ve akademik performansin diigmesine yol agmaktadir. Ayni
zamanda, ekran siiresinin artmastyla birlikte dikkat eksikligi, depresyon ve
anksiyete belirtilerinin yayginlagtig1 goriilmektedir.
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Bu baglamda ebeveynlerin ve egitimcilerin gocuklarin dijital deneyimlerini
bilingli bir gekilde yonlendirmesi kritik bir 6nem tagimaktadir. Ekran siiresinin
diizenlenmesi, gocuklarda okuryazarligin gelistirilmesi ve gocuklara alternatif
sosyal etkilegim firsatlarinin sunulmast, dijital bagimliligin olumsuz etkilerini
en aza indirmek i¢in 6nemli adimlar olmaktadir.

6.4. Dijital Diinyada Ebeveyn Cocuk Tlisgkisi

Ebeveynler gocuklarin dijital medya kullanimini yonetme konusunda
farkli yaklagimlari benimsemektedir. Bu yaklagimlar yasaklayici ebeveynlik,
serbest birakici ebeveynlik ve bilingli yonlendirici ebeveynlik olarak {i¢ temel
gruba ayrilmaktadir. Yasaklayict ebeveynlik, dijital diinyanin gocuklar
olumsuz etkiledigini diigiinerek kati kurallar koymakta ve ¢ocuklarin dijital
cihazlara erigimini kisitlamaktadir. Bu tiir ebeveynler genellikle teknolojiyi
tamamen yasaklama egiliminde olmakta ve ¢ocuklarin sosyal medya veya
dijital oyunlarla vakit gegirmesini engellemeye caligmaktadir. Ancak, kati
yasaklarin ¢ocuklarda dijital diinyaya kargt merak uyandirarak gizli kulanim
davraniglarini arttirabilecegi ifade edilmektedir (Livingstone ve Helsper,

2008, s. 581).

Ornegin, yapilan bir ¢alismada kati medya kurallarina sahip gocuklarin,
ebeveynlerinden gizli bir gekilde dijital platformlarda kullanma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu bulunmustur (Lauricella, Wartella ve Rideout, 2015,
s. 210). Bu durum ¢ocuklarin ebeveynleriyle agik iletigim kurmalarini zor
hale getirerek giivensizlik ve catiyma ortami yaratabilmektedir. Serbest
birakic1 ebeveynlik, bazi ebeveynler ise ¢ocuklarinin medya kullanimina
tamamen Ozglrlik tanimakta ve herhangi bir kontrol mekanizmasi
uygulanmamaktadir. Bu yaklasimda, ¢ocuklar dijital diinyay: kendi baglarina
kesfetme firsati bulurken agir1 ekran siiresi, uyku diizensizlikleri, dikkat
dagmikligi ve bagimlilik riski gibi sorunlara kargi karsiya kalabilmektedir
(Gentile vd., 2012, s. 76).

Ebeveyn kontroliiniin olmadig1 durumlarda ¢ocuklarin giinde ortalama
2 kat daha fazla ekran siiresiyle vakit gegirdigini ve bu durumun biligsel
gelislerini olumsuz etkiledigi ortaya konulmugtur (Chassiakos vd., 2016,
s. 95). Ozellikle kiigiik yaslarda dijital diinyada kargilagabilecek uygunsuz
igeriklere maruz kalma riski, serbest birakict ebeveynlik modelinin en biiyiik
dezavantajlarindan biri olmaktadir. Bilingli yOnlendirici ebeveynlik, bu
modelde ebeveynler, ¢ocuklarinin medya kullanimini tamamen yasaklamak
yerine onlari bilingli gekilde kullanmaya yonlendirmektedir. Yani, ebeveynler,
gocuklarin hangi igeriklere nasil eristigini kontrol etmekte, yaslarina uygun
dijital aktiviteler se¢melerine yardimci olmakta ve teknoloji kullanimi
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belirli sinirlar ¢ergevesinde yonetmektedir. Bilingli yonlendirici ebeveynlik
modelinin ¢ocuklarin dijital okuryazarligini gelistirdigi ve bagimhilik riskini
azalttigr ortaya ¢ikarimistir (Padilla- Walker ve Nelson, 2012, s. 1170). Bu
model, ayn1 zamanda ebeveyn- ¢ocuk iligkisini gii¢lendirmekte ve ¢ocuklarin
dijital diinyada kargilagtiklari riskleri ebeveynleriyle acgik bir sekilde
paylagmalarini tegvik etmektedir. Dijital ¢agda ebeveynler, ¢ocuklarinin
sosyal medya kullanimini denetlemek ve yonlendirmek igin gesitli stratejiler
ve kontrol mekanizmalar: gelistirmek zorunda kalmugtir. Dijital ebeveynlik,
sadece gocuklarin ekran siiresini sinirlamakla kalmaz ayni zamanda onlar1
dijital diinyada bilingli bireyler olarak yetigtirmeyi de amaglamaktadir.

Dijital ebeveynlik, pasif ve aktif olarak iki temel yaklagim altinda
incelenebilmektedir. Pasif ebeveynlik, ebeveynlerin ¢ocuklarinin djjital
medya kullanimina miidahale etmeden serbest birakmasidir. Bu durumda,
cocuklar internette kargilagtiklari igerikleri ve sosyal medya dinamiklerini
kendi baglarina deneyimlemektedir. Boylesi bir durumda ise, ¢ocuklar yanlig
bilgilerle kargilagma, siber zorbaliga maruz kalma ve bagimlilik geligtirme
gibi risklerle karsi kargrya kalmaktadir (Livingstone, 2009, s. 36). Aktif
ebeveynlik, ebeveynlerin ¢ocuklarinin dijital diinyadaki etkilesimlerine
aktf bir sekilde rehberlik etmesi, igerikleri birlikte degerlendirmesi ve
medya okuryazarhigini gelistirmesi anlamma gelmektedir. Aktif ebeveyn
uygulamalarinin ¢ocuklarin dijital okuryazarhigini arttirdigs ve dijital teknoloji
bagimlilig: riskini azalttigin gostermektedir (Kirwil, 2009, s. 207).

Ebeveynlerin ¢ocuklarinin dijital medya kullanimimni yonetmek igin
kullanabilecegi gesitli denetim ve kontrol mekanizmalart bulunmaktadir.
Bunlar {i¢ temel grupta ele alinabilmektedir.

Ik olarak teknik kontrol mekanizmalari, ¢ocuklarin yaslarma uygun
igeriklere erigimini saglamak amaciyla kullanilan yazilimlar kullanmak.
Ornegin; Google Family Link, Youtube Kids gibi araglar gocuklarin
internet erigimini sinirlamaya ve giivenli hale getirmeye yardimci olmaktadir
(Chaudron, 2015, s. 44). Cocuklarin ekran siirelerini belirli saatlerle
sinirlandiran araglar. Ornegin; bunun igin olan uygulamalarla ebeveynler
gocuklarinin ekran baginda gegirdigi siireyi takip etmelerini saglamaktadir.

Ikinci  olarak;  ebeveynler, igerik  denetleme  stratejilerinden
yararlanabilmektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklartyla birlikte dijital igerikleri
tiilketmesi ve bu igerikler iizerine konusmasi gerekebilir. Ornegin;
ebeveynler, gocuklarla birlikte egitim igerikli programlar izleyerek veya
onlarin oynadig1 oyunlar1 denetleyerek, bilingli medya tiiketimi konusunda
rehberlik edebilirler.



198 | Dijital Cayjdn Cocuk Psikolojisi

Medya okuryazarhigi, ¢ocuklarin gordiigii igerikleri sorgulamalari, sahte
haberleri ayirt edebilmelerini ve dijital diinyada kargilagtiklar: bilgileri elestirel
bir bakig agisiyla degerlendirmelerini saglamaktadir. Caligmalar medya
okuryazarligl egitimine erken yasta baglayan gocuklarin dijital ortamda
daha bilingli kararlar aldigim1 ve yanhs bilgilere daha az maruz kaldigim
gostermektedir (Buckingham, 2019, s. 88) Dijital ortamda g¢ocuklarin
duygusal giivenligini saglamakta olduk¢a 6nemli bir adim olmaktadir.
Cocuklar ¢evrimigi zorbalik veya olumsuz igeriklerle kargilasabilmektedir.
Ebeveynlerin, ¢ocuklariyla agik iletigim kurarak ve onlara giivenli dijital
kullanim aligkanliklar1 kazandirarak bu riskleri azaltabilecegi belirtilmektedir
(Staksrud ve Livingstone, 2009, s. 191). Cocuklarin ekran kargisinda
gegirdigi siirenin bilingli bir gekilde azaltilmasi ve teknoloji kullaniminin
gereksiz hale gelmeden diizenlenmesi anlamina gelmektedir. Bagimlihig
Onleyici bir strateji olarak dijital minimalizm, gocuklarin yaratici oyunlara
ve fiziksel aktivitelere daha fazla zaman ayirmalarina tegvik etmektedir
(Newport, 2019, s. 55).

Ugiincii adim ise ebeveynlerin dijital rol model olma sorumlugudur.
Cocuklar, dijital medya kullanimi konusunda ebeveynlerini rol model alir.
Aragtirmalar, ebeveynlerin yiiksek ekran siiresine sahip olmasi durumunda
gocuklarin da dijital cihazlari daha uzun stire kullandigini gostermektedir
(Lauricella vd., 2015, s. 23). Bu nedenle ebeveynlerin kendi aligkanliklarin
diizenlemeleri, telefon ve tablet kullanimint sinirlandirmalari, aile igi iletigimi
giiglendiren aktiviteler planlamalar1 6nemlidir. Ayrica ¢ocuklarin gevrimigi
ortamda kargilagtiklar1 problemleri paylagabilecekleri giivenli bir aile ortami
saglamakta ebeveynlerin sorumluluklar1 arasindadir. Cocuklarin  dijital
medya kullanimi hakkinda yapilan agik ve samimi konugmalar, onlarin
medya tiiketim aligkanliklarint daha saglikl bir seviyede tutmalarina yardimei
olabilir (Rideout ve Robb, 2020, s. 67).

Dijital diinya, ¢ocuklarin yasamlarinin ayrilmaz bir pargast haline
gelirken, ebeveynler iginde yeni sorumluluklar dogmustur. Ebeveynlerin
teknoloji kullanimina yonelik tutumlari, gocuklarin dijital diinyaya olan
iligkisini dogrudan etkilemektedir (Chaudron, 2015, s. 23). Cocuklarin
teknolojiyi bilingli ve dengeli bir gekilde kullanmalarini saglamak onlarin
psikolojik ve sosyal gelisimleri agisindan kritik bir 6nem tagimaktadir. Ancak
dijital ebeveynlik yalnizca ekran siiresini sinirlandirmakla sinirli degildir;
gocuklarin teknoloji ile nasil etkilesime girdigini anlamak, rehberlik etmek
ve saglikl aliskanliklar kazandirmak da bu siirecin ayrilmaz pargalaridir.

Teknolojinin gocuklar {izerindeki etkilerine dair yapilan aragtirmalar,
ebeveynlerin dijjital medya kullanimina yonelik tutumlarinin, ¢ocuklarin
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dijital diinyaya adaptasyon siirecinde belirleyici oldugunu gostermektedir
(Livingstone ve Helsper, 2007). Bu baglamda, ebeveynlerin bilingli ve
yonlendirici bir rol iistlenmeleri, gocuklarin dijital diinyada giivenli ve saghkli
bir sekilde yer almalarina yardimcr olabilir. Dijital ebeveynlik, ¢ocuklarin
dyjital diinya ile etkilesimlerini yonlendiren, onlara rehberlik eden saglikli
teknoloji kullanimi biling kazandiran ebeveynlik yaklagimidir (Chassiakos
vd., 2016, s. 4).

Ekran siiresini sinirlandirmak, gocuklarin teknoloji ile saghkli bir iligki
kurmasini saglamada 6nemli bir adimdir. Ancak aragtirmalar, yalnizca stire
sinirlamanin tek bagma yeterli olmadigini, igerigin niteligi ve kullanim
amacinin da goz 6niinde bulundurulmasi gerektigini gostermektedir. (AAP,
2016, s. 58). 2 yag alt1 gocuklarda ekran kullaniminin sinirlandirilmasi, okul
oncesi donemde egitici igeriklere odaklanilmasi ve okul gagindaki gocuklarda
medya kullaniminin akademik ve sosyal yagamla dengelenmesi gerekmektedir.
Cocuklarin ekran kullanimini saghkli bir gergevede tutabilmek igin aile
icinde belirli kurallar olusturmak énemlidir. Ornegin; yemek saatlerinde
ckran kullanilmamasi, uyumadan en az 1 saat 6nce teknolojik cihazlarin
kapatilmasi gibi kurallar saghkli medya kullanimina tegvik edebilir.

Dijital okuryazarlik, ¢ocuklarin internette kargilagtiklart bilgileri elegtirel
bir bakig agisiyla degerlendirebilmesini, dogru ve yanhg bilgiyi ayirt
edebilmesini saglayan bir beceridir. Ancak gocuklarin bu beceriyi geligtirmesi
egitim sistemine birakilmamali, ebeveynlerde siirece aktif sekilde dahil
olmalidir. (Livingstone ve Helsper, 2007, s. 689).

Ebeveynlerin  ¢ocuklariyla  birlikte izledikleri igerikler —hakkinda
konugmalari gocuklarin elestirel diigiinme becerilerini gelistirebilir. Ornegin;
bir video izledikten sonra “Bu igerik bize ne anlatiyor? Sence burada dogru
olamayan bir bilgi var mi1? gibi sorular sorulabilir. Cocuklarin yaglarina uygun
igeriklerine erigmesini saglamak igin ebeveyn denetim araglar1 kullamilabilir.
Ancak burada 6nemli olan, bu denetimin sadece bir kontrol mekanizmasi
olarak degil, ¢ocuklara interneti bilingli kullanmay1 6gretmek igin bir arag
olarak goriilmesidir.

Cocuklar, ebeveynlerinin teknoloji kullanim aligkanliklarini model alarak
ogrenmektedir (Nikken ve Schols, 2015, s. 342). Eger ebeveynler stirekli
telefon ekranina bakiyor, yemek sirasinda sosyal medyada zaman gegiriyor
veya uyumadan once ekran kullaniyorsa, cocuklarinda benzer ahiskanlik
gelistirmeleri kaginilmazdir. Diyjital disiplin ve 6rnek davranuslar, ebeveynlerin
cocuklarindan bekledigi medya kullanim kurallarina kendilerinin de
uymast gerekir. Ornegin, bir aile “yatmadan &nce telefon kullanilmamali”
kurali koyuluyorsa, ebeveynler de bu kurala uymahdir. Teknoloji dig1 aile
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etkinlikleri, dijital diinyadan uzak ve yiiz yiize etkilesimin yogun oldugu
planlamak ¢ocuklarin sosyal ve duygusal gelisimini destekleyebilir. Kitap
okuma saatleri, doga yiiriiyligleri veya yaratici oyunlar ¢ocuklarin ekran

digindaki diinyaya daha fazla baglanmasini saglayabilir.

Medya tiiketiminin tamamen yasaklanmasi yerine bilingli ve kaliteli
igeriklerin tegvik edilmesi daha saglkli bir yaklagimdir (Zhao ve Kuhn,
2021, s. 17). Yaga uygun belgeseller, problem ¢6zme becerilerini gelistiren
oyunlar veya interaktif 6grenme platformlar1 ¢ocuklarin medya kullanimi
daha bilingli hale getirebilir. Cocuklara izledikleri igeriklerdeki reklamlarin
nasil ¢alistigini, hangi mesajlar1 vermeye galigtigini agiklamak onlarin bilingli
titketici olmalarini saglayabilir.

Sonug

Dijital ¢ag, ¢ocuklarin psikolojik, biligsel ve sosyal gelisimlerini bir¢ok
agidan etkilemektedir. Teknolojinin sundugu firsatlar sayesinde bilgiye
erigim kolaylagmuig, 6grenme siiregleri daha dinamik hale gelmig ve yaraticilig
destekleyen pek ¢ok diyjital ara¢ hayatimiza girmigtir. Ancak bu siirenin
bilingsiz bir gekilde yonetilmesi, ¢ocuklarin gelisgimi {izerinde olumsuz
etkiler yaratmaktadir. Agir1 ekran maruziyeti, kontrolsiiz dijital igerik
titketimi ve sosyal izolasyon gibi unsurlar ¢ocuklarin dikkat becerilerinde
zayiflama, akademik performansta diigiis ve psikolojik sorunlar yagama
riskini arttirmaktadir. Bu nedenle, ¢ocuklarin saghkli bir dijital deneyim
yagamasi igin ebeveynlerin, egitimcilerin ve yetkililerin bilingli adimlar
atmasi gerekmektedir.

Erken yag grubu (5-8 yas), bu yas grubundaki c¢ocuklar dijital
igeriklerle ilk kez tanigmakta ve bu igerikler onlarin gelisgiminde biiytik rol
oynamaktadir. Bu donemde, dijital igeriklerin sinirli ve yaga uygun olmasi
gerekmektedir. Ekran siiresi glinde 30 dakika ile 1 saat araliginda tutulmah
ve ¢ocuklar igerikler yalnizca ebeveynleri ile izlemelidir. Ebeveynler, dijital
medya ile ilgili elestirel diistinme becerilerini ¢gocuklarina agilamali onlarin
medya igeriklerinin eglenceli i¢in oldugunu ve gergek diinya ile baglantilarini
ogretmelidirler. Ayrica, ¢ocuklarin medya okuryazarligini desteklemek
igin ebeveynler, dijital igerikleri, birlikte tartigarak gocuklarinin diigiinme
becerilerini geligtirebilir.

Orta yag grubunda (9-12 yas) olan ¢ocuklar, dijital diinyada daha fazla
etkilesimde bulunmaya baglamaktadir. Sosyal medya kullanimina egimli
olabilirler ancak ¢evrim igi giivenlik ve sosyal medya etigi konusunda bilgi
sahibi olmalar1 6nemlidir. Ekran siiresi, bu donemde sinirlanmali ve sosyal
medya etkilegimleri ebeveynler tarafindan denetlenmelidir. Cocuklar, dijital
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araglar1 yaratici bir sekilde kullanmaya tegvik edilmelidir. Ornegin dijital
sanat uygulamalar1 ve video yapma gibi aktiviteler onlarin dijital becerilerini
gelistirebilir. Ayrica dijital bagimhlik riskine kargt gocuklar alternatif
aktivitelere yonlendirilmelidir.

Ergenlik doneminde (13-17 vyasta) olan ¢ocuklar, dijital diinyada
kimliklerini inga etmeye baglamakta ve sosyal medya bu siire¢te 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ebeveynler, ergenlik donemindeki ¢ocuklara dijital
kimliklerinin saglikli gekilde olugmasi igin rehberlik etmelidir. Sosyal
medyanin ylizeysel etkileri ve manipiilasyonlar1 hakkinda farkindalik
yaratmak, bu donemdeki g¢ocuklarin daha bilingli bir dijital kullanict
olmalarini saglayacaktir.

Egitimciler, bu donemdeki ¢ocuklara dijital okuryazarlik ve medya
okuryazarligi konusunda rehberlik etmelidir. Bu donemde dijital igerikleri
sadece eglence amagh degil ayn1 zamanda akademik ve kariyer gelisimlerine
katki saglayacak sekilde kullanmahdir. Online kurslar, yaratici projeler ve
dijital igerikler {iretimi gibi aktiviteler ergenlerin teknolojiye karsi daha
iretken bir tutum geligtirmelerine yardimci olmaktadr.

Cocuklarin yaslarina gore dijital igeriklerle olan iliskilerini saglikli sekilde
yonlendirmek, onlarin biligsel, psikolojik ve sosyal geligimlerini en iyi sekilde
destekleyecektir. Erken yaglardaki ¢ocuklar i¢in medya okuryazarliginin
temelleri atilmali, orta yag grubundaki ¢ocuklar dijital beceriler konusunda
desteklenmelidir. Ergenlik donemindeki ¢ocuklar dijital kimliklerini bilingli
bir gekilde inga etmeli ve medya tiiketim aliskanliklar: iizerinde daha fazla
diisiinmeye tegvik edilmelidir.

Cocuklarin  teknoloji ile kurduklari iliskinin saglikli bir zemine
oturtulmasi i¢in Oncelikle ebeveynlerin bilingli bir rehberlik sunmas: biiytik
onem tagimaktadir. Cocuklar, dijital diinyada nasil hareket edeceklerini tek
baslarina 6grenemezler; bu siiregte yetiskinlerin yol gosterici olmasi gerekir.
Ornegin; gocuklarin ekran siiresi konusunda sinirlamalar belirlenmeli ve
belli yag gruplarina uygun igeriklere erigmeleri saglanmalidir. Ancak ekran
stiresi yonetimi yalmizca yasaklamalarla degil, pozitif disiplin teknikleri ile
saglanmahdir. Davranig pekistirme tekniklerinden yararlanarak ¢ocuklara
ckran stiresini  bilingli kullanmalar1 konusunda o6diillendirme = sistemi
uygulanabilir. Ornegin, ekran siiresini agmadiginda veya belirlenen igerikleri
izlediginde olumlu pekistiregler (daha fazla oyun oynama, birlikte digarida
zaman gegirme) saglanabilir.

Aile iginde agik iletisim kurularak gocuklarin hangi igerikleri tiikettigi
ve bu igeriklerden nasil etkilendigi hakkinda konugmak ¢ocuklarin medya



202 | Dijital Cagidn Cocuk DPsikolojisi

okuryazarligim artiracaktir. Ornegin, bir ¢ocugun bir sosyal medyada
paylagimma tepki verdigi bir durumda ebeveynler onun duygularini
anlamaya galisarak yonlendirici sorular sorulabilir. Ekran siiresi igin alternatif
sunmakta bu konuda ¢ocuklar1 ekrandan uzaklagtirmak igin dogrudan yasak
koymak vyerine dikkatlerini bagka etkinliklere yonlendirmek daha etkili
olacaktir. Ornegin, bir ¢ocuk tabletle uzun siire vakit gegirmek istediginde
bunun yerine onun ilgisini gekebilecek bir masa oyunu ya da yaratici bir
aktivite sunulabilir. Bir diger 6nemli husus ise teknoloji kullanimina katilim
gostererek ¢ocuklarin dijjital diinyada yalmz kalmasini engellemek igin
ebeveynler onlarin ilgisini geken uygulamalar, oyunlar ve igeriklere katilim
gostermelidir.

Ornegin, bir ¢ocuk yeni bir mobil oyun oynuyorsa ebeveynlerin bu
oyunu birlikte deneyimleyerek hem igerigi kontrol etmeleri hem de ¢ocukla
bag kurmalar1 saglanabilir. Bunun yani sira dijital giivenlik konusunda
farkindalik yaratarak ¢ocuklarin g¢evrimigi ortamlarda giivende kalmalari
igin gizlilik ayarlarin1 nasil kullanacaklarini 6grenmeleri gerekmektedir.
Ebeveynler gocuklariyla birlikte gizlilik ayarlarini kontrol edebilir ve sosyal
medya platformlarinda hangi bilgileri paylagmanin giivenli olup olmadigini
tartigabilir.

Cocugun vyagina uygun olmayan igerikle kargilagmasi durumunda,
ebeveynlerin bu igerigin neden sakincali oldugunu agiklamasi ve alternatif
olarak hangi igeriklerin tercih edilmesi gerektigini gostermesi 6nemlidir. Ayni
sekilde, ebeveynlerin ¢ocuklartyla birlikte dijital igerikler tiiketmesi, onlarin
medya okuryazarhigi becerilerini gelistirmesine yardimer olur. Ornegin;
bir animasyon filmi izlerken igerigin mesaji, karakterlerin davranislar1 ve
anlatilan hikayenin gergek diinyayla baglantist tizerine ¢ocuklarla sohbet
etmek, onlarin elegtirel diisiinme becerilerini desteklemektedir. Ebeveynlerin
bir diger 6nemli sorumlulugu ise, gocuklarina model olmalaridir. Cocuklar,
ebeveynlerinin  medya kullanim ahgkanliklarini = gozlemleyerek  kendi
davranslarini gekillendirmektedir. Eger bir ebeveyn, yemek sirasinda ya da
aile i¢in sohbetlerde siirekli telefon ekranina bakiyorsa, gocugunun da benzer
bir tutum sergilemesi kaginilmazdir. Bu nedenle, ebeveynlerin kendi medya
titketim aligkanliklarin1 gézden gegirerek ¢ocuklarina saglikli bir teknoloji
kullanim modeli sunmalar1 gerekmektedir. Ayrica, ¢ocuklarin ekran diginda
da kaliteli vakit gegirebilecekleri alternatifler bulmahdir. Ornegin; agik hava
etkinlikleri, spor, sanatsal faaliyetler ve kitap okuma gibi aktiviteler tegvik
edilerek ¢ocuklarin dijital bagimlilik gelistirme riski azaltilabilmektedir.

Egitimciler de, ¢ocuklarin dijital diinya ile olan iligkilerini saghkli bir
sekilde yonlendirmede kilit bir role sahiptir. Dijital araglarin egitimde
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bilingli kullanimi tegvik edilmeli ve 6grencilerin teknolojiyi yalnizca tiiketen
degil aym1 zamanda iireten bireyler haline gelmeleri desteklenmelidir.
Ornegin, ¢ocuklar sadece videolar izlemek yerine 6grendikleri bilgileri dijital
projeler ya da yaratict sunumlarla paylagmaya yonlendirilebilir. Bu sayede
teknoloji, pasif bir tiiketim aract olmaktan ¢ikip, 6grencilerin aktif olarak
ogrenmelerini destekleyen bir araca doniigebilir. Egitimciler aynmi1 zamanda
ogrencilere elestirel medya okuryazarligi becerileri kazandirmali ve internet
ortaminda kargilagtiklar1 bilgileri sorgulamalarini tegvik etmelidir. Ozellikle
sahte haberler ve manipiilatif igeriklerin yaygin oldugu dijital diinyada,
cocuklarin dogru bilgiyi yanhs olandan ayirt edebilmesi hayati bir beceri
haline gelmistir.

Yetkililer de g¢ocuklarin djjital diinyada giivenli bir gekilde var
olabilmeleri i¢in 6nemli sorumluluklar iistlenmelidir. Cocuklart koruyucu
yasal diizenlemeler gelistirerek, yaglarina uygun olmayan igeriklere
erisgimin kisitlanmasi saglanmalidir. Ayrica, ebeveynler ve egitimciler igin
bilinglendirme etkinlikleri diizenleyerek, dijital diinya kargisinda ¢ocuk
konusunda farkindalik arttirilmalidir. Ornegin; okullarda dijital giivenlik ve
bilingli medya tiiketimi iizerine egitim programlar1 olugturulmasi, ¢ocuklarin
teknolojiyi daha bilingli kullanimlarina katki saglayabilecektir.

Cocuklarin saglikli bir dijital deneyim yagamalari i¢in sadece ebeveynlerin,
egitimcilerin degil, ¢ocuklarin da bilinglenmesi gerekmektedir. Cocuklara,
sosyal medya platformlarinin ve dijital oyunlarin nasil ¢alistigi, hangi
igeriklerin onlar i¢in uygun oldugu ve ¢evrim i¢i ortamlarda glivenligin
nasil saglanabilecegi 6gretilmelidir. Ayrica, ¢ocuklarin yalnizca tiiketici degil
ayni zamanda iiretici olmalar1 tegvik edilmelidir. Ornegin; ¢ocuklarin ilgi
alanlarina yonelik blog yazmalari, dijital hikdyeler olugturmalari ya da egitici
igerikler iiretmeleri desteklenerek ¢ocuklarin yaratici ve iiretken bireyler
olmalar1 saglanabilir. Sonu¢ olarak, dijjital diinyanin ¢ocuklarin geligimi
tizerindeki etkileri hem olumlu hem de olumsu i¢in uygun oldugu ve ¢evrim
i¢i ortamlarda giivenligin nasil saglanabilecegi 6gretilmelidir.

Sonug olarak, dijital diinyanin ¢ocuklarin gelisimi iizerindeki etkileri
hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle ele alinmahdir. Teknolojinin
bilingsiz kullanimi, dikkat eksikligi, akademik basarisizlik, sosyal izolasyon
ve psikolojik sorunlara yol agabilse de bilingli bir yonlendirme ile teknoloji
gocuklarin gelisgimini destekleyen giiglii bir arag haline gelebilmektedir.
Ebeveynler, egitimciler ve yetkililer ¢ocuklarin dijital diinyada saglikli
bireyler olarak biiylimelerini saglamak i¢in ortak bir biling olusturmali
ve teknolojiyi dogru bir sekilde yonetme becerileri kazandirilmalidir.
Cocuklarin bilingli medya tiiketicileri ve iireticileri haline getirmek, onlarin
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saghkli psikolojik gelisimlerini desteklemenin en etkili yollarindan biridir.
Bu nedenle, teknolojinin sundugu avantajlardan faydalanirken olumsuz
etkilerini minimize edecek bilingli kullanim aligkanliklar1 kazandirmak,
toplumsal bir sorumluluk olarak ele alinmalidir.
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Bolum 7

YouTube ve Dijital Cocukluk: Kiiresel Diizeyde
Koruma Politikalar

Yasemin Cing1!

Ozet

Bu ¢aligma, dijitallesmenin ¢ocukluk kavramini nasil doniistiirdiigiinii ve
ozellikle YouTube gibi platformlar iizerinden gocuklarin dijital ortamlardaki
varligmm hangi yasal, etik ve sosyokiiltiirel tartigmalari beraberinde
getirdigini incelemeyi amaglamaktadir. Dijital medya, ¢ocuklar igin yalnizca
bir eglence araci olmaktan ¢ikmig; 6grenme, sosyallesme ve kendini ifade
etme alant haline gelmistir. Ancak bu yeni dijital ¢ocukluk bigimi, ¢ocuk
haklari, kigisel mahremiyet, psikososyal gelisim ve dijital emek gibi birgok
acidan Onemli riskleri beraberinde getirmektedir. Bu baglamda caliyma,
cocuklarin dyjital ortamlarda karsilagtiklarr riskleri azaltmak ve onlan
korumak amaciyla gesitli iilkelerde uygulanmakta olan yasal diizenlemeleri
kargilagtirmalt bir yaklagimla ele almaktadir. Ozellikle Avrupa Birligi tilkeleri,
Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya, Giiney Kore gibi tilkelerin ¢ocuklara
yonelik dijital medya politikalar1 ve YouTube gibi platformlara yonelik yasal
miidahaleleri detayli sekilde incelenmigtir. Ayrica, YouTube’un algoritmik
yapisinin, igerik 6nerme sistemlerinin ve reklam temelli ekonomik modelinin
gocuk kullanicilar {izerindeki etkileri tartigtlmistir. Elde edilen bulgular,
cocuklarin dijital ortamlarda korunmasmin yalnizca ulusal diizeyde degil,
ayni zamanda evrensel Olgekte ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Calisma, ¢ocuk haklarini 6nceleyen, siirdiiriilebilir ve etik temellere dayah
dijital diizenlemelerin olusturulmasimin  aciliyetini  vurgulamaktadir. Bu
baglamda hem yasal hem de toplumsal diizeyde ¢ok boyutlu stratejilere
ihtiyag duyuldugu sonucuna ulagilmugtir.

1

Dr., Bagimsiz Aragtirmaci, e-mail: yasminandac@gmail.com, ORCHID ID: 0000-0002-
2016-6900.
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Giris

Dijital teknolojilerin gocuklarin giinliik hayatlarinda 6nemli bir yere
sahip olmasi, geleneksel gocukluk anlayisini da degistirmeye baglamistir.
Cocuklar giiniimiizde, dijital igeriklerin yalnizca pasif tiiketicileri degil,
ayni zamanda aktif birer {ireticisi, dagiticisi, yayimnlayicisi ve yorumlayicist
olarak dijital kiiltiiriin Oznesi haline gelmigtir. Yagsanan bu doniigtimiin
belirgin olarak goriildiigii platformlardan biri olan YouTube, ¢ocuklarin
eglendigi, Ogrendigi, iirettigi ve sosyallesme gereksinimlerini sagladigt
¢ok katmanli bir dijital alandir. Fakat bu yogun etkilesim bazi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Bunlarin baghicalar1 arasinda; gocuk haklari,
mahremiyet, gelisme dayali riskler ve gocuklarin dijital emeginin kullanilmasi
yer almaktadir. Bu konudaki yasal diizenlemeler yetersiz kalmakta fakat
etkili adimlar atilmas1 yoniinde ¢aligmalar devam etmektedir. Sosyal aglar
diinyay1 kiiresel bir koy haline getirmekle birlikte kiiltiirlerin yayilmasina ve
benimsemesine de zemin hazirlamaktadir. YouTube diinyanin her bolgesinde
yagayan ¢ocuklar1 benzer video igerikleriyle bir araya getirmekte ve bu durum
da s6z konusu gocuk haklar1 ihlallerine de kapr aralamaktadir. Bu ¢aligmanin
konusunu, gesitli iilkelerin bu konudaki yasal diizenlemelerinin neler oldugu
olusturmaktadir.

YouTube’un algoritmik yapisi, igerik olugturma siiregleri ve reklam
odakl1 ekonomik modeli, gocuk kullanicilar1 ve igerik iireticilerini korumaya
yonelik yeni yasal diizenleme arayiglarini da giindeme getirmistir. Bilhassa
kigisel verilerin islenmesi, yas dogrulama yontemleri ve ¢ocuklarin bizzat
igerik iireticisi konumunda olmalar1 gibi konular birgok iilkenin dogrudan
veya dolayl olarak YouTube’a yonelik yasal miidahalelerde bulunmasina yol
agmustir. Bunun sonucunda, ¢ocuklarin dijital ortamlarda korunmasina iligkin
diizenleme girigimleri, artik yalmizca ulusal sinirlar iginde degil, evrensel
bir perspektifle ele alinmasi gereken bir alana doniigmiigtiir. Bu gereklilik,
djjital ¢ocuklugun siirdiiriilebilir hale gelmesi, adil olmasi ve ¢ocuk haklarini
oncelikli kilan bir zeminde gekillenmesi igin gereken yapisal diizenlemelerin
olusturulmasina ve stirdiiriilmesine 6nem atfetmektedir.

7. 1. Dijital Yerlilerin Yeni Medya ile Tligkisi

Diinya, tiim insani ve kiiltiirel pratikleri kokli bir sekilde dontistiirme
potansiyeline sahip olan 4. Sanayi Devrimrnin esigindedir. Bu siireci
miimkiin kilan dijital devrim, 1970’]i yillarda baglayan 3. Sanayi Devrimi’yle
beraber insanoglunu boylesi biiylik bir doniigime nispeten yumugak
bir gegisle hazirlamistir. Iginde bulundugumuz cagda dikeyden yataya,
kapalidan neredeyse seffafa, dogrusaldan aga bagl olana, kurgulanmistan
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belirsiz olana, tek gorevden ¢ok goreve, ozellikle de duragandan akigkana
doniigen farkll bir diinyada yagamaktayiz. Degisimin giderek hizlanmasiyla
insanlik bu yeni dijjital diinyanin dinamiklerine ayak uydurmak zorunda
kalmaktadir. Tarihte ilk kez yetigkinler yerine geng nesiller bu doniigiimiin
on saflarinda yer almaktadir. Yetiskinlere oranla gengler, dijital teknolojileri
kullanma ve internet ortaminda yon bulma hususunda daha hizl ve etkin
hareket etmektedir. Boylelikle dijitallesen diinyada bilgiye erigim ve iiretim
stiregleri onlar1 daha fazla meggul etmektedir.

Neil Postman ¢ocuklari, géremeyecegimiz bir zamana gonderilmis canl
mesajlar olarak nitelendirir. Aries ise, toplumsal bir kurgu olarak goriir ve
onlarin modernitenin bir {iriinii oldugunu belirtir, ona gore 15. yiizyila
kadar gegen siirede ¢ocukluk olgusundan ziyade ¢ocuk olgusu vardir (Inal,
2015). Cocugun doganin bir armagani oldugunu soéyleyen Elkind (2001),
gocuklugun toplumsal bir inga oldugu tezini savunur. Cocuklarin nasil
tasarlandigindan ziyade nasil algilandigt her zaman belirli bir toplumsal ve
tarithsel perspektifi yansitir. Cocuklugun tamamen yetiskinlikten farkli bir
donem oldugu ve bu sekilde degerlendirilmesi gerektigi diiglincesi, Bati
diinyasinda ilk defa 17. yiizyilda ortaya atilmistir. Bu déneme kadar ¢ocuklar
genel olarak minyatiir birer yetiskin gibi betimlenirken, bu donemden
itibaren gocuklara 6zgii bir varolug bigimi oldugu kabul edilmeye baglanmug
ve bu anlayig sanatsal temsillere de yansimistur.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte yagsanan gelismelere ¢ocuklar da dahil
olmustur. Yepyeni bir ¢ocukluk donemini anlatan dijital yerli kavramu,
dijital teknolojilerle i¢ ige biiylimiig, bu alanda yetkin ve ilgili birey olarak
tanimlanir. Bu kavram, genellikle dijital go¢gmen ile kargitlik iginde agiklanir.
Dijital go¢men, dijital teknolojilerle hayatinin ileriki donemlerinde tanigmus,
bu araglara kars1 giivensiz, hatta korkulu bir tutum geligtirmis ve teknolojiyi
etkili bigimde kullanma becerisinden yoksun birey olarak betimlenir. Prensky
(2001)’in yaklagimina gore, kigisel bilgisayarlarin yayginlastigi donemden
sonra dogan tiim gengler dijital yerlidir; buna kargilik, onceki kugaklar
dijital gogmen olarak kabul edilir. Dyjital yerlilik fikrinin ilk olarak Barlow
(2019)’un “Siber Uzayin Bagimsizlik Bildirgesi” baglikli makalesinde dile
getirildigi gortilmektedir. Barlow burada ebeveynlere; “Cocuklarimizdan
korkuyorsunuz, ¢iinkii onlar sizin sonsuza dek gogmen kalacaginiz bir
diinyanin yerlileri” seklinde seslenmigtir.

Benzer sekilde Papert (1996) da “Baglantii Aile” adli ¢alismasinda,
bilgisayar korkusu yasayan ve teknik agidan yetersiz kalan ebeveynler ve
ogretmenlerle ¢ocuklar arasinda bir ugurum oldugunu vurgulamistir. Bu
soylemler, dijital kugaklar arasinda bir “nesil farki” soyleminin giderek
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yayginlik kazandigini gostermektedir. Her ne kadar kavramin kokeni
tam olarak bu metinlere dayansa da terimi popiilerlestiren kisi Prensky
olmustur. 2001 yilinda yaymmladigi “Dijital Yerliler, Dijital Gogmenler”
baglikli makalesi ¢okga atif almig ve kavrami akademi digindaki gevrelere de
tagimugtir. Ayni donemde Tapscott (1998), benzer bir sekilde “Net Kugagi”
terimini ortaya atmug, sosyal yorumcular ise bu kugagi “Milenyum Kugag:”
gibi ifadelerle tanimlamugtir (Howe ve Strauss, 2000). Zamanla bu soylem,
“Google Kugagr”, “Nintendo Kusag1”, “C Kusag1” gibi bagka terimlerle de
cesitlenmigtir.

Dijital ¢ocukluk, yeni iletisim teknolojilerinin egemen oldugu bir diinyaya
dogan ve bu teknolojilerle ig ige biiyiiyen ¢ocuklarin deneyimledigi 6zgiin
cocukluk kiiltiirii olarak tanimlanabilir. Bu kiiltiirel doniigiim igerisinde
yetigen giiniimiiz gocuklar1, kuramsal literatiirde gesitli kavramlarla
anilmaktadir. Prensky (2001), internet ve dijital teknolojilerle gevrili bir
diinyaya gozlerini agan bu kugag: dijital yerli olarak tanimlarken; Tapscott
(1999), dijital araglart oksijen kadar yagamsal goren ¢ocuklara net kusag:
yada net jenerasyonu adini vermektedir. Benzer bigimde Palfrey ve Gasser
(2016), Prensky ile paralel bir yaklagimla bu ¢ocuklar1 dijital yerli olarak
nitelendirmektedir. Genel perspektifte s6z konusu dijital yerliler, dogduklar:
andan itibaren dijital araglarla biiyiiyen, djjital teknolojilerin diline adeta
anadil diizeyinde hakim olan ve djjitallesmenin yagamin tiim alanlarina niifuz
ettigi bir ¢agin cocuklar1 olarak konumlandirilmaktadir. Onlar yalnizca
teknolojinin pasif kullanicilar1 degil ayni zamanda dyjital kiiltiiriin akeif
aktorleri olarak dijital ¢ocukluk olgusunu bigimlendiren temel figiirlerdir.

Bilgisayar teknolojisi kelimelerden goriintiilere ve filmlere kadar tiim
iletigim big¢imlerini simiile etme kapasitesine sahip bir aragtir. Tarihsel
olarak ilk kez yagamimizda iletigim ve anlam iiretimine aracihk eden tiim
sistemler yani entelektiiel teknolojiler biitiinlesmis bir sistem tarafindan
sunulmaktadir. Bu baglamda bir ¢ocuk hild film izlemek i¢in sinemaya
gidebilir, televizyon kanallarini gezebilir, basili kitaplara ulagabilir ya da CD
calardan miizik dinleyebilir. Ancak giiniimiizde bu tiir deneyimler, artik
bu geleneksel araglar araciligiyla gergeklestirilmek zorunda degildir. Ciinki
dijital ¢aga dogan ¢ocuklar, internete baglanabilen bir cihaz araciligiyla
ses, metin ve gorsellerden olusan devasa bir dijital evrene parmaklarinin
ucundan erisebilmektedir. Ister ev ortaminda ister baska bir mekinda olsun
sinirsiz sayida videoya ulagabilir, dijital oyunlar oynayabilir veya bagkalarryla
gevrimigi etkilesime gegebilir (Chatfield, 2013).

Bu doniisiim, gocukluk deneyiminin temel bilegenlerinde 6nemli bir
kirilma meydana getirmigtir. Cocuklarin oyunlart ve oyuncaklarla kurduklar:
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tiziksel ve tiretici etkilesimler akran iligkilerine dayali yiiz yiize sosyal ortamlar
yerini giderek ekran baginda gegirilen uzun ve yalmz saatlere birakmaktadr.
Dijital gagda gocuklar, gevrelerini kugatan ekran gesitliligine uyum saglamaya
caligmakta ve adeta dijital araglarin yon verdigi bir yasam bi¢imine entegre
olmaktadir. Bu ¢ocukluk, ge¢mig kusaklarin deneyimledigi cocukluktan
belirgin bigimde ayrigmaktadir. Agaglara tirmanmak, top oynamak, bisiklet
stirmek gibi fiziksel etkinliklerin yerini, ekranlara dokunmak, tiklamak ve
kaydirmak gibi dijital edimler almigtir (Goodwin, 2018).

Belirli bir kugag: tek bir toplumsal grup gibi degerlendirmek, konuyu
nispeten daha basit bir perspektiften degerlendirmek olacaktir. Aragtirmalar,
kusaklar hakkindaki genel yargilarin ¢ogu zaman yamiltici olabilecegini
gostermektedir. Yani dijital yerli teriminin biitiin bir nesil hakkinda
genelleme yapmak igin kullanilmasi yerine, kavramin aslinda yalnizca belirli
bir alt grubun ozelliklerini yansittigi ifade edilmektedir (Bennett, 2012).
Ornegin Selwyn (2009), genglerin dijital teknolojilerle iliskilerinin ok gesitli
oldugunu ve bunun abartildigini, popiiler dijjital yerliler anlatisinin gergegi
tam yansitmadigini vurgulamaktadir. Geng bireylerin tamaminin teknolojiyle
benzer gekilde iliski kurmadigi, ozellikle sosyoekonomik diizeyi diigiik
olanlarin erigim ve kullanim imkanlarinin sinurli olabilecegini belirtmektedir.
Diger yandan bazi ¢aligmalar, bireylerin teknolojiye aginaliklarinin eski
kusaklarla benzer diizeyde olsa bile, dijital ¢agda dogmug olmanin bireylerin
diigtinme, hareket etme ve iletisim bi¢imlerini etkiledigini ileri siirmektedir
(Lugano ve Peltonen, 2012). Bu baglamda Prensky (2001)’in dijital
yerliler yaklagimi, hala tartigmalar1 baglatan bir referans noktasi olarak
degerlendirilebilir.

Yirmi y1l 6ncesine kadar ¢ocuklar giin boyu digarida oyun oynama imkani
bulur bisiklete biner, spor yapar ve dogayla i¢i ige hayali diinyalar inga
ederdi. Kendi oyunlarint kurma konusunda son derece bagariliydilar ve bu
oyunlar pahali teknolojik araglara yada yetiskin denetimine ihtiya¢ duymazdu.
Cocuklarin fiziksel olarak aktif oldugu ve dogaya dayal bir duyusal diinyaya
sahip olduklar1 bu donemi giiniimiizde yagama imkani giderek azalmaktadir
(Vandewater vd., 2007). Bugiiniin ¢ocukluk deneyimi ise koklii bigimde
degismistir. Medya, televizyonun yani sira cep telefonlari, tabletler ve sosyal
medya platformlariyla birlikte ¢ocuklarin hayatlarinda baskin bir konuma
yerlesmistir. Cocuklar, neredeyse evrensellesen televizyon erigimiyle birlikte,
medyaya doygun bir ¢evrede biiyiimektedir. Medya ve teknolojinin giinliik
yagamdaki rolii her gegen giin artmakta ve bu gidisatin 6niimiizdeki yillarda
da siirecegi neredeyse kesindir (Brown, 2011).
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Teknolojinin ¢ocuklar igin tehdit olugturabilecegine dair yaygin bir
alg1 olmasina ragmen, bu araglarin ayni zamanda iiretkenligi gelistirme ve
bagimsiz hareket etme becerisi kazandirma gibi firsatlar sundugu da goz
ardr edilmemelidir. Bazi durumlarda teknolojiler ebeveynler ve ¢ocuklar
arasindaki smnirlart ortadan kaldirsa da duygusal kopukluklara ve aile igi
mesafenin artmasma neden olabilmekte nitekim giiniimiizde kullanilan
bir¢ok dijital cihaz bir istekten ziyade ihtiya¢ halini almaktadir (Radesky
vd., 2014). Medya, ¢ocuklarin deger vyargilarii sekillendirmekte ve
davranig Oriintiilerini 6grenmelerinde etkili olmaktadir. Ancak medyanin
yeni bigimleri, akademik anlamda yeterince incelenmemigtir. Teknoloji
kullanitmindaki hizl artig, ¢ocuklarin saghg tizerinde ¢ok boyutlu etkiler
meydana getirmekte; egitim ve saghk sistemleri bu etkileri yeni yeni tespit
etmeye baglamaktadir. Obezite, diyabet, otizm spektrum bozukluklari,
motor koordinasyon giigliikleri, gelisimsel gecikmeler, konugma ve 6grenme
problemleri, duyusal hassasiyetler, anksiyete, depresyon ve uyku bozukluklar
gibi bir¢ok sorun, teknolojinin agir1 kullanimuyla iligkilendirilmekte ve bu
sorunlar endise verici bir hizla artig gostermektedir (Thompson vd., 2016).
Bu noktada ebeveynlerin, 6gretmenlerin ve terapistlerin bir araya gelerek
toplumun bu konuda farkindalik geligtirmesine katki sunmalar1 hayati 6nem
tagimaktadir. Teknolojinin yalnizca ¢ocuklarin fiziksel ve psikolojik saghgi
degil, ayn1 zamanda Ogrenme siiregleri ve aile iligkilerini siirdiirebilme
becerileri lizerindeki etkileri de dikkatle degerlendirilmelidir. Ebeveynler,
teknolojinin avantajlarini ve dezavantajlarini géz onitinde bulundurarak,
cocuklarint yagamdan keyif almaya yonlendirme sorumlulugunu tagimalidir
(Bremmer ve Fogel, 2009).

Cevrimigi ortamlarda bilgi akiginin ve iletigimin yiiksek yogunlugu
diisiiniildiigiinde, bunlarin bir gocugun zihinsel gelisimi ve kisilik olugumu
tizerindeki etkisinin kiiglimsenmeyecek boyutlarda oldugu agikardir. Kaldr ki
bilgi iletisim teknolojilerinin ¢ocuklugun ilk aylarindan yetiskinlik siirecine
kadar her aninda onunla biitiinlesmis bir sekilde ilerledigine dair bir gok veri
ve gozlem mevcuttur. Bu durum eskiden kullanilan geleneksel yontemler
yerine meta analitik, nitel ve nicel yontemlerle harmanlanmig aragtirma
tasarimlart kullanarak gocukluk olgusuna farkli perspektiflerden bakmay1
gerekli kilmaktadir. Ciinkii dijital teknoloji dendiginde akla ilk gelen yag
grubunun ¢ocuklar olmayacagr diigtiniiliirdii. Ancak giiniimiizdeki duruma
baktigimizda, diinya genelindeki milyonerler arasinda gocuk YouTuber’larin
da yer aldigin1 goérmek miimkiin. Annelerin ultrason goriintiilerini
paylasgtiklar1 bebeklerin hentiz hayatlarinin ilk aylarinda ekrani kaydirmaya
baglamalar1 da gormeye aligik olunan durumlardandir. Hatta Leaver’a gore
(2015), ultrason fotograflart paylagilan ve heniiz dogmadan sosyal medya
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hesaplarina sahip olan ¢ocuklara artik “dijital yeni dogan” yerine “dogmak
tizere olan dijital” terimlerinin kullanilmas: ¢ok daha dogru olacaktir.

Kiigiik ¢ocuklar dijital teknolojilerle yalmz basglarina degil, genellikle
bagkalarryla isbirligi iginde etkilesim kurmaktadir. Son yillarda nesnelerin
interneti, yaganan bu gelismelerle oyuncaklarin internetine kapi aralamistir.
Internete bagl akilli oyuncaklar, Barbie’den LEGO’ya kadar bircok {iriin
igin biiyiiyen bir pazar haline gelmigtir (Holloway vd.,2016). Bu noktada
dikkat ¢eken konu gocuklarin kiigiik yagta “kullanic1” olarak tanigtiklar: bu
teknolojileri kendi kendilerine degil bagka birisinden gorerek 6grenmeleridir.
Giiniimiizde smuf iginde kullamilan akilli tahtalar da geleneksel egitim
modellerinden ¢ok daha farkli 6gretim modelleri sunmakta ve ¢ocuklarin
aliskin oldugu teknoloji kullanimina da zemin hazirlamaktadir. Bu durum
goz ontinde bulunduruldugunda, ilkokul ¢agina gelmis bir gocugun o giine
kadar dijital ortamlara maruz kalmamig oldugu varsayilsa bile anaokulu veya
ilkokulun ilk giinlerinde akilli tahta vasitasiyla bu diinyaya adim attig1 ve
giderek uyum sagladigr anlagilmaktadir. Bu noktada devreye, zaten ekrana
maruz kalacagr ongoriilen gocuklarin ekranla ve ekranda ne yaptiklar1 ne
tirettikleri ve neyi tiikettikleri girmektedir.

Geleneksel gocukluk siireglerinden farkli bir donemin yagandigr agikardir.
Giintimiizde sokaklardauzunvakitler geciren¢ocuklarinyeriniekrankargisinda
vakit gegiren gocuklarin aldigini gozlemlemek zor degildir. Konvansiyonel
medyada ekranda ¢ocuklara daha az yer ayirilmig olmasi, izlenecek cizgi
film ve programlarin belli saatlerde yayinlanmasi ¢ocuklarin sosyallegmesi
ve agik havada vakit gegirmesi igin uygun zeminleri hazirlamakta idi. Ancak
teknolojik gelismeler ve 2020 yilinda yaganan pandemi siireci ¢ocuklarin oyun
parkini ekran olarak belirlemeye baglamistir. Medya araglarinin gesitlenmesi
de bu konuda etkili olmustur. Sonugta gelinen noktada 20 yil 6ncesinin
izleyici ¢ocuklari yerini iiretici gocuklara birakmistir. Giintimiizde ¢ocukluk,
klasik kaliplardan ayrilan bir yasama bi¢imi olmanin otesinde kendine 6zgii
ahigkanliklar ve dijital deneyimlerle sekillenen yeni bir toplumsal durumdur.
Artik ¢ocuklar oyun oynarken, 6grenirken ve arkadaglariyla iletigim kurarken
cogunlukla dijital araglart kullanmakta, bu nedenle dijitallegsen toplumun bir
pargasi olarak dijital gocuklar haline gelmektedir.

Yaganan teknolojik gelismeler dijital neslin egitim siireglerinde de baz1
degisikliklerin gerekliligine kapi aralamigtir. Dijital yerliler kavraminin
egitimle iliskisi Ozellikle Ogrenme bigimleri, teknolojik vyeterlilikler ve
ogretim tasarimi bakimindan 6nemlidir. Dijital ¢agda dogmus bireylerin
yalnizca teknolojiye daha hizli erigim sagladiklart degil, aym1 zamanda
bilgiye ulagma, iletisim kurma ve 6grenme yontemlerinin de farklilagtig
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iddia edilmektedir. Bu baglamda, egitim kurumlarinin bu nesle hitap
edecek yontemler gelistirmesi gerektigi one stiriilmiistiir. Fakat bu kanaat,
tiim genglerin teknolojiyle ayn sekilde etkilesim kurdugu yoniindeki hatal
genellemelere dayanmaktadir.

Prensky’nin (2001) ileri siirdiigli gibi 6grencilerin tamamu dijital yerli
ve Ogretmenler de dijital gogmenlerse, bu kugaklar arasinda bir kopukluk
oldugu varsayilir. Oysa genglerin dijital yeterlilik diizeyleri arasinda ciddi
tarkliliklar oldugu agiktir. Bu nedenle egitimde temel sorun yalnizca dijital
araglarin nasil kullanilacagy degil, ayni1 zamanda 6grenci ¢esitliligine uygun,
adil ve kapsayic1 pedagojik yaklagimlarin nasil gelistirilecegidir. Ayrica, eger
baz1 6grenciler sosyoekonomik konumlar1 nedeniyle dijital teknolojilere
yeterince erisemiyorsa, kapsayici bir egitim sisteminin bu esitsizlikleri nasil
ele alacagi onemli bir sorudur. Bu konuda Warschauer (2004), “Dijjital
ucgurum” terimini ilk olarak teknolojiye fiziksel erisgimdeki farkliliklart
agiklamak amaciyla kullanmugtir. Dijital ugurum, bireyler veya gruplar
arasinda dijital teknolojilere erigim diizeylerindeki farkliliklar1 ifade eder.
Bu erigim yalnizca fiziksel anlamda degil, aym1 zamanda teknolojiyi etkili
bir bi¢imde kullanabilme becerisini de kapsar. S6z konusu esitsizlikler;
yas, cinsiyet, ik, etnisite, sosyoekonomik diizey veya cografi konum gibi
taktorlerden kaynaklanabilmektedir. Zamanla bu odak, bireylerin sahip
oldugu dijital bilgi ve becerilerdeki farkliliklara yonelmistir (Selwyn, 2004).

Teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte, mesele yalnizca erigim saglamak
degil, bu teknolojileri ne derece {iiretken, bilingli ve etik bir bigimde
kullanilabildigi olmustur. Bu baglamda, egitim kurumlar1 yalnizca teknik
becerilerin kazandirilmasina degil, dijital vatandaslik, elestirel diigiinme ve
sorumlu igerik tiretimi gibi yetkinliklerin de gelistirilmesine odaklanmigtir. Bu
konu bir biitiin olarak diigiiniildiiglinde, egitim siirecinin tamamlanmasinin
ardindan djjital yerlilerin i§ yagamina iliskin algilarinin da farkhilagtig:
gozlemlenmektedir. Ornegin, X kusagi yani 1966-1980 yillar1 arasinda
dogan bireylerin yagamak igin gahgtiklari, 1981 ve sonrasinda dogan Y
kusag1 olarak adlandirilan bireylerin ise anlamli ve esnek galiyma ortamlari
aradiklar ifade edilmektedir (McGinnis ve Ng, 2016). Giiniimiizde dijital
kusagin, fiziksel olarak bir “ig yerine” gitmeden de ¢aligabilmenin miimkiin
olduguna taniklik ettigi soylenebilir.

7.2. Cocuk ve YouTube Kullanim Profilleri

Dijital teknolojilerin giinliik hayatla biitiinlestigi ¢agimizda, ¢ocuklar
medya igerikleriyle erken yaglardan itibaren yogun bir etkilesim igerisindedir.
Bu baglamda, sosyal medya platformlar1 ozellikle YouTube platformu,
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cocuklarin dijital medya deneyimlerinin merkezinde yer almakla birlikte,
egitsel ieriklerden eglence amagh videolara kadar genis bir yelpazede sunulan
gorsel materyaller aracihigiyla ¢ocuklarin biligsel, sosyal ve duygusal gelisgim
stireglerini gesitli sekillerde etkilemektedir. Ancak bu etkilesim, beraberinde
hem pedagojik firsatlar hem de medya okuryazarligi, icerik denetimi ve
dijital giivenlik gibi alanlarda 6nemli tartiymalar1 giindeme getirmektedir.
Yararlar1 ve zararlart sik¢a tartigilan bu konuda birgok goriis mevcuttur.
Tartigmalara ragmen giin gectikge daha fazla gocuk sosyal medyada aktif
olmakta ve sayisiz igerikler iiretmektedir.

YouTube, giiniimiizde kiigiik ¢ocuklarin ekran baginda gegirdigi siirenin
en biiylik kismini olugturmaktadir. 0-8 yag araligindaki kiigiik ¢ocuklar, bu
video paylagim platformunda giinde bir saatten fazla zaman gecirmektedir
(Rideout ve Robb, 2020). 12 yasin altinda gocugu olan ebeveynlerin
%380’inden fazlasi, ¢ocuklarmin YouTube izledigini bildirmektedir (Smith,
Toor ve Kessel, 2018). Bebekler ve emekleyen ¢ocuklar arasinda medya
kullanimi ortalama olarak giinde 40 dakika ile 3 saat arasinda degismektedir
(Rideout, 2017). Bu yag grubuna yonelik videolar ve uygulamalar oldukga
tazladir fakat, erken ¢ocukluk donemlerinde uzun siireli ve egitici igerige
sahip olmayan medya kullaniminin geligimsel gecikmelere sebep oldugu
vurgulanmaktadir (Wiltshire vd.,2021). Buna paralel olarak, National
Institutes of Health Stratejik Plan1 (2021-2025), erken ¢ocuklukta ekran
temelli medya kullanimini bir aragtirma 6nceligi olarak vurgulamigtir.

Cocuklar arasinda ekran temelli medya kullaniminin giderek artan bir
boliimii YouTube tizerinde gergeklesmektedir ve 2020 yili itibariyle iki
yagin altindaki gocuklarin %]17’si ¢evrim igi videolara erigmektedir (Levine
vd., 2019). Bebek ve kiigiik gocuklarin medya kullanimu {izerine yapilan
onceki aragtirmalar, ¢ogunlukla televizyon ve DVD’lere odaklanmus,
ciinkii bu araglar onlara yonelik pazarlanmig ve YouTube bu alanda
daha az caligilmigtir. Zamanla televizyon ve DVD teknolojisinin yerini
YouTube’a birakmasiyla birlikte geleneksek medya araglar1 bu platformdan
pek ¢ok agidan farklilik gostermeye baglamugtir. Bunlar arasinda kullanict
tarafindan olusturulan videolar, pazarlama igerikleri ve ¢ocuklarin izleme
ahigkanliklarini yonlendirebilecek algoritmalar yer almaktadir (Alruwaily
vd., 2020). Bu ozellikler, ailelerin bu platformda yiiksek kaliteli ve egitici
videolar bulmasini zorlagtirabilmektedir. Bu noktada algoritmalarin geffaf
olmas1 6nem kazanmaktadir. Ancak her ne kadar bu geffaflik saglansa da gok
kiigiik yaglardaki gocuklarin anilan siirelerde ekran kargisinda vakit gegirmesi
olumlu gortilmemektedir.



216 | YouTube ve Dijital Cocukluk: Kiivesel Diizeyde Kovuma Politikalar:

Cocuklar tizerindeki teknolojik etkiler, akademik ¢evrelerde sik¢a ele
alinan baglca tartigma konular1 arasinda degerlendirilmektedir. Ozellikle
gocuklarin internet ortamindaki oyun tercihleri, karsilagtiklar: igerikler ve
kullandiklar1 uygulamalar, bu etkinin kapsamli bigimde analiz edilmesini
gerekli kilmaktadir. Aileler, ¢ocuklarinin ruhsal, zihinsel sagliklarini ve kisisel
bilgilerinin giivenligini korumak adina genellikle internet ile teknolojiye
erigimlerini sinirlandirma yolunu se¢gmektedir. Diinyanin 6nde gelen siber
giivenlik kuruluglarindan Kaspersky (2022) tarafindan yapilan bir ¢aligmada,
gocuklarin dyital ilgileri detayll sekilde incelenmig ve en sik kullanilan
uygulamalar ile igerikler ortaya konmustur. Ulagilan bulgular, ¢ocuklarin
teknolojiye olan egilimlerini kavramak ve dijital diinyadaki yonelimleri
belirleyebilmek adina kiymetli veriler sunmaktadir. “Safe Kids” baglikl
caliymanin verilerine gore; Tiirkiye’de yasayan ¢ocuklarin Android igletim
sistemi kullanan cihazlarda en ¢ok tercih ettigi ti¢ uygulama YouTube (%34),
WhatsApp (%18) ve Instagram (%12) seklinde belirlenmigtir. Windows
igletim sistemli cihazlarda ise sirastyla Google Chrome (%51,6), Roblox
(%11,6) ve Discord (%11,5) 6ne gikan uygulamalar arasinda yer almaktadhr.
S6z konusu sonuglar, ¢ocuklarin dijital plattormlardaki davramig kaliplarini ve
igerik egilimlerini anlamada 6nemli bilgiler igermektedir (Kaspersky, 2022).

Find My Kids tarafindan gergeklestirilen diger bir analiz, ocuklarin giinliik
ortalamada 4,5 saat boyunca mobil uygulamalar: aktif olarak kullandiklarini
ortaya koymaktadir. Bu aragtirma, ¢ocuklarin %49’ unun gece saat 23:00 ile
04:00 araliginda mobil oyunlarla vakit gegirdigini, %60’ 1n1n ise bu zaman
diliminde sosyal medya mecralarinda etkin olduklarini gostermektedir.
Bulgular, gocuklarin gece saatlerinde dahi ¢evrim i¢i olduklarini agik¢a ortaya
koymaktadir. Ayni zamanda aragtirma, ¢ocuklarin %7’sinin yag sinir1 18 ve
tizeri olarak belirlenmig uygulamalar1 kullandiklarini da tespit etmistir. Bu
durum, yaglarina uygun olmayan igeriklerle karg1 kargiya kalma ihtimallerini
artirmakta ve gesitli riskler dogurmaktadir. Tiirkiye’deki ¢ocuklarin mobil
cihazlarinda en yogun kullanilan uygulama kategorisi sosyal medya
olurken, ikinci sirada mobil oyunlar yer almaktadir. En ¢ok tercih edilen
ilk on uygulama incelendiginde, gocuklar sosyal medya uygulamalarinda
giinlitk ortalama 66 dakika, mobil oyunlarda ise 65 dakika gecirmektedir.
Tiirkiye’de ¢ocuklarin siklikla kullandig1 sosyal medya uygulamalar: arasinda
YouTube, Instagram, Facebook ve TikTok ilk siralarda yer almaktadir. Oyun
uygulamalari igerisinde ise Roblox, PUBG Mobile, Brawl Stars, Minecraft
ve FIFA Mobile 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica film, dizi ve ¢izgi film gibi gorsel
igerikleri izlemeyi tercih eden gocuklarin, Netflix uygulamasmni giinde
yaklagik 46 dakika kullandiklar1 gozlemlenmistir. Bu veriler, Tiirkiye’deki
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cocuklarin dijital ortamlarda ne kadar zaman gegirdigini ve hangi igerikleri
tercih ettiklerini anlamamiza yardimei olmaktadir (FindMyKids, 2025).

Kiiresel veriler, Tirkiye’deki egilimlerle benzerlik gostermektedir. Buna
gore, diinya genelinde gocuklarin en sik kullandigr ilk on uygulamanin ilk
siralarinda sosyal medya, bunu takiben de mobil oyunlar yer almaktadir.
Sosyal medya alaninda ¢ocuklarin popiiler buldugu uygulamalar arasinda
YouTube, TikTok, Likee, YouTube Kids ve Wattpad dikkat ¢ekerken; oyun
kategorisinde 6ne ¢ikan uygulamalar arasinda Roblox, Free Fire, PUBG
Mobile, Genshin Impact ve Call of Duty bulunmaktadir (FindMyKids, 2025).
Bu bulgular, diinyanin farkli bolgelerindeki ¢ocuklarin dijital platformlarda
benzer yonelimler gosterdigini ve sosyal medya ile mobil oyunlarin, dijital
yagamlarinda merkezi bir konumda oldugunu ortaya koymaktadir.

Gerek Tiirkiye’de gerekse uluslararasi Olgekte yiiriitiilen aragtirmalar, 0
ila 18 yag arasindaki gocuklarin en sik kullandiklar1 uygulamanin YouTube
oldugunu dogrulamaktadir. Sifir yag kulaga her ne kadar tuhaf gelse de
gocuklarin dogmadan 6nce birer sosyal medya hesabina sahip olduklar1 ve
dogduklar: ilk aylardan itibaren videolarla tanigmalari bu algiyr bertaraf
etmektedir. We Are Social tarafindan 2022 yilmin {giinci ¢eyregine
iliskin yayimlanan Temmuz 2022 Kiiresel Internet Kullanim Raporu,
diinya ¢apinda sosyal medya kullanim siireleri, en ¢ok tercih edilen sosyal
medya platformlar1 ve bu platformlarin takipgi sayilarma dair ¢esitli
istatistiksel veriler i¢ermektedir. Raporda yer alan bulgulara gore, diinya
genelinde bireyler giinliik yasamlarinin ortalama 6 saat 49 dakikasim
internette gegirmekte, bu siirenin 2 saat 29 dakikalik kismi ise sosyal medya
mecralarinda kullanilmaktadir. Internet kullanicilarinin sayist, son bir yil
iginde %3,7 oraninda artarak 5,03 milyar kigiye ulagmug; rapor, ayrica yillik
178 milyon yeni internet kullanicisinin dijital ekosisteme dahil oldugunu da
vurgulamaktadir. Web ortaminda en sik ziyaret edilen adreslere bakildiginda,
arama motoru olarak Google, video igerikleri igin YouTube ve sosyal medya
paylagimlart igin Facebook ilk sirada yer almaktadir (TRT, 2022).

Benzer dogrultuda yiiriitiilen bir diger aragtirma ise Tiirkiye genelinde
TUIK tarafindan gergeklestirilmistir. Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT)
Kullanim Aragtirmasi 2022 verilerine gore, internete erigim imkanina sahip
hanelerin orani %94,1, internet kullanan bireylerin oran1 %85, interneti
diizenli olarak kullanan bireylerin orani ise %82,7 olarak olglilmiistiir.
Aragtirma bulgulari, bireylerin en sik kullandiklar: mesajlagma uygulamasinin
%382 oranla WhatsApp, en yaygin sosyal medya uygulamalarinin ise %67,2
ile YouTube ve %57,6 ile Instagram oldugunu gostermektedir. YouTube,
en ¢ok tercih edilen video paylagim platformu olarak 6ne ¢ikarken, film veya
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dizi izlemek amaciyla djjital igerik platformlarina yapilan aboneliklerin orani,
2022 yihmin ilk geyregi itibartyla %26,4 olarak kayitlara gegmigtir. Ayni
aragtirma, erkek bireylerin kadinlara kiyasla interneti daha fazla kullandigin
da ortaya koymaktadir. Diizenli olarak internet kullanan erkeklerin orani
%86,9 iken, bu oran kadin bireylerde %78,6 olarak belirlenmistir (TUH(,
2022).

2024 yili itibartyla Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan bagimsiz bir
aragtirma olarak vyiiriitillen “Cocuklarda Bilisgim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast”, ¢ocuklarin dyjital diinyayla kurdugu iliskinin giincel bir
fotografim1 sunmaktadir. Bu aragtirmanin en garpici bulgularindan biri,
gocuklarin dyjital medya tiiketiminde YouTube platformunun neredeyse
evrensel diizeyde benimsenmis olmasidir. Aragtirmaya gore, sosyal medya
kullanan ¢ocuklarin %96,3’ii YouTube’u aktif olarak kullanmaktadir. Bu
oran, YouTube’'un gocuklar igin yalmzca bir eglence kanali degil, aym
zamanda bilgi edinme, egitsel igeriklere erisme ve dijital sosyallesme alani
haline geldigini gostermektedir.

YouTube’un bu derece yaygin kullanimi, video tabanli igeriklerin
cocuklarin medya ahskanliklarinda merkezi bir rol istlendigine isaret
etmektedir. 6-15 yag grubundaki ¢ocuklarin dijital medya tiiketiminde
gorselligin ve izlenebilirligin belirleyici oldugu bu egilim, 6zellikle dijital
okuryazarhk, dikkat siiresi, igerik filtreleme ve ebeveyn denetimi gibi
baghklarda yeni tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir. Nitekim
aragtirmada internet kullanan ¢ocuklarin %383,9’unun interneti oncelikli
olarak video izlemek amaciyla kullandig tespit edilmistir. Bu veriler,
YouTube’un yalnizca bir sosyal medya platformu olarak degil, ¢ocuklarin
djjital deneyiminin temel tagi olarak konumlandigini ortaya koymaktadir.
Cocuklarin genel internet kullanim orani 2024 yilinda %91,3% ulagmug
ve bu kullanimin biiyiik boliimii diizenli hale gelmistir. Interneti diizenli
kullandigint belirten gocuklarin orani %97,4 olup, ozellikle 11-15 yag
grubunda giinde iki saatten fazla internet kullanim oranlar1 dikkat ¢ekici
diizeydedir. Video igeriklerin bu denli yaygin izleniyor olmasi, ¢ocuklarin
zaman yonetimi, dikkat siirekliligi ve medya tiiketim aligkanliklar1 agisindan
kritik bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. YouTube tizerinden erisilen
igerikler; eglenceden egitime, oyun rehberlerinden vloglara kadar genis bir
yelpazeyi kapsamakta ve bu durum, platformun ¢ocuklarin giindelik dijital
yagaminda ¢ok yonlii bir rol iistlendigini gostermektedir.

Sosyal medya genelinde g¢ocuklarin %66,11 platform kullandigini
belirtmigtir. Bu oran 6-10 yag grubunda %53,5, 11-15 yas grubunda ise
%79,0°d1r. Ancak yag gruplarindan bagimsiz olarak YouTube her iki grubun
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da agik ara en fazla tercih ettigi platform olmugtur. Bu durum, gorsel igerik
titkketiminin yasa bagh degil, dijital kiiltiirle i¢ ice ge¢mis bir aliskanlk
haline geldigini diigiindiirmektedir. Instagram (%41,5), TikTok (%26,2)
ve Snapchat (%21,4) gibi diger platformlarin oranlari, YouTube’un ¢ocuk
dyital kiilttiriindeki ayricalikli konumunu daha da belirginlegtirmektedir.
Mobil cihazlar iizerinden dijital igeriklere erigimin yaygimlagmas: da
YouTube kullanimini artiran 6nemli etkenlerden biridir. 2024 yilinda
gocuklarn %76,1’1 cep telefonu ya da akill telefon kullandigini belirtmis,
bu oran 11-15 yag grubunda %86,2’ye ulagmustir. Telefon kullaniminda en
sik goriilen amaglardan biri olan video izleme (%75,0), YouTubeun bu
cihazlar tizerinden ne denli yogun bir sekilde tiiketildigini gostermektedir.
Ayrica gocuklarin %32,6%s1 telefonunu her yarim saatte bir kontrol ettigini
belirtmig, bu da video igeriklere erigimin ne derece siklagtigini ve aligkanlik
diizeyine ulagtigini ortaya koymustur.

Dijital oyunlar ve sosyal medya diginda da ekran siiresine dair bulgular
YouTube’un etkisini dolaylt bi¢imde desteklemektedir. Cocuklarin %34,4i
ckran baginda daha fazla zaman gegirdigi i¢in daha az kitap okudugunu,
%33,3’l daha az ders galistigini ve %25,51 ailesiyle daha az vakit gegirdigini
ifade etmistir. Bu oranlar, YouTube ve benzeri platformlarin ¢ocuklarin
dikkatini uzun siireler boyunca iizerinde tutabilme giiciine sahip oldugunu
ve bu durumun klasik 6grenme, sosyal iligki ve fiziksel dinlenme pratiklerini
etkileyebilecegini gostermektedir.

Sonug olarak, 2024 verileri ¢ocuklarin dijital medya ile kurduklar iligkinin
merkezine agik bigimde YouTube’un yerlestigini ortaya koymaktadir. Bu
platform, yalmzca eglence degil, ayni zamanda 6grenme, oyun takibi ve
kimlik kurma alanlarinda da ¢ocuklara hitap etmektedir. Ancak bu yayginlik,
beraberinde medya okuryazarhigy, igerik giivenligi, ekran siiresi yonetimi ve
dijital refah gibi konularin da yeniden ele alinmasini zorunlu kilmaktadr.
Cocuklarin YouTube kullaniminin bu denli baskin hale gelmesi hem aileler
hem egitimciler hem de politika yapicilar agisindan dikkatle degerlendirilmesi
gereken yapisal bir doniisiimiin habercisidir (TUTK, 2024).

YouTube’un bu denli yaygin kullanilmasinin temel nedenlerinden biri,
platforma erigimin son derece kolay olmasidir. Kullanicilarin video igeriklerine
ulagmak i¢in dogrudan youtube.com adresini ziyaret etmelerine gerek
kalmaksizin, uygulamayr akilli cihazlarina yiikleyerek videolar: kolaylikla
izleyebilmeleri, yiikleyebilmeleri ve paylagabilmeleri miimkiindiir (Ergen,
2019). Buna ek olarak, kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin
istedikleri videolar1 izleyebilir, kendi igeriklerini platforma yiikleyebilir,
videolar1 paylagabilir ve yorum yaparak degerlendirme gergeklestirebilirler.
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YouTube’un uygulama kapsaminda sundugu hizmetler yalnizca bunlarla
sinirlt kalmayip, canh yaymn ozelligi ile YouTube TV, YouTube Miizik
ve YouTube Kids gibi gesitli alt kategorileri de i¢ermektedir. Platform,
kuruldugu ilk yillarda kullanicilarina tamamen fticretsiz hizmet sunarken,
zamanla reklamsiz igerik izlemek isteyen kullanicilar i¢in YouTube Premium
adli ayricalikhi tiyelik sistemini devreye sokmustur. Bu premium iiyelik
modeli, kullanicilarina izledikleri videolar: cihazlarina indirebilme ve arka
planda video oynatma gibi gelismis iglevler sunarak, kullanict deneyimini daha
kigisel ve kesintisiz hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu tercihte, ¢ocuklarin
ierik liretme ve ayni zamanda izleyici olabilme 6zgiirliigi, ilgilerini geken
oyuncaklar1 yakindan inceleyebilmeleri ve hayrani olduklar1 YouTuber’lar
aracihgiyla gormek istedikleri yerleri izleyebilmeleri gibi faktorlerin biiytik
bir etkisi bulunmaktadir.

7.3. Uluslararasi1 Hukuki Diizenlemeler ve YouTube

Dijitallemenin kiiresel Ol¢ekte hiz kazanmasiyla birlikte, cocuklarin
gevrimigi ortamlarda daha goriiniir ve aktit hale gelmeleri, onlar1 hem iiretici
hem tiiketici hem de ekonomik birer aktdr olarak konumlandirmaktadir.
Yaganan doniigiim, ¢ocuklarin kigisel verilerinin korunmasi, igerik tiretim
stireglerinde yer alma bigimleri, mahremiyet ihlalleri, istismara agik hale gelme
ve siirekli reklam stratejilerine maruz kalma gibi ¢ok katmanli problemleri
beraberinde getirmektedir. Bu genel cergeve, dijital yerlilerin glindelik
hayatlarinda en sik kargilagtiklar1 ve en yogun kullandiklar1 platformlardan
biri olan YouTube oldugu igin, bu djjital neslin YouTube ile kurdugu ¢ok
yonlii iligkiye daha yakindan bakma zorunlulugumuz bulunmaktadir (Aktas,
Oziipek ve Altunbag, 2011).

Oncelikle ¢ocuklarin dijital resitlik yast ve sosyal medyaya katilim hakk
politikasina bakildiginda iilkelere gore farkliik gosterdigi goriilmektedir.
Ingiltere, Belgika, Danimarka, Estonya ve Finlandiya’da bu yag 13 iken,
Romanya, Macaristan, Almanya ve Irlanda gibi iilkelerde, gocuklar igin
resitlik yast 16 olarak kabul edilmistir. Bu durumda, devletleraras: kiiltiirel
va da politik sebeplerden dolay1 dijital resitlik yaginin uluslararasi seviyede
ortak bir standardinin olmayist agik¢a goriilmektedir (Livingstone, 2020).
Tiirkiye’de bu simir 2017°de BTK tarafindan; Google, Facebook, Twitter,
Instagram, Tumblr, Pinterest, Vimeo, Skype, Foursquare, MySpace,
Snapchat ve Reddit i¢in 13 yag, Linked In i¢in 16 yas, Badoo ve Tinder
igin ise 18 yag olarak agiklanirken, Youtube, Flickr ve WeChat igin ise 18
yag tstii oldugu belirtilmigtir (TRT, 2017). Ancak, bebeklikten itibaren her
yastan ¢ocugun elinde bir YouTube gorebildigimize gore bu yag sinirlarinda
olmasalar da gocuklar kolayca YouTube’a erigmektedir.
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Dijital resit kabul edilmeyen yani 13 yag alt ¢ocuklarin kontrol
edilmesi ve denetlenmesi ilk olarak anne babalarinin sorumlulugunda
degerlendirilmektedir (Livingstone, 2020). Cocuklarin djjital diinyaya
katilim1 ebeveyn denetiminde olsa da bu noktada paylagimlar bagta olmak
tizere ¢ocugun rizasinin olup olmadigi sorulmasi gereken asil sorudur.
Ozellikle sosyal medya gibi paylasim kanallarinda ¢ocuklara ait gorsellerin
ebeveynler tarafindan paylagilmasi, bireyin 6zel hayatina miidahale
anlamina gelebilmektedir. Fransa’da yiiriirliikte olan yasal diizenlemelere
gore, ebeveynlerin gocuklarinin fotograflarini onlarin rizasi olmaksizin
paylagmasi, gizlilik hakkinin ihlali olarak degerlendirilmektedir. Bu ihlal
durumunda ebeveynler hakkinda bir yil hapis ve 45 bin Euro’ya kadar
para cezasi gibi ciddi yaptirnmlar uygulanabilmektedir. Ayrica ¢ocuklarin
ailelerini giivenliklerini tehlikeye attiklarina dair su¢ duyurunda da bulunma
haklarinin oldugu belirtilmektedir (BBC, 2016). Avrupa Birligi Genel
Veri Koruma Tiiziigii'nde ise gocuklarin kisisel verilerinin islenmesine dair
ozel diizenlemeler getirilmigtir. Tiiziiglin 8. maddesine gore, bir ¢ocuga
enformasyon toplumu hizmetlerinin dogrudan sunulmasi ancak gocugun
en az 16 yaginda olmasi sartiyla yasal kabul edilmektedir. Cocugun 16
yagindan kiigiik olmas1 durumunda ise, ancak yasal velisinin rizasiyla veri
islenmesi miimkiin olabilmektedir. Uye devletler bu yas sinirini, 13 yasin
altna diigmemek kaydiyla, ulusal mevzuatlarinda daha diigiik olarak
belirleyebilmektedir (GDPR, 2025).

Diger taraftan gocuk YouTuber/etkileyicilerin ortaya ¢ikmasi, ¢ocuklar:
dijital platform igin iirettikleri igeriklerle adeta tam zamanli bir galigan
konumuna getirmigtir. Ancak bu yogun {iiretim siire¢lerine ragmen, gocuk
YouTuber/etkileyicilerin galigma kogullarini smnirlayan ya da diizenleyen
herhangi bir yasal ¢er¢evenin bulunmadig: dikkat gekmektedir (Nothingam,
2019). YouTube kanallarinda yayinlanan videolarin siiresi, igerik iiretim
sikhigr ve galiyma temposu gibi unsurlar dikkate alinarak ¢ocuk igerik
tireticilerini koruyacak ©zel bir mevzuatin olusturulmamis olmasi, bu
alandaki hukuki boglugun devam ettigini gstermektedir (Karakog ve Unlii,
2021). Goriiniir olmak, begenilmek, takip edilmek, her ne kadar ¢ocuk
agisindan Ozgiiven veren bir durum gibi goriinse de izlenme sayisina paralel
olarak tcretli reklam ve sponsorluk gibi maddi konularin devreye girmesi,
gocuk etkileyicileri, ocuk isi statiisiinde degerlendirmesine yol agmaktadir.
YouTube yasal iiyelik yag sinirin1 13 olarak belirlese de bu kurala uyulmadig:
videolar1 ebeveynleri yardimiyla video ¢eken kanal sahibi olan ¢ocuklarin
yaslarinda da anlagilmaktadir.

Cocugun hak ve ¢ikarlarinin gozetilmesi admna kiiresel anlamda birgok
caligma yapilmaktadir. Yapilan her diizenlemede galigsin ya da galigmasin her
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gocugun, hakkinin korunmasi esastir. Ancak dijital gocuk isciligi bu kapsamin
diginda kalmakta ve dijital alanda ¢ocuklar ¢ogunlukla kullanict ya da tire/
titketici sifatlariyla korunmaktadir. Getirilen yag sinirlar, kisisel verilerin
korunmasi, dolandiricilik gibi birgok onlem kullaniciyr temel almaktadur.
Uretici konumunda adeta isgi olarak galisan gocuk etkileyiciler igin yapilan
diizenlemeler yeterli seviyede ve diinya genelinde yaygin olmasa da bazi
tilkelerde mevcuttur. Dijital gocukluk yalnizca bireysel bir yasant: degil ayni
zamanda iginde bulunulan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik baglamlara gore
bigimlenen evrensel bir olgudur. Farkli tilkelerde gocuklarin bu teknolojilerle
kurduklar: iligkiler, kullanim bigimlerinden aile politikalarina ve egitim
sistemlerine kadar pek ¢ok etkene gore farklilik gostermektedir.

Amerika’da ¢ocuklarin medya tiiketimi biiylik 6lglide ticarilegmig
igeriklere dayalidir. YouTube Kids, Netflix gibi dijital platformlar, ¢ocuklarin
erken yaglardan itibaren medya tiiketimini gekillendirmektedir. COPPA
(Cocuklarin  Cevrimigi  Gizliligini Koruma Yasasi) gibi diizenlemelerle
cocuklarin dijital ortamda korunmasi hedeflense de medya igeriklerinin
ticarilesmis dogast ciddi elestirilere maruz kalmaktadir (Lyles, Frankel
ve Dunsmore, 2024). COPPA, 13 yag altindaki gocuklarin gevrimigi
kigisel bilgilerinin toplanmasint ve kullanilmasini diizenleyen bir ABD
tederal yasasidir. Bu yasa, ¢ocuklara yonelik web siteleri, uygulamalar ve
dijital hizmetlerin, veri toplamadan 6nce ebeveynlerden dogrulanabilir
onay almasini zorunlu kilmigtir. Uygulama, Federal Ticaret Komisyonu
(FTC) tarafindan denetlenmektedir. YouTube'un COPPA uyum siireci
kapsaminda gergeklestirdigi diizenlemeler, ¢ocuklara yonelik igerik {ireten
kanallarda gelir elde etme olanaklarini 6nemli Olgtide smnirlandirmugtir.
Ozellikle ¢ocuklar tarafindan iiretilen veya gocuklari hedef alan igeriklerde
kigisellegtirilmis reklamlarin kaldirilmasi, yorum ve kanal etkilesimi gibi
gelir artirict unsurlarin devre digi birakilmasi nedeniyle, bu tiir kanallarin
reklam ve etkilesim gelirlerinde ciddi bir azalma yaganmaktadir (FEDERAL
TRADE COMISSION, 2013).

COPPA geregince, 13 yas alt1 kullanicilarin kigisel verilerinin toplanmasi
ve hedefli reklamcilik faaliyetlerinde kullanilmasi  yasaklandigindan,
YouTube bu igeriklerde veri toplama ve gelir elde etme mekanizmalarini
sirlandirlmugtir. - Dolayisiyla, g¢ocuklar tarafindan  tretilen YouTube
igeriklerinden para kazanilmasi teknik olarak miimkiin olmakla birlikte,
COPPA diizenlemeleri sonrasinda bu siireg¢ hem gelir agisindan hem de
igleyls bakimindan oldukga kisith hale gelmistir (FEDERAL TRADE
COMISSION, 2013).
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Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR), Avrupa Birligi'nde veri
koruma ve mahremiyet haklarini diizenleyen kapsamli bir yasal ¢ergevedir.
Bu diizenlemenin ¢ocuklara yonelik 6zel hiikiimleri, GDPR-K olarak
adlandirilmakta olup, gevrimigi hizmet saglayicilarin gocuklara ait verileri
islemeden 6nce ebeveyn rizasini almasini ve bu rizanin dogrulugunu makul
yontemlerle teyit etmesini zorunlu kilmaktadir. GDPR, regitlik yagin1 16
olarak belirlemekle birlikte, iiye devletlere bu sinir1 13 yasa kadar diigiirme
esnekligi tanimaktadir. YouTube gibi platformlar Avrupa’da da ¢ocuklarin
verilerini izinsiz kullanamamaktadir. Cocuk igerik iireticileri teknik olarak
para kazanabilmekte ancak platformlarin veri toplamasi, kisisellestirilmig
reklam sunmast ciddi sinirlamalara tabi tutulmustur (GDPR, 2016).

Ingiltere, Avrupa Birligi’nden ayrilmasinin ardindan Genel Veri Koruma
Yonetmeligi'ni (GDPR) kendi mevzuatina uyarlayarak UK GDPR adiyla
yuriirliige koymugstur. Bu diizenleme, veri koruma ilkelerini biiyiik ol¢iide
korumakla birlikte, Ingiltere’nin kendi yasal gergevesi iginde uygulamaya
alinmugtir. Buna ek olarak, 2021 yilinda yiiriirliige giren Yaga Uygun Tasarim
Kodu (Age Appropriate Design Code), dijital hizmetlerin ¢ocuklarin gelisgim
diizeylerine uygun sekilde tasarlanmasini ve ¢ocuklara yonelik ¢evrimigi veri
isleme faaliyetlerinde daha yiiksek diizeyde koruma saglanmasini hedefleyen
tamamlayici bir diizenleme niteligindedir.  Yaga Uygun Tasarim Kodu,
dijital hizmet saglayicilarin 18 yas alti kullanicilara yonelik tasarim, veri
kullanim1 ve igerik sunumunu ¢ocuklarin gelisimsel gereksinimlerine uygun
olarak diizenlemelerini yasal agidan zorunlu kilmaktadir.

Bu diizenleme ¢ergevesinde YouTube gibi dijital platformlar, 18
yag alt1 igerik {ireticilerinin kanallarinda kisisel veri toplayamamakta ve
kiisellestirilmis reklamlara yer verememektedir Ingiltere’de gocuklarin
kanal agmasina izin verilmekle birlikte, bu faaliyetlerden elde edilecek gelir
modelleri, COPPA’ya benzer sekilde siki yasal sinirlamalara tabii tutulmugtur.
Ayrica UK GDPR kapsaminda, bir ¢cocuga dogrudan bilgi toplumu hizmeti
sunulmast durumunda, kigisel verilerin islenmesi, eger gocuk en az 13
yagindaysa, yasal kabul edilmektedir. 13 yagin altindaki gocuklar igin ise veri
isleme ancak ebeveyn ya da yasal vasinin agik rizastyla miimkiin olmaktadir.
Veri sorumlusu (6rnegin bir dijital platform), bu rizanin gergekten ebeveyn
tarafindan verildigini dogrulamak igin makul ¢aba gostermeli ve mevcut
teknolojik imkanlar dikkate almalidir. Burada ebeveyn dogrulama sistemine
biiyiikk 6nem verildigine vurgu yapildigr gortilmektedir (www.legislation.
gov.uk, 2020).

Kanada Hiikiimeti tarafindan 2024 yilinda sunulan Bill C-63 (Cevrimigi
Zararlar Yasast), dijital ortamlarda ¢ocuklar1 koruma amaci tagtyan kapsaml
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diizenlemeleri i¢ermektedir. Bu yasa tasarisi, internetin sundugu riskli
igeriklerden gocuklart korumayr ve sosyal medya ile dijital platformlara
bu hususta somut sorumluluklar yiiklemeyi ama¢ edinmektedir. Yasanin
merkezinde gocuklara zarar verme potansiyeline sahip gesitli tiirden igerikler
yer almaktadir. Bunlar arasinda, riza digi paylagilan mahrem goriintiiler,
gocuklara yonelik cinsel istismar igerikleri, ¢ocuklar1 kendine zarar vermeye
yonlendiren veya onlar1 hedef alan zorbalik igerikleri, nefret séylemi, siddet
cagrilari ve terorii tegvik eden paylagimlar bulunmaktadir. Yasa bu igeriklerin
djjital platformlarda barinmasini 6nlemeyi hedeflemektedir. Yasa kapsaminda,
sosyal medya platformlarini denetlemek ve gerektiginde yaptirim uygulamak
tizere Kanada Dijital Giivenlik Komisyonu kurulacaktir. Ayrica, gevrimigi
giivenligi desteklemek amaciyla Dijital Giivenlik Ombudsmanligr ve Dyjital
Giivenlik Ofisi olugturulacaktir. Sosyal medya, yetiskin igerikli siteler ve
canli yaymn hizmetleri, kullanicilar1 zararl igeriklerden korumakla yiikiimlii
kilinmakta; ¢ocuklarin giivenligi igin 6zel tasarim 6nlemleri uygulamalar
ve zararl igerikleri erisime kapatmalar1 zorunlu hale getirilmektedir. Bill
C-63 vyasasi, ¢ocuklart dijital diinyanin tehlikelerinden korumaya yonelik
¢ok yonli bir yaklagim sunmakla birlikte hem igeriklerin kontrol altina
alinmasin1 hem de dijital hizmet saglayicilarinin daha hesap verebilir hale
gelmesini amaglamaktadir.

Avustralya, 16 yagindan kiigiik ¢ocuklar i¢in sosyal medya yasag1 getirerek
yasalagtiran ilk tilke konumundadir. Avustralya Federal Hiikiimeti, cocuklara
yonelik 2024 tarihli Cocuklarin Cevrimigi Gizliligi Kodu (Children’s
Online Privacy Code)’n sunmugtur. 2022 yilinda yayimlanan Gizlilik
Yasast Inceleme Raporunda, gocuklarin giderek daha fazla veriletirilmesi
nedeniyle bu eksikligin endige verici oldugunu saptanmig ve olas1 zararlarin
oniine gegilmesi adina oneriler sunulmustur. Cocuklari internetten tamamen
soyutlamadan tehlikelerin farkinda olarak kullanimi esas alinmistir. Avustralya
Bilgi Komiserligi Ofisi’ne Cocuklarin Cevrimigi Gizliligi Kodu’nu gelistirme
gorevi verilmigtir ve bu kod, uluslararast 6rneklerden elde edilen bilgiler
igiginda, Avustralya’da gizlilik korumalarinin odagina ¢ocuklar: yerlestirmeyi
amag edinmektedir. Kod, ¢ocuklarin ¢evrimigi gizliligini korumak amaciyla,
kuruluglarin uymas1 gereken bir dizi kural niteligindedir. Uygulamalar,
internet siteleri ve gocuklarin kullanabilecegi oyunlari igleten kuruluglarin;
gocuklara ait kigisel bilgileri dikkatli ve 6zenli bigimde iglemesini zorunlu
kilmaktadur.

Ayrica Avustralya Senatosunda kabul edilen yasa uyarinca kiiresel sosyal
medya platformlarinin, 6ntimiizdeki bir yil igerisinde 16 yas alt1 ¢ocuklarin
platformlara erisimini sinirlandirmaya yonelik  diizenlemeleri hayata
gegirmeleri gerekmektedir. Facebook, TikTok, Snapchat, Reddit, Instagram
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ve X gibi onde gelen djjital platformlar, s6z konusu yasal yiikiimliiliiklere
uymamalari durumunda yaklagtk 33 milyon dolara kadar para cezasi
alabilecekleri kabul edilmigtir. (Australian Government, 2025; AA, 2024).

Teknolojik alt yapis1 en geligmis iilkelerden biri olan Giiney Kore’de ise,
cocuklar ¢ok kiigiik yaglardan itibaren dijital cihazlarla tanigmakta ve egitim
stiregleri yogun bi¢imde teknolojiye entegre edilmektedir. Okul 6ncesi yag
grubundaki gocuklara yonelik kodlama egitimi, dijital oyun tabanl 6grenme
ve artirtlmig gergeklik uygulamalari oldukga yaygindir. Ancak buna kargin
dijital bagimhlik oranlarinin artmasi ve ¢ocuklarin ekran baginda gegirdikleri
stirelerin yiikselmesi nedeniyle hiikiimet, “dijital detoks kamplar™ gibi
onlemler gelistirmistir (Cho, 2016). Giiney Kore Hiikiimeti, ¢ocuklarin
internet kullanimina yonelik politikalarini gocuklarin internet bagimlilig
tizerinden gelistirmektedir. Bunun temel nedeni ise diger birgok davranigsal
bagimliligin da kokeninde internetin yer aldigi diigiincesidir. Yapilan
arastirmalarda 5-54 yag arasi bireylerde internet bagimlihigy riski %7 olarak
belirlenmig; 5-9 yag grubunda bu oran %6,4, ergenlerde %11,7 olarak
saptanmugstir (Park, Kim ve Cho, 2008).

Bu veriler dogrultusunda gesitli 6nleyici politikalar yiirtirliige girmigtir. En
dikkat ¢eken uygulamalardan biri, 2011 yilinda yiiriirliige giren “Shutdown
Law” (Kapatma Yasast) dir. Bu yasa ile alt1 yagindan kiiglik ¢ocuklarin gece
00:00 ile 06:00 saatleri arasinda gevrimigi oyun oynamasi yasaklanmugtir.
2007 yilindan beri uygulanmakta olan “I Will Center” programu, ilkokul
ve ortaokul Ogrencileri i¢in internet bagimliligina karg1t yapilandirilmig
egitimler sunmaktadir. Bu program, farkindabk artirmayi, alternatif
etkinlikleri tegvik etmeyi ve 6z denetimi gelistirmeyi hedeflemektedir (Kim,
Nam ve Keum, 2022). Bunun yaninda “Jump Up Internet Kurtarma
Okulu”, internet bagimlis1 ¢ocuklara yonelik 11-12 giinliik rehabilitasyon
programlart sunmaktadir. Programda agik hava etkinlikleri ile zihinsel ve
duygusal egitimi birlestiren gesitli egitim modiilleri yer almakta, 6zellikle
bagimlilikla bag etme becerilerinin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Giiney
Kore’de gocuklarin sosyal medya kullanimlarina yonelik dogrudan bir yasa
bulunmasa da sosyal medya hesaplarina erigim yaginin 14 veya 16 olarak
belirlenmesi yontinde ¢aligmalar siirmektedir.

Japonya’da dijital teknolojiler ¢ocuk kiiltiiriiyle biitlinlesmis  bir
yapida bulunmaktadir. Robotik oyuncaklar, interaktif 6grenme araglart
ve animasyon kiiltiirii ¢ocuk yagaminin 6nemli pargalaridir. Ancak Japon
egitim sistemi, ¢ocuklarin ekran baginda gecirdikleri zamani sinirlamak
adina gelencksel degerlerle teknolojiyi dengeleme gabasi igindedir. Yapilan
aragtirmalarda internet bagimliliginin yasla birlikte dogru orantili gekilde
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arttig1 goriilmiigtiir. Bu noktada saglik uzmanlari, egitimciler ve ebeveynlere
biiyilik gorevler diistiigii tizerinde durulmaktadir (Kawabe vd., 2016).

Finlandiya, teknolojiyi pedagojik amaglarla dengeli kullanan iilkelerden
biridir. Egitim sisteminde dijital araglarin 6grenmeye entegrasyonu
desteklenmekle birlikte, ¢ocuklarin dogayla ve fiziksel diinyayla baglarini
sirdiirmeleri de egitim politikalarinin merkezinde yer almaktadir. Bu
yaklagim, dijital okuryazarlikla doga temelli 6grenmeyi bir arada tegvik
etmektedir (Burns ve Gottschalk, 2020).

Mevcut sektorel yaklagimlar, ¢ocuklarin dijital ortamda korunmasina
yonelik olarak agirlikli bigimde ebeveyn bilgilendirmesine odaklanmaktadir.
Ingiltere Parlamentosu’nun “Iletisim Secme Komitesi Internetle Biiyiimek”
adli raporunda (2017) bu sinirh yaklagimin temelinde, g¢ocuklart ¢evrimigi
risklerden koruma yontemleri konusunda sektorde ortak bir goriis birliginin
bulunmamas ve sektor aktorlerinin kendilerini yalmzca igerik saglayicilar
igin bir altyap1 sunucusu olarak konumlandirarak dogrudan sorumluluktan
kaginmalarinin oldugu ifade edilmektedir. Ancak bu anlayigin, ¢ocuklarin
cevrimigi giivenligini saglamak ig¢in vyetersiz oldugu agikca ortaya
konulmaktadir. Bunun yerine, igerik dagiticilarinin, dijital platformlarin ve
arama motorlarinin, 21. yiizyitln kosullarina uygun bi¢imde ebeveynler ve
cocuklarla yeni bir s6zlesme yaparak, reklam verenlerin, veri madencilerinin
ve ticari markalarin ¢ikarlarini ¢ocuklarin ihtiyaglarinin 6niinde tutmamalari
gerektigi savunulmaktadir. Rapora gore ¢ocuklarin ticari manipiilasyona
karst korunmasi, bu yeni yaklagimin merkezinde yer almalidir (UK
Parliament, 2017). Nitekim YouTube gibi yiiksek etkilesime sahip dijital
platformlarda, ¢ocuklarin hedef kitle haline gelmesi, birgok iilkenin ¢ocuk
haklar1 baglaminda hukuki diizenlemeler gelistirmesini zorunlu kilmaktadur.

So6z konusu hukuki diizenlemelerin amaci, ¢ocuklarin sosyal medya
katihminda kargilagabilecekleri olumsuz durumlarin  Oniine gegmektir.
Yukarida verilen iilke 6rnekleri her iilkenin kendi vatandaglari igin yiiriittiigii
caligmalari gostermektedir. Tlerleyen teknoloji ve bu alanda yaganan gelismeler,
iilkelerin geleneksel koruma onlemlerine artik dijital yenilikleri de eklemeleri
gerektigini gostermektedir. Yeni diinya diizeninin tam da merkezine dogan
dijital yerliler her ne kadar kullanim konusunda yetkin olsalar da tehlikelere
karst savunmasiz ve her tiirlii istismara da agik durumdadir. Bu anlamda
alinacak onlemler ve uygulanacak yaptirrmlar gelecek kugaklarin da refahs
agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Her iilkenin kendi toplumsal, hukuki
ve kiiltiirel dinamiklerine gore 6zgiin stratejiler gelistirmesi diger {ilkeler
arasinda da ornek tegkil etmektedir.
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Sonug

Cocuklarin dijital ortamlardaki giivenligini saglamak, giiniimiizde bir¢ok
tilkenin ortak 6nceligi haline gelmistir. Ancak bu hedefe ulagmak igin izlenen
yol ve yontemler farklilagmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri COPPA ile
ozellikle veri toplama ve reklam modelleri iizerinden ¢ocuklart korumaya
odaklanirken, Avrupa Birligi ve Ingiltere veri koruma yonetmelikleri ve yaga
uygun tasarim ilkeleriyle ¢ocuklarin mahremiyetini 6n planda tutmaktadir.
Kanada, g¢evrimigi igeriklerin zararlihgina kargt g¢ok yonli kurumsal
yapilarla miicadele ederken, Avustralya ¢ocuklarin gizliligini merkeze alan
diizenlemelerle uluslararasi ornekleri kendi sistemine uyarlamakta ve yag
sinirlamalarini agik gekilde ortaya koymaktadir. Giliney Kore ise daha gok
internet bagimliligina yonelik rehabilite edici ve Onleyici programlarla dikkat
gekmekte, ozellikle egitim temelli ¢oziimler sunmaktadir.

Bu farkli yaklagimlar, ¢ocuklar1 dijital diinyada korumaya yonelik
kiiresel bir ¢abanin varhigimi ortaya koyarken, her iilkenin kendi iginde
gelistirdigi politikalarin, kiiltiirel baglam ve teknolojik geligmislik diizeyiyle
yakindan iliskili oldugunu da gostermektedir. Bu baglamda, g¢ocuklarin
gevrimigi ortamda kargilagtig1 risklerle baga ¢ikabilmeleri igin sadece yasal
diizenlemeler degil ayni zamanda ebeveyn egitimi, dijital okuryazarlik ve
okul temelli farkindalik ¢aligmalarinin da eggiidiim i¢inde yiiriitiilmesi biyiik
onem tagimaktadir. Baz1 durumlarda ¢ocuklara ve genglere internet yasagi
getirilmesi konular1 giindeme gelmektedir. Bu genel yasaklara bagvurmak
yerine, bu zararlarin temel nedenlerini ele alan kapsamli toplumsal
degisikliklere oncelik vermek sorunun ¢oziimiinde ¢ok daha etkili olacaktir.
Boylelikle genglerin giivenliginin tegvik edilebilecegi ve gevrimigi zararlarla
ylizlesmesine yardimci olunabilecegi diistiniilmektedir.

Yiiriitiilen gilincel ¢aligmalara bakildiginda ¢ikarilan yasalarin yalnizca
kullaniciyr degil sosyal medya saglayicilarini da kapsadigi goriilmektedir.
Burada iki yonlii bir koruma politikas: gergeklestirilmeye ¢aligilmakta ve bu
sayede daha kisa siirede daha etkili 6nlemlerin alinabilecegi ongoriilmektedir.
Ancak gerek Tiirkiye’de gerekse diinyanin ¢ogu tilkesinde bu konuda yapilan
caligmalar ve koruma tedbirleri daha gok reklamlara yoneliktir. Sponsorlu
ierikleri, kigisellestirilmis reklamlar1 engellenmeye ¢aligilmakta ve bir
anlamda gocuklarin bu yonde kazang saglamalar1 6nlenmeye ¢aligilmaktadir.
Fakat temel sorun gocuk haklarinin ihlal edilmesidir ve s6z konusu ihlal aile
i¢inde baglayarak geniglemektedir.

Diinya genelinde ¢ocuklarin YouTube platformundan sagladiklar
kazanglar goz oOniinde bulunduruldugunda biiyiik bir sosyal medya
endiistrisinin  varligindan s6z etmek miimkiindiir. Cok eglenceli ve bol
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kazangh bir diinya yansitilsa da temele inildiginde gocuk mahremiyeti ve
cocuk olma hakkinin ihlal edildigini; ¢ocuklarin oyun oynama, dinlenme,
ders galigma kisacasi ¢ocuklugun ona verdigi tiim haklarin kisitlandigt
goriilmektedir. Burada baglica sorun ¢ocuklarin birer kazang kapisi veya gelir
saglayicist konumunda yer almasidir. Maalesef igeriklerin ¢ocuklar tarafindan
tiretildigi ve videolardaki ana karakterlerin ¢ocuklar oldugu bilinse de geri
planda bir ebeveyn desteginin oldugu agik¢a goriilmektedir. Cok agamali ve
karmagik bir yap1 bu noktada dikkatimizi gekmektedir.
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