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YouTube’da Cocuk Unlii Ekonomisi

Cilem Tugba Kog'

Ozet

YouTube, gocuklarin en g¢ok takip ettikleri dijital platformlardan biridir.
YouTube’a ¢ocuklarin kullaniminda kisitlama olmasma karsin, her yastan
cocuk, YouTube’a girmeye, igerik iirerek 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,
iiriinlerini “kutudan ¢ikararak”, kozmetik iiriinler hakkinda egitimler ve tirtin
incelemeleri hazirlayarak veya iirlinler {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: ayn1 zamanda gocuk etkileyiciler
igin de dijital gocuk isciligi ve emek sOmiiriisiinii 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 asina 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 i¢in
bir meslek olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegine deginilmig son
olarak da gocuk iinlii etkleyicilerle ¢ocuk izleyici arasindaki parasosyal iligkiler
ele alinmistur.
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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 gelistirirken, 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 mesajlarna farkli diizeylerdeki tiiketici katilimi;
titketici ihtiyaglarina, giidiilerine, hedeflerine ve tiiketicilerin markalarla
olan bagliliklarina 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 farkl 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 gelismesi, vlog’larda tiriin 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, kullanmicilar tarafindan iiretilen igerikler igin 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 anlagmalar1 imzalayan ¢ocuk etkileyiciler de
YouTube dijital plafformuna durmaksin igerik hazirlamak zorunda olmalar:
nedeniyle “dijital iggi” 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 taratindan 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. Clinkii ¢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 (Karako¢ 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  olusturduklar1 taniim
kurgular1 tretici ve tiiketici gocuklarda gergeklik algisini ¢oziimlemede
karmagaya sebep olabilmektedir (Atmaca ve Akyol, 2021, s. 537).
Cocuklarin igerik iireticisi olarak yer aldig: platformlarin baginda YouTube
gelmektedir. Ebeveynlerinin kontroliinde tretilen igeriklerde yer alan marka
riinlerinin tamitimlart 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 kogullary, iinlii ¢ocuk etkileyicilerin yiikseligini konu
alan hikayelere yer verilerek, ardindan ¢ocuklar i¢in YouTuberligin 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 yorumlarin1 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 i¢in biraz daha zaman ge¢mesi gerekmistir. Yirmi birinci
ylzyiln ilk on yili1 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, bagarili bir ikna edici iletisim
igin tek Olglit 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 oynadiklar: rollerle anilan
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aktorlerden olduklar 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
adlandiriimaktadir (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 pargal 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 tanitimz 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 ayarlanmug bir amatorlitk 6ne

¢ikmistir (Abidin, 2017b, ss. 5-6).

Geleneksel medyada {inlii olma statiisii, film yildiz1 veya tinlii bir sarkic
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 pargas:
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Shin, 2016, s. 140). Kullanicilar, bir iinliiniin
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sosyal medyadaki benlik sunumunun ‘ger¢ek hayatin’ gergek dist bir
yansimasi olabileceginin farkinda olsalar bile, bir {inliiniin hayatina katilip
takip edebilmeyi ilgi ¢ekici bulmaktadir (Djafarova 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 bulmugtur (Monge-
Benito vd., 2020, s. 152).

YouTube ‘yildizlarinr’ igeren video oncesi reklamlardan, yerli ‘yildizlarr’
sunucu olarak kullanan 6zel kanallara kadar, YouTube yildizlarnin {inli
ekonomisi, 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 iinlii sermayelerinin diger medya kuruluglarina
doniistiiriilmesi igin verimli bir zemin olarak goriilmektedir. YouTube’da
baglayan {inlii isimlerin listesi Justin Beiber, Andy Samburg, Zoella gibi
isimlerle sinirli degildir. YouTubeun idealize edilmig, demokratik bir sohret
idealini tegvik ettigi soylenebilmektedir (Smith, 2016, s. 3).

Senft (2008, s.16) bu mikro iinliilerin, geleneksel kitle iletisim araglarinda
stirekli olarak miikemmel saglar, miikemmel arkadaglar ve miikemmel
hayatlarla goriinen tinliilerden daha ger¢ek goriindiiklerini sdylemektedir.
Cocuk iinli kiiltiirtiniin tiretimi, artik yalnizca Disney 8-12 yag arasi ¢ocuk
yildizlar1 ve diger eski medya kuruluglari araciigiyla degil; ayn1 zamanda
YouTube estetigi ve ¢ocuk etkileyici oyununun siradanhigi araciligiyla
da gergeklestirilmektedir. Bu durum, ozellikle siradan ebeveynligi ve aile
yagamini neyin olugturdugunun, artik kiiresel ol¢ekte kiigiik ¢ocuklara
stratejik olarak pazarlanan, bitmek bilmeyen istekler uyandiran tiiketimin
merceginden anlagildig1 zaman 6nem kazanmaktadir (Feller ve Burroughs,
2022,s. 4).

YouTube, ilk yillarindan itibaren sevimli, komik ve tuhaf seyler yapan
cocuklarin viral videolar1 yaymlamaktadir. Son yillarda ise, tesadiifi viral
sohretin ¢ok Otesine gegen yeni “cocuk iinlii 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 {inliilerin
ebeveynleri, daha yiiksek bir ticari kazang igin, YouTube’da ¢evrimigi olarak



8 | YouTube’dn Cocuk Unlii Elonomisi

kendileri ve ¢ocuklar hakkindaki bilgilerin paylagilmasina izin vermektedir
(Blum-Ross, 2017). Bu ¢ocuk finliiler, djjital alanlarda kamusal olarak
goriinmek igin, farkinda olmadan biyogratilerinin yiiz binlerce takipgi igin
videoya kaydedilmesine ve metin olarak belgelenebilme riskiyle de karst
karstya kalmaktadir (Abidin, 2020c, s. 226).

Cevrimigi  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 araciligiyla 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
triinler hakkinda egitimler ve {iriin incelemeleri hazirlayarak veya triinler
tizerine meydan okuma (challenge) videolar1 ¢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 dontistiirmiistiir. 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 Gtesi 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. Tipki 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 goriislerine deger
vermektedir. Ancak sosyal medyanin ortaya ¢ikigi ve giderek artan popiilaritesi,
tiiketicilere fikirlerini ve deneyimlerini birebir paylasma 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 sozciisii 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 ulasgilmistir (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
orani 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 araglar1 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 tamimaktadir (PWC, 2017, s. 6). Firmalar, 6zellikle 18 yagin altindaki
izleyicileri istenmektedir. Clinkii bu geng kitlenin, igeriklere yorum yapan,
ierikleri begenmek i¢in zaman ayiran ve her giin geri gelmeye devam eden
bir yapiya sahip oldugu sdylenmektedir (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) adli
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
fenomenlerden 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; Uluslararasi 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 iiriinleri 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 icerikler, 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 anlatimu igin hayati 6nem 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 platformu aracihgiyla yayilan,
paylagilan, pazarlama igeriginin biiyiik bir kisminin giyim ve giizellik
trtinleriyle ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir. Schwemmer ve Ziewiecki (2018,
s. 10), moda giizellik etkileyicilerinin videolarini 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, kullanmilmis, fir¢a, ruj, sag
modeli, yiiz gibi kelimelerin videolarda siklikla gegtigi belirlenmistir. Yine
ayni ¢aligmada belirlenen “Uriinler/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 6zdeglestirilme
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
cocuk 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 platformlar1, hem reklam verenler, hem de
ebeveynler kazang saglamaktadir. Artan takipgi sayilari, ticari kuruluglarin
dikkatini ¢ekmekte ve ebeveynler bu kuruluglarla 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,
gocuklarinimn 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 kutularii agmak, skeglerde rol almak
ve sponsorlu igeriklerle markalar1 tanitmak gibi gesitli faaliyetler
gerceklestirmektedir. Bu ¢evrimigi varliklary, 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 mi yoksa oyun olarak mi
siniflandirilmas:  gerektigi etrafinda  gekillenmektedir. Cocuk merkezli
igerikten sorumlu birgok ebeveyn, g¢ocuklarinin galigtigini 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 Saldirdak’a (2023) gore igerigin nihai
hali olugturulana kadar, ¢ocugun ne kadar siire galigtig1, sozciikleri kag kez
tekrarladigl ve istenen tepkiyi vermek igin ka¢ kez ¢ekim yapildigi gibi
bilgilere ulagmak oldukga zor olmaktadir. Bu durum, ozellikle ¢ocuklarin
katildigr igerik tiretim siireglerinin dogas1 geregi belirsizlige yol agmaktadir.
Bu siireglerde, gocuklarin karsilagtigr kogullar ve galiyma siireleri genellikle
gozlemlenememektedir. Ebeveynlerin veya yetigkinlerin 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
paylagildig1, abone veya takipgi sayisini artirma, begeni ve reklam gelirlerini
yikseltme kaygisi tagiyan gocuklar, bir nevi galigtirilan ¢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 liretim 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 paylagilmasi
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 kosullar1 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 baskis1 altinda bulmaktadir. Platformlar ise bu siireci
destekleyerek, ¢ocuk is¢iliginin bu yeni formunun siirdiiriilmesine katki
sunmaktadir.

Dijital diinyada sponsorlu ¢ocuk igerigi, ¢ocuk isciliginin bir formu
olarak degerlendirilebilecek karmagik ve kendine 6zgii bir konu olmaktadir.
Sponsorlu oyuncaklarla oynamak, ¢ocuk etkileyicinin kendisi tarafindan
keyifli bulmasi sebebiyle oyun olarak goriilebilmektedir. 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
paylagimlar, 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 yasayabilmelerine engel olmaktadr.
Ancak, YouTube gibi platformlar araciligiyla maddi kazang saglayan
gocuklarin korunmasina yonelik yeterli yasal diizenlemelerin bulunmamasi
ciddi bir sorun teskil 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



Cilem Tiyba Kog | 17

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 barindirdigr  saptanmustir.
Ebeveynler ¢ocuklarinin yalnizca “eglendigini” 6ne siirse de bu ¢ocuklarin
gesitli sosyal medya igeriklerine katilimi ve ebeveynlerin onlart ¢evrimigi
izleyiciler igin aktif bir gekilde filme almasi, istismar sorunlarini giindeme
getirmektedir. Sosyal medya platformlar1 igin gocuk igerik {iireticilerinin 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 koymugtur. Ayrica, ebeveynlerin ¢ocuklarini kendi hesaplarinda
paylagmalarin1 veya onlarin adina onay vermelerini engelleyen bir kural
bulunmamaktadir (McGinnis, 2022). Ebeveynler, genellikle ¢ocuklari igin
en dogru karari verme yetkisine sahip olduklar: i¢in, ¢ocuklarinin ¢evrimigi
ortamda ne kadar gizlilige sahip olacagini da segebilmektedir. Ebeveynler
cocuklarint 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
yapmugtir. 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 gocuklarin
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 yapilmamugti. Bu da gocuklarin hem maddi hem de
manevi olarak korunmasinda ciddi eksikliklere yol agmaktadir. Ornegin,
bir ¢ocugun YouTube’da trettigi iceriklerden elde edilen gelir, cocugun
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 olmasi 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 {iretme 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 amac 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 zorluklari 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 {inliiliik izerine 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 alaninin diginda kaldigini  belirtmektedir. Halen yiiriirliikte olan
cocuk i5¢i yasasi, sosyal medyanin yiikselisine ve “is” kavraminin gegirdigi
doniigiime ayak uyduramamugtir (Waldo, 2023).

Ulkemizde de heniiz sosyal medya igerik iireticilerinin galisma kogullari
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 olunmugtur. 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 tutulmustur (Agikgoz,
2025, s.141). Cocuk YouTuberlar da benzer sekilde yayimnladiklar1 video
ierikleri araciigiyla kazang elde ediyorlarsa yine elde ettikleri geliri beyan
ederek vergi 6demek zorundadir. 213 sayih Vergi Kanunu’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 6devler
kanuni temsilcileri yerine getirir” seklinde belirtilmigtir. 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 iliskilerde 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 ozel
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
kisileraras1 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 artacag ortaya konulmugtur (Kurtin
vd., 2018, s. 233). Cekim kadrajlari, 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 kigisel bir baglanti kurmayi tegvik etmektedir. Genel olarak,
bir programda veya filmde ana karakter, sikga yakin planlarda goriilen ilk
kigi 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 kavrami, 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: 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 gerceklesirken, 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 iletigim
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 yalnlik
hissetmesi ve ona karst olumlu bir tutum gelistirmesi, yani parasosyal bir
iligki kurmasi, zamanla gelijen bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Medya aracihiiyla 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
iligkiler kurduklarinda, bu karakterlerde gozlemledikleri bazi tutumlari 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 gevrimigi 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 (Djafarova 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 kullandiklar1 da konuyla ilgili ¢aliymalarda 6ne
¢tkmaktadir. Ornegin, Perse ve Rubin (1989, s. 60), igerik olusturucularun
dogrudan kameraya bakarak gz temas: 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 figiiriine iliskin
parasosyal bir iligkiyi ortaya ¢ikarmaktadir (De Bérail ve Bungener, 2022,
s. 173). Bu yakinlk, o kadar samimi gortiniir 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 kullandigr 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 varligini aragtiran ¢aligmalar ortaya ¢ikmistir. 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 ~ soylenmektedir.  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, YouTubermn 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 bazi1 durumlarda 6grenmeyi kolaylagtirabilecegi
iddia edilmektedir. Ornegin, yiiriimeye baglayan ¢ocuklar, daha 6nce o
karakterin kigisellestirilmis pelug 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, cocuklarin 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
mallarr 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 gii¢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
platformlart araciligryla paylagmaya baglamistir.  2000’lerin  baglarinda
bloglar popiilerlesmis, ancak asil degisim, sosyal medya etkileyicilerinin
ortaya ¢ikmasiyla yasanmistir. Etkileyiciler, takipgileriyle kurduklarr samimi
ve giivenilir iligkiler sayesinde, pazarlama ve reklam alaninda biiyiik bir giig
haline gelmigtir. 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 {ireticileri igin bir platform olarak baglamig, ancak zamanla
markalar ve reklamailar igin etkili bir pazarlama aracina doniigmiistiir.
YouTube etkileyicileri, iiriin incelemeleri, kutu agma videolar1 ve egitim
ierikleriyle, geleneksel reklamciliga kiyasla daha etkili bir tanitim 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 ig birligi yaparak iriin ve
hizmetleri tanitmada onemli roller iistlenmistir. Ozellikle etkileyiciler
bagta moda, giizellik, teknoloji ve gida sektorii olmak iizere farkl alanlarda
markalarla, tirtinleri tanitmak igin markalarla ig birlikleri yapmaktadir.

Cocuk etkileyiciler de bu trendin bir pargasi olmusg, 6zellikle oyuncak
kutu agma videolar 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
sinirlar1 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
figlirtine 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 ¢ocuklar
giderek artan bir ekonomik sistemin pargasi 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.



Cilem Tiyba Kog | 29

Kaynakgca

Abidin, C. (2015a). Micromicrocelebrity: Branding babies on the internet. #z/c
Journal, 18(5). https://doi.org/10.5204/mcj.1022.

Abidin, C. (2017b). #familygoals: Family Influencers, Calibrated Amateurism,
and Justifying Young Digital Labor. Social Media + Society, 3(2), 1-15.
205630511770719.https://doi.org/10.1177/ 2056305117707191

Abidin, C. (2020c). Pre-school stars on YouTube: child microcelebrities,
commercially viable biographies, and interactions with technology. 4z-
tps:/www.taylorfrancis.com/chapters/edit/ 10.4324/9781351004107-21/
pre-school-stars-youtube-crystal-abidin.

Agikgoz Makey, B. (2025). Sosyal Medya Platformlart Uzerinden Sunulan On-
line Hizmetlerin Vergisel Boyutu: Hukuki Cer¢eve ve Uygulama Sii-
reci. Maliye ve Finans Yazilar:, 123, 132-165. https://doi.org/10.33203/
mfy.1570072.

Ashley, C. ve Tuten, T. (2015). Creative Strategies in Social Media Marketing:
An Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer Engage-
ment. Psychology ve Marketing, 32(1), 15-27. https://doi.org/10.1002/
mar.20761

Atalay, G. E. (2019a). New-age child labour in Turkey: Child influencers on
YouTube. I¢inde Critical global semiotics (ss. 186-198). Routledge.

Atalay, G. E. (2019b). Sosyal Medya ve Cocuk:“Babishko Family Fun TV”
Isimli YouTube Kanalinin Elestirel Bir Analizi. Erciyes Iletisim Dergisi, 1,
179-202.

Atmaca, S. ve Akyol, M. (2021). Cocuk YouTuber larin Sosyal Medyada Olug-
turdugu Reklam Igerikler. Ininii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik
Deryisi (INIF E-Dergi), 6(2), 521-543.

Audrezet, A., De Kerviler, G. ve Guidry Moulard, J. (2020). Authenticity under
threat: When social media influencers need to go beyond self-presentati-
on. Journal of Business Research, 117, 557-569. https://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2018.07.008

Bakioglu, A. (2024). Digital capitalism and child labor exploitation on YouTu-
be. Sociology Lens, 37(1), 131-148.

Bandura, A. (2001). Social cognitive theory: An agentic perspective. Annual
review of psychology, 52(1), 1-26.

Basil, M. D. (1996). Identification as a mediator of celebrity effects. Journal of
broadcasting ve electronic medin, 40(4), 478-495.

Belch, G. E. ve A. Belch, M. (2013). A content analysis study of the use of

celebrity endorsers in magazine advertising. International Journal of Ad-
vertising, 32(3), 369-389. https://doi.org/ 10.2501 /IJA-32-3-369-389.



30 | YouTishe’dn Cocuk Unlii Elonomisi

Blum-Ross, A. (2017, 20 Ocak). ‘Sharenting:’ Parent bloggers and managing
children’s digital footprints. Parenting for a Digital Future. http://blogs.
Ise.ac.uk/ parenting 4digitaltuture/ 2015/06/17/managingyourchildsdi-
gitalfootprintandorparentbloggersaheadofbritmumsonthe20thof..

Boerman, S. C. ve Van Rejjmersdal, E. A. (2020). Disclosing influencer marke-
ting on YouTube to children: The moderating role of para-social relati-
onship. Frontiers in Psychology, 10, 3042.

Bond, B. J. ve Calvert, S. L. (2014). A model and measure of US parents’ per-
ceptions of young children’s parasocial relationships. Journal of childrven
ond medin, 8(3), 286-304.

Boon, S. D. ve Lomore, C. D. (2001). Admirer-celebrity relationships among
young adults: Explaining perceptions of celebrity influence on identity.
Human communication vesearch, 27(3), 432-465.

Boxer Wachler, B. S. (2022). Influenced: The impact of social media on our
perception. Rowman ve Littlefield.  https://books.google.com/bo-
oks?hl=tr&lr=&id=T8x8EAAAQBAJ&oi=fnd&pg= PR7&dq=
Boxer+Wachler,+B.+S.+(2022). +1Influenced: + The+impact+of +-
social+media+on+our+perception.+ Rowman +ve+Littlefield.&ot-
s=HDxplluxEW&sig=tVdr1CiZapZuCEb-dbj7BejT4Hw.

Brunick, K. L., Putnam, M. M., McGarry, L. E., Richards, M. N. ve Calvert,
S. L. (2016). Children’s future parasocial relationships with media cha-

racters: The age of intelligent characters. Journal of Children and Media,
10(2), 181-190.

Bryant, J. ve Zillmann, D. (2002). Media effects: Advances in theory and vese-
arch (2nd ed). L. Elbaum Associates.https://books.google.com/book-
s?hl=tr&lr=&id=StyNm8h9GzgC&oi=fnd&pg= PP434&dq =Br-
yant,+].+ve+Zillmann,+D.+(2002). + Media +effects: + &ots = 1xW-
ToyM4]8&sig=61UtimBNnVR-16bTpL64ng2XKxo.

Buijzen, M., Van Reijmersdal, E. A. ve Owen, L. H. (2010). Introducing the
PCMC Model: An Investigative Framework for Young People’s Proces-

sing of Commercialized Media Content. Communication Theory, 20(4),
427-450. https://doi.org/10.1111/;.1468-2885.2010.01370.x

Burns, K. S. (2021). Research perspectives on social media influencers and their fol-
lowers (B. Watkins, Ed.). Lexington Books. https://books.google.com/
books?hl=tr&lr=&id=-GeAEQAAQBA] &oi= fnd&pg=PP1&dq=-
Burns,+K.+S8.4+(2021).+Research + perspectives+on +social + medi-
a+influencers+and+their +followers+ (B.+Watkins, + Ed.). + Lexing-
ton+Books.&ots=Bs71eXJo5D&sig=8ZfRFvaoUQHnwzvIUaY1iV-
7JO3s.

Calvert, S. L., Richards, M. N. ve Kent, C. C. (2014). Personalized interactive
characters for toddlers’ learning of seriation from a video presentation.
Journal of Applied Developmental Psychology, 35(3), 148-155.



Cilem Tiyba Kog | 31

Carter, D. (2016). Hustle and Brand: The Sociotechnical Shaping of Influ-
ence. Socinl Medin + Society, 2(3), 205630511666630. https://doi.
org/10.1177/2056305116666305.

Coates, A. E., Hardman, C. A., Halford, J.C.G., Christiansen, . ve Boyland,
E.J. (2020). “It’s Just Addictive People That Make Addictive Videos™:
Children’s Understanding of and Attitudes towards Influencer Marketing
of Food and Beverages by YouTube Video Bloggers. International Jour-
nal of Environmental Research and Public Health, 17(2), 449. https://doi.
org/10.3390/ijerph17020449.

Craig, D. ve Cunningham, S. (2017). Toy unboxing: Living in a(n unregula-
ted) material world. Media International Australin, 163(1), 77-86. htt-
ps://doi.org/10.1177/1329878X17693700.

De Bérail, 2. ve Bungener, C. (2022). Parasocial relationships and YouTube
addiction: The role of viewer and YouTuber video characteristics. Psy-
chology of Language and Communication, 26(1), 169-206.

De Veirman, M., Cauberghe, V. ve Hudders, L. (2017). Marketing through
Instagram influencers: The impact of number of followers and product
divergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5),
798-828. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035.

Demirel, E. (2023). Cocuklugun yok olusu: YouTirbe’daki cocuk kanallar: iizevine
nitel bir calisma [ Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi] . Uskiidar Universitesi.

Djafarova, E. ve Trofimenko, O. (2019). ‘Instatamous’ — credibility and
self-presentation of micro-celebrities on social media. Informa-
tion, Communication ve Society, 22(10), 1432-1446. https://doi.
org/10.1080/1369118X.2018.1438491

Erigir, R. M. (2023). Cocuk isciligi kapsamunda Tiivkiye'de cocuk YouTisber “lar
[Yeysmianmamgs yiiksek lisans tezi]. Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi.

Evans, N. J., Phua, J., Lim, ]J. ve Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influ-
encer Advertising: The Effects of Disclosure Language on Advertising
Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent. Journal of Interactive Ad-
vertising, 17(2), 138-149. https://doi.org/10.1080/15252019.2017.136
6885

Eyal, K. ve Rubin, A. M. (2003). Viewer aggression and homophily, identifi-
cation, and parasocial relationships with television characters. Journal of
Broadcasting ve Electronic Medin, 47(1), 77-98.

Fatmawati, E ve Lewoleba, K. K. (2024). Kidfluencer: Child Exploitation In
Digital Space In Terms Of Child Protection Law. Journal of Law, Politic
ond Humanities, 4(4), 955-965.

Feller, G. ve Burroughs, B. (2022). Branding Kidfluencers: Regulating Content
and Advertising on YouTube. Télevision ve New Medin, 23(6), 575-592.
https://doi.org/10.1177/15274764211052882



32 | YouTishe’dn Cocuk Unlii Elonomisi

Ferchaud, A., Grzeslo, J., Orme, S. ve LaGroue, J. (2018). Parasocial attribu-
tes and YouTube personalities: Exploring content trends across the most
subscribed YouTube channels. Computers in Human Behavior, 80, 88-96.

Folkvord, E, Bevelander, K. E., Rozendaal, E. ve Hermans, R. (2019). Child-
ren’s bonding with popular YouTube vloggers and their attitudes toward
brand and product endorsements in vlogs: An explorative study. Youny
Consumers, 20(2).

Forbes, K. (2016). Examining the Beauty Industry’s Use of Social Influencers.

Freitas, B. M. S., Fernandes, N., Gaudenzi, P. ve Andrada, B. C. (2024). Betwe-
en Play and Exploitation: What Is the Place of the Rights of Child You-
Tuber s? European Journal of Investigation in Health, Psychology and Edu-
cation, 14(5), 1197-1213.

Fuchs, C. (2016). Sosyal Medya Elestirel Bir Giris (D. Saragoglu ve 1. Kalaycr,
Cev.). Renans Yayincilik.

Geider, J. E (2021). How to (not) exploit your internet child star: Unvegulnted child
labor on YouTlirbe, Instagram and social medin. https://scholarship.shu.edu/
cgi/viewcontent.cgi?article=2149& context=student_scholarship.

Gozen, O., ve Saldirdak, G. A. (2023). Cocuk Isgiliginin Yeni Yiizii: Kidfluen-
ce. Cocuk ve Medeniyet, 8(14), 113-135.

Guzman, N. L. (2020). The Children of YouTube: How an Entertainment In-
dustry Goes around Child Labour Laws. Child ve Fam. L], 8, 85.

Giiltekin, E. (2018). Cocugun kisilik hakkinin ana-baba tarafindan sosyal med-
ya aracih@ryla ihlalinin hukuki gortiniimii. Cocuk ve Medeniyet, 3(5),
103-143.

Harrigan, P, Daly, T. M., Coussement, K., Lee, J. A., Soutar, G. N., ve Evers,
U. (2021). Identitying influencers on social media. International Jour-
nal of Information Management, 56, 102246. https://doi.org/10.1016/).
ijinfomgt.2020.102246.

Hill, S. R., Troshani, I. ve Chandrasekar, D. (2017). Signalling Eftects of Vlog-
ger Popularity on Online Consumers. Journal of Computer Information Sys-
tems, 60(1), 76-84. https://doi.org/10.1080/ 08874417.2017.1400929.

Horton, D. ve Richard Wohl, R. (1956). Mass communication and para-soci-
al interaction: Observations on intimacy at a distance. psychiatry, 19(3),
215-229.

Hudders, L.ve Beuckels, E. (2024). Children making big money: The implica-
tions of Kidfluencing as new form of child labor. Journal of Children and
Medin, 18(4), 638-645.

Hund, E. (2023). The Influencer Industry: The Quest for Authenticity on Social
Media. Princeton University press.



Cilem Tiyba Kog | 33

Hwang, K. ve Zhang, Q. (2018). Influence of parasocial relationship between
digital celebrities and their followers on followers’ purchase and electronic
word-of-mouth intentions, and persuasion knowledge. Computers in Hu-
man Behavior, 87, 155-173. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.05.029

Jerslev, A. (2016). In the Time of the Microcelebrity: Celebrification and the You-
Titber Zoelln.

Karakog, E. ve Unlii, T. T. (2021). Oyun mu Is mi? YouTube Kidfluencerlar:
Uzerine Kargilagtirmali Bir Analiz. TRT Akademi, 6(12), 468-493.

Kilg, B. ve Kaya, S. (2021). Yeni medya ¢aginda gocuk YouTuber lar iizerin-
den ¢ocuklugun yok olusu. Grimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
12(3), 1141-1156.

Kim, E.-H., Yoo, D. ve Doh, S.-]. (2021). Self-construal on brand fan pages:

The mediating effect of para-social interaction and consumer engage-
ment on brand loyalty. Journal of Brand Management, 28(3), 254-271.

Kim, H. (2020). Unpacking Unboxing Video-Viewing Motivations: The Uses
and Gratifications Perspective and the Mediating Role of Parasocial Inte-

raction on Purchase Intent. Journal of Interactive Advertising, 20(3), 196-
208. https://doi.org/10.1080/15252019.2020.1828202

Kreissl, J., Possler; D. ve Klimmt, C. (2021). Engagement with the gurus of ga-
ming culture: Parasocial relationships to let’s players. Games and culture,
16(8), 1021-1043. https://doi.org/10.1177 /1555412021100524

Kog, C. T. ve Yavalar, D. E. (2024). Cocuklarin Degisen Mizah Kiiltiirii: You-
tube Parodi Hikﬁyelermde Cocuklarin Tiiketim Ovykiileri. Folklor/Edebi-
yat, 30(118), 311-336.

Kurtin, K. S., O’Brien, N., Roy, D., ve Dam, L. (2018). The development of
parasocial interaction relationships on YouTube. The Journal of Social Me-
din in Society, 7(1), 233-252.

Kiigiikali, A. ve Ser¢emeli, C. (2020). Sosyolojik ve Hukuki Boyutlariyla Sosyal

Medyadaki Cocuk Isiligi: Instagram Ornegi. Journal of International So-
cial Research, 13(75).

Lieber, C. (2014, 22 Mayss). Clicks, Likes, Cash: How YouTithe Beauty
Stars Threw the Industry for a Loop. Racked. https://www.racked.
com/2014/5/22/7597285/YouTube-beauty-stars.

Lingia. (2017). The State of Influencer Marketing 2017 . https://www.lingia.com/
wp-content/uploads/2016/11/The-State-of-Influencer-Marketing-2017_
Final-Report.pdf

Lou, C. ve Kim, H. K. (2019). Fancying the new rich and famous? Explicating
the roles of influencer content, credibility, and parental mediation in ado-

lescents’ parasocial relationship, materialism, and purchase intentions.
Frontiers in psychology, 10, 2567.



34 | YouTisbe’dn Cocuk Unlii Elonomisi

Masterson, M. A. (2021). When play becomes work: Child labor laws in the era
of” kidfluencers”. University of Pennsylvanin Law Review, 577-607.

McGinnis, N. (2022). “ They’re Just Playing”: Why Child Social Media Stars
Need Enhanced Coogan Protections to Save Them from Their Parents.
Mo. L. Rev., 87, 247.

Meyrowitz, J. (1998). Multiple media literacies. Journal of communication,
48(1), 96-108.

Monge-Benito, S., Elorriaga-Illera, A. ve Olabarri-Ferndndez, E. (2020).
YouTube celebrity endorsement: Audience evaluation of source att-
ributes and response to sponsored content. A case study of influen-
cer Verdeliss. Communication ve Society, 33(3), 149-166. https://doi.
org/10.15581/003.33.3.149-166.

Morris, M. (2023). Kidfluencers and conundrums: The rising need for Internet
policy that addresses child labour and safety. The Motley Undergraduate
Journal, 1(1).

Mowlabocus, S. (2020). ‘Let’s get this thing open’: The pleasures of unboxing
videos. European Journal of Cultural Studies, 23(4), 564-579. https://doi.
org/10.1177/1367549418810098.

Munnukka, J., Maity, D., Reinikainen, H. ve Luoma-aho, V. (2019). “Thanks
tor watching”. The effectiveness of YouTube vlogendorsements. Comsp-
ters in human behavior, 93, 226-234.

Nelson, M. R. (2018). Research on Children and Advertising Then and Now:
Challenges and Opportunities for Future Research. Journal of Advertising,
47(4), 301-308. https://doi.org/10.1080/00913367.2018.1552218.

OfCom. Children and parents: media use and attitudes report. (2016a). .

OfCom. Children and parents: Media use and attitudes report. (2019b). htt-
ps://www.ofcom.org.uk/media-use-and-attitudes/media-habits-children/
children-and-parents-media-use-and-attitudes-report-2019.

Pan, M. ve He, Y. (2023). Child star or child labor? A study of digital labor of
kidfluencers on short video platforms. Asian Social Science, 19(4), 1-77.

Parnell, J. (2017). Vlogging: A new phenomenon, but is it a concern for pe-
ople’s health? Journal of Aesthetic Nursing, 6(4), 196-198. https://doi.
org/10.12968/j0an.2017.6.4.196

Perse, E. M. ve Rubin, R. B. (1989). Attribution in social and parasocial relati-
onships. Communication vesearch, 16(1), 59-77.

Potvin Kent, M., Pauzé, E., Roy, E.-A., de Billy, N., ve Czoli, C. (2019). Child-
ren and adolescents’ exposure to food and beverage marketing in social
media apps. Pediatric Obesity, 14(6), e12508. https://doi.org/10.1111/
ijpo.12508



Cilem Tiyba Kog | 35

PWC. (2017). Kids Digital Advertising Report, September. https://www. su-
perawesome.tv/pwcreport.

Rahali, M., ve Livingstone, S. # SponsoredAds: Monitorving influencer marketing to
youny aundiences. (2022). https://eprints.Ise.ac.uk/113644.

Rashid, A. T. ve Roy, A. (2024). Children, digital media ve wellbeing: A case
study of school-going children of Shillong-Meghalaya. Journal of Content,
Community ve Communication, 20(10), 8-21.

Rasmussen, L. (2018). Parasocial Interaction in the Digital Age: An Examination
of Relationship Building and the Effectiveness of Youlirbe Celebrities. 7(1).

Rotimi, I. K., Yap, S. E ve Wooliscroft, B. (2024). Unboxing the child influ-
encer paradoxes: A research agenda. Journal of Marketing Management,
40(11-12), 1030-1057.

Russell, C. A. ve Rasolofoarison, D. (2017). Uncovering the power of natu-
ral endorsements: A comparison with celebrity-endorsed advertising and
product placements. International Journal of Advertising, 36(5), 761-778.
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348033.

Schouten, A. P, Janssen, L. ve Verspaget, M. (2021). Celebrity vs. Influen-
cer endorsements in advertising: The role of identification, credibility,

and Product-Endorser fit. Icinde Leveraged marketing communications (ss.
208-231). Routledge.

Schwemmer, C. ve Ziewiecki, S. (2018). Social Media Sellout: The Increasing
Role of Product Promotion on YouTube. Social Medin.

Senft, T. M. (2008). Camgirls: Celebrity ve community in the age of social
networks.  https://books.google.com/books?hl=tr&lr=&id=u9w-XY_
gU2gC&oi=fnd&pg=LP11&dq=Senft,+ T+ M.+ (2008).+Camgirl-
s:+Celebrity +ve+community +in+the+age+of+social + networks. &o-
ts=c-MQBA qy3Q&sig=s0MoNDUjWkkytBYdPkXCDRJRC3Y.

Shin, D. H. (2016). Do Users Experience Real Sociability Through Social TV?
Analyzing Parasocial Behavior in Relation to Social TV. Journal of Broa-
deasting ve Electronic Media, 60(1), 140-159. https://doi.org/10.1080/08
838151.2015.1127247

Silaban, P H., Silalahi, A. D. K., Octoyuda, E., Sitanggang, Y. K., Hutaba-
rat, L. ve Sitorus, A. I. S. (2022). Understanding hedonic and utilita-
rian responses to product reviews on YouTube and purchase intention.
Cogent Business ve Management, 9(1), 2062910.

Sisson, C. (2022). All Work and No Play Can Make a Kid a Millionaire: Child
Labor Laws and the Role of DOL to Protect Minors in the Growing
Industry of Social Media Employment. Admin. L. Rev. Accord, 7, 160.

Smith, A. N., Fischer, E. ve Yongjian, C. (2012). How Does Brand-related
User-generated Content Differ across YouTube, Facebook, and Twit-



36 | YouTishe’dn Cocuk Unlii Elkonomisi

ter? Jouwrnal of Interactive Marketing, 26(2), 102-113. https://doi.or-
£/10.1016/j.intmar.2012.01.002.

Smith, D. R. (2016). Imagining others more complexly’: Celebrity and the ide-
ology of fame among YouTube’s “Nerdfighteria’. Celebrity Studies, 7(3),
339-353. https://doi.org/ 10.1080/19392397. 2015.1132174.

Spangler, T. (2020, 6 Mayss). ‘Like Nastya,” 6-Year-Old You-
Tube  Superstar, to  Develop  Consumer  Products  Un-
der IMG  Pact.  Variety. https://variety.com/2020/digital/news/
like-nastya-YouTube-products-merchandise-img-1234599259/.

Sundar, S. S. ve Limperos, A. M. (2013). Uses and Grats 2.0: New Gratifica-
tions for New Media. Journal of Broadcasting ve Electronic Medin, 57(4),
504-525. https://doi.org/10.1080/ 08838151.2013. 845827.

Tait, A. (2015, 16 Eyliil). Is it safe to turn your children into YouTube stars.
The Guardian.

Tian, Q., ve Hoffner, C. A. (2010). Parasocial interaction with liked, neutral,
and disliked characters on a popular TV series. Mass communication and
society, 13(3), 250-269.

Trusov, M., Bucklin, R. E. ve Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth
versus traditional marketing: Findings from an internet social networ-
king site. Journal of marketing, 73(5), 90-102.

Uzunoglu, E. ve Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital inf-
luencers: Leveraging blogger engagement. International journal of infor-
mation management, 34(5), 592-602.

Vizcaino-Laorga, R., Martinez Pastor, E., Ojeda, M. A.N. ve Atauri Mezquida,
D. (2021). Kid YouTuber s in Spain and Their Practices as Toy Marke-
ting Influencers on YouTube. Medijska Istrazivanja, 27(1), 99-124. htt-
ps://doi.org/10.22572/mi.27.1.5

Waldo, C. (2023). Don’t Forget to Like, Follow, and Regulate: An Argu-
ment for the Expression of Protections for Child Social Media Inf-
luencers. https://heinonline.org/HOL /Pagethandle=hein journals /
umijlr57&div=17&g_sent=1&casa_token=&collection=journals.

Westenberg, W. (2016). The influence of YouTuber s on teenagers: A descriptive
rvesearch about the vole YouTuber s play in the life of their teenage viewers.

Wong, J. C. (2019, 24 Nisan). It’s not play if you’re making money’: How Ins-
tagram and You'Tube disrupted child labor laws. The Guardian.

Xiang, L., Zheng, X., Lee, M. K. ve Zhao, D. (2016). Exploring consumers’
impulse buying behavior on social commerce platform: The role of para-
social interaction. International journal of information management, 36(3),
333-347.

Yildiz, S. (2024). Dijjital Cagin Yeni Paradigmasi: Sosyal Medya Etkileyicileri-
nin Vergilendirilmesi. Giimriik ve Ticaret Deryisi, 12(37), 70-80.



