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Ozet

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

Giris

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

Use and Attitudes Report (Medya Kullanimi ve Tutumlar1 Raporu) dijital
platformlarin ¢ocuklarin yasaminda oynadigt rolii kapsamli bigimde ortaya
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koymaktadir (Children and Parents, 2024). YouTube kullanim oranlari yag
gruplarina gore farkhlagmaktadir. En yiiksek kullanim 12-15 yag grubunda
%389 ile goriiliirken, bu oran 8-11 yag grubunda %37’ye, 5-7 yag grubunda
%32’ye ve 3—4 yag grubunda ise %34’°e diigmektedir. Bu durum, YouTube’un
erken c¢ocukluk doneminden itibaren yaygmn bigimde kullanilmaya
baglandigini gostermektedir. Ayni rapora gore reklam igerikleri, dijital medya
kullanim siiresinin artigiyla birlikte ¢ocuklarin medya deneyiminin ayrilmaz
bir unsuru haline gelmistir. Reklamlara siirekli maruz kalmak, ¢ocuklarin
zihinsel ve duygusal gelisimlerini etkileme potansiyeli tagimaktadir. Bunun
yani sira gevrimigi zorbalik ve uygunsuz igerik gibi risklerin de giderek
arttig1 goriilmektedir. Ingiltere’de 8-17 yas arast ¢ocuklarin %87’si gevrimigi
zorbalik deneyimi yasadigini belirtmektedir. Diger yandan, g¢ocuklarin
biiyiik gogunlugu (%93) okulda ¢evrimigi giivenlik egitimi almakta ve %91°1
giivenli internet kullanimi konusunda bilgi sahibi oldugunu ifade etmektedir.
Ancak bu biling diizeyine ragmen gocuklarin %40’ ebeveyn kisitlamalarini
agacak yontemler gelistirebildigini belirtmektedir.

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

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

2.1. YouTube, Reklam ve Cocuk

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

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



40 | Coklu Platformiarda Cocuk ve Reklam Hiskisi

bulunmadigindan, pazarlik siireglerinde ebeveynler yasal temsilci olarak
hareket etmektedir (McGinnis, 2022).

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

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

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



Deniz Elif Yavalar | 41

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

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

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

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

Televizyon reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini inceleyen gesitli
aragtirmalar, reklamlara maruz kalmanin ¢ocuklarda reklami yapilan iiriinlere
yonelik istekleri ve satin alma taleplerini anlamli bigimde artirdigini ortaya
koymaktadir (Rozendaal vd., 2009). Cocuklar, izledikleri bir reklamin
tutumlarini etkilemeye gahigtiginin farkinda olsalar dahi, bu farkindalik her
zaman tutum degisimini engellememektedir. Benzer sekilde Symons vd.
(2020, s. 17), ikna bilgisinin zaman zaman satin alma niyetiyle pozitif bir
iligki iginde oldugunu gozlemlenmistir. Zira, ikna edici mesajin bilincinde
olunmadiginda, reklamin etkisi gok daha giiglii ve dogrudan bir sekilde
ortaya ¢ikabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik reklamlarda cocuklar
reklamin ticari dogasini ve ikna edici yoniinii anlama becerisine sahip olsalar
bile, bu bilgiye her zaman erisemedikleri ve reklama maruz kaldiklarinda bu
bilgiyi etkili bir bicimde kullanamadiklar1 goriilmektedir. Bagka bir deyisle,
reklam okuryazarligma iligkin bilgi diizeyi yiiksek olsa bile, bu bilginin
davraniga doniigmesini saglayacak performans boyutu heniiz tam anlamiyla
gelismemistir (Rozendaal vd., 2009, ss. 345-346). Kavramsal reklam
okuryazarhigr bilgisi, reklamin ne oldugunu, kim tarafindan iretildigini
(kaynagini), kime yonelik oldugunu (hedef kitlesini) tanimayr ve ayni
zamanda reklamin ikna edici niyetini, satig amacini ve kullanilan stratejik
taktikleri anlamayi igeren biligsel bir boyutu ifade etmektedir (Symons vd.,
2020, ss. 7-12). Ancak, 6zellikle gocuklara yonelik dijital igeriklerde reklam
bilgisine dair farkindaligin hem ¢ocuklar hem de ebeveynler tarafindan etkin
bigimde uygulanmasi her zaman miimkiin olmamaktadir. Ornegin, ¢ocuk
influencer’lar tarafindan sunulan “kutu agma” (unboxing) videolarinda yer
alan sponsorlu igerikler, gogu zaman izleyiciler tarafindan dogrudan reklam
olarak algilanmamaktadir.

Bu durum o6zellikle ebeveynlerin, so6z konusu igeriklerin ticari bir amag
tagidigini fark etmelerini gliglestirmektedir. Evans vd. (2016, s. 328) reklamin
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igerikte agik bi¢imde tanimlanmamasi, hangi ticari aktoriin bu igerigi finanse
ettigine dair geffaflik algisin1 zayiflatmakta ve medya tiiketicilerinin elestirel
degerlendirme yetilerini sinirlamakta oldugunu vurgulamistir. Bu baglamda,
dijital ortamlarda sponsorluk seffafliginin eksikligi yalnizca ¢ocuklarin
degil, yetigkin bireylerin de igerik ile reklam arasindaki sinir1 ayirt etmesini
zorlagtirmakta; dolayisiyla reklam okuryazarligini daha karmagik ve gok
katmanli bir mesele haline getirmektedir (Influencer Marketing Hub, 2022).

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

Igerik ile reklam arasindaki simrin giderek bulaniklagmasi, yalnizca etik
bir ihlal olarak degil, ayn1 zamanda Children’s Online Privacy Protection
Act (COPPA, Cocuklarin Cevrimigi Gizliligini Koruma Yasasi) ger¢evesinde
ciddi bir yasal belirsizlik alani olarak degerlendirilmektedir. Dijital medya
ortaminda sponsorlu igeriklerin yeterince agik bi¢imde tanimlanmamast,
COPPAnin temel ilkeleri olan “agik riza”, “bilgilendirme” ve “geffatlik”
ilkeleriyle dogrudan geligmektedir (COPPA, 1998). YouTube, 2016 yilinda
igerik ireticilerine, videolarinda tcretli {iriin yerlestirme, sponsorluk ya
da benzeri promosyon unsurlart bulunmasi halinde, “bu video {icretli
promosyon igeriyor” kutucugunu isaretlemeleri yoniinde bir bildirim
sistemi getirmistir (YouTube Help, 2016). Ancak bu sistemin goniilliilitk
esasina dayanmasi ve platformun igerikleri denetleme kapasitesinin sinirl
kalmasi, bir¢ok videonun hala reklam niteligi tagimasina ragmen izleyiciye
bu durumu agikga belirtmeden sunulmasina yol agmaktadir (Evans ve Hoy,
2016, s. 320).

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

Tiirkiye’de ise bu tiir dijital igeriklerin diizenlenmesi konusunda Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yiiriirliige konan “Cocuk
ve Medya Rehberi” ve “Reklamlarin Denetimine Iliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik” gibi diizenlemeler, gocuklarin fiziksel, zihinsel
ve ahlaki gelisimlerinin korunmasini amaglamaktadir (RTUK, 2020).
Ancak bu diizenlemeler genellikle geleneksel medyayla sinirlt kaldigindan,
dijital platformlar i¢in benzer denetimlerin yapilmasi gerektigi agiktir.
Dolaysiyla gerek YouTube gerekse diger sosyal medya platformlarinda
igerik iireticilerinin sponsorluklar: agik bir gekilde belirtmeleri gerektigine
dair politikalar bulunsa da uygulamadaki eksiklikler ve denetim zayifhig1
hem gocuklarin hem de yetiskinlerin igerikteki gizli ikna unsurlarmni fark
etmelerini zorlagtirmaktadir.

MCNler, PocketWatch ve Family Video Network (Aile Video Ag) gibi
yeni nesil medya yapilari, 6zellikle gocuk igerik {ireticileri igin alternatif ig
birligi ve igerik iretim modelleri sunarak dijital medya sektoriindeki geleneksel
vapilart doniistiirmiigtii. Bu yapilar, ¢ocuk YouTuber’lar1 yonlendiren,
onlara ekonomik, teknik ve stratejik destek saglayan araci kuruluglar
olarak 6ne ¢ikmakta; boylece ¢ocuk igerik tireticilerinin igerik politikalarini
dogrudan big¢imlendiren 6nemli aktorler haline gelmektedir. Son yillarda
yapilan aragtirmalar, yalnizca bu ¢oklu platformlu aglarin degil, ayni1 zamanda
goklu dijital platformlarda kullanilan algoritmalarin da gocuklara yonelik
reklamlarin etkinligini artirdigma dikkat gekmektedir. Ozellikle Kunkel ve
arkadaglari, dyjital platformlarin ¢ocuklara yonelik reklamlari kigisellegtirilmig
igerik Onerileri yoluyla sunma kapasitesine sahip oldugunu ortaya koymustur
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(Wilcox, 2004). Bu algoritmik yonlendirmeler, gocuklarin reklam igeriklerini
farkinda olmadan tiiketmesine neden olmakta ve boylece igerik ile reklam
arasindaki sinurlarin giderek bulaniklagmasina yol agmaktadir. Franga (2014,
ss. 18-19) dijital ¢agda gocuklarin ¢evrimigi reklamcilik yoluyla hedef kitleye
dontigtiigiinii ve bu siirecte gozetim kapitalizminin temel unsurlarindan biri
olan kullanic1 verilerinin, ticari amaglarla sistematik bigimde toplandigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda g¢ocuklar, yalnizca potansiyel tiiketiciler
degil, ayni zamanda veri saglayicilart olarak da dijital ekosistemin merkezine
yerlesmektedir. Dijital medya, ¢ocuklar1 yalnizca pasif tiiketiciler olarak
degil, ayn1 zamanda hedef kitle, igerik {ireticisi ve reklamin bir pargasi olan
karmasik 6znelere doniistiirmektedir.

2.2. Toplumsal Cinsiyetin Tiiketimi

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

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



46 | Coklu Platformiarda Cocuk ve Reklam Hiskisi

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.3. Cok Kanall: Aglar ve YouTube

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

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

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



52 | Coklu Platformlardn Cocul ve Reklam Iligkisi

Cok Kanalli Aglar (MCN’ler), dijital medya ekosisteminde yalnizca
igerik dagitim platformlart olarak degil, aynm1 zamanda igerik tiretimi, gelir
yonetimi ve marka i birlikleri iizerinden sekillenen karmagik yapilardir. Bu
aglarin kurumsal kimlikleri ve stratejik yonelimleri arasinda belirgin gesitlilik
gozlenmektedir. Bazit MCN’ler kendilerini dogrudan “gok kanalli ag” olarak
tanimlarken, digerleri multimedya girketi, dijital stiidyo ya da ¢oktan-
goga programlama saglayicis1 gibi farkli kurumsal etiketler kullanmaktadir
(Lemish ve Cohen, 2005, ss. 514-516). Bu gesitlilik, MCN’lerin yalnizca
teknik aracilar degil, aym1 zamanda sektorde farkli iy modelleri gelistiren
stratejik aktorler olduklarini gostermektedir. Olgeksel agidan bakildiginda,
biiyiitk MCN’ler on binlerce igerik iireticisini biinyesinde toplayarak
YouTube ekosisteminde giiglii bir ag yapis1 olusturmustur (Fuchs, 2021).
Bu tiir aglar, verimliligi artirmak amaciyla genellikle standartlagtirilmig
hizmet modellerine yonelmekte ve igerik treticilerine sl bireysel
destek saglamaktadir. Fullscreen’in yapist bu yaklagimin tipik bir 6rnegini
sunarken, Maker Studios ve Machinima gibi aglar, igerik {ireticilerini
komisyon oranlarina ve popiilarite diizeylerine gore kategorize eden
oyunlagtirilmug destek sistemleri gelistirmistir. Boylece igerik iireticileri, daha
genis kitlelere ulagma motivasyonuyla platformun igleyisine uyum saglamaya
yonlendirilmektedir. Buna karsilik kiigiik ve nig odakli MCN’ler, belirli
igerik tiirleri veya hedef kitleler etrafinda 6zellesmis yapilar gelistirmektedir.
Nerdist ya da Tastemade gibi 6rneklerde oldugu gibi, bu aglar dar kapsamli
ancak yiiksek kaliteli igerik kiimeleriyle ¢alisarak, igerik tireticilerine spesifik
pazarlama, prodiiksiyon ve marka ig birlikleri destegi sunmaktadir (Liang
ve Ji, 2024, s. 2310). S6z konusu model, biiyiik 6lgekli aglarda goriilen
“goriiniirliik kaybr” sorununu agmakta ve daha etkili bir pazarlama stratejisi
gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Van Dijck, 2013, s. 47).

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

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

MCN’ler, dijital medya eckosisteminde igerik {ireticileri igin yalnizca
teknik ve idari bir araci degil, aym1 zamanda izleyici tabanini biiyiitme ve
markalagma siireglerinde kritik bir aktor olarak islev gérmektedir. Bu aglarin
sundugu en 6nemli avantajlardan biri, farkli kanallarin izleyici kitlelerini
birlestirerek daha genig ve gesitlendirilmig bir erisim ag1 olusturmasidir.
Fullscreen CEO’su George Strompolos’un da vurguladigs tizere, farkli hayran
gruplarina sahip igerik treticileri ortak igerik iireterek birbirlerinin izleyici
tabanindan beslenebilmekte, boylece goriiniirliiklerini artirabilmektedir
(Gardner ve Lehnert, 2016, s. 298). Maker Studios™un alt markas:1 Polaris
MCN’in kolaylasgtirdigi Co-Optional Podcast gibi 6rnekler, kanallar arasi is
birliklerinin tek bagina ulagilmasi giig etkiler yaratabilecegini gostermektedir.
Bu model yalmizca dijital igerik iiretiminde degil, ayn1 zamanda etkin bir
dagitim mekanizmasi araciligiyla kiiltiirel fenomenlerin ingasinda da 6nem
tasimaktadir.

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

MCN’ler, YouTube gibi dijital platformlarda genellikle amator ve
yapilandirilmamig bir ortam olarak goriilen igerik iiretim siireglerine
belirli bir gergeve kazandirmaktadir. YouTube, vloglardan skeglere, video
diizenlemelerinden viral iceriklere kadar genis bir yelpazede kullanic
tarafindan iiretilen igeriklere ev sahipligi yapmaktadir. Bu platformda belirli
bir izleyici kitlesine ulagmay1 bagaran igerik treticileri, yalnizca YouTube
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ckosistemi iginde degil, ayni zamanda gevrimigi ve ¢evrimdigi etkilegim
bicimleri aracihgiyla genisleyen sosyal aglar olusturmaktadir. John ve
Hank Green tarafindan kurulan Viggbrothers kanalinin takipgileri, zamanla
“Nerdfighters” olarak bilinen bir topluluk haline gelmis ve yalnizca ortak ilgi
alanlarin1 paylagmanin 6tesinde, hayir igleri, sanatsal projeler ve zorbalikla
miicadele gibi sosyal sorumluluk alanlarinda faaliyet gostermeye baglamistir.
Bu tiir topluluklar, igerik {iireticileri ile izleyiciler arasindaki etkilesimin salt
bir tiiketim siireci olmaktan ¢ikip, tiretim ve tiiketimin i¢ ice gectigi daha
karmagik bir yapiya evrildigini gostermektedir. Nitekim, John Green’in
edebi eserleri (The Fault in Our Stars, Paper Towns), soz konusu topluluk
tarafindan desteklenerek ana akim kiiltiire taginmig ve biiytik bir ticari bagar1
elde etmistir (Andrejevic, 2009, ss. 411-413).

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

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

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

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

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

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

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

2.4. Cocuk Igerik Uretiminde Gok Kanalli Aglarin Déniigiimii

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

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

MCN modeline duyulan giivenin azalmasiyla birlikte, birgok ¢ocuk
igerik {ireticisi geleneksel aglardan ayrilarak daha bagimsiz yollar aramaya
yonelmigtir. Bazi iireticiler ise MCNlerle igbirligini “YouTube sigortas1”
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olarak tanimlamig; telif haklari, reklam gelirleri veya yasal siireglerde
aglarin sagladigr kurumsal destegi bir giivence olarak gormeye devam
etmistir (Family Video Network, 2015). Bu gelismeler, dijital ¢ocuk
eglencesi alaninda iki temel egilimin ortaya ¢iktigini gostermektedir.
Birincisi, PocketWatch ve FVN gibi yeni nesil aktorlerin onciiliigiinde
igerik treticilerinin bagimsizlasarak kendi markalarini inga etmeleri ve
profesyonellesmeleridir. Tkincisi ise, Maker Studios érneginde goriildiigii
iizere, geleneksel medya girketlerinin igerik iiretim siireglerini daha kurumsal
standartlara uyarlayarak platform tizerinde denetim ve yonlendirme giiciinii
artirma gabasidir (Zhang vd., 2024).

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

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

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

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

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

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

Bu genisleme stireci, ¢ocuk igerik tiretiminin yalnizca bireysel yaraticilikla
degil, dijital kapitalizm ve marka ekonomisi iginde kurumsal aktorler
aracih@yla gekillendigini gostermektedir. Bununla birlikte, bazi iireticiler
Pocket.watch’in sundugu ajans hizmetlerinin gercek degerini ve vaat edilen
0z sermaye hisselerinin uzun vadeli getirilerini sorgulamugtir (Walczer,
2021, ss. 245-249). CEO Chris Williams ise bu elegtirilere yanit olarak igerik
iireticilerini yalnizca AdSense gelirine bagl bireyler olarak degil, “piyasanin
tiyatlandirma giiciinii belirleyen” aktorler olarak gordiiklerini vurgulamug;
sirketin amacin igerik dreticilerinin pazarlik giiciinii artirmak ve sektorde
daha adil bir konum saglamalar1 olarak agiklamistir (Walczer, 2021, s.
250). Dolayisiyla, Pocket.watch 6rnegi, MCNlerin zayiflamasi sonrasi
ortaya ¢ikan yeni kugak aract kurumlarin, dijital gocuk igerik tretimini
nasil doniigtiirdiigiinii gostermektedir. Bu doniigiim, bir yandan iireticilere
bagimsizlik ve marka ingasi1 firsat: sunarken, diger yandan igerik iiretiminin
giderek daha fazla kurumsallagma, profesyonellesme ve ticari baskilar altinda
ilerledigini ortaya koymaktadir.

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

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

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

Sonug

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

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

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



Deniz Elif Yavalar | 63

biiyiik girketlerin denetimine agik hale getirmektedir. Dolayistyla ¢ocuk igerik
tiretiminde gelecegin yalnizca ticarilesme ve profesyonellesme siiregleriyle
degil, ayn1 zamanda etik giivenceler, topluluk dayanigmasi ve alternatif

medya pratikleriyle sekillenecegi agiktir.

Cocuklarin dijital platformlarda {iretici ve tiiketici olarak konumlanigi;
medya etigi, ¢ocuk haklari, reklam diizenlemeleri ve toplumsal cinsiyet
caliymalar1 ekseninde ¢ok katmanh bir inceleme gerektirmektedir.
Gelecekteki aragtirmalarin, algoritmik yonlendirmeler, ebeveynlerin rolii
ve kiiresel medya endiistrisinin stratejileri arasindaki kesigim noktalarini ele
almasi, dijital gocukluk kiiltiirtiniin biitiinliiklii bigimde anlagilmasina 6nemli
katkilar saglayacaktir.
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