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ARTICLEINFO

Son yillarda ¢ocuklari hedefleyen pazarlama anlayisi olduk¢a gelismistir. Akilli cihazlar ¢ok sayida uygulama
ve icerik icermekte, dolayisiyla gocuklar sayisiz igerigi kiigiik yastan itibaren tilketmektedir. Bu uygulamalarin
igerisinde yer alan reklamlar ve igeriklerde yer alan anlatim sekilleri kimi zaman yeni duygu ve davramglar
insa etmekte, kimi zaman ise belli kliseleri tekrar dolasima sokmaktadir. Internette yer alan sosyal medya
fenomenlerini yakindan takip eden kiigiik ¢ocuklar, reklam ile igerik arasindaki farki kavrayamamaktadir. Bu
¢alismada diinya ¢apinda en popiiler olan ve gocuklara yonelik fenomenlik yapan igerik saglayicinin igerik
analizi pazarlama ve tiiketici perspektifinden yapilmistir. Calismanin bulgularinda en temelde, keyifli ve mutlu
yasamanin tiiketim ile gergeklestirilebilecegine yonlendirme oldugu goriilmektedir. Tiiketilecek emtialar ile
ilgili olarak ise insa edilen anlamlar kimi zaman ag1k, kimi zaman ise ortiilii olarak sunulmaktadir. Ayrica tiriin
tasarim, ambalaj, sunum ve pazarlama yoluyla toplumsal cinsiyet kimliklerinin yeniden iiretilmesi, erkek ve
kiz gocuklar arasindaki farklhiliklarin vurgulandigi goriilmektedir. Uriinlerin bozulup kirildig1 durumlarda tamir
yerine hizli bir bigimde yenisinin satin alinmas fikri islenmekte ve iriinlerin ebat olarak daha biiyiik olanin
makbul oldugu vurgulanmaktadir. Kiigiik dimaglara olduk¢a manipiilatif ve yonlendirici igerik yayini yapan
bu tip videolara kars1 gerek YouTube gibi platform sahiplerinin yapay zeka ile igerik analizi yapmasi, gerekse
diizenleyici kurumlarin bu igerikleri daha yakindan takip etmesi, ebeveynlerin dijital medya okuryazarliklarini
artirmalar1 ve en nihayetinde tirlin tanitimi yapan firmalarin daha duyarli olmalar1 ve pazarlama etik ilkelerine
uymalari politika tavsiyesi olarak yer almaktadir.

ABSTRACT

Article History:
Received: September 14, 2022
Accepted: March 8, 2023

Keywords:

Marketing to kids,
Influencer marketing,
Digital marketing.

In recent years, marketing to children has developed considerably. Smart devices contain many applications,
so children consume countless content from their younger age era. The advertisements in these applications
and the forms of expression in the content sometimes build new emotions and behaviors, and sometimes re-
circulate certain cliches. Young children, who closely follow the social media influencers on the Internet, do
not understand the difference between advertising and content. In this study, the content analysis of the most
popular worldwide and child-oriented content provider was performed from a marketing and consumer
perspective. In the findings of the study, contents of videos imply that the condition of a pleasant and happy
life could be achieved only through consumption. Concerning the commodities to be consumed, the constructed
meanings are sometimes presented explicitly and sometimes implicitly. Moreover, reproduction of gender
identities through product design, packaging, presentation and marketing, and the differences between boys
and girls are emphasized. In cases where the toys are broken or broken, the idea of buying a new one instead
of repair is promoted and large-size toys are also encouraged. Against this type of videos that broadcast highly
manipulative and guiding content to small minds; several policy recommendations should be developed such
as YouTube should make content analysis with artificial intelligence, regulatory agencies should follow this
content more closely, parents should increase their digital media literacy and companies that promote products
should be more sensitive and comply with ethical principles.
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EXTENDED ABSTRACT

In recent years, the understanding of marketing targeting children has developed considerably. While smart devices
have been increasing in number and performance, advertisements in digital games and applications and attractive
videos of influencers on YouTube have been exploding; marketing discipline targeting child segment has become
much more professional and committed. Children, who were exposed to various advertisements when television
broadcasts, which was an important mass media, were monopolized, were exposed to more advertisements and
content with the increase in the number of channels as a result of liberalization and the development of competition.
With the development of technology and the widespread use of the internet, the number of digital media has increased
geometrically the number of direct and indirect advertisements. Smart devices contain a large number of applications
and content, so children consume countless content from their younger age era. The advertisements in these
applications and the forms of expression in the content sometimes build new emotions and behaviors, and sometimes
re-circulate certain cliches. Young children, who closely follow the social media influencers on the Internet, do not
understand the difference between advertising and content. In this study, the content analysis of the content provider,
which is the most popular worldwide influencer for children, was made from the perspective of marketing and
consumers.

Unlike physical children's games, YouTube’s videos that use audio and visual effects have become too much
interesting for kids with its mixed reality environment. Time spent per person and number of videos on the platform
have been increasing tremendously. In addition, Covid-19 pandemic lockdowns triggered use of YouTube by all ages
and targeting kids. Children are the most vulnerable customer segment as their mental capability is insufficient to
evaluate commercial products. Children can consumer junk food without knowing the ingredients whether they are
glucose syrup or additives. For example, it is unlikely that children will understand that the real strawberry rate in a
advertised strawberry milk product is less than one in a thousand. As a result, commercial targeting of children, is
unethical in principle as some goods or services (such YouTube videos) can damage their physical and mental health.
The problems such as obesity are to remain long-term societal risks. The temptation and passion of ads is likely to
make parents bear against the plausible consumption. Addictive habits such as mobile/web-based games, social media
use, chat channels/messaging and watching videos, which are called digital addictions, have also become issues that
need to be tackled. YouTube is at the top of the list in this regard. In a recent study, the time children under the age
of eight spend on YouTube far surpasses the time they spend on platforms such as television and Netflix.

In this study, one of the qualitative research methods, content analysis was used. Content analysis, which is preferred
to reveal the meanings within the text set, aims to reveal the meaning constructed by the discourses in the audio-visual
texts. Research Model’s four stages include processing the qualitative research data obtained from the documents,
coding the data, finding the themes, organizing the codes and themes, defining, and interpreting the findings.

The findings suggest that pushing children into the consumption vortex through inappropriate digital content can turn
these naive and innocent children into pleasure-oriented individuals at a very early age. Meanwhile, coping with this
type of localized content seems to be out of control of parents. The video contents implicitly mislead children that
larger size of the products, the products with more quantity and buying new toys rather than repairing the broken or
old are always better choice. Also, reproducing gender identities through product design, packaging, presentation and
marketing has become a motto for emphasizing the differences between boys and girls. It is also observed that
encouraging fast-accessible foods and ingredients instead of natural ingredients is also suggested the content creator.
In these easily accessible digital contents, children are exposed to the ideology of happiness and success with
materialism or owned objects at a young age due to the consumption culture. Children must cope with situations such
as image, money, fame, and status at a young age that they will encounter at a later age. Children who follow many
child influencers encounter more similar content and are more likely to buy sponsored products because they want to
be like those influencers. As a result of the children watching the child influencers emulating the flamboyant lifestyles
of these little promoters, it is a natural result that the audience also want to be impressive. In the minds of children
who want to be a child influencer, the thoughts that "I will only be successful if I become a child influencer and | can
buy every new toy" are formed. As a result, it is a dangerous development that they acquire their developing selves
and personalities not in an original way but through imitation of other individuals.
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Giris

Cocuk sahipligi diinyada ve iilkemizde diisme egilimi gdstermesine ragmen, toplam
niifusumuzun %?22’sini 0-14 yas aralig1 niifus olusturmakta olup yaklasik 19 milyon ¢ocuga
denk gelen bu oran, birgok iilkenin niifusundan fazladir (TUIK, 2022). Cocuklarin hem kiigiik
“tiiketici” olarak degerlendirilmeleri hem de aile harcama kararlarinda goriisleri dikkate
alindigindan ticari diinya icin 6nemli bir hedef kitle olarak goriilmektedir (Valkenburg ve
Cantor, 2001, s. 69; Arora ve Diwan, 2022, s. 3). Giiniimiizde gelinen durum tarihsel olarak
gozlendiginde ticari olarak bu 6nemli segmente ulasmanin sadece bugliniin degil gecmis
ylizy1lin da kritik hedefi oldugu dikkate ¢arpmaktadir (Nelson, 2018, s. 303). Gegmiste agirlikl
olarak televizyonlar vasitasiyla ¢ocuklara ulasan firmalar/reklamcilar glinlimiizde online
platformlarin yayginlagsmasi ile ¢ok daha zengin araglara sahip olmustur. Her birey icin her an,
her yerden diinyanin herhangi bir yerindeki bilgi kiimesine erisim ve benzer sekilde tiim
diinyaya hizmet ve bilgi sunabilme esnekligi tiim diinyay1 kii¢iik bir pazar haline getirmistir.
Diinyaya gelir gelmez ¢esitli icerik platformlarinda gerek ana dilinde gerekse diger farkli
dillerde okunan ninnilerle tanisan bebekler, sinirsiz eglence sunan platformlarin her sene daha
fazla tiiketicisi konumuna gelmektedir. Internetin diger medyalardan farkli olarak gergek
zamanl etkilesime olanak tanimasi, gorsel yonden zengin materyallere sahip olmasi, gocuklarin
daha da ¢ok ilgisini gekmesini saglamistir. Ornegin, YouTube videolarinda ses, dans, hareket
ve animasyon arac¢larin kullanilmasi platformda sunulan videolar1 ¢ocuklar i¢in ¢ok daha ilgi
¢ekici bir hale doniistiirmiistiir (Neumann ve Herodotou, 2020, s. 4465). Yetiskin birey ve
cocuklarin YouTube’da giinliik harcadiklar1 zaman ¢ok hizli sekilde artarken, platformdaki
video sayisi ve ¢esitliligi de artmaktadir (Breslyn ve Green, 2022, s. 5). Bunun yaninda Covid-
19 pandemisi siirecinde yasanan zorunlu kapanmalar da ¢ocuklar dahil olmak iizere her yastaki
bireyin daha fazla YouTube kullanmasina yol agmistir (Breslyn ve Green, 2022, s. 4).
Dolayisiyla YouTube Kids gibi uygulamalar kiigiik yastaki ¢cocuklarin video izleme siiresini
artirict Ozellige sahip olmustur. Yetiskinler i¢in tasarlanan YouTube zamanla ¢ocuklarin ¢ok
fazla vakit harcadigi, hatta ¢ocuklarin yetigkinler i¢in hazirlanan videolar1 da izledigi mecra
haline gelmistir (Young kids’ YouTube, 2020).

Cocuk tiiketicilere ulagsmada dijital reklamcilar gitgide sofistike hale gelirken, ayni
zamanda ebeveynlerin ¢ocuklariin medya igerigi tiiketimi konusunda rolleri zorlagsmaktadir
(Freeman ve Dardis, 2022, s. 267). Zira karmasiklasan teknoloji diinyasi, egitimin dijitale gegis
yapmasi, artan igerik ve cihaz sayisi ebeveynlerin dijital okuryazarlik seviyesinin artmasini
gerektirmektedir. Reklamlarin ¢ocuklarda agresif davranis gdsterme, ebeveynlerle catisma,
tatmin ve mutlu olamama, negatif ben-imaj1 ve beslenme bozukluklar1 gibi olumsuz etkileri
bulunmaktadir (Kasser ve Linn, 2016, s. 134). Reklamlarin ¢ocuklarin sagligi {izerindeki
etkilerine iligkin artan endiseler nedeniyle, cocuklara yonelik pazarlama konusunda
aragtirmalarin 6nemi giderek artmaktadir (Opree vd., 2021, s. 660). Bununla birlikte ¢cocuklara
yonelik sosyal medya fenomenlerinin etkileri konusunda arastirma sayilar1 ¢ok sayida iken,
cocuk fenomenlerin ¢cocuklara yonelik etkileri konusunda ¢aligsmalar seyrektir (Rasmussen vd.,
2022, s. 73; De Jans vd., 2019, s. 190). Ozetle, ¢ocuklarmn gelisimi iizerine etki eden sirket
kapitalizmi olgusu detayl olarak arastirilmamustir (Kasser ve Linn, 2016, s. 122). Bahsi gegen
ekonomik sistem cocuklar lizerinde zararli etkiler birakmaktadir ve bu nedenle ¢ocuklara
yonelik pazarlamanin belli bir ¢erceveye oturtulmast zorunlu hale gelmistir. Bu ¢alismada
oncelikle ¢ocuklara yonelik pazarlamanin kavramsal ¢evresi cizilecek sonrasinda ise popiiler
bir YouTube ¢ocuk fenomen kanalinin igerik analizi yapilacaktir. Nihayetinde ise ¢ocuklara
pazarlama icin politika Onerileri sunulacaktir.

Kavramsal Cerceve

Internet ve Cocuklara Yonelik Pazarlama
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Internetin giindelik hayatin énemli bir parcas1 haline geldigi giiniimiizde diinyada
internet kullanan birey sayis1 5 milyara ulasmis olup bunun yaklagik iicte birinin 18 yasin
altinda oldugu belirlenmistir (ITU, 2022). Cocuklarin internete duyduklar1 yogun ilgi bir
yandan iilke gelecegi i¢in firsatlar sunarken diger yandan da riskler barindirmaktadir. Cocuklari
dijital diinyadan tamamen uzaklastirmak artik s6z konusu degildir. Ingiltere’de 5-15 yasindaki
cocuklar1 kapsayan bir aragtirmada, ¢ocuklarin internette giinde ortalama 2 saat harcadiklar1 ve
bunun ¢ogunlugunu YouTube’da gegirdikleri goriilmektedir (Ofcom, 2019).

Ulkemizde tek TV kanali ddneminin sona ermesinden sonra ¢ocuklara 6zgii televizyon
kanallarinin ortaya ¢ikmasi ve bu kanallarin genellikle finansman yapisinin reklamlara dayali
olmas1 gocuklari ticari bir hedef haline getirmistir. Isletmeler agisindan gocuklara ulasmanin
diger onemli bir sebebi ise, kiigiik yasta bir markaya yonelik sadakat duygusunun ileriki
yaslarda da devam etmekte oldugu yoniindeki gozlemlerdir (Haryanto vd., 2016, s. 4020). Yeni
bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinin birka¢ kati iken
(Uner vd., 2020, s. 2) kiigiik yaslardan baglayarak yillarca ayni markay1 tercih eden bir
misterinin firma agisindan getirisi ¢ok daha fazla olacaktir (Haryanto vd., 2016, s. 4020).
Internetin gocuklar iizerindeki etkisini artiran en onemli unsur olarak giiniimiizde
internet/sosyal medya fenomenleri gosterilmektedir (Ofcom, 2022, s. 29). Fenomen
pazarlamasi, tiiketicilerin marka farkindaligini ve satin alma kararlarini yonlendirmek igin
onemsenen kisilerin etkisini kullanan bir pazarlama stratejisi olup isletmeler tarafindan
reklamlara gore cok daha fazla tercih edilmektedir (Evans vd., 2017, s. 140). Internetin
sagladig1 olaganiistii pazar etkisi, sirketlerin ve reklamcilarin tiiketicilere ulasmada yaratici
modeller iizerine egilmelerine yol agmistir (Lapierre ve Choi, 2021, s. 293):

1) Online uygulamalar: Cocuklarin oyun oynadigi uygulamalarda belirli araliklarda
reklamlarin seyredilmek zorunda kalinmasi.

2) Web sitesi reklamciligi: Web tarayicilarindan Nickelodeon veya Cartoon Network
gibi igeriklere erigsen ¢ocuklarin karsilarina ¢ikan sayfaya gomiilii veya pop-up reklamlar.

3) Dijital oyunlar: Markalar kendi oyunlarini gelistirip logo ve tiriinlerini dijital
oyunlarda oyunculara tanitmaktadir.

4) Online videolar: YouTube gibi platformlarda markalar, fenomenlere {icret kargilig
iriin yerlestirme yapmaktadir. Hediye/yeni bir oyuncagin kutusunun agilmasi (unboxing) bu
kategoriye girmektedir.

5) Arama motoru: Cocuklar arama motorunu diizenli olarak kullanmaktadir. Ancak 12
yasindan kiiclik ¢cocuklarin arama motoru web sitesinde ¢ikan sonuglarin hangilerinin reklam
oldugu hangilerinin olmadigini anlamalar: giictiir.

Bu gelismeler sonucunda c¢ocuklarin geleneksel televizyon kanallari izleme siiresi
azalirken YouTube gibi video paylasim platformlarint yogun olarak tercih etmeleri,
reklamverenlerin dijital reklamciliga agirlik vermelerine neden olmustur (Loose vd., 2022, s.
1). Kiiciik cocuklar i¢in rol model islevi goren cocuk fenomenlerin yeni iiriinleri paketinden
cikarip inceledigi kutu ag¢ma videolarmi izlemek olduk¢a yayginlasirken fenomen
pazarlamasinin etki alanit genislemektedir (Loose vd., 2022, s. 74). Reklamverenler, bu
pazarlama taktigini popiiler video olusturucularla birlikte yaparken videodan oOnce veya
videonun ortasinda gosterilen reklamlardan kacinanlar i¢inse dolayli yoldan reklam yapma
firsatin1 yakalamistir.

Internetten 6nce geleneksel kitle iletisim araclarinin hakim oldugu donemde eglence ve
medya sektorii, pazara yiiksek girig engelleri (yiiksek sermaye, pahali techizat, lisans, medya
ajanslari, sinirli sayida televizyon kanali vb.) barindirmaktaydi. Medyada yer bulmak, kamuoyu
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ile bulusmak bireyler i¢in oldukca gii¢ ve kimi zaman yiiksek maliyetliydi. Yeni is alanlari
yaratan ve maliyetleri oldukc¢a diisiiren internet ve iletisim teknolojisindeki gelismeler, bahsi
gecen engelleri ortadan kaldirarak eglence ve medya sektoriinli yaratici yikima ugratmistir.
Yetenegi olan bireyler/aileler YouTube, Instagram, TikTok gibi sosyal medya uygulamalarina
kendi igeriklerini yiikleyip fenomen olma yolunda ilerleyebilmeye baslamistir. Dijital diinyanin
maliyetleri de diisirmesi nedeniyle gerek seslendirme gerekse altyazi ile yabanci bir dilde yer
alan bir icerik kolayca diger iilke dillerine cevrilebilmis, dijital eglence diinyasi kiiltiirel
kiiresellesme ile birbirine kenetlenmis bir pazar haline gelmistir (Li ve Jung, 2018, s. 5).
Giliniimiizde izleyiciler tercih ettikleri zamanda, yerde ve cihazda igeriklere erisebilme
esnekligine sahiptir (Freeman ve Dardis, 2022, s. 257).

Giiniimiizde etkilesim 6zelligi ¢ok gelismis sosyal medya uygulamalarinin oldukga
artmasi, sponsor destekli iceriklere ¢ocuklarin daha ¢ok maruz kalmasia sebep olmustur
(Rasmussen vd., 2022, s. 69). Ornegin, YouTube gibi kanallar gelismekte olan mobil ve tablet
teknolojilerinden yararlanarak 0-5 yas arasi cocuklari ve bebekleri hedeflemektedir (Burroughs,
2017,s. 1).

Fenomenler tarafindan iiretilen sponsorlu igerikler, marka tarafindan olusturulan
reklamlardan daha organik, 6zgiin ve potansiyel tiiketicilerle dogrudan temasa sahiptir
(Talavera, 2015). Bu nedenle etkileyici pazarlama modeline olan talep hem igerik gelistirici
potansiyeli olan bireyler hem de bu bireylerden yararlanmak isteyen markalar/isletmeler
nedeniyle artmaktadir. Kisa silireli ve zaplanabilen/atlanabilen reklamlardan c¢ocuklarin
etkilenme seviyesi ile dolayli reklam sekli olan daha “dogal” yapidaki fenomen videolarindan
etkilenmesi tamamen farklidir. Teatral yapida sunulan, reklamlara gore ¢ok daha uzun siireli
iirlin tanitim videolar ¢esitli yazilim araglar1 ile (animasyonlar, ses ve gorsel efektler) cok ilgi
cekici hale gelmektedir. Bu da gocuklarin ayni videolari tekrar tekrar izlemelerine ve bu sayede
de yeni videolarin ortaya ¢ikmasinin tesvik edilmesine sebep olmaktadir. Dogrudan ¢ocuklari
hedef pazar1 olarak ele alan YouTube, ¢ocuklarin dikkatini ve ilgisini, igerik olusturanlarla
bulusturan bir platform yaratarak ufak yasta cocuklari demografik bir segment olarak
degerlendirip bu is modelinden gelir elde etmektedir (Burroughs, 2017:1). Sonrasinda ise
YouTube’u diger platformlar takip ederek c¢ocuklara yonelik video uygulamalarini
gelistirmislerdir (DisneyLife, Sky Kids, vb.). Cocuklara hitap eden etkileyici videolarinda
video kahramanlari, bazen ufak bir c¢ocuktan bazen de aile bireyleri ile cocuklardan
olusmaktadir. Bu tip videolarin begenilmesi ve olusturdugu ekonomik firsatlar, ailelerin de
tesvikiyle cocuk fenomenlerin sayisini da artirmistir.

Dijital diinyada bir fenomenin kendisi ve/veya iceriginin ilgi ¢cekip ¢cekmedigi seffaf bir
sekilde izlenme say1s1 ve takipgi sayist gibi metriklerle dl¢iilebilmektedir (Grive, 2019, s. 3).
Buna ilaveten, yine dijital diinyanin etkilesime izin veren yani nedeniyle fenomenleri
takipcilerinin sosyo-ekonomik seviyesinin de tespit edilebilme olanag: sirketlere yeni bir is
modelini sunmustur. Aslinda geleneksel televizyon reklamlarinda iinlii kisilerin bir {irtini
tanitmasi, dijital diinyada daha Once iinlii olmayan ancak yeterince ilgi ¢eken herhangi bir
yetenekli bireyin iiriin tanitmasi ile benzer yapida oldugundan yeni diinya ¢cok daha fazla icerik
ve fenomen liretme imkani tanimaktadir (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018, s. 3).

Cocuklar agisindan da tiiketim artitk 6onemli bir kavramdir. Var olma ve gelisme
asamalarinda sahip olunan oyuncak ve giysiler ¢ocuklar i¢in 6nemlidir. Bu yonlere ek olarak
tilketimin sosyal etkisi de bulunmaktadir. 8-12 yas arasindaki ¢ocuklarin hayatinda yasitlar
onemli yer tutmaktadir (Valkenburg ve Cantor, 2001, S. 67). Cocuklar akranlarinin kendilerine
yonelik diisiinceleri, yargilamalar1 ve degerlendirmelerine olduk¢a duyarlidir. Ozellikle 8-13
yas arasi ¢ocuklarin sosyal medya etkileyicilerinin i¢erigine maruz kalmalari, onlar tanitimlari
yapilan tirtinleri satin alip kendi akranlari arasinda popiiler ve “havali” getirmekte ve benzer
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iirlinleri daha fazla satin almaya tesvik ederek sosyal etkilesimlerini artirma amacina hizmet
etmektedir (Rasmussen vd., 2022, s. 69).

Pazarlamanin Cocuklar I¢in Olumsuz Etkileri

Pazarlamacilarin ¢ocuklart miisteri olarak gormeleri ve bu kesime pazarlama yapma
istekleri 1970’lerin basindan beri yogun olarak devam etmektedir (Valkenburg ve Cantor, 2001,
s. 69). Ozellikle Bat1 toplumlarinda ¢ocuklarin aligveris yapabilmek icin paraya sahip olmalari,
gelecegin tiiketicisi olma rolleri ve ebeveynlerinin satin alma kararlarinda 6nemli rol
oynamalar1 bu istah1 agiklamaktadir. Ebeveynlerin egitim seviyesi ile gelirlerinin artmasi,
Ozgiirlesen cocuk-ebeveyn iliskileri, ge¢ yasta cocuk sahibi olma ve az sayida ¢ocuga sahip
olma gibi farkli etmenler yahut ebeveynlerin kendi yasamadiklar1 deneyimleri ¢ocuklarinin
1skalamasini istememeleri nedeniyle c¢ocuklar satin alma siireclerinde birgok toplumda
merkezde yer almaktadirlar.

Medya igeriklerinin ve reklam verenlerin birka¢ kiiresel c¢apta sirketler olmasi
cocuklarin kiiresel kiiltiirle yetismesini ve nihayetinde de kiiresel tiikketici formuna sokulmasina
neden olmaktadir (Roth-Ebner, 2022, s. 3). Giiniimiizde ¢ocuklar, dijital eglence i¢in YouTube
gibi bircok segenege sahiptir. YouTube’da yer alan bir videoyu izlemeden once reklamlara
maruz kalmakta ve giderek artan bir sekilde videolarda da markalar temas etmektedirler (De
Veirman vd., 2019, s. 2). Oysa YouTube Kids ile ¢ocuklarin izleyecegi icerikleri ve izleme
stiresini kontrol edebileceklerini uman ebeveynleri, cocuklara dogrudan reklam yapilan spesifik
cocuk pazarlamasi platformu beklemekteydi (Burroughs, 2017:2).

Cocuk fenomeni izleyici konumunda olan ¢ocuklar ¢ocuk fenomeni taklit etme egilimi
gostermekte ve bunu da fenomenlerin kullandiklar1 ve gizli/agik tanittiklari oyuncaklara sahip
olduklarinda yapacaklarina inanmaktadirlar (Rasmussen vd., 2022, s. 73). 2019'da ABD,
Ingiltere ve Cin'de yapilan bir arastirmada, 8 ila 12 yasindaki cocuklarin yiizde 30'u
biiyiidiiklerinde YouTuber olmay1 arzuladiklarini belirtmistir. Bu tercih astronot veya miizisyen
gibi poptiler meslekleri geride birakmistir (FT, 2022).

Gilintimiizde TV reklamlariyla ¢ocuklarin pazarlama hedefi héaline gelmesi ¢ocuklarin
bulundugu spesifik bir pazar yaratmis bunun sonucunda da ¢ocuklarda materyalistik davranislar
artmistir (Rasmussen vd., 2022, s. 73). Satin alma istekleri artan ¢cocuklar, ebeveynleriyle ikilem
yasamaktadir (Buijzen ve Valkenburg, 2005, s. 153). Mobil uygulamalar, sosyal medya
uygulamalari, web tabanli oyun siteleri gibi ¢ok ¢esitli mecralar1 barindiran internet her meta
gibi fayda ve zararlar barindirabilmektedir. Diinyanin en biiyilik iicretsiz ¢evrimi¢i video
platformu olan YouTube’da c¢ocuklar vakit gegirirken birgok uygunsuz reklam, siddet ve
cinsellik igeren videolara maruz kalmaktadir (Young kids’ YouTube, 2020); Feller ve
Burroughs, 2021, s. 579). Bu durumdan kag¢inmak igin reklamsiz YouTube (YouTube
Premium, YouTube Kids) kullanan ailelerin ¢ocuklari ise daha farkli bir ticari ve sosyal
yonlendirmeye maruz kalmaktadir: Sosyal medya fenomenleri. Reklamsiz video ortami daha
fazla video izlemeyi tesvik ederek dogrudan reklam igermeyen ancak etkileyicilerin daha
“sinsi/kurnaz” reklamlarina ¢ocuklarin farkina varamadan maruz kalmasina yol agmaktadir
(Feller ve Burroughs, 2021, s. 580). Ozellikle yedi yasindan kiiciik ¢ocuklar, fenomenlerin
videolarina gizlenmis reklamlar1 anlayamamakta, 6zetle cocuklar igerik ile reklam materyalinin
farkina varamamaktadir (Feller ve Burroughs, 2021, s. 580).

YouTube’un gerek kendi firmasi gerek reklam veren markalar gerekse internet
fenomenleri tarafindan milyar dolar bir gelir kazanma kapist olmasi sonucunda YouTube’daki
icerik sayis1 geometrik sekilde artmistir. Cocuk yildizlar, aileler, tek bireyler; hediye oyuncak
paketi agmaktan, ¢cocuklar1 teskin edici farkli birgok igerigi yine ¢ocuklar i¢in gelistirmeye
baslamiglardir (Feller ve Burroughs, 2021, s. 577).
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Gegtigimiz yiizyilldan bu yana ticarilesmekte olan c¢ocukluk segmenti, donanim ve
yazilim alanindaki gelismelerden gii¢ alarak gelismis ve pazarlamanin odagini kendisine
cekmistir (Roth-Ebner, 2022, s. 2). Erken yasta yetigskinler gibi hayatinin her asamasinda
pazarlamaya maruz kalan 6zellikle kiz ¢ocuklar kiigiik yasta moda, imaj ve kendini begendirme
baskis1 altinda kalarak tiiketicilik (consumerism) olgusu ile seksapalite girdabina
diisebilmektedir (Roth-Ebner, 2022, s. 3).

Televizyon gibi geleneksel medya igerikleri i¢in ebeveynlerin ¢ocuklarimi koruyucu
stratejileri yeterli iken dijital diinya platformlarinda ebeveynler yetersiz kalabilmektedir
(Freeman ve Dardis, 2022, s. 258). Buna neden olarak da reklam formlarinin televizyon
mecrasinda oldugu gibi hemen goze carpan nitelikte olmamasidir. Dijital diinyadaki reklam
mesajlarinin dijital okuryazarlik seviyesi diisiik olan ebeveynler tarafindan tam olarak
anlagilamamasi nedeniyle, ebeveynleri ¢ocuklarini korumada savunmasiz birakabilmektedir
(Freeman ve Dardis, 2022, s. 258). igeriklerin; metin, ses, video, animasyon ve ses i¢ermesi
etkilesimi zenginlestirirken ayn1 zamanda izleyiciyi ikna etme giiciinii artirmaktadir.

Cocuklarin ticari olarak hedef alinmasi sonucunda hem fiziksel hem de ruhsal sagliklari
zarar gorebilmektedir. Paketli gidalarda yer alan igeriklerin detaylarini (seker, glikoz surubu,
koruyucu vb. madde kullanilmasi) ¢ocuklarin bilmemesi, ¢ocuklarin bir yandan ticari hedef
alinirken ayni zamanda da rasyonel kararlar alamamas1 paradoksunu yaratmaktadir. Ornegin
cilekli siit reklaminda c¢ilek oraninin binde birden bile daha az olmasini ¢ocuklarin anlamasi
olas1 degildir. Uriine istah1 kabarmis olan ¢ocugun ebeveyni her ne kadar iiriiniin sagliksiz
oldugunu bilse de tiiketime direnme sans1 oldukga diisliktiir. Sonug olarak bu gibi durumlar
neticesinde artan obezite ¢cocuklart sadece biiyiidiiklerinde degil, kiiciikken bile birgok saglik
riskine sokmaktadir (Beales III, 2003, s. 875; Coleman vd., 2022, s. 2).

Bunun yani sira dijital bagimlilik olarak adlandirilan mobil/web tabanli oyunlar, sosyal
medya kullanimi, sohbet kanallari/mesajlasma ve video izleme gibi bagimlilik yaratan
aliskanliklar da miicadele edilmesi gereken hususlar héline gelmistir. Bu konuda YouTube
siralamanin en basinda yer almaktadir. Giincel bir arastirmada, sekiz yas alti ¢ocuklarin
YouTube’da gegirdikleri zaman, televizyon ve Netflix gibi platformlarda gecirdikleri zamani
cok geride birakmistir (Young kids’ YouTube, 2020). En genis haliyle yapilan tiiketici
taniminda, tiiketicilerin asagidaki 6zelliklere sahip olmalar1 beklenmektedir (Valkenburg ve
Cantor, 2001, s. 69):

1. Istek ve tercihlerinin farkindadur.

2. Babhsi gecen isteklerini kargilamak i¢in arastirma yapar.
3. Sonrasinda tercihini yapar ve satin alma yapar.

4. Uriinii ve alternatiflerini degerlendirir.

Yukarida belirtilen temel gerceveyi giinliimiiz literatiirii de desteklemektedir. Cocuklarin
kiiciik yaslarda materyalizme, ¢cok sayida ortiik/a¢ik reklam mesajina maruz kalmasi ahlaki bir
sorun olusturmaktadir (Loose vd., 2022, s. 75). Cocuklar eglenmek amaciyla izledikleri
videolarda yer alan oOrtiilk marka reklamlarini/mesajlarin1 anlayamamakta ve bu durum da
cocuklar1 savunmasiz birakmaktadir (Choi, 2022, s. 1). Ciinkii bu tip videolarin yaraticilari
triinleri dogrudan pazarlama yerine kendi dogal mecrasindaymig gibi oOrtiik sekilde
pazarlamaktadir. Kiigiik ¢ocuklarin bilissel, duygusal ve ahlaki yetenekleri yeterli seviyede
gelismedigi i¢in ¢ocuklar reklamin ikna edici amacini anlayip degerlendirmekten uzaktir
(Loose vd., 2022, s. 75). Gerekli bilissel yetenekleri gelistirmeleri uzun yillar alan ¢ocuklarin
pazarlamaya kars1 savunmasiz oldugunu diger arastirmalar da gostermektedir (Kasser ve Linn,
2016, s. 131). Ozellikle 8 yasindan kii¢iik cocuklar yayin programlari ile reklamlar arasinda
ayrim yapamamaktadir (Kasser ve Linn, 2016, s. 131). Cocuk fenomenlerin 6zellikle yeni
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oyuncak kutu agma videolar1 dogal reklam gibi degerlendirebilmekte ve bu nedenle izleyicilerin
izledikleri igerigin ticari kaygi tasidigini kavramasi zorlasmaktadir (Freeman ve Dardis, 2022,
s. 258). Gergekte olan ticari bir markanin {iriinliniin tanimi m1 yoksa ¢ocuk fenomenlerin ticari
ama¢ olmadan kullandiklari bir iiriin mii oldugu konusu gri alanda kalmaktadir. Aile
videolarinda anne ve/veya babalarin ¢ocuklarina bir paket/kutu igerisinde hediye vermesi ve
hediyeyi alan ¢ocugun ise heyecanla kutusunu kameranin karsisinda agmasi (Choi, 2022, s. 3),
izleyici c¢ocuklarin ailesinin maddi durumu iyiyse tiiketime, iyi degilse de aile i¢i
huzursuzluklara ve olumsuz bireysel duygularin olusmasina yol acgabilecektir.

Calismanin devaminda ailelerin “gocuk igerigi” olarak tanimlayip giiven iginde
cocuklarin takip etmesine izin verdikleri dijital iceriklerin gercekten giivenli olup olmadigi,
cocuklari dijital diinyanin hedefkitlesi haline getirip getirmedigi, sosyolojik, psikolojik ve ticari
anlamlar insa edip etmedigi sorularina yanit aranacaktir.

Yontem

Calismada nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir. Metin kiimesi
icindeki anlamlarin ortaya cikarilmasi amaciyla tercih edilen igerik analizi, gorsel isitsel
metinlerdeki sdylemlerin insa ettigi anlamin ortaya koyulmasi amacini tagimaktadir
(Biiyiikoztiirk vd., 2016, s. 49-52). Icerik analizi "sdylemin goriinen kolayca yakalanan
sergilenmis ve ilk bakista algilanan igerigi yerine gizil, listii Ortiilii icerigini ortaya ¢ikarmayi
saglamas1 ile mesajda bireyi goriinmeden etkileyen dgelerin belirlenmesine yonelik ikinci bir
okuma" (Bilgin, 2006, s. 9) 6zelligine sahip olmasi nedeniyle ¢alismanin amaci ile uygun
bulunmaktadir.

Arastirma Modeli

Icerik analizinde, dokiimanlardan elde edilen nitel arastirma verilerinin islenmesi,
verilerin kodlanmasi, temalarin bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin
tanimlanmasi ve yorumlanmasi seklinde dort asama bulunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008).
Bu c¢aligmada da ilk asamada belirlenen tarama olg¢iitlerine gore kodlamalar yapilmis ve bu
baglamda temalara ulasilmistir. Ardindan elde edilen veriler organize edilmis, temalara gore
gruplandirilmis ve uygun kategorilere yerlestirilmistir. Analizin son asamasinda, elde edilen
bulgular yorumlanmastir.

Evren-Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini “Vlad ve Nikita” YouTube kanalinda 2021 yilinda sunulan 86
icerik olusturmaktadir (Vlad and Niki, n.d.). Kanal ¢ocuklara yonelik eglendirici igerik
hazirlayip diinya tizerinde 77 milyon aboneye sahip bulunmakta ve igerikleri diinya tizerindeki
bir¢ok dile ¢cevrilmekte dolayisiyla yerel hesaplarinda da ayrica aboneleri bulunmaktadir. Vlad
ve Nikita hesabinin lilkemizdeki alt hesabinin 7 milyona yakin abonesinin bulunmasi sebebiyle
Vlad ve Nikita YouTube hesab1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Calisma i¢in Vlad ve
Nikita hesabindaki igerikler en ¢ok etkilesim alan igerik olan “arabalarla ilgili olanlar” ile
simirlandirilmig, iglerinden alti tanesi secilerek degerlendirilmeye alinmig ve Orneklemi
olusturmustur. Calisma i¢in Vlad ve Nikita YouTube kanalinin bir yillik ¢evrimigi ortaminda
erisilebilen tiim videolar1 taranmis (86 adet), seckisiz yontemle taranan icerikler arasindan
arabalar ile ilgili olan videolar toplanarak bir igerik havuzu olusturulmustur.

Veri Toplama Aracglar

[k tarama sonucunda bir yillik ¢evrimici yayinlarda arabalar ile ilgili 28 adet igerige
ulagilmistir. Tiim igerikler incelendiginde arabalar iizerinden hikaye oriintiisiiniin ilerlemedigi
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videolar analiz dis1 birakilmis hem ana dilde hem Ingilizce hem de Tiirkge héline ulasilabilen 6
video icerik analizine tabi tutularak ¢alismaya dahil edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada yapilan kategorizasyon video bagligi ve igeriginin temel vurgulari,
caligmanin ilk boliimiinde detayli olarak ele alinan; ¢ocugun aile satin almasinda artan rolii,
cocukta sahip olma, satin alma aligkanliklari ile ¢gocuklarin agik ve gizli reklama maruz kalma
unsurlari ile kesistigi noktalar1 ifade eden temalar tizerinden olusturulmustur.

Kategoriler asagidaki sekilde listelendirilmistir:

i.  Toplumsal cinsiyetin konumlandirilmasi
ii.  Ihtiyacin konumlandiriimasi
lii.  Zamanin konumlandirilmasi
iv.  “lyi” olanin konumlandirilmasi

Toplumsal cinsiyetin konumlandirilmasi kategorisinde Orneklemi olusturan video
iceriklerinde kadin ve erkek cinsiyetlerinin nasil konumlandirilip sunuldugu incelenmektedir.
Ihtiyacin konumlandirilmasi kategorisinde iceriklerde “ihtiya¢” olarak nitelenen nesnelerin
neler oldugu analiz edilmektedir. Zamanin konumlandirilmasi kategorisinde video igeriklerinde
zamanin nasil yoOnetildigi, hikdye Orlntiisii i¢inde zamanlamanin nasil yapildigi
degerlendirilmektedir. Iyi olanin konumlandirilmas: kategorisinde ise rnekleme dahil edilen
videolarda iyi olarak gosterilen ve onaylanan nesne ve davraniglarin neler oldugu analiz
edilmektedir.

Bulgular

Calismada toplumsal cinsiyetin konumlandirilmasinin yapildigi tespit edilmistir.
Ormnekleme konu olan videolarm neredeyse tiimiinde Vlad ve Nikita kardeslerin ev ici
aktivitelerinde evde olan ebeveyn anneleridir. Anne kimi zaman mutfakta, kimi zaman TV
odasinda bulunmakta ve vaktini ¢ocuklartyla oynayarak gecirmektedir. Anne ¢ocuklariyla
yaptig1 aktivitelerde olduk¢a neselidir ve aktiviteler sonlandiginda anne ekrana giiliimseyerek
“ailenizle daha fazla zaman ge¢irin” ifadelerini kullanmaktadir (Vlad ve Niki, 2020d).
Igeriklerde annenin giiniin her saati ev i¢inde sunulmasi ailenin gecimini saglayanin baba
oldugu geleneksel aile diizenini tekrar dolagima sokmaktadir.

Igeriklerde toplumsal cinsiyet konumlandirilmasinda éne gikan bir diger konu Vlad ve
Nikita’nin erkek ¢ocuklar olmalarindan 6tiirii oynadiklari oyuncaklarin da ugak, araba, kamyon
gibi oyuncaklar olmasidir. Geleneksel bir bicimde “kiz” oyuncaklar1 olarak nitelenen oyuncak
ay1, peliis gibi oyuncaklar ile ise anne oynamaktadir (Vlad ve Niki, 2020b). Niki ve Vlad erkek
cocuklar oldugu i¢in tercih ettikleri tiriinler “erkek tirinleri” olmakta, kanalin kiz ¢ocuklara
yonelik pazarlama stratejisi anne iizerinden kiz lirlinleri gdstermek ya da erkek ¢ocuklarin “ama
bu kizlar i¢in” sdylemi iizerine kurgulanmaktadir.

Benzer sekilde renkler de geleneksel toplumsal cinsiyet anlayisinin yansimasi olarak
sunulmaktadir. Cocuklarin annesinin arabasi pelusla kaplanmis pembe kii¢iik bir araba iken
babasinin arabasi siyah biiylik ve sivri metallerle siisliiddiir (Vlad ve Niki, 2020a). Babanin
arabasinda oyuncak para makinesi bulunurken annenin arabasinda pembe otrigler
bulunmaktadir. Dolayistyla Vlad ve Nikita iceriklerinde toplumsal cinsiyet normlar1 yeniden
iiretilerek dolasima sokulmaktadir.

Ikinci olarak, calismada ihtiyacin konumlandirildigi gdzlenmistir. Ornekleme dahil
edilen igeriklerin tiimiinde “ihtiyacim var” sozciigii gegcmektedir. Aktorler bu climleyi kurarken
lizgiin, 0fkeli ya da sikilgan bir yiiz ifadesine biiriinmektedir. Dolayisiyla ihtiya¢ negatif bir
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konumlandirmayla sunulmaktadir. Fakat igerikler analiz edildiginde ihtiya¢ duyulan nesneler
esasen muadillerinin ¢cocuklarda mevcut oldugu goriilmektedir. Ornegin Vlad’in cani sikilir ve
slaym (slime) oynamaya karar verir. Odasindaki slaymi a¢tiginda mutsuz ve 6fkeli bir ifade ile
“bu kotii bir slaym” der. Nikita’y1 arayarak “sahip oldugun en iyi slaym gerekli” der. Nikita
bahsi gecen en iyi slaymi Vlad’a teslim ederken @nikitoys_official yazisi altta belirir (Vlad ve
Niki, 2020c). Videonun devaminda c¢ocuklar slaym ile oynarken bir kiivet dolusu slaymin
eglence icin yetersiz olduguna karar vererek igine sim karistirmaya karar verirler. Nikita
“Vazione” marka sim kutusunu ekrana gostererek “Bak bende ne var?” der. Simleri slayma
karistirip nese icinde oynamaya devam ederler.

Baska bir videoda anne oyuncak ay1 ile oynamakta fakat olduk¢a mutsuz
goriinmektedir. Sonunda “bu kii¢iik, biiylik bir tane olmali” diyerek Nikita’ya telefon eder ve
“dev bir oyuncak ay1ya ihtiyacim var” ifadelerini kullanir (Vlad ve Niki, 2020b). Iceriklerde
cokea gozlemlendigi lizere anne bir oyuncak ayiya sahip olmasina ragmen daha biiyiik olanina
ihtiya¢ duydugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde igeriklerde istenilmeyen nesneler de
“ihtiyactm yok” sozleriyle nitelenmektedir. Ornegin kardesler annelerinin arabasinda
kendilerine sunulan oyuncaklar1 “ama bu kizlar igin, ihtiyacim yok” sozleriyle reddederek

babalarinin onlara verdigi oyuncak para sacan bir tabanca ile mutlu olmaktadir (Vlad ve Niki,
2020a).

Bagka bir icerikte Vlad sabah uyanip sisme havuzu ve oyuncak kaydiragini birlestirerek
“hadi eglenelim” der fakat kaydiraktan kaydiginda mutsuz olur ve kardesini arayarak “havuz
icin rengarenk toplara ihtiyacim var” der. Kardesi ona ylizlerce rengarenk top getirir havuzu
toplarla doldurup iste simdi oldu diyerek nese i¢inde oynarlar (Vlad ve Niki, 2019).

Analiz edilen tiim igeriklerde istek yaratilmakta ve bu ihtiyac olarak sunulmaktadir.
Ornegin Nikita ve Vlad’in heniiz bebek olan kardesi araliksiz agladiginda, anne bitkin bir
sekilde “yardima ihtiyacim var” diye haykirir. Cocuklar kardeslerinin dev legolarla oynamak
istedigini sOyler, bebegin besigini legolarla kaplarlar ve bebek giilmeye baslar. Anne ogullarina
minnettar olur (Vlad ve Niki, 2021). Videonun devaminda o dev oyuncaklarin temin
edilebilecegi web icerikleri gosterilmektedir. Iceriklerde “fazla olanin ihtiyaci karsiladigina”
yonelik anlam inga edilmektedir.

Ucgiincii  bulgu olarak icerik analizi sonucunda iyi olanin konumlandirildig:
belirlenmistir. Ornekleme konu olan igeriklerde tema daha iyisine sahip olma diirtiisii ile yeni
ve iyi kavramlarinin rtiismesi {izerine kurgulanmaktadir. Ornegin Nikita odasinda sisme ugag1
ile oynarken olduk¢ca mutlu goriinmekte, ayn1 anda ekranda @nikitoys official hesabi
gosterilmektedir, Ansizin uc¢agi kirildiginda hemen annesine kosup ‘“‘anne yeni bir ugak
gerekiyor” der. O esnada TV’yi ¢alistiramayan anne “ve yeni bir TV gerekiyor” der (Vlad ve
Niki, 2021). Igeriklerde “o an” igin calismayan nesnelerin tamiri diisiiniilmemekte, zaman
kaybetmeden daha yenisiyle degistirilmesi gerektigine yonelik anlam insa edilmektedir. Bagka
bir igerikte ise Nikita’nin oyuncak evinin duvari yerinden ¢iktiginda o duvari yerine takmaya
caligmak yerine “yeni bir duvar lazim” diyerek kardeslerin Instagram hesabinda satilabilen dev
legolarla duvar insa ettigi gosterilmektedir. Bozulan ya da o anda islemeyen her nesne ikinci
bir sans taninmadan yenisi ile degistirilmekte, “yeni olanin hep daha iyi oldugu” yoniinde anlam
dolasima sokulmaktadir.

Bunun yani sira iceriklerde gdze g¢arpan iyi konumlandirmasinda diger bir tema
“buiytik”’liktiir. Kiiclik bir oyuncak ayiya nazaran biiyiik bir oyuncak ayi, kii¢iik bir arabaya
nazaran biiyiik bir araba tercih edilmektedir. Ornegin annelerinin arabasiyla yolculuk eden
kardeslerin daha gosterisli olan babalarinin arabasini1 gordiigiinde ve babalar1 “benim arabam
daha iyi” dediginde o araca yOnelip annelerini aragta yalniz birakmaktadir (Vlad ve Niki,
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2020a). Ya da Nikita’nin oyuncag kirildiginda ve cami ¢ok sikildiginda dev legolarla
oynayarak eglenmektedir. Bu dev Legolar video kurgusu i¢inde yine ekranda @vlad.super.vlad
Instagram adresinden temin edilebilecegine dair ibarelerle sunulmaktadir (Vlad ve Niki, 2021).

Son olarak, zamanin konumlandirilmasi s6z konusudur. Ornekleme dahil edilen
iceriklerde zaman, kesintisiz eglence anlayisina hizmet edecek sekilde kurgulanmaktadir. ki
kardes tek bir oyuncagi paylasamayip oyuncagi kirdiklarinda iiziilmekte fakat bu iiziintii
sorumluluk duygusundan degil eglencelerinin kesintiye ugramasindan ileri gelmektedir. Uzgiin
cocuklarin1 géren anne hemen onlara “Yeni oyuncaklar ister misiniz?” teklifinde bulunarak
onlar1 neselendirmektedir (Vlad ve Niki, 2020a). Ayni igerikte babalarinin araciyla nese iginde
yolculuk eden g¢ocuklar “hamburger istiyorum” dedikleri anda baba Mc Donalds’in arag
servisine girip onlara cocuk mentisii alip yoluna devam etmekte, babanin arabasi1 bozuldugunda
hemen annenin ¢alisan arabasinin yanina yonelmektedirler.

Baska bir videoda Nikita sabah uyandiginda yerlerde renk renk post-itler goriip onlari
takip ettiginde banyoya ulasir. Aynanin Oniinde dislerini firgalamasi1 gerektigine yonelik bir
gorsel goriir. Colgate marka ¢ocuk dis fircasi ile hemen dislerini fircalar ve “tamam” der
ekranda yesil tik ¢ikar ve diger asamaya gegebilir (Vlad ve Niki, 2020d). Videonun devaminda
kardesler post-itleri takip ederek mutfaga ulasirlar masa tistiinde duran elmalart yiyecekleri
anda yine bir gorsel ile ellerini yikamalari gerektigini fark ederek hemen ellerini yikayip keyifle
elmalar yerler. O esnada akranda @nikitoys Instagram adresi ¢ikar ve levhalarin buradan temin
edilebilecegi anlasilir. Elmalart bittikten sonra hi¢ durmadan TV odasina gelip TV izlemeye
baglarlar. Ama TV’den de hemen sikilip yeni bir yaramazlik planlarlar. Uyuyan annelerinin
iizerini post-it ile kaplarlar. Video boyunca “post-it” markasi bir¢cok yerde gosterilmeye devam
eder. Analize konu olan igeriklerin tiimiinde zaman tatmin i¢in tiikketime yonlendirecek sekilde
kurgulanmaktadir. Herhangi bir oyun planlamasi ya da kurgusuna ihtiya¢ duyulmaksizin sadece
nesneler yardimiyla eglenceye ulasilmakta, tatmin duygusuna ulasildigi an yeni bir nesne ile
yeni tatmin arayis1 baglamaktadir.

Tartisma

Dijital icerikler yoluyla cocugun kendi ¢ocukluk halini yasayamadan tiikketim girdabina
ve baskisina sokulmasi, tiiketici tanimiyla Ortiisen bilince ve yetiye sahip olmadan ¢ocuklari
haz ve tatmin odakli bireylere doniistiirmekte, bu durum hem cocuklari hem de ebeveynleri
agresif pazarlamacilar karsisinda zor duruma sokmaktadir.

Bu caligmada analiz edilen igeriklerde temelde an1 keyifli yasama halinin ancak tiikketim
ile olabilecegi vurgulanmaktadir. Tiiketilecek emtialar ile ilgili olarak ise insa edilen anlamlar
kimi zaman agik, kimi zaman ise ortiilii olarak sunulmaktadir. Bu anlamlar;

o Uriin tasarim, ambalaj, sunum ve pazarlama yoluyla toplumsal cinsiyet kimliklerinin
yeniden iiretilmesi, erkek ve kiz ¢ocuklar arasindaki farkliliklarin vurgulanmasi,

o Uriinlerin bozulup kirildig1 durumlarda tamir yerine hizli bir bigimde yenisinin satin
alinmasi fikrinin islenmesi,

o Uriinlerin ebat olarak daha biiyiik olanin makbul oldugunun vurgulanmast,
o Uriinlerin miktar olarak daha fazla olanin makbul oldugunun vurgulanmast,

e Dogal igerikler yerine hizli ulasilabilir paketli gida (junk food) ve igeriklerin
ozendirilmesi seklinde gézlemlenmektedir.

Kolaylikla ulasilabilen bu dijital igeriklerde materyalizmle veya sahip olunan nesnelerle
mutluluk duyma ve basarili olma ideolojisine, ¢ocuklar tiiketim kiiltiirii nedeniyle kiigiik yasta
maruz kalmaktadir. Cocuklar; imaj, para, iin ve statii gibi daha ileriki yaslarda karsilasacaklar
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durumlarla kiiclik yasta bas etmek zorunda kalmaktadir (Rasmussen vd., 2022, s. 69). Cok
sayida cocuk etkileyiciyi takip eden ¢ocuklar daha ¢ok sayida benzer igerikle karsilasmakta ve
kendileri de bu etkileyiciler gibi olmak istediklerinden sponsorlu {iriinlerden ¢ok daha fazla
almaya meyilli olmaktadirlar. Cocuk etkileyicileri izleyen ¢ocuklarin bu kiiciik taniticilarin
sasal1 hayat tarzlarina dykiinmesi sonucunda izleyicilerin de etkileyici olmak istemesi dogal bir
sonuctur. Cocuk etkileyici olmak isteyen ¢ocuklarin zihinlerinde “ancak cocuk etkileyicileri
olursam ben basarili olurum ve her yeni ¢ikan oyuncagi alabilirim” diistinceleri olugsmaktadir
(Rasmussen vd., 2022, s. 72). Bunun sonucunda heniiz gelismekte olan benlik ve kisiliklerini,
Ozgiin bir bicimde degil de baska bireyleri taklit yoluyla edinmeleri tehlikeli bir gelismedir.

Ebeveynler i¢in ise yukarida ifade edilen bireysel ve toplumsal riske ilaveten daha kisa
vadeli sorunlar bulunmaktadir. Cocugun acgik veya gizli periyodik reklama maruz kalmasi ve
reklam1 yapilan iiriinlere 6zendirilmesi ebeveynlerde bir gerilim olusturmaktadir. Ciinkii ¢ocuk
artik reklamda gordiigii tirtinii isteme durumuna gelmistir. Bu durum da ebeveynlerde stirekli
bir tiiketim baskisi, maddi ve manevi gerilim yaratmaktadir.

Cocugun hedef kitle oldugu pazarlama faaliyetlerinin olumsuz etkilerini azaltmak igin
ebeveynler oOncelikle c¢ocugun sosyallesmesinde ©nemli rol oynayan sosyal medya
etkileyicilerine karst cocuklariyla iletisim kurup bu tiir reklamlara maruz kalmanin yol
acabilecegi riskleri konugmali, ¢ocuklara reklamciligin mekanizmasini ve dogasini anlatarak
reklam igeriginin zararlarini en aza indirmelidir (Buijzen ve Valkenburg, 2005, s. 154). Ancak
bu tiir sponsorlu igeriklerde yer alabilecek riskler farkli sayida ve gesitte olabileceginden
ozellikle medya okuryazarlik diizeyi diisiik ebeveynlerin bunlarin tiimiinden haberdar
olmasinin zorlugu, buna ilaveten ebeveynlerin sosyo-ekonomik seviyelerindeki farkliliklar ve
her ebeveynin ¢ocuklariyla yapici bir iletisim yapisina sahip olmamasi gibi faktorler bu sorunun
salt ebeveyn iizerinden ¢oziimiinlii miimkiin kilmamaktadir.

Kiigiik yastaki ¢ocuklarin bilissel yetkinliklerinin yetersiz olmasi reklam mesajlarina
kars1 koymay1 giiclestirdiginden bazen de reklam izlemeyi/TV izlemeyi kisitlama da diger bir
yontem olarak durmaktadir. Ancak ¢ocuk televizyon kanal sayisina ek olarak, artan sayida
sosyal medya platformu ve oyun siteleri/uygulamalar1 ebeveynlerin ¢ocuklarini siirekli takip
etmesinin giicliigli bu yontemin de tek basina sorunu ¢ozebilme potansiyelini bertaraf
etmektedir. igeriklerde gizli reklamin haricinde, baska zararli unsurlarin da yer alabilmesi ciddi
bir icerik analizini gerektirmektedir. Artan sayida platformda artan sayida yerli ve yabanci
fenomenin bulunmasi, igerik yerellestirmenin kolay olmasi sonucu YouTube gibi ortamlar
cocuklar i¢in kendi kiiltiirliniin de 6tesinde adapte olunmasi gereken kiiresel bir mecra haline
gelmistir.

Bu asamada farkli kolektif olusumlara farkl: gorevler diismektedir. Ornegin ebeveynler
cocuklarinin dokunmatik ekran ve etkilesimli zengin igerikli videolara olan ilgilerini daha
faydali egitim araclarina/programlarma c¢ekme c¢abasi igine girmeli, ulusal diizenleyici
kuruluslarin sponsorlu icerikler i¢in diizenleme yapmalar1 ve platform sahipleriyle ortak ¢éziim
arayislarina gitmeleri gerekmektedir. Platform sahibi YouTube gibi isletmeler ise yapay
zekd/makine 6grenmesi ile yonlendirici yonleri bulunan bu tiir igeriklerin tespiti, uyarilmasi ve
platformlardan kaldirilmas1 konusunda etik degerler ¢ergevesinde daha aktif olmalidir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular literatiirle uyumludur. Giincel arastirmalar
cocuklara yonelik iceriklerde cinsiyete bagli farkli dilin kullanimina devam edildigini
(Hourigan, 2021, s. 388), materyalizm ve tiiketiciligin tesvik edildigini gostermektedir (Roth-
Ebner, 2022, s. 3; Loose vd., 2022, s. 2; Rasmussen vd., 2022, s. 73).
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Sonuc¢

Sinirsiz dijital igerik, uygulama ve cihazin sekillendirdigi teknoloji agirliklr kiiltiir her
yastan bireyi dogrudan etkilemektedir. Faydali uygulamalar yaninda, aldatici ve olumsuz 6rnek
teskil edici icerik ve uygulamalar da yogun olarak artmaktadir. Giliniimiiz dijital diinyasinda
cocuklar gerek dogmadan gerekse dogduktan sonra ¢ok kiigiik yaslardan itibaren gesitli dijital
iceriklere maruz kalmaktadir. Ebeveynler, kiiglik ¢ocuklarinin YouTube izlemesine izin
verirken, bununla birlikte sayilar1 artan igerik, uygulama ve cihaz ¢ocuklarin ekonomik agidan
somiiriilmesini  kolaylastirmaktadir. Bu ve benzeri platformlar ic¢in Ozellikle reklam
diizenlemesinin eksikligi, aileleri ve egitimcileri endiselendirmektedir. Ekonomik boyuta ek
olarak, kontrolsiiz dijital mecra ortamlar1 ¢ocuklarin sagliksiz beslenmesine ve materyalizme
yonlendirilmesine dnayak olmaktadir.

Geleneksel bir medya araci olan televizyonun izlenmesi genelde aile ile icra edilen
kolektif bir etkinlik iken, modern dijital araglar olan tablet/bilgisayar/cep telefonu {izerinden
izlenen video igerikleri dijital tilketimi bireysel boyuta tagimistir. Sonug olarak; farkli sayida ve
cesitte zengin dijital i¢erik karsisinda ebeveynlerin ¢ocuklari izerindeki kontrolii azalmistir. Bu
durum ise ¢ocuklarin reklamlar karsisinda daha da savunmasiz kalmasina ve harcanan ekran
sliresinin artmasina yol agmaktadir.

Dijital diinyada yetiskinlere gore daha da savunmasiz durumda olan ¢ocuklarin kisisel
verileri korunmamakta ve YouTube gibi platformlar ebeveyn rizasi olmadan ¢ocuklarin kisisel
verilerini toplamakta ve sofistike veri madenciligi yontemleriyle ticarilestirmektedir. Dijital
platformlarin tiiketiciler tizerindeki giicli ve etkisinden yararlanmak isteyen firmalar ise gerek
dogrudan gerekse fenomenler vasitasiyla her yastan tliketicinin tercih, algt ve duygularimi
etkilemektedir.

Ozellikle ¢ocuklara yénelik fenomenlik uygulamasinda ebeveynler sadece hedef kitle
olan ¢ocuklar1 degil kendi c¢ocuklarim da ticari amaglarla istismar edebilmektedir.
Ticarilestirilen mahremiyetin yasalarla ile yasaklanmasi kiiciik yasta fenomenlige itilen
cocuklarla birlikte onlarin etkiledigi diger cocuklarin erken yasta ticari somiirlisiine engel
olabilecektir. Cocuklara yonelik her tiir pazarlama ve reklam faaliyetlerinin hiikiimetlerce
yasaklanmasi diinyada yayginlasan bir egilim olarak degerlendirilmektedir.

Buna ilaveten, ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik reklam mesajlarin1 anlama konusunda
daha sofistike hale gelmesi gereklidir. Ebeveynlerin egitim seviyesi ve farkindalig: arttikca,
cocuklarinin izlemis oldugu igerikleri yonetme becerisi artmakta ve bu tip ebeveynlerin
cocuklarinin ekran basinda daha az vakit gecirdigi goriilmektedir. Bu nedenle ebeveynleri
egitici medya icerikleri olusturmanin kritik 6nemi bulunmaktadir. Biling seviyesi artmis
ebeveynler icerik kontroliine ek olarak ¢ocuklarmin yaslarina gore ekran siiresini
kisitlayabileceklerdir. Bu ¢alisma belli bir yili, konuyu ve secili bir ¢cocuk fenomen kanalini
icerme simirliligina sahipken, ayni zamanda dijital platformlarda ¢ocuklara yonelik pazarlama
anlayisinin giincel 6rneklerini ortaya koymasiyla literatiire katki saglamaktadir.
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