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YENI MEDYADA COCUK ICERIK URETICILERI: YASAM
BiCiMI SUNUMU VE TOPLUMSAL CiNSIYET ROLLERIi
UZERINDEN YOUTUBE COCUK KANALLARI

AYSE DILAN SALKAYA

Bu caligmanin amaci, yeni medyada YouTube aracilig ile izleyici ¢ocuklara hizli ve
aracisiz bigimde ulasabilen en popiiler YouTube ¢ocuk kanallarindaki ¢ocuk igerik
tireticilerinin yagsam bigimi sunumu, toplumsal cinsiyet rolleri, markali iiriin kullanimi
ekseninde nasil sunulduklarini ortaya koymaktir. Amag¢ dogrultusunda ¢alismanin ilk
boliimiinde yeni medya, sosyal ag siteleri, yeni medyada pazarlama faaliyetleri,
influencer kavrami, ¢ocuk influencerlarin ortaya ¢ikisi ¢alisilmig, ikinci boliimde
cocuk kavrami ve yas gruplari, minyatiir yetiskinlik kavrami, toplumsal cinsiyet rolleri
ve Rol Model Alma Kurami agiklanmis, daha sonra sdylem analizi yontemi ile en
popiiler ti¢ YouTube cocuk kanalinin toplumsal cinsiyet rolleri, yasam bi¢imi sunumu,
markal1 {iriin kullanim1 basliklarindan en az ikisini karsilayan, en ¢ok goriintiilenen
birer videosu analiz edilmistir. Analizde sdylem analizi yontemi YouTube arayiiziine
uyarlanmigtir. Son olarak elde edilen sonuglar agiklanmis, ortak bulgulardan yola
cikilarak yeni medyada cocugun etik ve mahremiyet ihlali, somiiri olmaksizin
sunumuna iliskin 6neriler sunulmaya calisilmistir. Caligma sonucunda, YouTube’da
en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip kiz ¢ocuk igerik freticilerinin, videolarda
toplumda kadina atfedilen toplumsal cinsiyet rollerine uygun pratikler kullandiklari,
yetigkin rollerini ve sdylemlerini iistlenerek yaslarinin 6tesinde, minyatiir yetiskinler
gibi davrandiklar1 goriilmistiir. Bu ¢ocuklar ayni zamanda markali iriinleri, her
¢ocugun erisemeyecegi pahali oyuncaklar1 gosterip kullanarak izleyici ¢ocuklar igin
tiikketmeye yonelik, orta tist sinifa mensup bir yasam bi¢imini 6zendiren rol modeller
ve ¢ocuk influencerlar olarak konumlanmaktir. Calismada YouTube’un egitici yonii

de goz o6ntinde bulundurulmus, konuya tek tarafli yaklagilmamustir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Cocuk, YouTube Cocuk Kanallari, Yasam Bigimi,

Influencer



ABSTRACT

KIDS CONTENT CREATORS ON NEW MEDIA: YOUTUBE
CHANNELS FOR KIDS THROUGH THE PORTRAYAL OF LIFE
STYLES AND GENDER ROLES

AYSE DILAN SALKAYA

The aim of this study is to put forth the idea of how kids content creators are presented
in relation to proposed portrayal of life styles, gender roles and use of branded goods
in the most popular YouTube channels for kids which have unmediated and rapid reach
to the children audience in question on new media. Within the framework of this
purpose, firstly, new media, social networks, marketing activities, influncer concepts,
emergence of child influencers on new media are studied, secondly, child concept, age
groups, miniature adult, gender roles, role modeling theory are explained, then one
most viewed video the selected from the each of the most three popular YouTube
channels for kids, which have at least two topic of social gender, portrayal of life styles,
use of branded goods are analyzed with the discourse analysis method. In this analysis,
the discourse analysis method has been adapted to the YouTube interface. Finally, the
conclusions and findings of the study is explained and according to these results,
solutions are proposed which might prevent exploitation, privacy and ethical issues on
new media for children audience. As a result, the YouTube female child content
creators with the most views is found to use female gender roles that are assigned to
women by society, also they take on adult role models and rethorics, act as if they are
adults or miniature adults. Additionally, these content creator kids position themselves
as child influencers which has tempting middle-class life styles by using and showing
branded goods and toys which their audience might not afford. In this study, the
educational value of YouTube content is considered and attention is paid that the

approach of the subject of this study is not biased.

Keywords: New Media, Child, YouTube Channels for Kids, Life Styles, Influencer



ONSOZ
Gelisen iletisim teknolojileriyle giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasina doniisen
sosyal ag sitelerinin en popiileri YouTube’dur. Milyarlara ulagsan goriintiilenme
rakamlariyla ¢ocuk kanallari YouTube’un en ¢ok izlenen kanallari arasinda yer
almakta, c¢ocuklar YouTube’un en biiylik hedef kitlesini olusturmaktadir. Bu
kanallarda yer alan igerik tiretici ¢ocuklar, izleyici ¢ocuklar i¢in rol model teskil
etmekte, tutum, davranis ve sdylemleri ile yetiskinleri hatirlatmakta, toplumsal
cinsiyet rollerini tekrar iiretmekte, markali bir iriinii pazarlama noktasinda etkin
olmaktadir. Calisma, yeni medya ve ¢ocuk alaninda literatiire katki sagladigi, konuya
iliskin ilgiyi arttirdigi, i¢inde bulundugumuz yeni medya c¢aginda giincelligini
gelecekte de koruyacak olan bir konuyu inceledigi i¢in onem arz etmektedir.
Cocuklarla sinema ve sanatin farkli disiplinleri iizerine yiiriittiiglim uzun soluklu
calismalarin yeni bir adimi1 olan bu arastirmada, ¢ocuk igerik iireticilerinin yeni
medyadaki rolii, toplumsal cinsiyet rolleri ve yasam bigimi sunumu iizerinden ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Calismamda bana yol gosteren degerli danismanim Dr. Ogr. Uyesi Onur Akyol’a, yeni
medya ve ¢ocuk alaninda literatiire kattig1 caligmalari sebebiyle jlirimde yer
almasindan mutluluk duydugum Dog. Dr. Ali Murat Kirik’a, Dr. Ogr. Uyesi Umit
Sarr’ya, Dog. Dr. Yelda Ozkogak’a, bir yandan tezimi yazarken diger yandan sinema
alaninda da tiretim yapmami saglayan Dog. Dr. Sikrii Sim’e, destegini her daim
hissettigim Prof. Dr. Hasan Akbulut’a, her kosulda yanimda olan anneme, babama,

kiigiik kardesime, teyzeme ve sabri i¢in Alpaslan Pasaoglu’na tesekkiir ederim.

Gelecekte yeni medya ve gocuk alaninda yiiriitiilecek ¢aligmalara ilham vermesi

dilegimle.
ISTANBUL, 2020

AYSE DILAN SALKAYA
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GIRIS
Yeni medya, kullanictya zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin sundugu 6zgiir
olanaklar ile herkesin erigip igerik liretebilecegi bir zemindir. Yeni medya ile
kullanicilar kendi kendilerinin yayincist olmakta, izleyici olarak konumlanmakia,
kendi igeriklerini kendileri yonetebildikleri gibi mevcut icerikleri izleme, begenme,
yorumlama gibi pratiklerle doniistiiriip gelistirmektedirler. Yeni medya ile
kullanicilarin sahip oldugu 6zgiir, maliyetsiz, hizli, es zamanli tiretim alani, igeriklerin
de c¢esitlenmesine sebep olmaktadir. Dolagima giren igerikler kullanicilara aracisiz
ulasabilmekte, kullanici merkezli ag siteleri arasinda YouTube goriintiilenme
rakamlari ile digerlerinden one ¢ikmaktadir. Mobil cihazlar sayesinde YouTube’a
erisim, video ¢ekme, paylasma ve izleme kolaylasmistir. Cocuklar YouTube un en
biiyiik izlerkitlesini olusturmakta, bu durum markalar ve kar sahipleri i¢in de ¢ocuklara

ulagmada yeni yollarin aranmasina neden olmaktadir.

Cocuklar1 ve yetigkinleri bilgiye erisim, ig¢erik olusturma ve paylagsma anlaminda
esitleyen yeni medyada, televizyonlarin aksine artik ¢ocuk ¢cocugu etkilemekte, cocuk
cocuga rol model olmaktadir. Bir iiriinii pazarlama, kullanma noktasinda igerik iiretici
cocuk, aktif bi¢gimde izleyici ¢ocuga kanaat 6nderligi yapmakta, bir yasam bigiminin
sunumunu ve temsilini gergeklestirerek izleyici ¢ocugun nasil davranmasi, hangi
tirtinlerle nasil oynamasi gerektigi konusunda rol model olarak konumlanmakta,
tiketime oOzendirmektedir. Tiirkiye’de popiller YouTube c¢ocuk kanallart
incelendiginde, milyonlarca goriintillenme sayisina sahip ¢ocuk kanallarinin en
popiiler videolarinda kiz ¢ocuklarinin bir yasam bi¢iminin sunumunu istlendikleri,
yetiskin gibi davrandiklari, toplumsal cinsiyet rollerini yerine getirecek davranis ve
sOylemlerde bulunduklari, markali bir {irlinii oyun ve eglence yoluyla, 6zendirici
ifadelerle sergileme ve pazarlama noktasinda ¢ocuk influencer olarak etkin olduklari,

izleyici ¢ocuklar i¢in tiim bu basliklarda rol model olusturduklari goriilmektedir.

Caligmanin amaci, yeni medyada YouTube aracilifi ile izleyici ¢ocuklara hizli ve
aracisiz ulasan en popiiler YouTube ¢ocuk kanallarindaki kiz ¢gocuklarmin sunumunu
yasam bi¢imi, toplumsal cinsiyet rolleri ve markali iirtin kullanimi ekseninde

incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢alismanin ilk boliimiinde yeni medya, sosyal



ag siteleri, yeni medyada pazarlama faaliyetleri, influencer kavrami ve g¢ocuk
influencerlarin ortaya ¢ikisi ¢alisilmis, ikinci boliimde ¢ocuk kavrami ve yas gruplari,
minyatiir yetigkinlik kavrami, toplumsal cinsiyet rolleri ve Rol Model Alma Kurami
aciklanmis, daha sonra sdylem analizi yontemi ile YouTube Tiirkiye’de en popiiler ii¢
YouTube ¢ocuk kanalinin toplumsal cinsiyet rolleri, yasam bigimi sunumu, markali
triin kullanimi bagliklarindan en az ikisini karsilayan, en ¢ok goriintiilenen birer
videosu analiz edilmistir. Son olarak arastirmanin sonuglarindan, videolardaki ortak
bulgulardan yola ¢ikilarak yeni medyada ¢ocugun etik ve mahremiyet ihlali, somiirii
olmaksizin sunumuna, YouTube un ¢ocuklar i¢in egitsel islevini 6ne ¢ikarmaya iligkin

oneriler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM

YENI MEDYANIN GELIiSiMi VE SOSYAL AG SITELERI

1.1. Yeni Medya Kavram ve Yeni Medyanin Ozellikleri

“Sen beni bilgili, cok okumus bir adam mi saniyorsun?

Tabii ki - dedi Zi-gong - oyle degil misin?

Pek sayilmaz - dedi Konfii¢yiis -, ben yalnizca baska her seyi birbirine
baglayan bir ipi tuttum.”

(Sima Qian, M.O. 145-89, “Confucius” aktaran Castells, 2008:3)

Geleneksel medyanin biinyesine yeni 6zellikler ekleyip gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni
medya kavrami, 1970'lerde sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel galismalar
yapan, bilgi ve iletisim tabanli calismalar yliriiten arastirmacilar tarafindan ortaya
atilmis bir kavramdir (Dilmen, 2007:114). Yeni medya, bilgisayar aglar1 ve kisisel
bilgisayarlar gibi ¢evrimici ve ¢evrimdist ortamlarin bir kombinasyonudur (van Dijk,
2006:4). 1990’larin sonundan itibaren bilgi teknolojilerindeki yeni gelismeler,
internetin icadiyla birlikte yayginlasan yeni dijital platformlar, iletisim teknolojisinde
de gelismelere yol agmistir. Bu gelismelerle toplumsal yapida degisimler meydana
gelmis, gerek davranig ve soylem pratiklerinde gerek ara¢ kullaniminda gerek reklam

ve lirlin pazarlamada yeni bi¢gimler ortaya ¢ikmistir.

Etkilesim olgusuna dayanan pasif izleyici kavrami yerine aktif kullanicilar olusturan,
kullanicilarin kendi yayin akislarini belirleyebildikleri, sayisal yayinciligin ve internet
teknolojisinin birlesiminden olusan IPTV yayin teknolojisi (Kirik, Karakus, 2013:62)
2000’li yillarda hayatimiza girmis, 6te yandan internet teknolojisini kullanmaya
baslayan ve yondesen iletisim araglari, geleneksel medyanin yerini yeni medyanin

almasiyla sonuglanmaistir.

Yeni medyada neyin yeni olduguna iliskin tartismalar, yeni ve gelisen teknolojilerin,

bu teknolojilerin kullanicilara sagladigi yeni pratik ve ozgiirlesme olanaklarinin



lizerinde yogunlagsmakta, 6te yandan yeni medyanin tamamen yeni olmadigi,
geleneksel medyanin iyilestirilmesiyle ortaya ¢ikan yeni teknolojileri kapsadigi
diistincesi 6ne ¢ikmaktadir. Yeni medya teorisyeni Lev Manovich (2017) konuya yeni
medyanin iyilestirici 6zelligi izerinden bakmakta, yeni medyanin yepyeni bir olusum
olmadig: fikrini savunmaktadir. Geleneksel medya tamamen yok olmamis, yeninin
icine karnigmistir. “Eski medya” yerine “geleneksel medya” terimini kullanmak, eski
medyanin bir siiredir var oldugunu ve doniistiigiinii ima ettigi icin daha dogru bir
kullanimdir (Leckenby, 2005:6). Literatiirde eski medya yerine ¢ogunlukla iizerinde
uzlasilmis, geleneksellesmis anlamini karsilayan “konvansiyonel medya” terimi de
kullanilmaktadir (Atabek, 2013:175). Bu galismada eski medya yerine “geleneksel
medya” terimi kullanilacaktir. Ancak geviri farklarindan dolayr kimi metinlerdeki

“eski medya” seklindeki kullanim da korunacaktir.

1940’lardaki ilk bilgisayarlar heniiz kiiltiirel temsil, ifade ve iletisim saglayan
medyalar degillerdir. 1960’larda Sutherland, Englebart, Nelson, Papert gibi isimlerin
calismalari, fikir ve teknikleriyle kullanicilar metin yaratip diizenleyebildikleri, sanal
bir nesne etrafinda dolasabildikleri bir yapiya kavusmuslardir (Manovich, 2017:65).
Kay ve ¢aligma arkadaslarinin Grafik Kullanict Arayiizii (GUI), dijital bilgisayarlarin
kendi kiiltiirel dillerine sahip olmasini saglamis ve eskisinden farkli bir medyanin
yaratilabilecegi elverigli bir sistem olusturulmustur (Manovich, 2017:65-66).
1980’lerde Grafik Kullanic1 Arayiiziiniin (GUI) benimsenmesiyle insanlar medyada
yaratma, medyay1 yonlendirme ve paylasma olanagina kavusmuslardir (Manovich,
2017:48). Kolay kullanimli bu yazilim, eski medyanin bir simiilasyonu olarak,
bilgisayar ise bir “iyilestirme makinesi” olarak goriilmiis, yeni medya eski medyay1
iyilestirmis, tipki bilgisayarlar gibi islev gormistiir. Williams, Strover ve Grant (1994)
da yeni medyanin eski medyay: iyilestirdigini sdylemektedir. Sayisal medya ile
geleneksel medya arasindaki siirekliligi vurgulayan bu bakis agist gostermektedir ki

yeni medya, tamamen yeni degildir (Leckenby, 2005:5).

Kavramdaki  “yeni” sozciigi eski olmayan, eskiyi reddeden anlaminda
kullanilmamakta, modernizmi reddeden postmodernizmin aksine yeni medya
geleneksel medyay1 reddetmeden onun iletisim pratikleri {izerinde temellenen bir

ortam yenilesmesini ifade etmektedir (Akyazi, 2018:320).



Teknolojik gelismelerdeki siirekli hiz ve degisim, yeni teknolojilerin var olanlara
eklenmesi, yeni medya kavraminin siire¢ icerisinde tanim ve sinirlarinin
genisleyecegine de isaret etmektedir. Yeni medya teriminin zamana bagimlilig
konusunda yeni gelismelerle terimin giderek daha sorunlu bir hale gelecegini sdyleyen
Macnamara (2010:6), terimin gecici olmasinin daha dogru bir adim oldugunu diisiiniir.
Nitekim Fernando Bermejo (2009) da terimin medyay1 bir “tarihsel olay” olarak
tanimladigini, yeniligi refere etmedigini sdyler. Teun A. van Dijk, Lev Manovich,
Everett Rogers gibi teorisyenlerin yeni medya tanimlari, kavramin sinirliliklarini ya

da smirsizligini belirlemek adina 6nem arz etmektedir.

Yeni medyayi ii¢ temel 6zellikle, “biitiinlesme ve yondesme”, “interaktiflik”, “dijital
kod ve hiper metin” ile betimleyen van Dijk (2018:20-23), yeni medyanin en énemli
yapisal 6zelliginin telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini tek bir ortamda
birlestirmesi oldugunu belirtir. Y6ndesme siireci olarak adlandirilan bu siiregten dolay1
yeni medyaya daha ¢ok multimedya adinin verildigini sdyler, “genis bant”, “internet”,
“ag” gibi terimlerin yeni medyanin yerine kullanilabilme ihtimalinin {izerinde durur.
Clinkii veri iletimi i¢in farkli iletim baglantilarinin birlesmesi, televizyonlarin internet

baglantis1 sunmasi ya da telefon ile yondesmesi demek, farkli veri tiirlerinin, ses, metin

ve gorilintlinlin bir araya gelmesi demektir (Dijk, 2018:20).

Dijk’a (2018:23,24) gore interaktifligin dort seviyesi vardir: ¢ok tarafli miibadele, es
zamanlilik ve es zamansizlik, etki ve tepkide esit kontrol, karsilikli anlasabilme. Dijital
kod ise her 1 veya 0’1n bir bit oldugu, 1 ve 0 dizilerinden olusan her bir enformasyon
ve iletisim kaleminin bitlere doniistiirilebilmesi ve bu sekilde iletilmesi anlamina
gelmektedir. Dijital kod kullanimi sayesinde enformasyon ve iletigimin biitiin
birimleri, kullanicilarin tiizerinde oynayabilecegi ve islem yapabilecegi hiper

baglantilara dontismektedir.

Ozetle Dijk’a (2018:24-25) gore yeni medya, biitiinlesik, interaktif, dijital kod ve hiper
metni kullanan iletisim araclaridir ve bu sebeplerle yeni medyaya “multimedya”,
“interaktif medya”, “dijital medya” gibi genel isimler de verilmektedir. Dijk’in yeni

medya betimlemesinden yola c¢ikilarak YouTube, Twitter, Facebook gibi popiiler



sosyal aglar interaktif iletisimi miimkiin kildiklar1, dijital kod kullandiklar1 i¢in bir

yeni medya iirlinii olarak tanimlanabilmektedir.

Manovich (2017:52), Alan Kay’in Adele Goldberg ile 1977’de yazdig1 makaleyi, 1 ve
0’lardan olusan sayisal medyay1 anlamak i¢in énemli bir kaynak olarak goriir. Yeni
medyanin yeniligini anlamanin en iyi yollarim Kay’in sagladigimi diisiiniir, onun
bilgisayar1 bir ifade araci olarak gérmesiyle ilgilenir (Manovich, 2017:70). Kay ve
Goldberg (2017:70) sayisal medyay1 “genis bir yelpazede var olan medyay1 ve heniiz
icat edilmemis medyayi igeren bir meta-arag” seklinde tanimlar ki Manovich’e gore
bu en iyi tamimdir. Ona gore Kay “kisisel dinamik medya”y1, kullanicinin tiim
bilgilerini saklamasi, tek bir makine i¢inde her tiirden medyay: simiile etmesi,
kullaniciyi gift yonlii olarak sohbete dahil etmesi gibi medya tarihinde 6nciilii olmayan

ozelliklerinden 6tiirii yeni bir medya big¢imi olarak algilamistir (Manovich, 2017:51).

Yeni medyada enformasyon bigimlerinin sayisal olarak aktarilmasi, islenmesi ve
cogaltilabilmesi devrim niteliginde bir gelismedir (Toérenli, 2005:157-158 aktaran
Aydin, 2011:106). Iletisim araglarinin, hareketli goriintiilerin, metinlerin ya da seslerin
sayisallasmasi ile yeni medya olarak nitelendirilen medya bigimi ortaya ¢ikmis, yeni
medya sadece dijital bir medya degil, aynm1 zamanda etkilesimli bir enformasyon

dagitim araci olarak da islem gormeye baslamistir (Aydin, 2011:104).

“Yeni medya kavramsallastirimiyla, geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon,
sinema) farkli olarak, dijital kodlama sistemine temellenen, iletisim siirecinin aktorleri
arasinda es anli ve ¢ok yogun kapasitede, yiiksek hizda karsilikli ve ¢ok katmanli
etkilesimin gergeklestigi multimedya bicimselligine sahip iletisim araglar
kastedilmektedir” (van Dijk, 2004:146 aktaran Binark, 2007:5). Yeni medya bigimleri
geleneksel medyayi dil, ses, ¢izim, tasarim planlari, resim ve fotograf gibi unsurlari

kullanarak yeni temsil yapilar1 ve iletisim bigimleri gelistirmek i¢in kullanmistir

(Manovich, 2017:63).

Genis bir kapsami bulunan yeni medyayr tanimlarken Manovich (2001:44)
sayisallastirilmis, bilgisayarda erisilebilir hale gelmis grafikleri, goriintii ve sesleri,

metinleri, sekilleri ornek vermekte ve yeni medyanin tim ilkelerini bese



indirgemektedir; bu ilkeler sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve

kiiltiirel kod ¢evrimidir.

e Sayisal temsil ilkesi, yeni medya nesnelerinin bilgisayarlar araciligiyla
stfirdan olusturulmalarin1 ya da analogdan dijital koda doniistiiriilmelerini,
baska bir deyisle sayisal bicimde gosterilebilmelerini ifade eder. Boylece yeni
medya nesnesinin matematiksel tanimi yapilabilir, yeni medya nesnesi
kodlanabilir, algoritmalara tabi  tutulabilir ~ (Manovich, 2001:49).

e Modiilerlik ilkesine gore bagimsiz olarak depolanan ve sunulan medya
elemanlari, veriler bir araya gelerek bir biitiin olustururlar, 6te yandan her biri
kendi i¢inde bagimsiz yapilardir. Ayr1 kimlikleri olan bu yapilar, daha biiytik
Olcekli nesnelere monte edilseler de ayr kimliklere sahiptir. Boylece yeni
medyada pargalarin degistirilmesi veya silinmesi oldukga kolaydir (Manovich,
2001:51-52).

e Otomasyon, kullanicisiz iiretimi miimkiin kilan 6zelliktir, bu da sayisal temsil

ve modiilerlikle miimkiindiir (Manovich, 2001:53).

e Degiskenlik, bir medya nesnesinin sinirsiz bi¢ime doniistiiriilebilmesidir ve

sayisal temsil, modiilerlik ve otomasyonla iligkilidir (Manovich, 2001:56).

e Kod cevrimi ise bilgisayar katmani ve kiiltiirel katmani temsil eder. Manovich
(2001:63-65), yeni medya dilinde kod ¢evriminin bir seyi bagka bir formata
cevirmek anlami tagidigini sdyler. Yeni medyanin kodlardan olugmus yapilar
birbirlerine doniistiiriilebilir, formatlar aras1 hizli ge¢is yapilabilir. Ancak bu
ilkelerin, tek basina yeniyi eskiden ayirmaya yetmeyecegini de belirtir. Her
yeni medya nesnesi bunlara uymak zorunda degildir ve bu ilkeler mutlak
yasalar degillerdir, ancak bilgisayarlagtirilmanin altindaki bir kiiltiiriin genel
egilimleri olarak kabul edilirler. Bilgisayarlasma kiiltiirii iletisimi etkiledikge
bu egilimler de kendilerini daha belirgin bigimde gostermeye baglar

(Manovich, 2011:43-49).



Manovich’in yeni medya ilkeleri, ayn1 anda ayn kisilere ayri mesajlarin
gonderilebilmesini, kullanicinin aktif katilimini, kullanicisiz iiretimi ve iletisim
kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Formatlar arasinda hizli ve rahat gecis saglanabilmekte,
kullanicidan aninda geribildirim alinabilmektedir. Yeni medya kisitlarin ortadan
kalktigi, uzak iletisimin yakinsandigi bir ortama doniismektedir. Kisi hem kendi
yayicisi hem de dagiticis1 oldugu bu yeni ortamda, 6zgiirce {iretim yapabilmekte,
paylasimda bulunabilmekte, paylasilan igerigi gelistirmeye yonelik katkida

bulunabilmektedir.

Farklt medya kanallarin1 tek bir dijital platform {izerinden sunma, es zamanl
kullanabilme imkanini saglayan anlamina gelen “yakinsama”, yeni medyanin yeni
olarak tamimlanmasindaki baglica sebeplerindendir (McPhillips, Merlo, 2008:237).
Pavlik (1998) ise yeni medyanin se¢im ve kontrol edebilme 06zelliklerini
vurgulamaktadir (Leckenby, 2005:5).

Rogers'a gore yeni medyanin ii¢ 6zelligi vardir (aktaran Geray, 2003:18,19):
1. Etkilesim (interaction): iletisim siirecinde etkilesimin varlig1 gereklidir.

2. Kitlesizlesme (demassification): Biiyiik bir kullanici grubu igerisinde her bireye 6zel

mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.

3. Es zamansiz (asenkron) olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir
zamanda mesaj gonderme veya alma yeteneklerine sahiptir. Ayni andalik gerekliligini

ortadan kaldirmaktadirlar.

Tiirkceye Ingilizce kokenli bir kelime olan “Interaction”dan giren “etkilesim”, alicinin
katilimina olanak tamiyan ¢ok yonlii bir siirectir (Kirik, Karakus, 2013:65). Yeni
medyanin en 6nemli 6zelliklerinden olan etkilesim (Geray, 2003:17), iletisim siirecine
karsiliklilik veya ¢okkatmanli iletisim olanagini kazandirmistir (Binark, 2007:21).
Geray (2003:18) etkilesimi, alicinin verici de oldugu bir konumla 6zdeslestirmenin
kavrami daralttigin1  sdylemekte ve yeni iletisim teknolojilerinin en biiyiik
yeniliklerinden birinin alic1 ile verici arasindaki kanalda etkilesime olanak veren bir

kanal ayirmasi oldugunu belirtmektedir. Analogdan sayisal yayinciliga gegis,
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etkilesim sayesinde izleyici i¢in aktif katilim gosterebilecegi bir ortamin olugsmasini
saglamistir. Iletisim bilimlerinde énemli bir yer tutan etkilesimlilik (interaction)
kelimesi, inter (arasinda) ve action (hareket) anlamina gelen iki kavramdan olugmakta
ve karsilikli hareket etme, birbirini etkileme anlaminda kullanilmaktadir (Varey,

2004:141 aktaran Tasdelen, Kesim 2014:270).

Yeni medyay1 etkilesim acgisindan ele alan bir diger isim Bruce A. Williams
(2003:180), yeni medya teknolojileri araciligiyla keskin sinirlarin ortadan kalktigini
ifade etmektedir. Etkilesimlilik olgusunun yayincilik alanina girmesi ile gonderici ve
alic1 arasindaki fark neredeyse tamamen ortadan kalkmakta, her iki grup da igerik
tizerinde kontrol sahibi olmaktadir (Tasdelen, Kesim, 2014:270). Yeni medya
teknolojileri es zamanl sekilde haber, bilgi, dosya ve igerik paylasimini miimkiin
kilmaktadir (Kirik, 2017:233).

Williams ve arkadaslari etkilesim 6zelliginin yani sira kitlesizlesme ve es zamansizliga
da dikkat gekmektedir (Williams, Rice, Rogers, 1988:13 aktaran Leckenby, 2005:5).
Yeni medyada yeni olanin ne olduguna iligkin tartismalar yeni medyanin olanaklarina,
kullanicty1 mekan ve zamandan bagimsiz, Ozgiir bir iiretici, izleyici ve yayinci
kildigina yénelik gelismektedir. lyilestirici bir etkisi olan yeni medyanin, iginde
biiylidiigii yazilim ortaminin bu iyilestiricilige ve yeni 6zelliklere izin verdigi ortaya
konulmaktadir. Manovich’in (2017:60) deyisiyle yeni medya, kendisine her zaman

kolaylikla yeni 6zellikler eklenebildigi igin yenidir.

Elestirel yaklagimlar ise gozetim gergegine ve kullanici bilgilerinin gii¢ sahiplerince
kullanilmasina, yeni medyanin 6zgiir ortaminda yeni tekellerin ortaya ¢ikmasina ve
bir tarafin somiiriilmesine dikkat ¢ekmektedir. Caligmanin ilerleyen boliimlerinde
sermaye sahiplerince yeni medya kullanicilarinin bireysel emeklerinin nasil
kullanildigi da 6zetlenecek, bu somiiriiniin yeni medyada pazarlama alanina yansimasi

ortaya konulmaya galisilacaktir.

Yeni medyada genis kitlelerin istedigi igerige diledigi zaman ulasabilmesi, boylece
zaman ve mekanin izleme pratigi tizerindeki kisitlayici etkisinin ortadan kalkmasi s6z
konusudur. Yeni medyada iletisim ag1 genislemekte, ayr1 formatlar kaynasmakta,

bireysellik One ¢ikmakta, izleyici ve yayincinin interaktif katilimi s6z konusu



olmaktadir. Geleneksel medya bigimlerini temsil eden ve onlara yeni o6zellikler
ekleyerek yeni temsil bigimleri gelistiren, bu yolla yeni bir dil, tiiketici-liretici-izleyici
ag1 olusturan yeni medya ile herhangi bir yerde, 6zellesmis cihazlarla bir sey
izlenebilmektedir. Kisiye 6zel igeriklerin iiretilebildigi, bireylerin kendilerini 6zgiirce
ifade edebildigi ve bilgiye kisitsiz, es zamansiz, hizli bir bigimde ulagmaya
basladiklar1, birebir iletisimin ve bilgi paylasiminin hizlandigi bir gergeklik
dogmaktadir. Yeni medyanin bireylere sagladigi avantajlara cep telefonu ya da
bilgisayarlar ile bir sey okurken ayni anda video izlemek, yorum yapmak, etkilesime

gecmek ve bir igerik paylagsmak 6rnek gosterilebilmektedir.
1.2. Web 2.0

Web 2.0 bir yazilim veya programlama dilini degil, yeniliklerle diizenlenen bir
konsepti ifade etmektedir. Web’e yeni bir bakis getiren ve bu amagla iiretilen Web 2.0,
yeni web programlama tekniklerinin, gegmisten bugiine tasinan tasarim bilgisinin bir
sonucu ve Uriiniidiir (Mestci, 2009:589). Bir ag teknolojisi olan ve internet sayesinde
gelisen Web 2.0, yeni medyanin temelini olusturan ve yukarida ortaya konulan
etkilesim, hiz, geridoniis, bireysellesme gibi ozellikleri saglayan ag teknolojisidir.
Bireyleri pasif konumdan aktif konuma geciren, tiiketiciyi {iiretici kilan Web 2.0
teknolojisi ile sosyal aglar da bireylerin 6zgiirce igerik iiretip yayilayabilecegi

mecralar olmustur.

Web 2.0 direkt olarak sosyal medyay1 temsil eden bir kavram degildir (Kirik, Karakus,
2013:63). ilk kez 2004 yilinda bir Amerikan yayincilik sirketi olan O’Reilly Media
tarafindan yiiksek etkili medyayi ifade etmek i¢in kullanilan Web 2.0 terimi (Brown,
2009:1), web 1.0’dan farkl: olarak igerigin bireyler tarafindan tiretildigi, yayinlandiga,
tim kullanicilarin katilmi ve is birligi ile siirekli degistirilebilen bir platformdur
(Kaplan, Haenlein, 2010:60-61). Web 2.0 ilk zamanlarda Web 1.0 doneminin duragan
web sayfalarinin aksine dinamik ve interaktif web sitelerini iceren web tabanlh
uygulamalarin gelistirilmesi i¢in diisliniilmiistiir. Tim O’Reilly Web 2.0’1, internet
kullanicilarini tesvik eden, kullanicilarin kullandiklari uygulamalara deger katan,
katilime1 ve demokratik bir tasarim/yapit olarak tanimlamaktadir (McPhillips,
2006:331 aktaran Yeygel Cakir, 2017:770).
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Kavramin ilk kez 2004 yilinda kullanilmasi, 2004 yilinda kokten bir degisim oldugu
anlamina gelmemektedir ¢linkii Web 2.0’1n olusmasi i¢in gerekli ortam zaten vardir.
Farkli olan ve degisen sey, insanlarin Web 2.0 ile yaptiklaridir (Brown, 2009:1). Web
2.0 teknolojisi “ag glinliikleri (Weblogs), oynatici ve video yayin abonelikleri (podcast
and videocasts), vikiler (wikis), sosyal aglar (social networks), yer imleri (bookmarks),
etiketleme (tagging), resim ve video paylasimi (photo and video sharing), karma
(biitiinlesik) Web siteleri (mashups)” (Geng, 2010:238) gibi yenilikler sunmakta, bu
yeni medya aygitlar1 6zellikle geng bireylerin gilindelik yasamina akilli telefonlar,
tablet ve bilgisayarlar, internet ve sosyal medya kanallari ile niifuz etmektedir. Yeni
medya 6te yandan veri kayit, depolama, hatirlatma (Erdem, 2018:170) gibi islevler de
gormekte, ornegin Facebook, Instagram, YouTube, Twitter yoluyla kullanicilar
fotograflarini, am1 ve paylasimlarmi dijital ortama sabitleyerek bir arsiv de

olusturmaktadir.

Icerigin giderek dijitallesmesi ve beraberinde yasanan doniisiim sosyal hayati da
etkilemekte, izleme pratiginde de farkliliklara neden olmaktadir. Geleneksel bir kitle
iletisim araci olan televizyonda herkes ayni1 anda ayni seyi izlerken ve mekana, yayin
saatine bagimliyken, yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri, akilli teknolojiler,
sosyal ag siteleri ve online izleme platformlari, kisinin diledigi zaman diledigi igerigi

izlemesine olanak tanimaktadir.

Simmons’a goére Web 2.0 teknolojisi, es zamanli ve es zamansiz iletisimi
kolaylastirmis, zamansal ve mekansal kisitlar1 ortadan kaldirarak kullanicilara her an
her yerde olabilme yetenegi kazandirmistir (Simmons, 2008:305 aktaran Mutlu,
2017:8). Web 2.0 teknolojisinin getirdigi temel degisim, kullanicilarin aktif bir
konuma ge¢mesidir. Hem tiiketici hem de {iretici olan yeni bir kullanici profili
olusmustur (Duman, Ozdoyuran, 2018:82). Etkilesim ve hiz, iiretici ile tiiketici
arasindaki ayrimin da siliklesmesine, iki kavramin kesisen bir konuma gelmesine
neden olmustur. Alvin Toffler’in 1980’lerin basinda ortaya attigi prosumer (iireten
tilketici) kavrami, treticiyi tiiketiciden ayiran c¢izginin bulaniklagsmasi anlamina
gelmektedir (Toffler, 1980:267 aktaran Fuchs, 2017:72). Axel Bruns (2007) bu terimi
yeni medyaya uyarlamis, dijital bilgi iireten kullanicilar tarif etmek i¢in “iireten

tiikketici” terimini bulmustur (Netchitailova, 2016:642). icerik iiretimine katk1
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saglayan, Ote yandan tretilen icerigi izlemek, begenmek, yorum yapmak gibi
pratiklerle tiiketen “iireten tiiketici”nin (prosumer) ortaya ¢ikmasi, Web 2.0 sayesinde
gerceklesmistir. Literatiirde prosumer icin “iire-tiiketici” (Duman, Ozdoyuran,
2018:82), “internet iiretici-tiikketiciler” (Anadolu, 2016:131) gibi farkli karsiliklar yer
almaktadir. Bu calismada Toffler’in prosumer kavrami, “lreten tiiketici” seklinde

kullanilacaktir.

Web 2.0 konsepti gelistirilebilir bir alt yapiya sahiptir. Milyonlarca kullanicinin bir
araya gelmesini saglayan sosyal aglarin olusturulabilmesini de miimkiin kilmaktadir.
Bir tek kullanicinin bile altin degerinde olabilmesi adina her sey diisliniilmiistiir
(Mestgi 2009:589). Web 2.0 temelli sosyal aglar ile bireysel olarak igerik iireten,
paylasan, yayin yapan kullanicilar, hazirladiklar1 igeriklerin sosyal aglar arasinda
yayilmasini saglarken ortaya bir emek de koymaktadir. Kisacast hem fiiretici hem de

tiiketici olarak ¢ift gorev iistlenmektedirler.

Bireyleri etkin bir konuma getiren Web 2.0 teknolojisi, yeni bir ¢ag baslatmistir. Video
paylasim aglari, wikiler, gorsel, metin ve resim paylasilan mecralar, kullaniciy: etkin
bir iiretime ve katilima davet eden tiim platformlar, yeni medyanin olumlu ydnleri
olarak dikkat ¢ekmektedir. Yeni medyada her kullanici kendi iiretim alaninin s6z
sahibi ve yoneticisidir. Bu da Web 2.0’in devaminda ortaya ¢ikan sosyal medya
kanallar1 ve sosyal aglar ile tiiketicinin, iireticinin, izleyicinin degisen ve gelisen

rollinii agiklamaktadir.
1.3. Sosyal Medya

Mark Balnaves, Stephanie Hemelryk Donald ve Brian Shoesmith (2009), medya
tarthinde dort devrim oldugunu ileri siirer: ilk kez yazmaya olanak veren Yunan
alfabesinin bulunmasi, matbaanin gelistirilmesi, radyo ve televizyon gibi kitle yayin
araglari, bilgisayar, internet ve sosyal medya (Macnamara, 2010:3). Sosyal medya
Web 2.0 teknolojisinin bir parcasidir ve yeni medya platformlar1 igerisinde insant,
toplumu sosyolojik olarak etkileyen en gii¢lii mecradir (Atalay, 2019:183), iletisim
camiasinda kullanilan hali ile yeni medyanin bir alt dalidir (Akyazi, 2018:320). We

are Social’in (2019) yayinladigi, Hootsuite ve We are Social tarafindan hazirlanan
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rapor diinya niifusunun %56’sinin internet kullanicist oldugunu, %42’sinin sosyal
medyay1 mobilden aktif kullandigin1 gostermektedir. En popiiler web sayfalarinda
Google birinci sirada, YouTube ise ikinci siradadir. Tiirkiye ozelinde ise internet
kullanicilarinin %63’ sosyal medya kullanicisidir ve bu kullanicilar giinde 2 saat 46

dakikalarini sosyal medyada ge¢irmektedir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle bireysel, hizl, etkilesimli iletisimin olanakli
kilinmasi, kullanicinin merkezde konumlandigi sosyal medya kanallarinin ortaya
cikmasiyla daha da kuvvetlenmistir (Yeygel Cakir 2017:754). Web 2.0 ile var olan,
kullanicilarin gorlis ve deneyimlerini birbirleriyle paylagsmalarina olanak taniyan
¢evrimi¢i uygulamalart ifade eden sosyal medya kavrami, Web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temellerini referans alan, kullanici tarafindan igerigin iretilmesine ve
paylasilmasina olanak taniyan, internet tabanl uygulama grubudur (Kaplan, Haenlein,
2010:61). Ote yandan sosyal medyay ii¢ temel elementle, igerik, topluluklar ve Web
2.0 ile tammlayan Ahlqvist ve arkadaglar1 (2008:13), bireylerin katilimiyla sekillenen,
dijital teknolojilerin gelismesiyle ortaya ¢ikan Web 2.0’1n, bazen de sosyal medya

olgusunun tamamini karsilayacak sekilde kullanildigini belirtmektedir.

Internet ortaminda paylasilan medyalar, veriler, dijital videolar, fotograf ve wikiler
sosyal medyanin ig¢erik kismini olusturmaktadir. Kullanicilar, birbirlerinin igeriklerini
gelistirmeye veya elestirmeye yonelik katkida bulunabilmektedir ki bu da sosyal
medyanin “sosyal” kismidir; yaymciligin katilimla ilgili oldugu anlamina gelmektedir

(Comm, 2009:3).

Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal medya araglarini bloglar, sosyal ag siteleri, sanal
oyun ve sosyallesme diinyalar1, Wikipedia gibi igbirlik¢i projeler, YouTube gibi igerik
topluluklari olarak siniflandirirken, Tuten (2008:20) sosyal ag siteleri, sanal diinyalar,
sosyal haber ve imleme siteleri, video ve fotograf topluluklari, wiki ve forumlar, fikir

paylasim siteleri seklinde bir siniflandirma yapmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilara enformasyon, disiince, ilgi ve bilgi paylagim imkani

taniyarak ¢ift yonlii etkilesim yaratan, ¢evrimici araglarin ve web sitelerinin timiinii
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kapsayan ortak bir terim olarak da tanimlanmaktadir (Dikmen, 2011:160). Belki de en
Iyi sosyal medya tanimu, izleyicileri tarafindan yaratilmis igeriktir (Comm, 2009:2).

Katilimey, etkilesimli ve akigkan online topluluklara génderme yapan sosyal medyalar

(Tuten, 2008:20), Mayfield’a (2008:5) gore su 6zellikleri igermektedir:

Katimcilar: Sosyal medya katilimcilart katilma ve geribildirim konusunda

cesaretlendirmekte, medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu katilima ve geribildirime agiktir. Sosyal
medya servisleri oylama, yorum, bilgi paylasimi konusunda tesvik edicidir ve nadiren

engel koymaktadir.

Konusma: Geleneksel medya igeriginin aktarimi ve izleyiciye dagitimi “yayin” ile

ilgiliyken, sosyal medya ¢ift yonlii bir iletisime olanak tanimaktadir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizlica olusturulmasini ve toplulukta etkili bir
iletisim kurulmasinmi saglamaktadir. Topluluklar da ilgi alanlarina gore paylasimda

bulunmaktadir.

Baglantihlik: Cogu sosyal medya sitesi kaynaklar, insanlar arasinda linkler yoluyla

baglanti kurulmasina olanak tanimaktadir.

Bir seyi yaymlamaktan ote igerigin degistirilebildigi, bir topluluk icinde icerik
aligveriginin yapilabildigi sosyal medya, yayincit ve pazarlamacilarin mesajlarini
binlerce kisinin oniine koyabilecekleri, kisileri gii¢lii baglantilar kurmaya ve markaya
bagli olmaya tesvik edebilecekleri bir yolu da tarif etmektedir (Comm, 2009:3). Yeni
fikirler, hizmetler, is modelleri ve teknolojiler sosyal medyada bas dondiiriicii bir hizla
gelismektedir (Mayfield, 2008:7). Markalarin yaygin olarak sosyal medya kullanan
geng nesli ikna etmek ve onlar1 sadik tiiketiciler haline doniistiirmek igin bagvurdugu

yeni  yollar, yeni  medyaya entegre bir sekilde  gelismektedir.

Kullanicilarin sosyal medya tizerinden paylastiklar: her tiirlii fotograf, video, metin ve
resim sosyal medya i¢in i¢erigi olustururken, ortak ilgiler etrafinda sosyal medyada bir
araya gelen insanlar da topluluklari, “sosyal aglar”1 var etmektedir. Sosyal medyada

bireysellik 6n plana ¢ikmakta, 6te yandan kullanicilar sosyal aglar olusturarak belirli
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bir grubun i¢inde yer alabilmektedir. Bu sosyal aglar, sermaye sahiplerinin kitleleri
daha kiiciik pargalar halinde ele alarak mesajlarin1 daha yogun ve etkili bigimde

iletmelerine yarayan, somiiriilen bir kaynaga da doniismektedir.

1.4. Sosyal Ag Siteleri

b 1Y

Danah Boyd “sosyal ag siteleri” terimini “sosyal aglar”, “sosyal aglagsma”, “¢evrimigi
sosyal aglar”, “sosyal aglagma siteleri” gibi farkli terimlerden daha dogru bulmaktadir.
Sosyal ag siteleri tanimi sitelerde bir akis i¢inde tiiketilen icerigin paylasimina vurgu

yapmaktadir (Cizmeci, 2014:387).

Web 2.0'1n sagladig elverisli ortam neticesinde sosyal medya ve sosyal aglar ortaya
¢ikmig, yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle beraber bireylerin
geleneksel medyada yapamadiklari eylemleri gergeklestirebilecekleri 6zgiir ve kisitsiz
bir ortam dogmustur. “Sosyal aglar, birbiriyle dogrudan veya dolayl olarak etkilesim
halinde olan Kkisilerin olusturdugu agdir” (Onat, Alikilig 2008:1116). Toplumsal
hayattaki sosyal aglar, bilgi teknolojileriyle ve Web 2.0 ile e-posta gruplarina, blog ve

wikilere, sosyal ag sitelerine taginmustir.

Insanlar konusmanin ortaya ¢ikisindan bu yana sosyal aglar yaratmakta, bu aglarda
baglantilar, iletisimsel eylemlerle (etkilesimler) saglanmaktadir. Toplumun tim
seviyelerinde ortaya ¢ikan bu aglar1 Dijk (2018:50) su sekilde siniflandirmaktadir:
Karmagik dogal sistemlerden olusan fiziksel aglar; organizmalar arasinda olusan
organik aglar; zihin sistemindeki néron baglantilarinda olusan néron aglari; soyut
iligkiler iginde somut baglara sahip olan sosyal aglar; yol, dagitim, bilgisayar ve
benzeri teknik sistemlerden olusan tekmnik aglar; gonderici ve alicilart birbirine
baglayan, sembol ve enformasyon dolu medya sistemleri olan medya aglari. Buna
gore aglarla birbirine bagl olan ag toplumunun alt yapisini, sosyal, teknik ve medya
aglar1 arasindaki iligski olusturmaktadir (Dijk, 2018:50). Kisiler arasindaki iliski ve
baglar, internet, mobil veya sabit telefon aglariyla, medya agiyla desteklenmekte ve

yogunlastirilmaktadir (Dijk, 2018:51).

Dijk (2006:32-33), kitle toplumu ile ag toplumu arasindaki farki ortaya koyarken, kitle

toplumunun ana bileseninin kollektivite oldugunu, ag toplumunda ise bireyselligin 6ne
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ciktigin1 belirtmektedir. Buna gore toplumda sosyal 6lgegi daralan ag toplumunun,
sanal ortamdaki aglar sayesinde 6l¢egi genislemis, bunun sonucunda da bireysellik 6ne
cikmistir.  Web’in 1990’11 yillardaki halinden Web 2.0’a evrimi, bireysel
performanslara dayanmaktadir. Kullanicilarin aktif performanslari sonucu hareketlilik
ve etkilesimin artmasi, bilgi, haber, olay, fikir, tavsiye, resim, sdz paylasimini da
dogurmustur (Onat, Alikilig, 2008:1117). Sosyal aglarda bireysel kararlariyla gezinen,
paylasimda bulunan ve ortak iiretime katilan bireyler yer almaktadir. Bu kisiler bir
yandan kendi mahallelerinde, aile ortamlarinda ve sosyal ¢evrelerinde var olmaya
devam etmekte, 6te yandan genis Olgekli, uluslararasi, biiyiik bir sosyal aga dahil
olmaktadir (Dijk, 2006:35-36).

Ozetle yeni medya ve sosyal aglar, toplumsal yasamdaki sosyal aglar1 internet temelli
sosyal aglara ve bireylerin burada kurduklari hizli, etkilesimli iletisim ortamina
tagimistir. Castells’e (2008:484) gore bilgisayar tabanli iletisim bigimleri diger iletisim
bicimlerinin yerini almamis, mevcut toplumsal aliskanliklar1 giiclendirmistir. Boylece
sosyal aglarin ulagim alani genislemis, iletisim istenen zamanda kurulmus, sosyal aglar
giiclenerek kozmopolit ve kiiresel hale gelmistir. Castells’in ag toplumunda,
toplumsallagsma alanlar1 ve siirecleri, internet alanlarinda ya da sosyal medya
alanlarinda yeni anlamlara sahip olmakta, bu yeni alanlarda aglar olusturarak
gliclenmekte ve gelismektedir (Avci, 2015:254). Sosyal aglar, insanlar arasinda

kurulan baglantilarin giiciinii temsil etmektedir (Onat, Alikilig, 2008:1116).

Ik sosyal ag sitesi olan SixDegrees.com 1997 yilinda kurulmustur. Kullanicilarin
profil olusturup arkadaslarini listeledigi bu sitenin ardindan, 2006 yilina gelinceye dek
Live Journal, AsianAvenue, Black Planet,Cyworld, LunarStorm, Ryze, Friendster,
LinkedIn, Tribe.net, Open BC/Xing, MySpace, Last.FM, Hi5, Orkut, Dogster, Flickr,
Facebook, Dodgeball, Care2, Catster, Hyves, Yahoo!360, Youtube, Xanga, Cyworld,
Bebo, Windows Live Spaces, Twitter gibi diinya tizerinde milyonlarca kullanicisi olan

popiiler sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir (Boyd, Ellison, 2007).

Boyd ve Ellison (2007), sosyal ag sitelerini bireylerin sinirl1 bir sistem i¢inde agik veya
yart acik profil olusturmasma ve birbirlerinin paylasimlarini, baglantilarini

gormelerine izin veren, web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir. Dikmen
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(2011:164-165) ise sosyal medya ortamlarini siniflandirirken sosyal ag siteleri,
bloglar, mikroblogging, wikiler, forumlar, ticaret topluluklar, igerik topluluklari,
podcastler, sanal oyun ortamlari, sosyal imleme siteleri ayrimimi yapmaktadir. Belirli
konularda igerik iireten ya da paylasan siteler olan igerik topluluklarina karsin sosyal
ag siteleri kullanicilara profil olusturma, online bir sosyal ag gelistirme, kisisel bilgi
paylasma ve digerleriyle iletisim kurma olanagi taniyan web siteleridir (Dikmen,
2011:161). Ornegin YouTube bu siniflandirmada hem sosyal ag sitesi hem de igerik

toplulugu olarak islev gérmektedir.

Sosyal ag sitelerinde kisiler bilgi paylasiminda bulunabilmekte, yorum, begeni, sohbet
imkanlariyla sosyallesebilmekte, baskalariyla iletisim kurabilmektedir. A¢ik yorum ve
kapali mesajlasma o6zellikleri, kisilerin kendilerini tanitmasina izin veren profil
sayfalar ile bu siteler, kurumlar i¢in de 6nemli bir aragtir. Pazarlama faaliyetlerine
izin verirken misteri ile iletisim kurmaya, {irlin ve hizmetin tanitimini1 yapmaya da
olanak tanimaktadirlar. Sosyal medyadaki sosyal paylasim aglarinda sohbet ve
paylasim o0zelligi haricinde kullanicilar kisiler ve kurumlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte, yeni ¢ikan iirinlerden ya da hizmetlerden haberdar olabilmektedir (Kirik,
2017:241).

Sosyal medya {lizerinden yapilan her paylasima baska kullanicilar da katki
saglayabilmektedir. Bu durum sosyal medyanin bireylerin karsilikli iletisim ve
etkilesimine olanak sunan 6zelligini ifade etmektedir. Iletisim teknolojilerinin en
bliyiik yeniliklerinden olan etkilesim, alic1 ile verici arasindaki bir kanalda etkilesime
olanak tanimakta (Geray, 2003:18), sosyal medya platformlarinda yer alan, ortak
ozellikleri ve ilgi alanlar1 neticesinde bir araya gelen topluluklar birer sosyal ag

olusturmaktadir.

1.4.1. Kullanmic1 Merkezli Sosyal Ag Siteleri

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan en Onemli O6zelliklerinden olan
Kullanict Uretimli igerik (UGC-User Generated Content) ile bireylerin pasif konumu
ortadan kalkmis, kullanicilar bireysel tiretim yapan aktif aktorler halini almigtir
(Goker, Keskin, 2015:868). Herkes internette igerik olusturabilmekte, diistincelerini

paylasabilmektedir. Herkesin ulasabilecegi sitelerde yer alan, mevcut igerigi yayan ya
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da yeni bir igerik olusturan, katilimci kiiltiiriin bir {iriinii olan kullanict merkezli igerik
sitelerinde kullanicilar profil sayfasi yaratabilmekte, kendileri hakkindaki bilgiler
paylasabilmekte, siteye katilim tarihleri, fotograflari, isimleri, video ya da paylasimlart

sayfalar1 lizerinden goriintiilenebilmektedir.

Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar kisisel icerikli, domestik alana dair bilginin
tiretildigi alanlar olarak kabul edilebilir (Goker, Keskin, 2015:868). Facebook un
durum giincellemeleri ya da Twitter’in tweetleri, sosyal ag sitelerinin kullanicilart
icerik olusturma ve icerikleri paylagsma yoniindeki tesvikinin 6rnekleridir (Ellison,
Boyd, 2013:4 aktaran Cizmeci, 2014:293). Web 2.0 teknolojisi kullanict katilimina
olanak taniyan yapisi ile sosyal medyalar1 olusturmakta, kullanicilar da bu doniisiim
sonucu {ire-tiikketici (prosumer) olarak nitelendirilmeye baslamaktadir. Katilim
sayesinde kullanicilar bilgi ve veriyi iiretip internette dolasima sokabilmektedir.
Biitiinlesik, interaktif ve teknik arag olarak dijital kod ve hiper metni kullanan iletisim
araglarini ifade eden yeni medya kavrami, 2004 sonrasinda web yayinciliginda igerik
tiretiminin yeni akimi olmaktadir. Herkese acik sunulan, bir sistem veya hizmet
kullanicisi tarafindan olusturulan igeriklere genel olarak kullanici kaynakli igerikler
ad1 verilmektedir. Bu igerikler ses, goriintii, video gibi temel taslardan olusmaktadir

(Duman, Ozdoyuran, 2018:82, 83).

“Elestirel medya ve iletisim calismalar1 (Fuchs, 2011, 2012, 2012) kullaniciy1
verilerini toplayan, analiz eden ve reklamcilara satan online sosyal aglar ve internet
tarafindan somdiiriilen kisiler olarak goriir” (Netchitaiolova, 2016:642). Kullanicinin
olusturdugu, paylastig1 igerigin sosyal aglarda yer almasi, bu platformlara {icretsiz
erisilmesi, iireten tiiketicinin aktivitesiyle kar elde edenlerin isini kolaylastirmistir. Bu
platformlarda yer alan reklamlar kisilere ulastik¢a, 6rnegin YouTube videosu izleyen,
videoyu farkli sosyal medya kanallarinda paylasan, videolara yorum yapan, videolar1
begenen kullanicilar, sermaye sahiplerine ve reklam veren kisilere hizmet etmektedir.

Fuchs bu kisileri “internet lireten tiiketici metas1” olarak adlandirmaktadir (Fuchs,

2010 aktaran Fuchs 2017:73).
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Ote yandan i¢ ice gecen internet tabanli siteler birbirleri icin de kaynaga doniismekte,
ornegin YouTube, Facebook i¢in bir igerik kaynagi teskil etmekte, bir YouTube linki
Facebook ya da Twitter {izerinden de paylasilabilmektedir. Bu sekilde internet iireten
tilkketici metasinin eylem alanit ve emegi de katlanmaktadir. Facebook’ta fotograf
begenmek, video paylasmak, yorum yapmak gibi aktiviteler ile kullanici eglenirken
bir emek harcamakta, bu emek reklamcilara dagitilmakta ve agin reklam gelirleri
artmaktadir (Fuchs, 2009:30 aktaran Netchitaiolova, 2016:643).

Sosyal aglarda trendlerin, fikirlerin ve enformasyonun sosyal topluluklar araciligiyla
yayllma sekli, markalarin pazarlama iletisimi amaglarina biiyiikk oranda katki
sunmaktadir (Onat, Alikilig, 2008:1117). Fuchs (2017:73), Google’in internet icerigi
olusturan biitiin kullanicilar1 somiirdiigiinii, icret almayan Google kullanicilarinin arti
deger tretim is giiclinii finanse ettiklerini sdylemekte, bu is giiciine YouTube
tizerinden bir video aramak ya da yiiklemeyi de dahil etmektedir. YouTube’da video
paylasan veya bloglarda igerik iireten kisiler, anahtar sozciikler sayesinde kolayca
bulunabilmektedir. Ucret almadan bu paylasimlari yapanlar bir arti deger iiretmis
olmaktadir. Online olarak internette gecen zaman, kullanicinin internet tireten tiiketici
metas1 olarak gecirdigi vakti, sermaye sahiplerince hazirlanan reklamlara maruz
kaldig1 zamamni olusturmaktadir. Fuchs’a (2010 aktaran Fuchs, 2017:75) gore internet
kullanicilart Web 2.0’1n iireten tiiketicileri ise Marksist sinif teorisine gére bu durum
tiretici i giicii olduklar1 anlamina gelmektedir. Bu kullanicilar art1 deger tiretmekte ve

somiurialmektedir.

Google, hizmetlerin (Google Translate, Google Maps, YouTube, Gmail v.b.)
kullanimu ile elde ettigi verileri reklam miisterilerine satmakta, kullanici verilerinin
ekonomik denetimini saglayarak kullanicilart metalastirmakta ve somiirmektedir. Bu
nedenle yalnizca Google gibi internet sirketleri tarafindan programlama ya da
giincelleme yapmasi, Yyazilim ve donanim devamliligimi saglamasi, pazarlama
eylemlerini gergeklestirmesi i¢in calistirilan kisiler arti deger iireticileri olarak
somiirilmemektedir. Bu c¢alisanlarin yani1 sira kullanicinin olusturdugu icerik ve
Google lizerinden yapilan aramalar ile mesgul olan kullanicilar, baska bir deyisle

tireten tiiketiciler de somiiriilmektedir (Fuchs, 2017:73,75).
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1.4.2. Video icerik Uretilen ve Paylasilan Sosyal Ag Siteleri

Gorsel malzemeyi ve/veya enformasyonu paylasmak {izere insa edilen YouTube,
Daily Motion, MySpace, Facebook gibi siteler araciligiyla Web 2.0, benlikleri de
goriicliye ¢ikarmaktadir (Nalgaoglu: 2007:46). 2006 yilinda Google Inc. 1,65 milyar
ABD Dolar1 karsiliginda YouTube’u satin almis, ayn1 yil Facebook halka agilmis ve
Twitter kurulmustur (Brown, 2009:10). We are Social’in 2019 raporuna goére en aktif
sosyal medya platformu Youtube’dur, onu Instagram, Facebook, Twitter ve Skype
takip etmektedir (We are Social, 2019). Resim ve video paylasimina olanak taniyan
bu siteler, son derece basit bir kullanima sahiptir ve teknik bilgi gercktirmeden

herkesin kullanabilecegi sekilde dizayn edilmistir.

Boyd’a (2007:17-18) gore yeni medyada yeni olan sey teknolojiyle degil, tutumla
ilgilidir. Icerik insana nasil davranmasi gerektigini ve digerlerinin davranislarindan ne
beklemesi gerektigini anlatmaktadir (aktaran Cizmeci, 2014:386). Kisilerin istedikleri
an istedikleri yerde paylasim yapmalarina olanak taniyan sosyal ag siteleri,
icerikleriyle kisinin bir bagkasin1 yonlendirecegi ya da bagkasinin gonderilerini bir
davranis, duygu pratigi olarak algilayabilecegi mecralardir. Ucretsiz oluslari genis bir
kesime hitap etmelerini de kolaylastirmaktadir. Internet erisimi olan herkes sosyal ag
sitelerinde yer alan iceriklere ulasabilmektedir. Caligmanin bu kisminda video igerik
iretimine ve/veya paylagimina olanak taniyan mecralardan olan Instagram, Facebook
ve Twitter ozetlenecek, YouTube, c¢alismanin 6rneklemini olusturdugu igin daha

detayl ele alinacaktir.
1.4.2.1. Facebook

Online sosyal ag platformu Facebook, 4 Subat 2004’te Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz, Chris Hughes tarafindan
bulunmustur. Aktifkullanici sayist Ekim 2012°de 1 milyonu asmustir (Yun, 2014:177).
Harvard Universitesi’nde &grencilerin kampiisteki hayatim kolaylastirmak ve
Ogrenciler arasinda iletisimi zenginlestirmek amaciyla kurulmustur. Sifir sermaye ile
kurulan siteyi Zuckerberg 2005 yilinda 1 milyar Dolara Yahoo’ya satmak i¢in teklif
almistir. 2007°de Facebook’un %5’inin 300 milyon Dolar karsiliginda Microsoft’a
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satilmasi1 giindeme gelmistir (Yiicel, 2017:514). Microsoft’un Facebook’a geg¢miste
bigtigi rayi¢, YouTube’un on katidir. Microsoft Facebook’un %1.6’sin1, Accel
Partners da %10’unu alabilmistir. Zuckerberg’in durumdan en iist fayday: saglamak
icin alim satim siire¢lerini uzattigi, sonradan sirketi halka actig1 ve borsada sirketin

islem gordiigii bilinmektedir (Yiicel, 2017:515).

Facebook yalnizca kar getiren bir site degil, kullanicilarin kisisel bilgilerine yer verdigi
i¢in ayn1 zamanda veri toplamaya ydnelik ideal bir havuzdur. Ote yandan, Facebook
kendisini sosyal ag ya da sosyal medya sitesi olarak degil, sosyal fayda olarak
tanimlamaktadir (Brown, 2009:7). Basit renk tasarimina, kolay kullanilabilen arayiize,
kolay igerik ekleme &zelligine, Web 2.0 goriintii degiskenligi ilkelerine sahip bir
mecradir ve “kes-yapistir, siiriikle-birak” usuliiyle ¢alisan kullanict merkezli yapisi,

kisa zamanda tutunmasini saglamistir (Kuyucu, 2015:146 aktaran Yiicel, 2017:515).

Diger sosyal ag siteleri gibi Facebook da sermaye gruplarinin, reklamveren ve
sponsorlarin ilgisini ¢eken bir sitedir. Facebook {izerinden yayinlanan, videolara
yerlestirilen sanal afigler, her giin milyonlarca kisi tarafindan goriilmektedir.
Facebook’un etkinlik olusturma, davet etme, duvar sayesinde bagkalarinin duvarina
yazarak iletisim kurma, messanger iizerinden mesaj atma gibi ozellikleri, bir ag
stirecini de yerine getirmektedir. Facebook’un kullanici i¢in dort temel iglevinden s6z
etmek miimkiindiir. Bunlar kimlik sergileme, sosyallesme, eglence/bos zaman gegirme
ve gozetlemedir (Sener, 2009:3). Siirekli yeni uygulamalar gelistiren Facebook,
duragan degil yasayan ve degisen bir organizma gibi davranmaktadir (Yiicel,
2017:519). Facebook zamanla eglence igeren uygulamalarini arttirmis, Vvideo
paylasimi yayginlagsmus, kullanicilar sitede oyun oynamak, uygulamalari kullanmak ya

da sohbet etmek i¢in de vakit ge¢irmeye baslamislardir (Sener, 2009:4).

Facebook iizerinde ortak ilgi alanlarina, meslek gruplarina yonelik gruplar kurmak,
etkinlikler diizenlemek miimkiindiir. Ancak Facebook’un sundugu sinoptik yapi,
Foucault’nun tanimladig1 bi¢imiyle herkesin birbirini dikizledigi bir yere doniismekte,
Ozgiirliigiin tanimi belirsizlesirken devlet ve sirketler i¢in denetleme, gozetleme, teshis

olanagi artmaktadir (Yicel, 2017:520). Bu da reklamverenlerin, sermaye gruplarinin
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ve sponsorlarin ilgisini ¢eken en Onemli Ozelliktir. Sosyal aglar, kisiye fiili
karsilasmalar disinda 6zgiir bir alanda karsilagma imkani sundugu, sosyal iliskilerin
sanal ortamda devamini sagladigi, herkesin bilgiye erisebilmesine olanak tanidigi i¢in
degerlidir. Ancak gozetim, abart1 ve yalana basvurma, organik iletisime zarar verme,

yanlis rol modeller sunma, tiiketime tesvik etme gibi riskler de tagimaktadir.

Facebook, kullanicilara uygulama iizerinden video ve fotograf ¢ekme, canli yaym
yapma, onceden cekilen videolar1 paylasma imkani da tanimaktadir. Internet
ortaminda var olan videolarin linkler araciligi ile Facebook, Twitter tizerinden
paylasilabilmesi,  kullanicilarin = cografi  smirlar  olmaksizin  paylasilanlan
begenebilmeleri, yanitlayabilmeleri miimkiindiir. Bu sayede YouTube videolar

Twitter ve Facebook’a da entegre olabilmekte, burada da dolasima girebilmektedir.
1.4.2.2. Instagram

Instagram video ve igerik paylasmak i¢in kullanilan, kullanicilarina tagler girerek
iceriklerini kelimelerle tanimlama ve tagler araciligiyla tematik icerik aramalarinda
kolay bulunma 6zellikleri sunan bir sosyal medya oyuncusudur (Tiggemann,
Zaccardo, 2018:1004). 5 Ekim 2010°da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulan Instagram, dnceleri iPhone igin diisiiniilen bir fotograf paylasma ve diizenleme
uygulamasidir. Kisa siirede biiyiimiis ve 1 milyon kullanici barajina ulagsmistir. Bu
kadar benimsenmesinin sebepleri arasinda ¢ok sayidaki fotograf filtresi ile insanlar
olduklarindan daha giizel hale getirmesi, kullanicilarin Instagram’da paylastiklar
fotograflarin Facebook ve Twitter gibi diger sosyal aglarda da anlik ve hizli bir sekilde
paylasilabilmesi yer almaktadir (Kogoglu, 2018). Diger fotograf uygulamalarinda
bulunmayan bu filtreleri kullanici diledigi gibi kullanabilmekte, miktarlarini
ayarlayabilmektedir. Canli yayin 6zelligi, 1 saate kadar kullaniciya canli yayin yapma
olanagi tantyan bir 6zelliktir. Uygulamadaki hikaye kisminda ise 24 saat siireyle video
ve fotograflar gecici olarak paylasilabilmekte, “One ¢ikar” segenegi ile bu gorseller
profile sabitlenebilmektedir. 1 saatlik videolarin paylasilmasina olanak tantyan IGTV

Ozelligi Instagram’t YouTube’a yaklagtiran son 0Ozelliklerden birisidir. Kisilerin
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birbirine direkt mesaj atmasi, yorum yapmast ya da paylasimi begenmeleri

mimkindiir.

Ocak 2011°de Tech Crunch tarafindan “en iyi mobil uygulama” secilen Instagram,
yine 2011°de hashtag, etiket (#) sistemini duyurmustur. Bu sistemle kullanicilar ayn1
etiketi kullanip paylasim yapan, diinyanin herhangi bir yerindeki diger insanlarla
etkilesime ge¢me olanagina kavugsmustur. 2012 senesinde iinliilerin de uygulamaya
dahil olmas1 popiilerligini arttirmis ve Android cihazlarda da Instagram kullanilmaya
baslanmistir. Ayni y1l Facebook Instagram’1 1 milyar Dolara satin almistir. “Sponsorlu
igerik” 2013 senesinde kullanima girmis, kullanicilarin ilgi alanlarina gore sponsorlu
icerikler haber akiglarina diismeye baglamistir (Kogoglu, 2018). Instagram ayni yil
video 6zelligini duyurmustur. Kolaj uygulamasi Layout’un ve Boomerang’in 2015°te
devreye girmesi kullanici sayisinmi arttiran bir diger 6zellik olmustur. Tim bu
ozellikleriyle Instagram, sosyal aglara yonelik etkilesimlilik, paylagimlilik ve
katilimeilik olmak tizere li¢ 6zelligi tasimaktadir (Kogoglu, 2018). Stirekli kendisini
yenileyen, gilincellemeler yapan ve kullanicilarin ilgisini diri tutan mecra, canli yayin
ozelligine, hikdye paylagsma 6zelligine ve video yiikleme 6zelligine sonraki yillarda
kavusmustur. Instagram’in son 4 yillik siirecte markalar i¢in bir pazarlama ve iiriin
tanitim mecrasina doniistiigli goriilmektedir. Kullanicilarin gorsel odakli bu mecrada
tirlin ve mallarin tanitiminm1 yapmasi, hashtagleri kullanarak milyonlarca insanlara
ulasmas1 miimkiindiir. Ozetle Kkisilerin ¢ekmis olduklar1 fotograf ve videolari
paylagsmalarina izin veren Instagram’da fotograf ve videolar uygulamanin sahip
oldugu efektlerle baskalasabilmekte, uygulamanin kendisini gilincellemesi, mevcut

ozellik ve efektlere yenisini eklemesi kullanicilarin ilgisini canli tutmaktadir.
1.4.2.3. Twitter

Twitter ve diger sosyal paylagim aglarinin hepsi yeni medya tiriinii kabul edilmektedir
(Altunay, 2010:34). Microbloglar icerisinde en fazla kullanilanlardan olan Twitter
2006’da kurulmustur (Jansen v.d., 2009:2170). San Francisco podcast sirketi
tarafindan “Twttr” adiyla baglatilan bir web uygulamasiyken (O’Reilly, Milstein,
2009:5 aktaran Altunay, 2010:36), Facebook’tan yaklasik 2.5 yil sonra kurulmasina
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ragmen kisa siirede sosyal medyanin biiyiik oyuncularindan biri olmus, 2009 sonunda
Twitter kullanict sayis1 75 milyona ulasmistir (Kaplan, Haenlein, 2011:106). Twitter,
“su an ne yapityorum”dan ciddi politik olaylara kadar her sey i¢indir (Cambridge
Dictionary).

Facebook diinyanin en popliler sosyal agiyken Twitter giderek biiyliyen kullanict
sayisi ile diinyanin en popiiler mikroblog platformudur (Gu v.d., 2016:87). Sosyal
medya ailesinin bir iiyesi olan, geleneksel bloglardan kisa igerigi ile ayrilan
microbloglar, kullanicilara kisa igerikler, anlik fotograflar, video linkleri paylagsmak
icin ortam saglayan yayin bi¢imleridir (Kaplan, Haenlein, 2011:106). Microbloglarin
giderek bilylimesinin sebepleri arasinda Kaplan ve Haenlein (2011:106), diger
insanlarin hayatlarina dair siirekli giincelleme yapilmasini, aktif kullanicilara ve pasif
gozlemcilere bir teshir ve dikizleme platformu saglamasini gosterir. Twitter’da siirekli
giincel olani takip etmek, bagkalarinin paylastiklarini re-tweet yaparak kendi

takipgilerinle paylasmak, mevcut bilgiyi bu sayede dolagimda tutmak miimkiindiir.

Twitter, anlik bilgi giincellemelerine ve hizli paylasima olanak tamimaktadir.
Etkilesimlilik kavramiyla birebir ortiisen Twitter’in kullanicilart bir yandan igerik
tiretmekte Gte yandan icerigi tiikketen kisilere doniismektedir. Twitter, Facebook ya da
diger sosyal aglarin kendi tireticilerini kendi tiiketicileri arasindan olusturabilmesine
olanak saglayan internet teknolojisi, Web 2.0’dan kaynaklanmaktadir (Altunay,
2010:34,35). Twitter tizerinden bir video link yoluyla paylasilabilecegi gibi uygulama

tizerinden fotograf ve video ¢ekmek de miimkiindiir.

Twitter’da kullanicilardan beklenen tutum, herhangi bir yerde herhangi bir kisiyle
iletisim kurmak, fikirleri paylasmak, paylasilan fikirleri begenmek ya da yaymak
olarak tarif edilebilir. Bagkalarmi takip etmenin, takip edilmenin, direkt mesaj
atmanin, tweet begenmenin ve paylasmanin, anket diizenlemenin, tweete gorseller ve
linkler eklemenin miimkiin oldugu mecrada, hashtag kullanildiginda ya da arama
kismina belli bir kelime yazildiginda, Instagram’da oldugu gibi konuyla ilgili tweet
akigina dahil olmak ve akigi bulmak miimkiindiir. Karakter kisitina ragmen linkler ve
gorseller aracilifiyla bilgiyi biiylitmek olanaklidir. Giindelik yasam deneyimlerini,

kisilerin hissettiklerini ve diisiindiiklerini kisa ciimleler kurarak paylastiklar1 Twitter,
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herkese agik bir sosyal ag sitesi olmasi nedeniyle reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in

de kullanigh bir mecradir.

1.4.2.4. YouTube

We are Social’in yaymladigir 2019 raporuna gore diinya niifusunun %356’s1 internet
kullanicisidir, %42’si ise sosyal medyay1 mobilden aktif kullanmaktadir. Toplamda
Tiirkiye’de niifusun %72’si internet kullanmaktadir. Bu oran niifusun 59 milyondan
fazlasina denk gelmektedir. En popiiler web sayfalarinda Google birinci sirada,
YouTube ise ikinci sirada yer almaktadir (We are Social, 2019). Google’in bir sosyal
ag sitesi olmadig dikkate alindiginda YouTube’un en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi

oldugu sdylenebilmektedir.

Kullanicilarin video yiikleyebilecegi, izleyebilecegi ve paylasabilecegi video paylagim
sitesi YouTube, Subat 2005°te li¢ eski PayPal ¢alisan1 Steve Chen, Chad Hurley ve
Jawed Karim tarafindan kurulmustur (Brown, 2009:10). Sitede kullanici tarafindan
video igerigi iiretilebilmekte ve paylasabilmekte, izleme yapilabilmektedir. Platformda
hem kisa orijinal videolar hem de egitici videolar yer almaktadir (Yun, 2014:177).
Kullanicilar YouTube’a kayit olarak video yiikleyip paylasabilirken, kayit olmadan

videolar izleyebilmektedir.

Kullanicilarin diinya ¢apindaki orijinal videolar1 izleyip paylasmalar igin bir tiiketici
medya sirketi olarak kurulan YouTube un (Freeman, Chapman, 2007) ilk zamanlarda
slogan1 ““Your Digital Video Repository’ (Dijital Video Deponuz) iken sitenin
popiilerlik kazandig1 donemlerden itibaren slogan1 ‘Broadcast Yourself” (Kendin[i]
Yayinla) olmustur” (Burgess, Green, 2010:4 aktaran Comu, 2012:76). Bu doniisiim,
baslarda bir tiir ¢evrimi¢i video kiitliphanesi olarak hizmet vermesi diisiiniilen
YouTube’un daha sonra sosyal ag ozellikleriyle gelisme gostermesi ve giderek
bugiinkii bigimine kavusmasiyla paraleldir. Bugiinkii sekliyle YouTube, kullanicinin
yonettigi, Web 2.0 temelli bir uygulamadir (Comu, 2012:76).

Siirsiz sayida kanal saglayan bir teknoloji olan YouTube, internetin farkli mekansal

ve zamansal konumlarina dagilmis kiiresel izleyiciler tarafindan erisilebilme
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Ozelligine sahiptir. YouTube’a hem profesyonellerin hem yari profesyonellerin hem

de amatorlerin icerik saglamasi olanaklidir.

YouTube, Henry Jenkins'in "yakinsama Kkiiltiiri" olarak adlandirdigi olguyu da
orneklemektedir. “Henry Jenkins ve arkadaslari, yakinsama tartigmalari iginde
katilime1 kiiltiirli, ‘yaratict ifade’ ve ‘yurttas katilmi® i¢in gerekli olan zemini
hazirlayan, bireyleri yaratmalar1 ve yarattiklarin1 bagkalariyla paylasmalari igin
destekleyen ve boylelikle bireyler arasinda sosyal etkilesimi pekistiren bir olgu olarak
aciklamaktadir” (2009:5-6 aktaran Binark, Karatas, 2016:428). YouTube, Jenkins’in
yakinsama kavrami sonucu izleyicinin ve iireticinin aktif katilimini saglayan katilime1
kiiltiirtin aktif olarak isledigi, icerik saglayicilarina ve kullanicilara video izleme ve
paylasma imkani sunan bir platformdur (Jenkins, Hartley, 2008). YouTube’da videolar
arasinda hizli gecisler yapilabilmektedir. Izleme listeleri cikarilabilmekte, filtrelerle
aramalar daraltilabilmekte, YouTube’un Onerileri g¢ercevesinde serbest bir akis
saglanabilmektedir. izleyici etkin bir konuma yerlesmekte, geleneksel medyanin
izleyicinin kontrolii disinda akan yapist karsisinda kontroliin izleyicide oldugu bir

ortam dogmaktadir (Istkman, 2016:12).

Bireyin 6zgiirce yayin yaptigi, kendi sunucusu, iireticisi, yayincist oldugu mecralardan
olan YouTube’un kullanicilari, Toffler’in iireten-tiiketici kavrami ¢ergevesinde de
degerlendirilebilmektedir. Toffler’in iiretici (producer) ve tiliketici (consumer)
kelimelerinden tiirettigi “prosumer” kelimesinin karsilig1 olarak diistinebilecek olan
internet iireten tiiketicileri, tilketmekte olduklar1 veya tiiketecekleri igerigi kendileri
tireten, bu anlamda iireten kullanicilardir (Anadolu, 2016:131). Toffler’a gore endiistri
cagmin bir sonucu olan tiiketici kavrami post-endiistriyel donemde siliklesecek ve
bunun yerini kullandiklar1 hizmet ya da {irlinlerin ¢ogunu kendileri iireten, tiiketen
tireticiler alacaktir. Toffler’in 1980°de ortaya koydugu kavram, teknoloji alaninda da
kullanilmaktadir. Kullanic1 katilimindaki artis, iireten ile tiiketen arasinda ¢izgiyi
bulaniklastirmaktadir ve katilimc kiiltiire sahip Instagram, Facebook, Twitter gibi
mecralar i¢in de iireten tiiketiciler gegerli kullanicilar olmaktadir. Bu kullanicilar hem
mevcut igerigi izleyerek, paylasarak, begenip yorumlayarak tiiketmekte hem de

tiretime katki saglamaktadir. Geleneksel anlamda teknolojiyi kullananlar pasif
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aktorlerken, tireten tiiketiciler teknoloji kullanimini sekillendirmektedir (Pazarlama
Bilgisi, 2015; Technopedia).

Katilimci kiiltiire dahil olan kullanicilar harcadiklar1 emek ile igerigin dagitim ve
tanitiminda aktif rol oynamaktadir. Chau (2010:67-68 aktaran Mutlu, Bazarci,
2017:31-32) temel olarak katilimci kiiltiiriin karakteristik 6zelliklerini YouTube
acisindan bes baslik altinda toplamaktadir:

1. Sanatsal ifade ve sivil katilim i¢in diisiik engeller

2. Bireyin projesini yaratmasi ve paylasmasi agisindan giiglii bir destek
3. Gayr1 resmi rehberlik

4. Katkilara 6nemli bir inang

5. Sosyal baglant1 duygusu

YouTube kullanicilar1 harcadiklart zaman ve emegin karsiliginda siteye erisip siteyi
aktif kullandiklar1 gibi kendilerini {icretsiz ifade edebilmekte hatta yiiksek izlenme
oranlari ile gelir elde edebilmekte, sosyal baglanti duygusu ve iletisim kurma yetenegi
kazanarak motive olmaktadir. “Youtube kullanicilarinin kendi insiyatiflerindeki
katilimlari, 6z temsillerini sunmak, seslerini duyurmak ve geleneksel medya
temsillerinin degisimindeki aktorlerden biri olmak yoniindeki istekleri olarak
okundugunda, YouTube’u teknolojik bir gelismeden ¢ok sosyal bir devrim olarak
degerlendirmek miimkiindiir” (Bloom, 2013:117 aktaran Isikman, 2016:10). Ozetle
YouTube ile bireyler igeriklere ticretsiz ulasmakta, birbirleriyle kolay iletisim
kurabilmekte, seslerini duyurabilmekte, katilimer kiiltiiriin karakteristik 6zelliklerini
sergileyebilmekte, hem eglence hem de egitim gibi ihtiyaclar1 giderecek videolara
ticretsiz, hizli bir bigimde erisebilmektedir. Kullanicilar egitim islevi goren videolarla
yeni beceriler kazanmakta, bilgi edinmekte ve eglenerek vakit gecirmektedir. Aninda
geridoniis alinabilmesi, YouTube un katilimci igin etkin 6zelliklerinden bir digeridir.
Miizik videolarinin, kliplerin, film ve televizyon programlarinin, eglenceli ve egitici
igeriklerin birlikte yer aldig1 YouTube, kapsamli i¢erigi ile her yastan kullaniciya hitap

etmektedir. Kullanicilar1 katilima ve etkilesime davet etmekte, kisiler pasif bir sekilde
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video goriintlileyebildikleri gibi aktif olarak video paylasabilmekte, yorum

yapabilmekte, kanallara abone olabilmekte, igerikleri begenebilmektedir.

izlerkitleye c¢ok kolay ve hizli ulasan YouTube, cocuklar arasmnda da ragbet
gormektedir. YouTube Onceleri 13 yasindan biiyiik kisiler i¢in bir siteyken paylasilan
cithazlarin ve aileye yonelik igerigin yiikselisiyle ¢ocuklarin gozetimsiz bir sekilde
YouTube videolarini izlemesi de artmistir (YouTube Official Blog). Hootsuite ve We
are Social tarafindan hazirlanan rapora gore 0-12 yas arast sosyal ag kullanici
popiilasyonu %22 biiytimiistiir (We are Social, 2019). YouTube’da sayisi giderek artan
cocuk kanallar, yaygin olarak cocuklarin kendilerine ait markali oyuncaklarla
oynadiklar1 videolarin yer aldig1 mecralardir. Kimi kanallarda ebeveynler de gerek
sesleri ile gerek fiziksel olarak goriinmektedir. Yetiskinlerin yer aldigi kimi videolarda
yetiskinler ¢ocuklar1 yonlendirmektedir. YouTube ¢ocuk kanallarinda markalarin
acikga gosterildigi, videolardaki cocuklarin izleyici ¢ocuklara bir yasam bigimi
sundugu, markali oyuncagin tanitiminin yapildig1 ve izleyen ¢ocugun 6zendirildigi
videolar paylasilmaktadir. Bu videolarda ¢ocuklar influencer olarak konumlanmakta,
diger ¢ocuklara iirlin pazarlama noktasinda etkin olmaktadir. Videolardaki ¢ocuklarin

izleyeni kanala abone olmaya davet etmesi, etkilesim ve katilima da bir ¢cagridir.

YouTube lizerine arastirma yapan Jean Burgess ve Joshua Green’e (2009) gore
YouTube’un medya evleri, ¢evrimigi televizyon sirketleri ve giinlik kullanicilar
olmak tizere ii¢ katilimci grubu vardir. Bu katilimcilarin profesyonel ve amator olarak
net ¢izgisinin ¢izilmesi zordur. Patricia Lange (2007) bu katilimcilardan giinliik ya da

siradan kullanicilart “eski katilimeilar”, “gecici kullanicilar”, “aktif katilimeilar”,

“Youtuberlar” ve “YouTube {inliileri” olmak {izere bes alt kategoriye ayirmaktadir
(Sumiala, Tikka, 2013:320).

Markalarin hedef kitlelerine ulagsmak igin kullandiklar1 “celebrity” (iinlii) ve “micro-
celebrity”ler (fenomen) tanitim ve reklam faaliyetleri igin takipgileri tizerinde etki
sahibi olan kisilerdir. YouTube 6zelinde YouTube iinliisii olarak da adlandirilabilecek
olan fenomenler, viral internet araciligiyla popiilerlik ya da yiiksek takipgi kazanan
kimseler olarak tanimlanmaktadir (Marwick, Boyd, 2011:141 aktaran Aslan, Unlii

2016:44). Youtube’da ortaya ¢ikan micro-micro celebrityler ise ailelerin
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yonlendirmesi ile Youtube’a video yiikleyen, siradanken popiilerlesen cocuk
Youtuber’lar1 ifade etmektedir (Sekmen, 2019:3567). YouTube’da fenomen olan sahis
veya hesaplar YouTuber ismiyle anilmaktadir. YouTube i¢in video igerik iireten,
paylasan, iiretilen videolarin izlenme oranlar1 {izerinden gelir elde eden, hedef kitlesi
olan, bu isi meslek olarak icra eden olusum ya da kisiler YouTuberin genis bir tanim1
olmaktadir (Ergen, 2019:125). Milyonlarca kullanic1 tarafindan takip edilen bu kisiler,
sosyal aglarin kanaat onderleri olarak takipgiler iizerinde etki sahibidir. Bu noktada
influencer kavramindan da bahsetmek gereckmektedir. Calismanin ilerleyen
boliimlerinde detaylandirilacak olan influencer kavrami, konumu, otoritesi, bilgisi ve
iliskileri ile bagkalarmin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip kisileri tarif
etmek i¢in kullanilmaktadir (Business Dictionary). Cho, Hwank ve Lee’ye (2012:97)
gore kanaat onderleri bir lirliniin resmi ya da gayri resmi olarak benimsenmesini ve
yayginlasmasin1  etkilemektedir. izleyenlerin giiven duyduklari, fikirlerinden
etkilendikleri, siirekli takip ettikleri ve izledikleri i¢in asina olduklar1 bu kanaat

onderleri, izleyici i¢in etkileyen olarak konumlanmaktadir.

Yeni medya popiiler kiiltiirel 6zne, ikon ya da rol modellerden yararlanmaktadir;
bunun en somut drnegi diinyanin en biiyiik video paylagim ag1 olan YouTube’dur
(Ergen, 2019:144). YouTube milyarlarca izlenme rakamlartyla ¢ocuklara ulasmada da
en etkili kaynaktir. Avrupa Komisyonu’nun 2016 raporu da ¢ocuklar ve gengler
tizerinden online pazarlamanin yaygin oldugunu, popiiler YouTuber’lar1 kullanarak
marka ve sirketlerin {irlinleri ticari olmayan bir sekilde videolarda gosterdigini ortaya
koymustur (Araujo v.d., 2017:341). YouTube fenomenlerinin, takipgilerinin ilgi
alanlar1 ya da sosyokiiltiirel, demografik 6zellikleri dogrultusunda igerik trettikleri

bilinmektedir.

Bu ¢alismanin 6rnekleminde bir videosu sdylem analizi ile incelenecek olan Prenses
Elif isimli YouTube ¢ocuk kanali, 5 Mart 2016 tarihinde YouTube’a katilmistir. 26
Eyliil 2019 itibariyle 4.655.230.708 kez goriintiilenmistir. Kanalda Elif’in annesi ve
kardesinin yer aldig1 videolarda baba videolar1 ¢eken kisidir ve sesi ile var olmaktadir.
Kanalin “Paticik havuza diisti” adli, 13 Kasim 2016 tarihli en popiiler videosunun
56.821.323 kez, ikinci sirada yer alan “Elif yeni hello kitty havuzda yiiziiyor.Barbie
anna hande birlikte, Eglenceli ¢ocuk videosu” baslikli videonun 24.896.220 kez
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goriintiilendigi dikkate alindiginda, kanalin ulastig1 izleyici sayisinin ve yarattigi
etkinin biiyiikligii de ortaya ¢ikmaktadir. Prenses Elif kanalina bakildiginda agikca

markali {iriinlerin kullanildig1, markalarin telaffuz edildigi goriilmektedir.

15 Nisan 2019 tarihli Trendler Listesi’nde Oyuncak Avi adli ¢ocuk kanali 5.483.402
abone sayisi ile dordiincii sirada, Oyuncak Oynuyorum adli ¢ocuk kanali 4,773,36
abone sayisi ile altinci sirada yer almistir. Listede ilk 10’a iki ¢ocuk kanalinin girdigi
goriilmektedir. 2018 tarihli bir haberde ise Prenses Elif kanalinin takipgisinin 1,5
milyonu gectigi, izlenme sayisinin 2 milyar 433 milyon 820 bin oldugu yer almaktadir.
Haberde ayrica resmi bir kazang bilgisi edinilmese de 5 yasindaki Elif’in aylik

kazancinin  binlerce  dolari  buldugu  soylenmektedir  (Doker,  2018).

2009°dan bu yana internet erisimi olan hanelerdeki diizenli artis (TUIK, 2018), cep
telefonlarinin yayginlagmasi, videolarin milyonlarca ¢ocuk tarafindan izlenmesine ve
paylasilmasina neden olmus, videolar izlendik¢e benzer igerikli yeni kanallar
tiiremeye, izleyici ¢ocuklar sunulan icerigi diizenli olarak takip etmeye baslamistir.
Prenses Elif, Oyuncak Oynuyorum, Ah Cici Kiz, Hayal Ailesi, Evcilik Tv, Kiz Viz
Viz, BiBaBu — Oyun Diyari gibi popiiler ¢ocuk kanallarinda, gocuklarin ve kimi zaman
ebeveynlerinin yer aldig1 videolarda, kutudan ¢ikan yeni oyuncaklar tanitiimakta,
markasi agikga belirtilen oyuncaklarla oynanmakta, videolarda ¢ocuklar oyuncaklari
biiyiik bir heyecan ve begeniyle karsilamakta, 6zellikle kiz ¢ocuklarinin toplumsal
cinsiyet rollerine uygun davraniglarda bulundugu, anne roliine biiriindiigii, pembe
rengi ¢ok sevdikleri gozlenmektedir. Diger taraftan daha egitici igeriklerin, ¢ocuk
sarkilarinm, Ingilizce renk ve kelimelerin ¢ocuklara eglenceli bir yolla dgretildigi,
Ceylin — H gibi ¢ocuk kanallar1 da Tiirkiye’de en ¢ok izlenen YouTube ¢ocuk kanallar
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla YouTube ¢ocuk kanallarindaki igerigin tamamen
zararli oldugu one siiriilmemekte, izleme siiresinin kisitlandigi, ¢cocugun izledigi
icerigin ebeveyn tarafindan denetlendigi durumlarda kanallar eglendirirken egiten ve

Ogreten bir islevle de kullanilabilmektedir.
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1.5. Yeni Medyada Pazarlama Faaliyetleri

“2000’1i yillarin ‘yeni medya ¢agi’ adin1 almasinin en 6nemli nedeni teknolojik
gelismelerin kitleleri yonlendiriyor olmasidir” (Kirik, 2017:233). McLuhan’a gore
yeni medya kisilere yeni degerler katarak kisiyi gelistirmekte ve yeni kiiltiirel
degerlere adapte olmasini, yeni kiiltiirel degerlere gore sekillenmesini saglamaktadir
(1964:32 aktaran Onat, Alikili¢ 2008:1113). McLuhan’1n goriisiine gore tiiketiciler de
bu degisime ayak uydurmaktadir. Web 2.0 teknolojisine ve beraberinde gelen sosyal
aglara kullanicilarin hizli bir sekilde uyum gostermesi, sermaye sahiplerinin ve
markalarin  da tiiketicilere  verecekleri mesaji  yeni medya araglariyla
biitlinlestirmelerine, hedef kitleye yeni medya kanallar1 yoluyla ulagtirmalarina neden

olmaktadir (Onat, Alikili¢ 2008:1113).

Hedef kitle verilen mesaji almasi, mesajdan etkilenmesi ve satin alma islemini
gerceklestirmesi beklenen tiiketicileri ifade etmektedir. Kolay etkilenen ve ikna edilen
potansiyel hedef kitle arasinda, yeni medya kanallarin1 en ¢ok kullanan gengler ve
reklamlarin etkisinden habersiz olan ¢ocuklar bulunmaktadir. Genglerin giindelik
yasamlarinda yeni medya kullanimi tiiketim kiiltlirii baglaminda gerceklesmekte
(Binark, 2007:32), ag toplumu kosullarinda sermaye kiiresel olarak koordine edildigi,
emekse bireysellestigi (Castells, 2008:629,630) icin genglerin ve ¢ocuklarin izleme,
begenme, paylagsma pratikleri, baska bir deyisle bireysel emekleri bu sermaye
sahiplerine yaramaktadir. Bu noktada sermaye sahipleri olarak adlandirilan grup
sosyal ag sitelerinden ve bu sitelerde yer alan videolardan, reklamlardan, igerikten
gelir elde eden, 6te yandan sosyal aglarda paylasim yapan ¢ocuklar1 destekleyen ve

onlar tizerinden kazang saglayan ebeveyn ve markalardan olusmaktadir.

Reklamlar, tiim internet kullanicilarini tiiketici olarak algilamanin 6tesinde onlar bir
metaya doniistiirmekte, internet sitelerini kag kisinin ziyaret ettigini gosteren sayaglar,
siteye verilen reklamlarin da bedelini belirlemektedir (Giizel, 2007:184). Kullanicinin
ticretsiz emegi de sermaye sahipleri tarafindan metaya doniistiirilmektedir. Dijital
alanlar kisilerin kullanimina sunulmus, kisiler arasi iletisimin G6tesinde anlamlar

tasimaktadir. Kisileri bir araya getiren bu alanlar, kisilerin denetlenmesini, kontrol
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altinda tutulmasini ve tiiketim nesneleri haline gelmelerini kolaylastirmaktadir.
Kullanicilarin sunulan yasam bi¢imlerine uyum saglamlari sonucu begeni ve istekleri
olusturulmakta, kullanicilar manipiile edilerek tiiketim dongiisii i¢ine dahil olmaktadir

(Avci, 2015:250-251).

Bilgisayar teknolojisi ve sosyal medyanin temeli olan Web 2.0 teknolojisi,
kullanicilarin aracisiz paylasim yapmasina olanak tanimis, tiiketici ve pazarlama igin
de ¢ift yonlii bir iletisim siireci baslamistir. Pazarlama iletisiminde yasanan
gelismelerle tiiketiciler tek yonlii iletisimden ¢ift yonlii iletisime gegmis Ve liretim
sirecinde de etkili olmaya, {rliniin pazarlanmasi noktasinda etkin olmaya

baslamiglardir (Dikmen, 2011:157).

Online topluluklarin rolii mal ve hizmeti tiiketme, satin alma ve fikirleri bigimlendirme
yoniindedir (Dikmen, 2011:168). Eglence, kozmetik gibi farkli aktivite ve ilgi alanlar1
neticesinde olusan online topluluklar, marka sadakatini, satiglar1 arttirmak ve kulaktan
kulaga pazarlamay1 saglamak gibi konularda etkindir (Hagel, Armstrong, 1997:44
aktaran Dikmen 2011:168). Diger taraftan bu online topluluklar ve izleyiciler,
tiiketime dayanan bir yapi igerisinde yeni medya araglarinin yarattigi, aglar iizerinden
yayilan yeni ihtiyaglara da maruz kalmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin bir
pargast olan sosyal medya (sosyal ag siteleri, bloglar, podcastler, wikiler vb.),
toplumu herhangi bir kurumsal yapinin irettigi mesajlara maruz birakmakta, Gte
yandan kisilerin kendi fikirlerini tiretebilmesi, yayabilmesi giiciinii de tagimaktadir

(Yeygel Cakar, 2017:767).

Ornegin farkli amaglarla bir araya gelen online topluluklarda yetiskinler bir iiriin
hakkinda deneyimlerini paylagabilmekte, birbirleriyle iletisime gegerek iiriin hakkinda
bilgi sahibi olabilmekte, birbirlerine tavsiyelerde bulunabilmektedir. Ya da bu
ortamlarda belli bir iriiniin 6zellikleri listelenebilmekte, kullanicilarin bilgi sahibi
olmasi saglanmaktadir. Tiiketiciler bu videolar: takip ettikleri i¢in iireticiye de bilgi
saglamakta ve arz-talep iliskisi dogmaktadir. Videolar izlendik¢e, paylasimlar
tiklandik¢a icerik iireticileri artmakta, igerik cogalmakta, markalar da bunun
avantajlarmi  kullanmaktadir. Bu durum YouTube ¢ocuk kanallart 6zelinde
degerlendirildiginde kanallarda yer alan markali f{riinlerin ¢ocuklar1 etkiledigi,
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videolarda, izleyen ¢ocuklara bir yasam bi¢imi sunuldugu goriilmektedir. Toplumdaki
cocuklar video c¢eken taraf olmay: isteyebilmekte, etkileme-etkilenme ¢ift yonli
devam etmektedir. Bu noktada yeni medya tiiredigi, i¢inden ¢iktig1 toplumu
yansitmakla birlikte onu yeniden iireterek, etkileyerek doniistirmektedir (Ozgiil,
2012:4542).

Ticarilesmenin hiikiim siirdiigi bu ortamda hedef kitle gittik¢e daha kiiciik birimlere
boliinmektedir (Torenli, 2005:155). Dolayisiyla reklamverenler hedef kitleyi daha
kolay belirlemekte ve hedef kitleye daha kolay ulasmaktadir. Yeni medyada reklamlar
ucuza, ¢ogu zaman da ticretsiz tretilmekte, kolayca dagitilmakta, genis kitlelere hitap
etmekte, ihtiyaca yonelik filtrelenerek iletilmektedir. Bu nedenle yeni medya ile
yapilan reklamlar mesaj iletimi ve ikna konusunda gii¢liidiir, hedef kitle ile etkilesime
geemek geleneksel medya kanallarina oranla yeni medyada daha kolay ve hizlidir. Bu
durum, reklamverenlerin ve pay sahiplerinin de ilgisini ¢ekmekte, reklamlarin
olumsuz etkilerinden habersiz olan c¢ocuklar milyonlarca kez goriintiilenen ¢ocuk
kanallarindaki videolar tizerinden dahi iiriin ve yasam bi¢imi pazarlama faaliyetlerine
maruz kalmaktadir. Dogrudan g¢ocuklara hitap eden bu kanallar sayesinde yarinin
tiiketicisi olan ¢ocuklara ulasmak hizli, etkili ve kolay ger¢eklesmektedir. Cocuklara
bu kanallarda sunulan yasam bigiminden yola g¢ikarak YouTube c¢ocuk kanallari
tizerinden toplumsal cinsiyet rollerine yonelik doneler toplanabilmekte, markali
iriinlerin ve {irlin pazarlayan ¢ocugun da bu sunumun bir parcast oldugu

goriilmektedir.

1.5.1. Yeni Medyada Cocuklara Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

Cocuklarin online olanaklarini, risklerini inceleyen medya calismalar1 yapan (Children
and the Internet: Great Expectations and Challenging Realities, 2009) sosyal psikoloji
profesorii Sonia Livingstone, yeni medyanin yeni nesli doniistiirdiigiinii, cocuklara ve
genglere yeni olam vadederek kendilerini tasarlayacaklari bir alan sundugunu
belirtmektedir (Cakir, 2014:132-133). Livingstone’a gore 12 yasindan kiigiik ¢ocuklar
reklamlarin niyetinden habersizdir ve biiylik 6l¢iide reklamlarin giiciine duyarlidir

(aktaran Dogus, 2014:143). Cocuklar, ilkokula baslayana dek reklamlarin ikna edici
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niyetini anlayamamaktadir (John, 1999:186). Bu durum yeni medyada ¢ocuklarin

reklamlarin ikna giiciinden kagamadiklarini ortaya koymaktadir.

Cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri, ¢ocuklarin yarinin sadik miisterisi oldugu
inancindan kaynaklanmaktadir. “Pazarlama uzmanlari, eglence mecralarina reklam
yerlestirmenin ¢ocuklarin siiphe duymalarin1 azaltmanin ve marka mesajini iletmenin
en agik ve en etkili yolu oldugunu iddia etmislerdir” (Lindstrom, Seybold, 2003
aktaran Akdag, Yavalar, 2017:88). 1890’1larda dergilerle, 1900’lerde oyuncak ve iiriin
isimleriyle, 1930’larda radyo reklamlariyla pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmis,
1990°1ara gelindiginde televizyonun ikna giiciinden yararlanilmistir (Pecora, 2002:8-
25 aktaran Giilerarslan 2011:129).

Tipik olarak kii¢iik ¢ocuklar i¢in hazirlanan reklamlarda parlak, can alici renkler
kullanilmakta, triiniin fiziksel yonleri vurgulanmakta, miizige yer verilmekte,
verilmek istenen mesaj basit sekilde iletilmektedir (Lewis, Hill, 1998 aktaran
Livingstone, Helsper, 2006:12). YouTube ¢ocuk kanallarindaki videolarda da bu
ozelliklerin tiimiinii saptamak miimkiindiir. Ornegin kiz ¢ocuklarina hitap eden
popiiler cocuk kanallarindan olan “Ah Cici Kiz”mn 24 Mayis 2016 tarihli videosuna
bakildiginda, videoda kanalin popiiler videolarinda goriilen Polen isimli kiz
¢ocugunun yeni stiidyolarini tanittig1 goriilmektedir. Videonun bagligr “Videolar nasil
cekilir? Polen video stiidyomuzu gdsteriyor”dur. Bir milyondan fazla izlenen videoda,
baslikla iliskili olmadig1 halde, Nescafe Dolce Gusto marka kahve makinesinin ve
Barbie iirlinlerinin tanittimi yapilmaktadir. Kahve makinesinin nasil kullanilacagi
ayrintil sekilde gosterilmektedir. Bir ¢ocuk YouTube iinliisii olan Polen’in islevi, daha
kanalin yayinladig1 ilk videoda ortaya g¢ikmaktadir. Cocuklarin markanin ismini,
logosunu, sloganini goérmeleri satin alma kararlar1 tlizerinde etkilidir. Bu &rnek,
markalarin ¢ocuklarin tercih ettigi iletisim araglar1 vasitasiyla uygun yol ve
yontemlerle onlara siirekli iletisim kurmak zorunda olusunu ortaya koymaktadir
(Aktas, Oziipek, Altunbas, 2011:124). Markanin s6z konusu ¢ocuk kanalina sponsor
oldugu, kanala 6deme yaptigi yoniinde kesin bir bilgi yoktur. Ancak videolarin
goriintiilenme rakamlarindan yola c¢ikarak yiiksek kazanglar elde edildigi

sOylenebilmektedir.
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2018 yilinda ABD’de en c¢ok izlenen 10 YouTube kanalindan ikisi, oyuncak
incelemeleri yapan, kutudan ¢ikan oyuncaklarin yer aldig1 videolardir. Toplamda 38,6
milyar goriintiilenmislerdir. Wall Street Journal'a gore bu videolar ilk olarak 2000'lerin
basinda Unbox.it ve unboxing.com gibi web sitelerinde ortaya ¢ikmistir ve genglerin
yeni elektronik iiriinlerin paketlerini agmalar1 iizerinedir. Istahlarini doyurmak i¢in bir
yol arayan insanlarin izlemekten zevk aldigi bu videolar, Wall Street Journal’daki bir

aciklamada “sehvetin doruk noktas1” olarak nitelendirilmistir (Timsit, 2018).

YouTube Tiirkiye’de en popiiler oyuncak agma kanallarindan birisi Toys and Fun’dr.
7 Temmuz 2015 tarihinde YouTube’a katilan kanal, 26 Eylil 2019 itibariyle
1.989.673.890 kez goriintiilenmistir. Kanalin en ¢ok izlenen videosu “Harika kanatlar
Siirpriz Yumurta agtyor Toybox Cosbybox Pepee Bonitop siirpriz paket Tom ve Jerry”
baslikli videodur. 7 Kasim 2017 tarihinde yliklenmistir, bir oyuncak agma videosudur
ve 64.062.438 defa goriintiilenmistir. Videoda bir yetiskin kadin sesi duyulmakta,
kadmmn elleri gériinmekte, eller Kinder, Ulker, ToyBox gibi farkli markalara ait
onlarca siirpriz yumurtay1 ve kutuyu agmaktadir. Agarken oyuncaklarin ve markalarin
ad1 sdylenmektedir. Kanalda genel olarak yeni oyuncaklar kutularindan ¢ikarilmakta,
yakin plan gosterilen oyuncaklar eller tarafindan oynatilmakta, Play-Doh, Pony,
Pepee, Niloya, Pijamaskeliler, Polly Pocket gibi karakterlerin markali oyuncaklari,

LOL, Disney gibi tiriinler dogrudan, isimleri telaffuz edilerek gosterilmektedir.

YouTube un en popiiler ve kar getiren kanallarina bakildiginda demografik olarak
cocuklart hedefledikleri goriilmekte, FunToyzCollector, LittleBabyGum gibi aylik
250 milyonun tizerinde goriintiilenme sayisina sahip kanallarin bebeklere hitap edecek
igerikler dahi trettigi goriilmektedir. Yeni medya teknolojilerinden faydalanan tablet
ve telefonlarla ulasilabilen bu kanallar, 2016’dan bu yana YouTube

goriintiilenmelerinin %10’unu olusturmaktadir (Burroughs, 2017).

Burroughs, 2017 yilinda gergeklestirdigi calismasinda kii¢iik ¢ocuklara hitap eden
FunToyzCollector adli kanah incelemistir. Kanaldaki tiim videolarda kadraja giren
ellerin kutudan ¢ikardigi oyuncak ve sekerlemeler vardir. Burroughs (2017),
oyuncaklarin Peppa Pig, Dora the Explorer, Minions gibi ¢ocuklarin sevdigi ¢izgi

karakterlerin oyuncaklari oldugunu belirtmektedir. Kanalin en popiiler videosu 500
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milyondan fazla izlenmistir. Bu videolarda hedef kitle olarak yiirlimeye yeni baglamis
cocuklarin hatta bebeklerin secilmesi ve markalarin dogrudan verilmesi tesadif degil
bir pazarlama stratejisidir. Burroughs (2017), bu videolar karsiliginda kisilerin ticret
alip almadiginin bilinemeyecegini sdylemektedir ancak ona gore benzer kanallarda

cocuklar, influencer olarak konumlandirilmaktadir.

Pederson ve Aspevig (2018) ise “Being Jacob: Young Children, Automedial
Subjectivity, and Child Social Media Influencers” baslikli ¢aligmalarinda ¢ocuklarin
dijital diinyaya dogmakla kalmayip dijital diinya igin bir iretici olarak
konumlandiklarimi soylemektedir. Pederson ve Aspevig’e (2018) gore g¢ocuklar
yetiskin yasam tarzim taklit ettikleri i¢in takdir edilmektedir. Ikili, 6 yasindaki bir
cocuk ve o ¢ocugu etkileyen bir ¢ocuk vlogger iizerinden ¢alismalarini yiiritmekte,
Kinder Playtime adli YouTube kanalinda Jacob adli ¢ocugun yayinladigi videolari
incelemektedir. Bir ¢ocugun cevrimigi kitleye deneyimlerini aktardigi, diizenli
videolar yayinladigi ve yeni oyuncaklarla oynayip bunlar1 ¢ocuklarla tamistirdig
kanalda, Jacob’in g¢ocuk influencer olarak etkin oldugu, Kidizoom marka saati
inceledigi belirtilmektedir. Jacob, Kidizoom’u kutudan ¢ikarmakta, kullanip
deneyimlemektedir. Cocuklar ise kutudan oyuncaklarin ¢ikarildigi videolardan
etkilenmektedir (Pederson, Aspevig, 2018). Oyuncak danigmani Marc Rosenberg,
Associated Press (2014) ile yaptigi roportajda, “Cocuklar diger ¢ocuklara
yetiskinlerden daha ¢ok giivenirler” (Burroughs, 2017) agiklamasina yer vermektedir
ki bu agiklama, ¢ocuk influencer olarak konumlanan ¢ocuklarin etkisi {izerine

diistinmeye bir kap1 aralamaktadir.

1.5.2. Influencerlar ve Cocuk Influencerlar

McNeal’a gore gelecegin tiiketicileri olan gocuklar ailelerinin harcamalari {izerinde de
etki sahibidir (aktaran Giilerarslan, 2011:128). Yeni medya ¢aginda ¢ocuklar sadece
tikketen ya da satin aldiran degil, satin alma kararlarini kendileri verebilen ve satin alan
kisilerdir (Unalan, 2019:210; Aktas, Oziipek, Altunbas, 2011:118). Bugiin harcama
yapan, gelecekte de harcayacak olan potansiyel, sadik miisteriler olarak
goriilmektedirler. Kaur ve Singh’a (2006:1) gore ¢ocuklar kendilerine ait alana
yonelik, ailenin satin alma kararlarim etkileyen (influencer) ve gelecegin miisterileri

olan tig farkli pazar olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle marka iletisiminde ¢ocuklarin
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rolii artik sadece ebeveynleri etkilemek, ebeveynlerin satin alma kararlar1 iizerinde
etkin olmak degil ayn1 zamanda diger ¢ocuklar1 da etkilemektir (Aktas, Oziipek,
Altunbas, 2011:123). Yeni medya ortaminda ¢ocuklara farkli yontemlerle satis ve
pazarlama yapilmakta, en etkili yontemlerden biri de ¢ocuk influencerlar olmaktadir.
“zleyici gocuk, oyuncu cocugun yasina ve cinsiyetine bakarak reklami yapilan iiriiniin
kendisi igin olup olmadig1 hakkinda bir gériis gelistirebilmekte” (Unalan, 2019:211),
cocuk influencerlarin davranis ve sdylemleri bu noktada izleyen tarafa etki

etmektedir.

Markalarin bilinirliklerini pekistirmek, satiglart arttirmak ic¢in sosyal aglar1 farkli
stratejilerle kullanmalar1 s6z konusudur. Fenomenleri, YouTube iinliilerini kullanarak
reklam yapmak bu yontemlerden birisidir. Milyonlarca takip¢iye ve etkilesim oranina
sahip olan bu kisiler kanaat dnderi gorevi gérmektedir. Unlii ve gok takipgili, iiriin
tanitim1 yapan kanaat onderleri influencer olarak adlandirilmaktadir. TDK yeni
teknolojilerle ortaya ¢ikan terimleri Aralik 2019°da Tiirkgelestirmis, buna gore
influencer “deneyimleyici” olarak Tiirk¢elesmistir (T24, 2019). Kavram uluslararasi
literatiirde “influencer” olarak kullanildigindan, bu c¢alismada da “influencer”

kullanimi tercih edilmektedir.

Influencerlar, sosyal medyada paylasimlariyla genis kitlelere ulasabilen popiiler ya da
fenomen kullanicilar tarif etmektedir (Giindiiz, Attar, Altun, 2018:1868). Hedef kitle
tizerinde etki giiciine sahip olan bu kisiler, tavsiyeye dayali ya da 6ykiinmeci mesajlar
iletmektedir (Alisarli, Eken, 2018:160). Yeni medyada influencerlar igerik
olusturarak takipgilerinde “onun gibi olma ya da onun yaptigina giivenebilirim”’
algisinin olugsmasini saglamakta, bu algi satin alma karari iizerinde kullanilmaktadr.
YouTube’da da hedef kitleye influencer tizerinden ulasilmaya baglanmistir. Kanaat

onderi gorevi goren influencerlar, marka ile tiiketiciyi bulusturan bir kopriidiir.

BusinessDictionary’e gore ise influencer, konumu, otoritesi, bilgisi ve iliskileri ile
bagkalarmin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip kisidir. Sosyal medya
kanallarinda tiriinler hakkinda fikirlerini sdyleyen influencerlar, takipgileri tarafindan
rol model alinabilmekte, sOylemleri potansiyel miisteriler yaratmakta, kisilerin satin

alma kararlar tizerinde etkili olmaktadir. Influencerlar kullanicilar tarafindan ilgiyle,
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gonilli olarak takip edilmektedir ve izleyen kisiler dogrudan bir hedef kitle vazifesi
gormektedir. Kimi zaman ise influencerlar ilging tiriinler hakkinda fikirlerini sunup
samimi bir iletisim kurmakta, yararli ve benzersiz bilgiler vermektedir (Dada, 2017).
Diiriistliik ve seffaflik, takipgiler tizerinde olumlu etki yapan 6zelliklerdir (Pavlika,
2018 aktaran Baramidze, 2018). Influencerlar bu alanda basarili olmak i¢in giivenilir
olmanin, dogal davranmanin, orijinal fikir iiretmenin de en 6nemli noktalar oldugunu

sOylemektedir (Alisarli, Eken, 2018:164).

Toffler (1980) tiiketici kavramimi ii¢ ayr1 dalga seklinde incelerken ilk dalgaya
tirettiklerini tiiketenleri, Endiistri Devriminin baslattig1 ikinci dalgaya birbirinden
ayrilan iiretici ve tiiketiciyi, iiglincili dalgaya ise ilk iki dalganin sentezi olan, iireticinin
tilketiciden ayrilmasinin zorlastig1, lireten tiikketiciyi koymaktadir (Dikmen, 2011:157).
Bu bireysellesmeyi tiiketicinin siireci, Urlinii ve deneyimi Oziimsemesi ile
iligkilendirmek, markalarin ve pazarin siireci bireysellestirerek kisileri ikna ettigini,
markay1 influencerlar tizerinden giivenilir kildigini iddia etmek miimkiindiir. Nitekim
sosyal aglarin sundugu avantajlardan birisi de ger¢ek yasamda kurulmasi gii¢ olan
aglar1 kuracak kisileri belirleyerek bu kisilerden influencer ya da kanaat 6nderi olarak
yararlanmaktir (Onat, Alikilig, 2008:1130).

Word of mouth (agizdan agiza pazarlama), kitleleri bir iiriin hakkinda konusmaya
iten etkili bir pazarlama ¢esididir (Pazarlama Tiirkiye, 2018). Influencerlarin yaptigi
pazarlama sekli ile benzerlik gosterdigi sdylenebilmektedir. Geleneksel bir pazarlama
yontemi olan word of mouth, tiiketicilerin tiriin hakkindaki olumlu ya da olumsuz
diislincelerini birbirleriyle paylasmalariyla gerceklesmekte, influencerlar ise bu

paylasimi yeni medya araciligiyla dijital ortamda gerceklestirmektedir.

UNICEF’in 11 Aralik 2017 tarihli, ¢ocuklarin dijital diinyadaki konumunu ele alan
yillik raporuna gore cocuklar teknoloji ve sosyal medya konularinda akranlarina
yetiskinlerden daha ¢ok inanmaktadir. Medya ve sosyal medya yoluyla ¢ocuklara iirtin
pazarlamak yeni bir durum olmasa da (Buckingham, 2007), ¢ocuk influencer kavrami
yeni medyanin olanaklariyla ortaya ¢ikmis ve yayginlasmistir. Bu kavrami influencer
kavramini 6diing alarak ¢ocuklarin ¢ocuklara {iriin pazarlamasi seklinde tanimlamak

miimkiindiir. Kanada’da 7-14 yas arasi 3,3 milyon ¢ocugun tutum ve harcama
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aligkanliklarimi yansitan YTV (Corus Entertainment’a ait bir Kanada kanali)
raporunda, ailelerinin satin alma kararlari iizerinde etkili olan ¢ocuklar “kidfluence”

olarak adlandirilmistir (Poulton, 2008).

Publicis One A&I (Analytics&Insight) birimi DataWise tarafindan Campaign Tiirkiye
Dergisi i¢in 6zel olarak hazirlanan ¢alismaya gore en ¢ok influencer Z kusagi i¢inde
bulunmakta, dijital diinyaya dogan Z kusagi i¢in internette yazilanlar diger kusaklara

oranla daha 6nemli ve giivenilir kaynaklar olarak kabul edilmektedir (Bitrim, 2017).
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IKINCi BOLUM
COCUK KAVRAMI VE YENi MEDYADA COCUGUN SUNUMU

2.1. Cocuk Kavram

Tarihsel gelisim siireci iginde “gocuk” ve “cocukluk” kavramlari kesin tanimlara sahip
degildir, yapilan tanimlamalarin genel gegerliligi tartismalidir (Alver, 2004:130).
Cocuk ve ¢ocukluk kavramlar: kiiltiirden kiiltiire degistigi gibi mecazi anlamlara da
sahip olabilmektedir. TDK’nin “gocuk” tanimlarina bakildiginda, “Kii¢iik yastaki
erkek veya kiz”, “Soy bakimindan ogul veya kiz, evlat”, “Bebeklik ile erginlik
arasindaki gelisme doneminde bulunan oglan veya kiz, usak”, “Geng erkek”,
“Biiytikler arasinda daha az yash olan kisi”, “Biiyiiklere yakismayacak, daha ¢ok
kiigtiklerin yapabilecegi gibi davranan kimse”, “Belli bir iste yeteri kadar deneyimi ve
yetenegi olmayan kimse” olarak mecaz anlamlar da dahil toplamda yedi anlam ile
karsilasilmakta, herhangi bir yas araligi bu tanimlarda yer almamaktadir. “Cocukluk”
ise yine TDK da ii¢ farkl1 sekilde tanimlanmaktadir: “Cocuk olma durumu”, “Insan
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hayatinin bebeklikle ergenlik arasindaki donemi”, “Cocukca davranis”.

Cocuk terimi Marshall’a (2005:120) gore evlat ya da bir toplumda yetigkinlerle ayni
ekonomik ve hukuksal statiliyli kazanamamis kisi anlaminda kullanilirken, yasal tanimi1
ile ¢ocuk, evli bir erkek ve bir kadindan olusan toplumsal kurumun en kii¢iik bireyi
olmaktadir (Ocel, 2011:18). Cocuklugun bitis zamani, Cocuk Haklar1 Sézlesmesi ile
kesin bir tarih kazanmasina karsin baslangici i¢in kesin bir zaman bulunmamaktadir
(Soysal, 2019:176). Cocuk Haklarina Dair S6zlesme’nin birinci maddesine gore 18
yasina kadar her insan ¢ocuk sayilmaktadir (UNICEF, t.y.).

Cocuklugun dogumdan itibaren yetiskinlige kadar olan dénemi ifade ettigi (Unalan,
2019:207) tanimina karsin ¢ocugun bedensel ve zihinsel gelisimi Olgiit alinarak
yapilan, yasamin ilk 12 ay1 sonrasindan baslayip 15 yasa kadar olan siireci kapsayan
donem de ¢ocukluk donemi olarak kabul edilmekte, Gte yandan Bati iilkelerinde
cocuklugun 12 yasinda sonlandigina iliskin goriislerle de karsilagiimaktadir (Alver,

2004:130-131). Literatiirde farkli tanimlamalarla yer alan g¢ocuk ve ¢ocukluk
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kavramlari, yasal tanimlamadaki 18 yas kriteri haricinde kiiltiirden kiiltiire degisen
farkli durumlar ifade etmekte, kimi zaman genelgecer durumlar1 karsilamakta,
psikoloji, bedensel ve zihinsel gelisim kriterleri ile iliskili olarak da degerlendirilip

tanimlanmaktadir.

Cocuklarin gelisiminde biyolojik (olgunlasma) ve ¢evresel etkenler (sosyallesme)
olmak fiizere iki ayr1 etken yer almaktadir (Ertirk, Giil, 2006:19-20 aktaran
Biiyiikbaykal, 2007:34). Bu noktada yeni medya ve sosyal medya araglari, Kitle

iletisim araglar1 ile ¢evresel etkenler icerisinde degerlendirilebilmektedir.

Biiyiikbaykal’a (2007:34) gore ise genel olarak ¢ocugun gelisim siirecinde 4 ayri

donem yer almaktadir:

Bebeklik donemi (0-2 yas)
Ik cocukluk dénemi (3-6 yas)

Son ¢ocukluk donemi (7-11 yas)

Ergenlik donemi (12-18 yas)

Konuyu tarihsel ve sosyolojik baglamda degerlendiren Postman’a (1995:8) gore
“cocukluk fikri Ronesans’in en biiyiik icatlarindan biridir”. Bireylesme siireci ile
iliskili olarak ele alinan, yetiskinden kopup 6zerk bir kimlik kazanan birey olarak
degerlendirilen ¢ocugun biiyiik 6l¢iide orta sinif icadi ve kiiltiirel insas1 oldugunu

belirten Oztan’1n (2011:20) fikirleri de Postman’1 desteklemektedir.

“Ortacagda olmayan c¢ocuk kategorisi, matbaanin bulunmasiyla kesfedilmeye
baslanmis, artik ¢ocuklar, yetiskinlerden farkli bir bigcimde konusan, giinlerini farkl
bir bigimde geciren, farkli bicimde giyinen, 6grenen ve nihayet farkli bir bigimde
diislinen insanlar olmustur” (Alver, 2004:132). Burjuvazinin artan imkanlar
sonucunda ¢ocuk ile yetiskinin mekanlar1 ayrilmaya baslamis, cocuk yetiskinlerden
ayr1 bir 6zne halini almustir. Ilerleyen tarihsel siiregte de bu 6znenin ihtiyaclarina
yonelik yeni alanlar, mecralar ve sektorler dogmustur. Cocuklugun nasil tasarlandigi,
cocugun konumlandirilisi ile yakindan ilgilidir (Alver, 2004:140). Cocuk ve ¢ocukluga
iligkin yapilan ozette de goriildiigii gibi bu konumlandirma, yetiskinlerden yola

cikilarak gergeklestirilmektedir. Bu noktada ¢ocugun yetiskinden ayrildigi ya da farkl
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pratiklerle, fiziksel ozelliklerle, sdylemlerle yetiskine yaklastigi tarihsel siiregleri

anlamak 6nem kazanmaktadir.
2.2. Yeni Medya Caginda Cocukluk: “Minyatiir Yetiskinlik”

Bati diinyasi 19. yiizyilda bir realite olarak c¢ocuklugu kabul etmekte, Osmanl
toplumunda ise Tanzimat’a Kadar ¢ocuklugun sosyopolitik agidan “miistakil” ve
“farkl’” bir konumu bulunmamaktadir. 19. yiizyilin ortalarina dek ¢ocuklarin 6zel
yasam alanlarinin ve kiyafetlerinin olmamasi, onlarin “minyatiir yetiskinler” olarak
algilanmasina neden olmustur (Oztan, 2011:34). Orta sinifin ortaya cikis1 ile giyim ve
oyuncak alanlarinda cocuklara 6zel iiriinler getirilip satilmis, Istanbul, Izmir, Selanik
gibi Bati ile ticari iligkileri olan merkezler, ¢ocuk modasinin dogum yeri olmustur
(Oztan, 2011:35). 19. yiizyilda ¢ocuklarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik gelisen

yeni sektorler, yetiskin ile gocugun ayrilmaya basladiginin bir gostergesidir.

Fransiz tarihgi Philippe Aries, Centuries of Childhood (1962) adl: kitabinda ¢ocuklugu
oyun ve egitimle birlikte anan ilk arastirmact olmustur (Marshall, 2005:120). Aries’in
fikirlerinden yola ¢ikan Neil Postman ise 15. yiizyilin ortalarinda hareketli matbaanin
bulunmasinin ve okuma déneminin bireyi kendi zihniyle bas basa biraktigini, benligin
olusmasina hizmet eden bu donemin ¢ocuklugun tohumu oldugunu sdylemektedir.
Orta Cag’da cocuklar da yetiskinler de zaten okuyamadiklari, ayni enformasyon
ortamin1 paylastiklar1 i¢in ¢ocukluk kavramina ihtiya¢ duyulmamis, cocuklar
yetiskinlerden ayrilmamigtir. Matbaanin icadi ise okuma baglaminda bir ayrim
yaratmigtir. Cocuklar, yetigkinler gibi okuryazarliga erigerek, bireyselleserek,
soyutlama yapma yetisi kazanarak yetiskin olma yolunda ilerlemislerdir (Postman,
1995:52-54). Postman, bu nedenle ¢ocuklugun, okumanin 6grenilmesiyle basladigimi

da belirtmektedir (Postman, 1995:59).

Aries (1962) Orta Cag’da cocuklugun ayri bir donem ya da kavram olarak var
olmadigin1 sdyleyerek modern gocukluk {izerine yazilanlarin &niinii agmistir (Oztan,
2011:16;Gander, Gardiner, 1993:30). Aries’e gore g¢ocukluk, modernite ile insa
edilmistir. Ote yandan okuryazarligin yaygin olmamasi ¢ocuklarin da calismasini

zorunlu kilmis, cocuklar tipki yetigkinler gibi yaygin meslek gruplarinda yer
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almiglardir. Orta Cag’da yapilan heykellerde cocuklarin “minyatiir yetiskinler” olarak
resmedildiklerini belirten Oztan (2011:15), L.E. Mitchell’in Family Life in the Middle
Ages (2007:58) eserinden, ¢ocuklara yetiskinlerin kiyafetlerinin minyatiirlerinin
giydirildigini aktarmaktadir. Orta Cag’da ¢ocuklar ve yetiskinler ayni tiir kiyafetleri
giymektedir (Diizcan, 2017:400). Bu zor tasinan kiyafetler, ¢ocuklarin “kiigiik
yetiskinler” olarak algilanmasina neden olmaktadir. Orta Cag’da fiziksel olarak kiigiik
yetiskinler gibi goriinen ¢ocuklari, yetiskinlerin giysileri ve yiiz ifadeleriyle
betimleyen tablolara da rastlanmaktadir (Gander, Gardiner, 1993:30). Bu kii¢iikk
yetiskinler, 16. ve 17. ylizyillarda okullar yayginlasana dek “taginabilir bir miilkiyet
parcas1” olarak goriilmiistiir (Oztan, 2011:16,17). Karaduman ve Gokgdz (2017:378)
de modernizme paralel olarak ortaya c¢ikan cocuklugun, aydinlanma disiincesiyle

beraber 6zel bir alan olarak ele alinmaya baglandigini belirtmektedir.

Postman’in ¢ocuklugun kesfi ve yok olusu iizerine diisiinceleri, iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle paralellik gostermektedir. Postman’a gore okuryazarlikla
beraber cocuklar ile yetiskinler arasindaki fark belirginlesmeye baslamistir. Iletisim
teknolojileri gelismeden once ¢ocuklarin bilmedigi ancak yetiskinlerin vakif oldugu
gizem, sir ya da trajediler varken, enformasyon ¢ag ile bu ayrim da siliklesmis, ¢ocuk,

yetiskin ile ayn1 anda ve esit kosullarda bilgiye, sirra erisir olmustur.

Cocuklar ve yetiskinler arasindaki iliskiyi sorgulayan ¢alismalara bakildiginda, Orta
Cag’dan Ronesans’a gelene dek cocugun giderek 6zerklestigi ve yetiskinden ayrildig:
goriilmektedir. Ancak 90’larda iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
cocuklarin yetigkinlerle esit kosullarda enformasyona ulagabilmelerini saglamakta, bu
durum Neil Postman’in (1995:32) yetigkinlere benzeyen ¢ocuklari tarif etmek icin
kullandig1 “minyatiir yetiskin” kavramini hatirlatmakta, yetiskin ile ¢ocuk arasindaki
ucurum giderek kiiciilmektedir. “Medya c¢agimin yeni diinyasinda yetiskinler,
genclerden daha fazla otoriteye sahip degildirler; ¢iinkii herkes ayni nesle aittir. Bu
nedenle yetiskinlerin c¢ocuklar iizerindeki otoritesi de kaybolmaktadir” (Alver,

2004:135).

Ote yandan televizyonu da okuma yazma ile iliskisi olmaksizin herkesin izleyebilmesi,

yine bir esitlik diizleminin yaratilmasina neden olmaktadir. Postman (1995:104) bu
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fikirden hareketle televizyonun c¢ocukluk ile yetiskinlik arasindaki ayrimi
bulaniklastirdigt sonucuna varmaktadir. “Alt1 ve altmis yasindaki insanlar,
televizyonun sundugu seyleri almada esit oranda yeterlilige sahiptirler” (Postman,
1995:109). Televizyon izlemek bir egitim gerektirmemekte, karmasik bir siireg
sunmamakta, herkes izleme pratigini gergeklestirebilmekte, herkes ayni1 anda ayni seyi
izleyebilmektedir. Cocuklar da yetiskinler gibi televizyonda gosterilen her seyi
gormektedir. Aslinda elektrigin icadi, ¢ocuklar1 gliniimiizde daha dncesinde olmagi
kadar yetigkinlerin diinyasindan haberdar hale getirmis, medya da bunu pekistirmistir.
Postman bu durumu, “yetiskin enformasyonunun gizli bahgesine giren ¢ocuklarin”,
kendi ¢ocukluk bahgelerinden kovulduklar1 seklinde bir mecaza oturtmaktadir
(Postman, 1995:125). Yeni medya ¢aginda yetiskinler ile ayni nesle ait olan,
yetigkinler ile ayn1 enformasyona ayni diizlemde erisebilen ¢cocuklar, yetiskinlere bir
adim daha yaklagmaktadir. Postman’in ifadesiyle “yetiskin enformasyonunun gizli

bahgesine giren” bu ¢ocuklar, yetiskinler gibi davranmakta ve konusmaktadir.

Yetigkinler ve ¢ocuklarin davranis, dil, tutum, hatta arzu ve fiziksel goriintim olarak
birbirlerine benzedigini sdyleyen Postman, bu goézlemlerinden hareketle ¢ocuklugun
yitmekte oldugunu kaydetmektedir. Antik Yunan’da ¢ocuk ve geng i¢in kullanilan 6zel
ve ozenli ifadeler yoktur (Postman, 1995:16). Ote yandan Orta Cag’da ¢ocuklar 7
yasindan itibaren diizgiin konusmaya basladiklari igin ¢ocukluk da kavram olarak 7
yasinda bitmektedir. 17. ylizyila kadar ¢ocuklugun belli bir yasi1 degil de akrabaligi
ifade ediyor olusu, Orta Cag’da ¢ocugun yetiskin gibi yasamasi, yetiskinlerle aym
oyunlar1 oynayip ayni masallara inanmasi, ¢ocuklugun ayri bir déonem olarak ele
alinmamasi ile yakindan iliskilidir. Yetiskinlerle birlikte, onlar gibi yasayan, onlarin
dilini kullanan gocuklar vardir (Postman, 1995:29,32). Geg 17. yiizyilda ¢ocuklar igin
para harcamanin &nemli bir “orta sinif erdemi” oldugunu sdyleyen Oztan (2011:20),
18. yiizyilda burjuvazinin ¢ocuklara 6zel giysiler diktirdigini, eglence araglarinin
farklilasmaya basladigini, ¢cocuklar i¢in 6zel iiretilen oyuncaklarin ortaya ¢iktigimi
soylemektedir. Ozetle 17. yiizyildan itibaren c¢ocuklarm 6zne ve birey olmasina
yonelik hamleler artmistir. Yeni oyuncak ve farkli kiyafetler, modern cagdaki
cocukluk anlayismin da giiclii simgelerinden olmustur (Oztan, 2011:21). Bugiin

YouTube c¢ocuk kanallarinda markali kiyafet ve oyuncaklarla oynayan, markali
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tirtinlerin sunumunu gergeklestiren gocuk igerik tireticileri, izleyici gocuklart modern
cagin cocukluk anlayisinin giiclii simgelerinden olan yeni oyuncak ve kiyafetlere

Ozendirmektedir.

Tiirkiye’de modern ¢ocuklugun gelisiminin Batililasma ekseninde gelistigini aktaran
Karaduman ve Gokgoz (2017:380-381) ise 19. yiizyillda modernlesme hareketiyle
cocuklarin yetiskinlerden ayrildigini, Tkinci Mesrutiyetle beraber 6znelesen ¢ocugun,
Cumbhuriyet’in ilaniyla modern ¢ocuk olarak gelisim gosterdigini belirtmektedir. Yine
calismalarinda 1970’lerdeki ¢ocuk programlarinda yetigkinlerin oynadiklar
oyunlarin, kuklalarm, biiyiiklerden ¢ocuklara aktarilan giindelik hayat normlarinin,
cocuklar salt alict ve 6grenen olarak konumlandirdigini ifade etmektedirler. Cocuklar
bu donemde daha az varlik gostermekte, ¢ogunlukla seyirci olmaktadir. 1980’lerdeki
cocuk programlarinda yine yetiskinlerden cocuklara dogrudan bir aktarim soz
konusudur, ¢ocuk bir parca daha 6zgiir olsa da aile ¢ocuga yardimcidir. 1990’larda
cocuklar daha aktiftir. Yetiskinlerin ¢ocuga miidahalesi daha azdir. 2000’lerde ise
ciddi kirilmalar yasanmis, toplum ¢ocugu esit bir birey olarak gérmiis, cocuk aktif

olarak kendisi 6grenmeye baslamistir (Karaduman, Gokgoz, 2017:389-392).

Cocuklugun yetiskinlikten giderek ayrildig1 bu evrede 20. yiizyila gelindiginde, Bati
Avrupa’da postmodernizm etkisiyle girilen yeni siirecte ¢ocuk, tiiketim alaninin bir
aktorii olmustur. Eskiyle kiyaslandiginda daha bireysel ve daha Ozgiirdiir.
Teknolojinin doniisiimii gocugun aktif bir konum almasini saglamakta ve gocuk bilgiyi
kendisi edinmektedir (Karaduman, Gokgoz, 2017:378). Ekonomik anlamda ise
cocugun endiistrilesmeyle ve ulus devletlerin ortaya ¢ikmasiyla ayri bir hedef kitle
oldugunun farkina varilmis, gocuk, Yyetigkinin minyatiirii degil ¢ocuk olarak kendi

pazarim olusturmaya baslamistir (Kuyucu, Kirik, 2019:14).

Postman'in, iletisim teknolojilerinin gelisiminin ¢ocukluga etkilerine iliskin
belirlemeleri, internetin gelisimi ile giderek artmakta (Alver, 2004:141), medyanin
yeni medyaya donilisimii ve sosyal medya kanallarinin ¢ocuklar {izerindeki etkileri
(Kuyucu, Kirik, 2019:15) ¢ocukluga zarar vermektedir. Gelisen tiiketim endiistrisinde
yetiskinlerle ayni enformasyona ulagma yeteneginde olan c¢ocuklar, Postman’in

minyatiir yetiskinligine geri doniildiigiinii disiindiirmektedir. 90’lardaki teknolojik
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gelismeler ¢ocuk ve yetiskini enformasyona erisme bakimindan birbirine
yaklastirmigtir (Diizcan, 2017:400-401). Durmaksizin gelisme kaydeden teknolojiyle

bu durumun daha da artmasi kaginilmazdir.

Cocugun oOzgiir bir birey olma hareketi, yukaridaki tartigmalara paralel olarak
teknolojinin  gelismesinden ve yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasindan
etkilenmektedir. 2000’lerde yayginlasan sayisal teknolojiler gocugun aktiflestigi,
bilgiye kendisinin eristigi, yetiskinlerle benzer pratikleri sergiledigi bir gergeklik
ortaya koymaktadir. 80’lerde ve 90’larda yetiskinlerin televizyon yoluyla ¢ocuklari
etkileme durumu yeni medyada c¢ocugun ¢ocugu etkiledigi yeni bir gergeklige
tasinmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araclarinin yerini yeni medyanin almasi,
cocuklarin eglence anlayislarinda da degisimlere sebep olmaktadir. Internetle biiyiiyen
cocuklar bireyselliklerini 6ne ¢ikaracak videolarla, izleme platformlart ve oyunlarla
vakitlerini gecirmektedir. YouTube ¢ocuk kanallari, tiim bu tartigmanin somut bir
diizleme oturdugunu 6rneklemekte, dnceki boliimde de tartisilan, gocuklara hitap eden
popiiler ¢ocuk kanallarinda ¢ocuklarin yetiskinlerin davranig pratiklerini, sdylem
bicimlerini benimsedikleri, onlari rol model alip taklit ettikleri ve izleyici ¢ocuklar i¢in
rol modeller iirettikleri goriilmektedir. Postman’in “minyatiir yetiskin’leri artik
YouTube ¢ocuk kanallarindadir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde toplumsal cinsiyet
rolleri tizerinden ¢ocuklarin benimsedigi yetiskin rolleri incelenecek, yani sira rol

model alma ve taklit konusu Biligsel Gelisim Kurami ekseninde agiklanacaktir.

Yeni medya doneminde dogan ve yeni teknolojileri igsellestirerek hayatlarina devam
eden Z kusagi, sosyal medyadaki paylasimlara da yon vermekte, ayn1 zamanda burada
yer alan igerikten etkilenmektedir. 2000°1i y1llar ve sonrasinda doganlar i¢in Z Kusag,
Kristal Nesil ya da Internet Kusag: ifadeleri kullanmlmaktadir. Calismanin drneklemini
de igeren bu kusagi Ozdemir (2019:36), internet ve teknoloji sihirbazi, hiz tutkunu,
aktif, gorsel, ortalama dikkat siiresi sekiz saniye olan, katilimci ve sonu¢ odakli, ag
tiyesi, yenilik¢i, kolay sikilan, ezber yerine oyundan ve deneyimden hoslanan,
kurgucu, dykiinmeyi seven, hayal kurmay1 seven, dogustan tiiketici, dijital, bilgiye
kolay ve hizli erisen, metin yerine gorseli seven, dijital yerli, emoji ve goriintii

merkezli iletisim kuran, internetsiz bir diinya diisiinemeyen, tatmin odakli, simarik,
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Twitter, Instagram, YouTube, Facebook kullanicisi, marka takintili, trendleri takip

eden gibi sifatlarla tanimlamaktadir.
2.3. Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Cinsiyet (sex) terimini sosyolojiye sokan Ann Oakley, “cinsiyet” (sex) teriminin
biyolojik olarak kadin ve erkek ayrimini anlatirken "toplumsal cinsiyet”in (gender) bu
ayrima paralel olarak, esitsiz toplumsal boliinmeye gonderme yaptigini sdylemektedir.
Bu boliinmede kadin ve erkek arasindaki farklilik toplumsal diizlemde kurulmakta,
terim, sembolik diizeyde de erkeklik ve kadinlik ideallerine, stereotiplere génderme
yapmaktadir (Marshall, 2005:98). Cinsiyet bireyin biyolojik cinsiyetine dayali SOSyo-
demografik bir kategoriyken, toplumun kendisinin belirledigi toplumsal cinsiyet kadin
ya da erkek olmaya toplumun ve kiiltiiriin yiikledigi anlamlar1 ve beklentileri ifade
etmekte, kiiltiirel etkenlere referans vermektedir (Dokmen, 2009:20; Giidekli,
Giidekli, 2019:40,41). Sagduyuya dayali anlayista toplumsal cinsiyet, birey olarak
insanlarin bir 6zelligidir (Connell, 1998:190).

1940’1arda “cinsiyet rolii”, “erkek rolii” ve “kadin roli” terimleri yaygin olarak
kullanilsa da cinsiyet farklilig: literatiirii giderek “rol” basgligi altinda toplanmistir
(Connell, 1998:56). Rol kavraminin toplumsal cinsiyete uyarlamalarinin ana fikri
erkek veya kadin olmanin anlamina, cinsiyetle belirlenen bir roliin canlandirilmasina
dairdir. Belirli bir baglamda her zaman i¢in “erkek rolii” ve “kadin rolii” olmak tizere
iki cinsiyet rolii bulunmaktadir (Connell, 1998.78). Ornegin ¢agdas bir sehir ailesinde
kadinlara ve erkeklere ait igboliimleri vardir; iicretsiz, ev i¢i isler kadinlara aitken,
kamusal, iicretli isler genellikle erkeklere ait olarak tanimlanmaktadir. Cocuk
yetistirmek bir is olarak goériilmekte ve bir biitiin olarak cinsiyete dayali isboliimiinde
onemli rol oynamaktadir (Connell, 1998:169). Bu roliin geleneksel toplumda kadina

atfedilmesi sz konusudur.

Cagdas Bati1 modelinde cinsiyet (sex) biyolojik bir statii olarak, anatomik 6zelliklere
gore tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet (gender) ise sosyal olarak insa edilmis
rollere ve bu rollere atfedilen 6zelliklere, beklentilere, tutum, davranislara génderme

yapmaktadir (Newman, 2002:353). Butler (2014:50) ise toplumsal cinsiyeti “cinsiyete
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getirilen ¢oklu yorum™ olarak gérmekte, toplumsal cinsiyetin kiiltiirel olarak inga

edildigini, dolayisiyla cinsiyetin nedensel sonucu olmadigini diisiinmektedir.

Cinsiyet insanin dogdugu anda elde ettigi bir durumken toplumsal cinsiyet toplumdaki
iligkileri ve siiregleri de kapsamaktadir. Kiiltiirel olarak degiskenlik gdsteren toplumsal
cinsiyet, toplumun kisiden yapmasini bekledigi, kiiltiire bagimli olarak degisebilen,
toplum tarafindan kabul goren rol ve durumlara isaret etmektedir. Bu roller, farkli
cinsiyete sahip kisilerde farklilik gostermektedir. Cinsiyet ozellikleri fizyolojik,
biyolojik ve psikolojik durumlara dikkat ¢ekerken cinsiyet rolleri cinslere yonelik
toplumsal ve kiiltiirel gereklilikleri ve nitelemeleri igermektedir (Ersoy, 2009:211).
“Sosyoloji, kadinlar ile erkekler arasindaki fark ve iliskileri 1970'lere kadar, onlar1
biyolojinin degil, toplumsallasmanin {iriinii olarak goren bir perspektif dogrultusunda,
esas olarak cinsiyet rolleri seklinde kavramlagtirmistir” (Marshall, 2005:199).
Toplumsal cinsiyet rolleri terimi cinsiyet kalip yargilarimi ifade etmek igin
kullanilmakta, toplum tarafindan belirlenen cinsiyet farkliliklarini yansitmaktadir.
Daha 6zelde ise geleneksel anlamda kadin ve erkekle iliskili oldugu kabul edilen rolleri
ifade etmektedir (D6kmen, 2009:29). Cinsiyet kalip yargilari kisinin sosyal hayatinda,
ailede, egitim kurumlarinda ya da medyada farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.
Erkeklerin ve kadinlarin nasil davranmalar1 gerektigini, onlardan beklenen gorev ve
davraniglar1t ortaya koyan cinsiyet rolleri geregince kadinlara hizmet islerinde
calismak, ev isleri yapmak, erkeklere ise ev disinda bir kariyer sahibi olmak
diismektedir (Marshall, 2005:100,101). Bu perspektiften bakildiginda toplumsal
cinsiyet rolleri erkekleri kadinlardan daha ayricalikli bir konuma yerlestirmektedir.
Kadinlarin toplumsal yasamda karsilastiklar cinsiyet ayrimciliginin altinda ise gesitli
nedenler yatmaktadir. Her alandaki erkek egemen kiiltiire dayali toplum ayrimeiligi,
kadinlarin egitim olanaginin kisitlanmasi, kadin ve erkegin fizyolojik farkliligi, yasal
diizenlemelerdeki eksikler ve yanlisliklar bu nedenler arasindadir (Kocacik, Gokkaya,

2005:195-196).

Heniiz tarim toplumundayken fiziki giiciin 6nemi, erkegin kadindan 6ne ¢ikmasini da
beraberinde getirmis ve tarihin farkli duraklarinda bu durum devam etmistir. Tarihte
kadin, emegini Sanayi Devrimi’yle birlikte satmaya baslamistir. Kadin is¢ilerin

calisma yasamini ve ekonomik haklarii diizenleyen yasalar Ingiltere’den diinyaya
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yayilmis, diinya savaslari sirasinda erkek is giliciinlin azalmas1 kadinlar1 6ne ¢ikarmis
ancak kadinmin aile kurumunda ve toplumda distlendigi roller azalmamis, aksine
cesitlilik kazanmistir. Gelismis {lilkelerde 1960 sonrasinda kadin hareketlerinin
etkisiyle ayrimcilik konusunda duyarlilik artmis, uluslararasi diizeyde de kadin erkek
esitsizligini gidermeye yonelik 6nemli adimlar atilmistir. Buna yonelik yiiriitiilen
politikalar arasinda is giicli piyasasinda kadinlarin ayrima maruz kalmamasi da énemli
bir baslik olarak yer tutmaktadir (Koray, 1992:94). Temel olarak ¢ocuk bakmak ve
evin diizenini saglamakla yiikiimlii goriilen kadin, {ilkemizde ¢alisma yasamina aktif
olarak ancak 1950’lerde katilabilmistir (Kocacik, Gokkaya, 2005:196). Cumhuriyet’in
ardindan kadinlar i¢in yeni istthdam alanlarinin yaratilmasi firsat esitligini saglasa da
hakim ataerkil yap1 kadim pasiflesmeye, ev isleri, ¢ocuk bakimi, ucuz emek gibi

unsurlarla anilmaya itmistir.

Toplumsallagsma siirecinde 6grenilen toplumsal cinsiyet farkliliklar, kiiltiiriin kiz ve
erkeklere uygun buldugu tutum, davramis ve roller arasindaki farkliliklari ifade
etmektedir (Demiray, Diindar, 2016:99). Ebeveynler, O6gretmenler, arkadaslar,
komsular veya baskalari “kizlar1 kiz gibi oglanlar1 da oglan gibi” davranmaya
ozendirmekte, aksi davraniglari gormezden gelmekte ya da acikga -elestirerek
onlemeye ¢aligmaktadir (Gander, Gardiner, 1993:387). Kadinlardan bakim yapan,
duyarl, ilgili, ev kadmi, 6gretmen, hemsire gibi roller beklenirken erkeklerden
kuvvetli, bagimsiz, atilgan olmalari, asker, miihendis, tiiccar olmalarinin beklenmesi
bu farkliliklar1 6rneklemektedir (Dokmen, 2009:24). Cinsiyetler arasindaki bu is
boliimii, sanayilesme ve devaminda gelen is yeri ve ev ayrimu ile iligkili bir siiregtir.
Nitekim antropolojik arastirmalar, sanayi oncesi toplumlarin ¢ogunda erkeklerin ve
kadinlarin gorevlerinin ayrildigim gostermektedir (Marshall, 2005:98). Egitim ise bir
diger sorun olarak kadinlarin karsisina ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de egitim almis kadinlar
genellikle uzmanlik isteyen islerde, hizmet sektoriinde ¢alisirken egitim almayan
kadinlar beceriye dayali islerde caligmaktadir. Hizmet sektorii disinda fabrika isciligi,
tezgahtarlik, kasiyerlik, kuaforliik ve terzilik gibi isler yapmaktadirlar (Kocacik,
Gokkaya, 2005:197).

Tirk toplumuna uygun bir cinsiyet rolii 6lgegi gelistirmeye calisan Altan’in (1993)

aragtirmasinda Tiirk toplumunda kadinlar ile erkekleri en iyi betimleyen yirmiser sifat

49



belirlenmistir. Kadinlardan beklenen olumlu 6zellikler “duygusal, ¢ekici, diizenli,
etkileyici, fedakar, gorgiilii, iyi huylu, kibar, terbiyeli, pratik, sabirli, sevimli, saygili,
sevecen, sadik, tath dilli, itaatkar, tiretken, yamusak, zarif” iken erkeklerinki “atilgan,
bagimsiz, cesur, cevik, kavgaci, dayanikli, sporsever, giiclii, girisimci, hakkinm
savunabilen, hizli, hirsli, kendine giivenen, kararli, mert, miicadeleci, onurlu, otoriter,

sert, sogukkanli” olmustur (D6kmen, 2009:109).

2.3.1. Cocuklarda Cinsiyet Rollerinin Gelisimi

Toplumsal cinsiyeti konu alan popiiler literatiirdeki yaygin yaklagimlardan biri olan
toplumsal bigimlendirme ya da toplumsallagma (sosyalizasyon) yaklagimina gore yeni
dogan cocugun biyolojik cinsiyeti vardir, toplumsal bir cinsiyete heniiz sahip degildir.
Biiylirken, toplum tarafindan oOniine cinsiyete uygun kural, sablon ve davranis
modelleri konmaktadir. Aile, okul, medya, arkadaslar gibi belirli etkenler, beklenti ve
modelle somutlastirilmakta, cocuk da bunlari sahiplenmeye baslamaktadir. Belirli bir
cinsiyetin toplumsal beklentilerle 6tiisen kimligi, bu siire¢ ile ortaya ¢ikmaktadir
(Connell, 1998:255). “Cocuklar dogru ve yanlis davranisa, giysiye, mesleklere, erkek
ve kadin diline iliskin kavramlar1 kismen televizyonda ve filmlerde gordiikleri,
kitaplarda okuduklari modellerden oldugu kadar, evlerinde, okullarinda ve yasit
gruplarinda gordiikleri modellerden de Ggrenirler” (Gander, Gardiner, 1993:492).
Psikolog Shaw (1998:24), cinsiyet rollerinin gelisiminde ¢ocuklarin aktif oldugunu,
diinyay1 gozlemleyerek birtakim kurallar seti gelistirdiklerini ve tasidiklar cinsiyeti,
toplumsal cinsiyet kimligini bu evrelerle bilmeye basladiklarini séylemektedir
(Gtidekli, Giidekli, 2019:44,45). Kiz ve erkek ¢ocuklar sosyallesme siirecinde ¢esitli
nesneleri, oyunlari, meslekleri, kisilik 6zelliklerini kendileri i¢in uygun ya da uygun

degil olarak ayirt etmeyi 6grenmektedir (Dokmen, 2009:29).

Bireylerin kadin ya da erkek olmalarina bagl olarak, toplumun beklentileri ve
degerleri etrafinda sekillenen, kadin ve erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri,
toplumsallagsma esnasinda gozlem ve deneyim ile 6grenilmekte, igsellestirilmekte,
kadin ve erkek olmanin sosyal hayatta ya da ev ortaminda hangi davranislari, duygulari
kapsadigini ortaya koymaktadir. Bilissel Gelisim Kuramina gore ¢ocuklar toplumsal
cinsiyete iliskin basmakalip yargilari, gézlem ve deneyimleme ile gelistirmektedir

(Kurt Topuz, Erkanli, 2016:304). Bu kurama goére ¢ocuk kendi cinsiyeti ile baglantili
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bilgiyi almakta, kimligi de bu bilgi dogrultusunda sekillenmeye baslamaktadir.
Toplumsallasma stirecinde toplumun beklentilerini, c¢evresindeki rol modelleri
gozlemleyerek Ogrenen cocuk, ileriki hayatini da buna gore sekillendirmektedir.
Dijital cagda dogan ¢ocuklar i¢in yeni medya ortaminda sunulan ¢ocuklar en etkili rol
modellerdir. Vakitlerinin biiyiilk kismim video izleyerek, internete bagl gegiren
cocuklar i¢in bu rol modeller basat dneme sahiptir. Bu ¢ocuklar, YouTube ¢ocuk
kanallarinda yetiskinleri taklit etmekte, rol modeller olarak belirli bir yasam bigimini
temsil etmekte ve bunu izleyici ¢ocuklara sunmaktadir. Cocuklarin diger ¢ocuklara
yetiskinlerden daha ¢ok giivenmeleri (Burroughs, 2017), bu rollerin izleyici ¢ocuk

tarafindan benimsenmesini ve pekistirilmesini de kolaylastirmaktadir.

Yeni medya ¢aginda ¢ocuklarin cinsiyet rollerinin gelisimi siirecinde aktif olduklar
ve ozellikle YouTube platformunda izleme, gozlem yapma yetenegine sahip olduklari
diistintildiigiinde, buradan toplumsal cinsiyet rollerine iliskin modeller benimsemeleri,
onyargilar gelistirerek bunlar1 icsellestirmeleri miimkiindiir. Cocuklara hitap eden
platformlarda yansitilan kadin ve erkek rolleri, Altan’in (1993 aktaran Doékmen,
2009:109) arastirmasinda isaret ettigi sifatlar1 da karsilamakta, bu durum cinsiyet kalip
yargilarin1 tekrar tretmektedir. Nitekim “bir zamanlar bez bebeklerle oynayarak
annelik roliinii ve duygularin1 daha kiigiiciik yaslarda 6grenen kiz ¢ocuklarina, bugiin
popiilerlestirilen Barbie bebeklerin piriltili diinyasinda yeni degerler kazandirilmaya

calisilmaktadir” (Ersoy, 2009:218).

Bu durumu ornekleyen calismalardan biri Akdag’in (2017) popiiler ¢ocuk sitesi
Tipeez.com’u, ¢ocuk sitelerinin ticari kiiltiirle olan bagini ortaya koymak igin
inceledigi ¢alismasidir. Caligmada, site icerigindeki video, metin ve gorselleri tiiketim
kiiltiirli, toplumsal cinsiyet ve Disneylesme temalar1 {izerinden analiz etmektedir.
Tipeez.com’da “kiz oyunlar1” diye ayr1 bir bagligin bulundugunu, oyunlarin toplumsal
cinsiyete gore tasarlandigini, oyun iceriklerinde sa¢ kesimi, makyaj, giyim-moda gibi
tilkketime yonelik bagliklarda kiz ¢ocuklarindan akil yiirtitmelerinin beklendigini tespit
etmektedir. Oyunlarda kizlara bigilen meslekler arasinda hemsirelik, moda tasarimu,
kuaforliik, as¢ilik yer almaktadir. Site i¢erisinde “prenses olma” séylemine ¢okga yer
verilmektedir. Bu sdylemi en iyi temsil eden “Prenses Testi” isimli oyunda ¢icek,

kelebek, tag, kalp gibi figiirler yer almakta ve ¢esitli prenses kategorileri
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bulunmaktadir (Akdag, 2017:536). “Prenses olma” hem bir kisilik 6zelligi hem de
yasam bi¢imi olarak sunulmakta, kiz ¢ocuklar1 piyasa araciligi ile belirlenen kliselere
sokulmak istenmekte, ileride kiz c¢ocuklarinin “prenses” olmak isteyecekleri
varsayllmaktadir. Caligmada Akdag’in (2017:537,540) vardig1 sonuglardan biri
cocuklarin nasil goriindiiklerini, ne giymek istediklerini, digerlerinin kiyafet ve
goriiniisleri hakkindaki fikirleri, gocuklarin hosga vakit ge¢irmesini vadeden internet

tizerinden 6grenmeye baslamalaridir.

Yiicel ve Kara (2007) ile Uluyagct ve Yilmaz (2007), Tiirkiye’deki reklamlarda
toplumsal cinsiyet rollerinin ve ¢ocuklarm {istlendigi rollerin amaglarini
incelemislerdir. Bu c¢alismalarda, ¢ocuklar reklamlarda mesaj gonderici (sunucu,
yetiskin bebek, sarkici, deney yapan ¢ocuk, dis ses) olarak, 6zne olarak (cizgi film
kahramani, birlestirici 6ge), alic1 olarak (bebek, korunmaya muhta¢ c¢ocuk, giiciil
kullanic1 ¢ocuk) ve engelleyici olarak konumlanmakta, kadin cinsiyeti daha anag,
geleneksel ve pasif olarak yansitilitken erkek rolleri daha aktif, 6zgiir, bireysel,
otoriter, karar verici olarak yansitilmakta, ¢ocuklar yetiskin rollerine biirtinmektedir
(Ezmeci v.d., 2017:253). Bu ornekler, kadin ve erkege atfedilen farkli toplumsal
cinsiyet rollerini ortaya koymakta, izleyici ¢ocuk 6zelinde bu rollerin gézlem ve
deneyim ile 6grenilip taklit edilmesi ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada

Bilissel Gelisim Kuramina gore taklit ve rol model alma konusu 6nem kazanmaktadir.
2.4. Bilissel Gelisim Kuramina Gore Taklit ve Rol Model Alma

Bireylerin diinyay1 aktif bir konumda anlamlandirdiklarini sdyleyen, uzun yillar
cocuklar iizerinde ¢alisan Isvicreli psikolog Jean Piaget, 4 ayr1 bilissel gelisim evresi
oldugunu belirtmektedir (John, 1999:184). Duyusal-devimsel evre, cocugun 18 aylik
olana kadarki donemini kapsamaktadir. Bu donemde ¢ocuk, ayr1 bir nesne olarak var
oldugunun bilincinde degildir ve benligi ile digsal nesneler arasinda ayrim
yapamamaktadir. 2 yas ile 7 yas arasindaki islem oncesi evre, orada bulunmayan
somut nesneler hakkinda diisiinme becerisinin olustugu evredir. Nedensellik, nitelik
gibi soyut kavramlari anlayamayan g¢ocuk, Otekinin rollerini bu evrede
iistlenmemektedir. 7 yasinda baslayip 11 ya da 12 yasinda sonlanan somut islemler

evresi, ¢cocugun nesneleri smiflandirmaya basladigi, o6tekilerin rollerini tistlendigi,

52



nedensellik kurabildigi evredir. Cocuk, asina oldugu imgeler ve gercek olaylardan yola
¢ikarak soyut kavramlar hakkinda disiinebilmektedir. 12 yas sonrasinda formel
islemler evresinde ise cocuk siniflandirmakta, bigimsel ve soyut diisiinebilmekte,
mantiksal sonuclar ¢ikarabilmektedir (Marshall, 2005:584,585). 7-11 ya da 12 yas
araliginda, somut iglemler evresinde ¢cocuklar somut olarak verilen bilgiyi sistematik
ve mantikl1 bir bigimde isleyebilmektedir. “Ilkokul ¢agindaki ¢ocuklar somut bir
doniistimii zihinsel olarak tersine ¢evirebilir ve belirli bir zamanda bir durumun birgok
yoniinii ele alabilirler” (Gander, Gardiner, 1993:202). 7 yasin altindaki ¢ocuklarin
cogu bilgiyi isleme ve geri ¢agirma konusunda smirl becerilere sahiptir, becerileri
heniiz tam gelismemistir, sinirhidir. 7 ile 11 yas arasinda ise bilgiyi depolama ve geri
cagirma konusunda kendiliginden strateji liretemeseler de benzer stratejileri
kullanabilme yetisi kazanmaktadirlar (John, 1999:185).

7-11 yas arasindaki analitik agsamada ¢ocuklar sosyal ve biligsel olarak tiiketici olma
anlaminda da onem kazanmaktadir. Piaget’in belirttigi sembolik diisiinceye gegis,
reklamlarin, pazarin karmasik sekilde anlagilmasini, {iriinlerin ve markalarin analiz
edilip anlasilmasini da beraberinde getirmektedir (John, 1999:187). Piaget'ye gore bu
evre siniflandirma, siralama gibi yetenekleri icermektedir. Erikson'a gore de kisisel
kimlik arayisinin farkli yollar izledigi bu siirecte uygun cinsiyet rolii davraniginin
benimsenmesi ile siire¢ devam etmektedir (Gander, Gardiner, 1993:402,403). Bu
siiflandirma, ¢ocuklarin reklamlarda goériinenin ardindaki anlami ve niyeti hissedip
bundan etkilenmeleri anlamina gelmektedir. Dolayisiyla mantikli diisinmenin
basladigi, yasitlarin 6nem kazandigi, biligsel becerilerin gelisim gosterdigi ve benlik
kavraminin gelistigi 7-11 yas gelisim evresinde onem teskil etmektedir. Orta
cocuklukta yasitlar ile iligkiler baglamakta ve yasitlar ile etkilesim, beceri, yetenekler
konusunda karsilastirma yapilmaktadir. Erikson'a gore yine bu donemde benlik
kavrami gelisirken ¢ocuklar1 yetiskin sorumluluklarina hazirlayacak caligkanlik da
cocuk tarafindan gelistirilmekte, cinsiyet roliiniin gelisimi toplumsallasmanin temel

bir odak noktas1 haline gelmektedir (Gander, Gardiner, 1993:521).

Amerikal1 egitim psikologu Robert R. Selman (1980) ¢ocuklarin farkli goriisleri ve
bakis agilarini, anlama kapasitelerini bes ayr1 yas grubuna ayirmaktadir. 3-6 yas

arasinda benmerkezli olan ¢cocuk, 6-8 yas evresinde sosyal bilgi roliinii tistlenmekte ve
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farklt goriislerin farkina varmaya baslamaktadir. 8-10 yas evresinde baskalarinin
fikirlerini anlamakta ve karsilastirma yapmakta, 10-12 yas evresinde ise karsilikli
goriisler lizerinden ¢ocuk i¢in ikna ve miizakere siiregleri devreye girmektedir. Son
asama olan 12-15 yas evresi ve lstii, baska birisinin goriislerini, bu goriislerin iligkili
oldugu diger bir grup veya sistemle dogrudan iligkilendirebilme evresidir (John,

1999:185).

Albert Bandura’min (1997) Sosyal Ogrenme Kuramina gore ise edimsel kosullanma
ile model alma ve taklit olmak iizere iki 6grenme siireci vardir. Edimsel kosullanma,
cinsiyetine uygun davranan ¢ocugun odiillendirilip cinsiyetine uygun davranmayan
cocugun cezalandirilmasi olarak 6zetlenebilmektedir. Boylece olumlu davranislarin
gelecekte de tekrarlanma olasiligi artmaktadir. Model alma ve taklit ise ¢ocuklarin
anne, baba, 0gretmen, arkadas ya da bir ¢izgi film, medya kahramanint model almast,
bu figiirlerin davranislarim taklit etmesidir (Dokmen, 2009:60,61; Unalan, 2019:211).
Bandura (1969) cocuklarin uygun cinsiyet rollerini digerlerinin davraniglarini
gozlemleyerek 6grendigini belirtmektedir (aktaran Smith, 1994:323 aktaran Uluyagci,
Yilmaz, 2007:144). Sosyal Ogrenme Kuramina gore cinsiyet farkliliklari gozlem,
taklit, pekistirme, ceza araciligiyla sekillenmektedir. Cocuk, yaptigi davranis takdir
edildiginde ya da davrams1 karsiliginda azarlandiginda, o davranis yapmak isteyecek

ya da istemeyecektir.

Sosyal Ogrenme Kurami ¢ocugu pasif alici olarak konumlandirmakta, cevre ve
yetiskinler onun davraniglarini bigimlendiren faktorler olarak goriilmektedir. Biligsel
yaklasimi benimseyenler ise cinsiyet rolii kazanimint ¢ocugun bilissel siirecleriyle
aciklamaktadir. Biligsel yaklagimi benimseyenlere gore ¢ocuk, sosyallesmeye aktif
olarak katilmakta ve kendi cinsiyet roliinii bicimlendirmektedir. Bu bigimlendirme
kendini sosyallestirme olarak adlandirilmaktadir. Bu yaklagimi vurgulayan
kuramlardan biri de Lawrence Kohlberg’iin Bilissel Gelisim Kuramidir. Piaget’nin
Biligsel Gelisim Kuramina dayanan Kohlberg’iin Bilissel Gelisim Kuramina gore

cocuklar cinsiyete uygun davranmayi 6grenmektedir (Dokmen, 2009:64,65).

Yeni medya ¢ocuklara rol modeller sunan bir mecradir. Giindelik yasamin ayrilmaz

bir parcasi haline gelen yeni medya ve sosyal aglar, 6zelde ise YouTube, internetin
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oldugu her yerde etkisini gostermektedir. Hem isitsel hem de gorsel etkiye sahip olan,
kolay erisilebilen, cocuklar tarafindan siklikla tercih edilen bir yeni medya mecrasi
olmasi ve ¢ocuklarin burada gecirdigi vakit diisiiniildiigiinde YouTube’un ¢ocuklar

tizerindeki etki giicii de ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni medya, cinsiyete iliskin kalip yargilar iiretmekte ve ¢ocuklart da etkilemektedir.
Sosyal Ogrenme Kuramina gére cocuk nasil ki gézlemledigi modelleri 6rnek aliyor ve
benzer davranisglari taklit ediyorsa, milyonlarca izlenme oranina sahip YouTube ¢cocuk
kanallarindaki videolarda yer alan igerik iireticileri de izleyen ¢ocuk iizerinde bir rol
model teskil etmektedir. Cocuklarin burada gordiikleri modeller gibi davranmalari,
burada resmedilen kiz ¢ocugunun ozelliklerini benimsemeleri, kendi yargilarini
sekillendirirken buradaki s6ylemlerden ve sunulan yasam bi¢iminden etkilenmeleri

s0z konusudur.

Kiz ve erkek gocuklar iizerinde farkli yas gruplarini baz alarak toplumsal cinsiyet
temelli bir arastirma yapan Yee ve Brown’un (1994:194) calismalarinda, ¢ocuklarin
kendi cinsiyetlerindeki bireyleri digerlerine gore daha olumlu algiladiklari, cinsiyete
bagli i¢ grup yanlilig1 yaptiklari, erkek ¢ocuklar gérev yonelimliyken kiz ¢ocuklarin
daha bireysel olduklari, kiz ¢ocuklarin erkek ¢ocuklara oranla daha fazla cinsiyet
yanlilig1 yaptiklari, erkek cocuklar i¢in cinsiyetin merkezde olmadigi bulunmustur.
Ozellikle orta ¢cocukluk doneminde gocuklar hem cinsleri ile oynamaya ve yakinlik
kurmaya egilimlidir (Gander, Gardiner, 1993:489). Dolayisiyla bu kanallarda yer alan
videolarda kiz cocuklarinin nasil gosterildigi, yetiskinlere mahsus hangi tutum ve
davranislan sergiledikleri, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda kadina atfedilen roller

de diistiniildiigiinde 6nem kazanmaktadir.

“Ozdeslesme, bireyin icinde bulundugu grubun bir iiyesinin duyus, goriiniis ve
davranislarini izlemesi, onu taklit etmesi, kendisine model almasidir. Buradaki
‘model’ s6zciigii kisinin kendini 6zdes tuttugu birey ya da grubu tanimlamaktadir”
(Uluyagc1, Yilmaz, 2007:144). Cocuklarin kendi akranlarini ekranda gorerek onlarla
6zdesim kurmasi olasidir (Unalan, 2019:211). Kitle iletisim araglan ile ortaya ¢ikan
bu durum yeni medya ¢aginda daha kolay, hizli, zaman ve mekandan bagimsiz

gerceklesmektedir.
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“Medya, toplumu bir biitiin ve sif temelli bir yapilanma olarak agiklamaktan
kacinarak erkeklik, genglik, kadinlik, tiiketim, eglence gibi kategoriler olusturma
yoluna gitmektedir. (...)internet, yaratilmis bu kategoriler dolayimiyla belirli
degerlerin olusturulmasina ve bu degerlerin satilmasina olanak tanimaktadir” (Giizel,
2007:186,187). Literatir taramas: yapildiginda reklamlarda c¢ocuklarin gocuklara
sundugu yasam big¢imi ve toplumsal cinsiyet rolleri anlaminda kapsamli ¢aligmalara
rastlanmakta, bu caligmalar konuyu yeni medya ortaminda ele alirken model teskil
etmektedir. Ornegin Unalan (2019:200), Koton Kids’in 2014, 2015 ve 2016 yillarinda
yayimlanan, hedef kitlesi ¢ocuk olan reklamlarda sunulan yasam bi¢imini inceledigi
calismasinda, c¢ocuklarda bir tiikketim algisi olusturulmaya calisildigini, ¢ocuklarm
yaglarinin Gtesinde davramislar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Reklamlarda
cocuklar ¢cocuklara bir yasam bi¢cimini 6zendirmekte, dolayli olarak ¢ocuklarinin boyle
olmasini isteyen ebeveynler de hedef kitle haline gelmektedir. Serinin 2014 tarihli ilk
reklaminda c¢ocuklarin yetigkin rollerini yiiklendikleri, 6-7 yasindaki g¢ocuklarin
birbirlerine adeta “kur” yaptiklari, gosterilen cocugun evinin orta-iist sinif bir aileye
ait oldugu, benzer gelir seviyesine sahip bireyleri markay: tiikketmeye yonlendirdigi
belirtilmektedir. Cocugun yasadigi evin goriinimii ve ebeveynleri de son derece
moderndir (Unalan, 2019:215,217). Yine 2016 tarihli iigiincii reklamda, gosterilen
cocuklara benzemek icin onlar gibi giyinip davranmak isteyen ¢ocuklara yonelik
markay1 tiiketme algisi yaratilmakta, ¢ocuklarin bilmis sézleriyle (“ne demisler ¢ok
gezen ¢ok bilir, engellenemez bir yiikselisim var” gibi) “biiytimiis de kii¢iilmiis” ¢ocuk
tavr1 kurulmaktadir. Cocuklara sunulan davranis bigimleri onlar1 olmadiklari bir kisiye
biirtindiirmekte, reklamlarda gordiiklerini benimseyen cocuklar kendi yaglarinin
gercekliginden uzaklagsmaktadir (Unalan, 2019:221,222). Calisma, cocugun cocuk
tizerindeki etkisini rol model alma tizerinden ortaya koymasi, ¢ocuklarin yer aldigi,
izleyen ¢ocuklara bir yasam bi¢iminin sunuldugu reklamlar1 6rneklem olarak segmesi
nedeniyle 6nemlidir. Ergen’in (2019:145-146) ¢alismast da YouTube’daki popiiler
igerik treticilerinin rol model olarak ¢ocuklar tizerinde giiglii etkisinin oldugunu ve
YouTube’ un ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklar tarafindan yogun olarak kullanildigini

ortaya koymaktadir.
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Calismanin devaminda YouTube ¢ocuk kanallarinda kiz cocuklarinin ve yasam

bicimlerinin sunumuna ydnelik bir 6zet yer almaktadir.

2.5. YouTube Cocuk Kanallarinda Kiz Cocuklarinin ve Yasam
Bicimlerinin Sunumu, Kiz Cocuklarma Yonelik Toplumsal Cinsiyet

Rolleri

Manovich (2001), yeni medyadaki {iiriinlerin ger¢ek diinyadan yola ¢ikilip insa
edildigini ve gercek diinyadan nesneleri temsil ettigini sdylemektedir. Bu nesneler
gercek diinyadan tiiretilmekte ve onu etkilemektedir. Manovich’e (2001:43) gore yeni
medya, kiiltiirel dili degistirme potansiyeli tasimakta ve yeni medya dedigimiz araglar
iletisimin tiim asamalarna etki etmektedir. Kiiltiir ve dil {ireten medya degistikce
tirettigi dil de degisime ugramaktadir. Enformasyonun, yetiskin ve ¢ocuklar tarafindan
esit ulagabilen bir hal aldig1 yeni medya ¢aginda davranis pratikleri de benzesmektedir.
Cocuklar yetiskinler gibi hareket etmekte, konusmakta, yetiskin dili kullanmakta ve
bu yolla yetiskinlere yaklagsmaktadir. Gergek diinyadan tiiretilerek yeni medya
ortaminda insa edilen sdylem bicimleri ve yasam tarzi, toplumsal cinsiyet temelli
olmakta, bu durum YouTube videolarinin basliklarinda ve kanal isimlerinde dabhi
goriilmektedir. Prenses Elif, KizVizViz, Evcilik TV, Cicili Bicili Kiz gibi kanal
isimleri, kanallarda kiz c¢ocuklarinin bebek baktigini, makyaj yaptigini, prenses
kostliimleri giydigini ifade eden cesitli video basliklar1 durumu 6rneklemektedir. Bu
videolarda kiz ¢ocuklari fiziksel goriiniimlerine dnem vermesi, bunu gergeklestirmek
icin tiikketmesi, satin almasi gereken, makyaj oyunlart oynama, anne ya da sevgili
roliine girme, yemek yapma, bebek bakma gibi basliklar ile 6zdeslestirilen, pembe
rengi siklikla kullanan bir temsille goriinmektedir. Toplumda kadina bigilen cinsiyet
rollerini yeniden iireten ya da pekistiren bu videolarda, kiz ¢ocuklar1 minyatiir

yetiskinler gibi hareket etmekte, izleyici ¢cocuklar i¢in bir rol model teskil etmektedir.

We are Social’in yayinladigi, Hootsuite ve We are Social tarafindan hazirlanan rapora
gbre diinya niifusunun %56°s1 internet kullanicisidir, %42’si ise sosyal medyay1
mobilden aktif kullanmaktadir. 0-12 yas aras1 kullanici popiilasyonu %22 biiytim{istiir.

Tiirkiye’de toplam niifusun %72’s1 internet kullanmaktadir. Bu oran niifusun 59
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milyondan fazlasina denk gelmektedir. En popiiler web sayfalarinda Google birinci
sirada, YouTube ise ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de internet kullanicilari,
giinde 7 saat 15 dakika herhangi bir cihazdan internete baglanmaktadir ve %63 liik
sosyal medya kullanici, 2 saat 46 dakikalarini sosyal medyada gecirmektedir (We are
Social, 2019). 0-12 yas aras1 kullanici popiilasyonu ¢ocuklara hitap eden igeriklerin,
YouTube kanallarinin ve videolarin, oyun ve uygulamalarin artmasina paralel olarak
yiikselmekte, YouTube un en ¢ok gelir elde ettigi kanallar arasina ¢ocuk kanallar1 da

girmektedir.

YouTube Tiirkiye’de ¢ok goriintiilenen ilk 5 ¢ocuk kanali arasinda yer alan Oyuncak
Kraliyeti kanalinin 26 Eyliil 2019 tarihinde 75 milyondan fazla goriintiilenen “Findik
ailesi. Denizkizi doniisiim maceralari. Cocuk oyunlar1” baslikli videosunda, yaslar
11°den kiigiik, bir kiz ve erkek ¢ocuk kurguya gore tek basina denize gitmektedir.
Erkek ¢ocuk olan Mikail kiz ¢ocuk olan Meryem’in babasi roliindedir. Bir ¢ocuk olsa
da Meryem videoda yine bir gocugu canlandirmaktadir. Meryem denizde oynarken
yedigi yosunlardan dolayr denizkizina doniismektedir. Yine kanaldaki ailenin yer
aldig1 Findik Ailesi isimli diger bir YouTube kanalinda da ayni ¢ocuklarin videolart
bulunmaktadir. Findik Ailesi adl1 kanal 24 Kasim 2017°de YouTube’a katilmistir, 26
Eylil 2019°da 493.220.136 goriintilleme sayisina ulagsmistir. Agiklama kisminda
“Cocuk dizisi Findik Ailesi Elis, Mikail ve Meryem’le Tiirk¢e izleyin. Cocuklar anne
baba oyunlar1 oynuyorlar, Mikail baba, Elis anne ve Meryem kizi. Eglenerek anasinif
oyunlar1 oynuyoruz ve giizel oyuncaklarimizi sizinle paylasiyoruz” yazmaktadir.
Cocuklarin yetiskinler gibi davranacaklari, anne baba roliine biiriinecekleri, izleyen
cocuklara toplumsal cinsiyet rollerinin sunulacagi, gilizel oyuncaklarin gosterilecegi

kanalin agiklamasinda dile getirilmektedir.

Yeni medya teknolojilerinde yasanan gelismelerle yeni medya kanallarina toplumun
farkli kesimleri, yas gruplar tarafindan ulasilabilmektedir. Egitim seviyesi, sosyo-
ekonomik altyapi fark etmeksizin herkesin erisebildigi, bu anlamda yetiskin ve cocugu
da esitleyen yeni medya ¢aginda, sosyal ag platformlari en onemli elemanlardir.
Fotograf ya da gonderi paylagsmak, yorum yapmak, bir seyler izleyip okumak gibi
farkli faaliyetlerin gergeklestirilmesine, sohbete, etkilesime, sosyallesmeye olanak

taniyan sosyal medya kanallarinda kiiciik yastaki cocuklar da yer almaktadir. Kiigiik
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yasta tiikketim kiiltliriine dahil olan, bir kullanici emegi sergileyerek iireten tiiketici
olarak konumlanan ¢ocuklar gerek ebeveynlerin gerek pay sahiplerinin ve biiyiik
sirketlerin pazar ekonomisine zemin hazirlamaktadir. YouTube’da igerik iireten
cocuklar, alimlayan pasif pozisyondan iireten, tanitan, pazarlayan, aktif bir hale
geemislerdir. Bu videolarda ¢ocuklar markali oyuncaklar ile oynamakta, kutudan yeni
oyuncaklar ¢ikarmakta, yetiskinlere dykiinen bir yasam bi¢imini temsil etmekte, bu

yasam bi¢imini pazarlayan influencerlar olarak konumlanmaktadir.

Atalay (2019:181), YouTube’da yayin yapan Babishko Family Fun Tv adli ¢ocuk
kanalint Cok Modlu Elestirel Soylem Analizi yontemi ile inceler ve influencer olarak
konumlanan cocugun bilissel gelisimine uygun olmayan faaliyetlerde bulunmaya
mecbur birakildigin1 ortaya koyar. Kanalda ana aktor olarak yer alan kiz ¢gocugunu
baba kameraya ¢ekmekte ve sozleriyle yonlendirmektedir. “Isil’in Pembe Diinyasi
Tanitim Videosu” baslikli, 6 Aralik 2018 itibariyle 25 milyondan fazla izlenen videoda
Isil’in pembe diinyas1 tanitilmakta, kiz ¢cocuklari i¢in kapitalist pazar ekonomisinin
belirledigi pembe sik sik gorsel ve isitsel olarak tekrarlanmaktadir. Kiz ¢ocugunun
pahali oyuncaklari, makyaj masasi, hayranlik, begeni, 6zenme ifadeleri ile birlikte yer
almaktadir. Ozenme ifadeleri arasinda “Oda aligveris merkezi gibi, Cocuk odas1 degil
bildigin saray ya Isil ¢ok sansli” gibi ifadeler yer bulunmaktadir (Atalay, 2019:190-
191). Videolarda ailesi goriinen Isil, bizzat babasi tarafindan tiiketime tesvik
edilmekte, her istedigi alinmaktadir (Atalay, 2019:198).

Sekmen (2019), Prenses Elif kanali iizerinden YouTube’da ¢ocuk mahremiyetinin
yitimini inceledigi calismasinda, Prenses Elif YouTube kanalinin ¢ocuk tiiketim
tirtinleri iizerine inga edildigini, kamuya agik olarak ev i¢i yasami sundugunu, tiikketim
kiiltiiriiniin  somut olarak sergilendigini, Elif’in ¢ocuklarin hayallerini siisleyen
tirlinlerin tamamina sahip oldugunu, siradan bir kiz ¢ocugu iken babasinin onu bir
prensese doniistiirdiigiinii belirtmektedir. Bu durum Elif’in akranlarindan destek
gormesini saglamaktadir. Kanala iliskin bulgular arasinda kanaldaki videolarin
%81’inde kapak gorseli olarak oyuncaklarin kullanildigi, %11 oraninda Elif’in
denizkizi ve prenses kostlimleri giydigi yer almaktadir. Video igerisinde c¢ocuk
oyuncaklarinin, markali oyuncak bebeklerin yer aldigi, babanin sézleri ile tiikketime

tegvik ettigi, tirtinlerin 6zelliklerini anlattig1 tespit edilmistir (Sekmen, 2019:3567-
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3580).

Ote yandan elestirel caligmalara, yukarida betimlenen rneklere bakildiginda, cocuklar
bu kanallarda oyun oynuyormus gibi goriinse de videolarin sonunda igerik tireticisi
cocuklarin izleyen ¢ocuklar1 yorum yapmaya ve kanala abone olmaya davet etmesi,
ortadaki gelir saglama durumunu da dogrulamaktadir. Abone sayilarindan ve
videolarin goriintiilenme sayilarindan yola c¢ikildiginda, kanallarin yiiksek gelir
sagladigi soylenebilmektedir. Tiirkiye’ nin en ¢ok izlenen YouTube ¢ocuk kanallarinda
¢ocuklar evlerini, odalarini, oyunlarini sergilemekte, cogu zaman bir kurguyla kamera
karsisinda rol yapmakta, ¢ocuk olmanin disinda yetiskin rollerine biirtinmekte, kiz

cocuklari anne roliine girmekte, makyaj yapmakta, ¢ocuk bakmaktadir.

2019 tarihli bir haber, ¢ocuklarin videolar ¢ekilirken maruz kaldig: istismari ortaya
koymaktadir. YouTube, Fantastic Adventures isimli popiiler bir YouTube kanalini,
kanalda videolar1 yapan Machelle Hackney adli kadinin ¢ocuklar istismar ettigi
gerekcesiyle kapatmistir. Evlat edindigi 7 ¢ocukla birlikte skegler ¢eken kanalin 800
bin abonesi oldugu belirtilmektedir. Sikayet ilizerine eve giden Maricopa polislerinin
raporuna gore Hackney, cocuklar repliklerini unutunca onlar1 a¢ birakmakta,
dovmekte ve tuvaleti kisitlamaktadir. Cocuklardan birinin yillardir okula
gitmediklerini ve okula gitmek yerine YouTube filmleri ¢ektiklerini sdylemesi,
vakitlerini "yesil ekran odasinda" gegirdiklerini belirtmesi, durumun vahametini
ortaya koymaktadir (I¢ozii, 2019). Ayn1 haberde YouTube su agiklamaya yer
vermistir: “YouTube’da glivenligi ¢ok ciddiye aliyoruz. Gengleri korumak igin lider
cocuk giivenligi orgiitleri ve endiistrimizdeki diger kisilerle yakin igbirligi i¢inde
calistyoruz. Bu nitelikteki ciddi iddialarin farkina vardigimizda harekete geciyoruz”
(Icozii, 2019). Sonrasinda Hackney tutuklanmistir. Social Blade verilerine gore
Fantastik Adventures kanali her ay 8 bin 900 Dolar ile 42 bin 400 Dolar arasi bir gelir
elde etmistir (I¢ozii, 2019).

Milyarlarca izlenen ¢ocuk kanallarinin aylik gelirini tahmin etmek miimkiin degildir.
YouTube Tiirkiye kanallarinin ne kadar kazandigina dair kesin sonuglar1 verecek bir

sistem bulunmasa da SocialBlade (2018) sitesinin izlenme, abone grafikleri
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dogrultusunda Prenses Elif kanalinin aylik 100-200 bin TL arasinda bir kazang elde
ettigi soylenebilmektedir (SocialBlade, 2018).

Bu kanallarda ¢ocuklarin bizzat kendisi yer almakta, aileler ve pay sahipleri ise
cocuklar tlizerinden para kazanmaktadir. Videolarda markali {irlinlerin yer almasi
cocuklart gocuklara {irlin pazarlayan ¢ocuk influencer konumuna tasimaktadir. Bu
anlamda ¢ocuk kanallarinin elde ettigi gelir, cocuklugun, masumiyetin kullanilmasi ile
elde edilmektedir. YouTube kullanicilar1 sevdikleri igerik {ireticilerini izleyip
destekledikge, bu trajediye de destek vermektedir (Icozii, 2019). Bu anlamda icerik
tireticisi gocuklar istismara maruz kalirken izleyen ¢ocuklar da sakincali igeriklerin yer
aldig1 videolar ile bir istismara ugramaktadir. Ote yandan izleyici ¢ocuk igerik iiretici

¢ocugun videolarini izledikge, bu istismar ¢ift tarafli devam etmektedir.

2.5.1. YouTube Cocuk Uygulamasi

Geng izleyicilere daha giivenli bir online deneyim sunmak icin YouTube’un
gelistirdigi, ebeveynlere birkac kontrol yetisi veren ve c¢ocuklarinin ne izledigine
ebeveynlerin karar vermesini saglayan YouTube Cocuk uygulamasina ragmen rahatsiz
edici videolar yayinlanmaya devam etmektedir (Papadamou v.d., 2019:1). YouTube
Creator Academy (t.y.) YouTube Cocuk’u YouTube'un filtreli bir siirimii olarak
tanimlamaktadir. YouTube Cocuk uygulamasinda cocuklar i¢in uygun videolar:
belirlemek amaciyla otomatik filtreler kullanilmakta, kullanici geri bildirimleri ve

gercek kisiler tarafindan yapilan incelemeler dikkate alinmaktadir.

YouTube Creator Academy tablet, akilli telefon ve akilli televizyonlar i¢in ozel
tasarlanan, kullanimi kolay bir uygulama olan YouTube Cocuk’un yalnizca ¢ocuklara
yonelik egitim ve eglence igerigi sundugunu belirtmektedir. YouTube Creator
Academy’de (t.y.) YouTube Cocuk’a uygun, kullanicilarin uygulamada igerigi
kolayca bulabilmelerini saglayacak, g¢ocuklara yonelik igerik {ireticileri i¢in su

stratejilere yer verilmektedir:

“Igeriginizin YouTube Cocuk'ta gosterilme seklini etkileyebileceginden, kanal

diizeninizi stratejik olarak ele alin.”
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“Videolarinizi oynatma listeleri halinde diizenleyerek, ailelerin 6zenli bir sekilde bir

araya getirdiginiz igeriginizi bulup izlemesini kolaylastirabilirsiniz.”

“Cocuklar, yetiskinlerden daha farkli bir tempoyla video izler. Kareleri ¢ok hizli
atlamaktan ka¢iin. Her sey ¢ok hizli ilerlerse kiigiik izleyiciler ana mesaj1 kagirabilir
ve ilgilerini vyitirebilir. Sorular sorup duraklayarak, ¢ocuklara bu konuyu kendi
baslarina diistinmeleri i¢in zaman taniyabilirsiniz. Ayrica diyaloglart miizik ve gorsel

ogelerle birlestirmeyi deneyin.”

Tempo, kadraj, miizik, ses, renkler, yazi tipleri olmak tizere ¢ocuklarin izlemesini

kolaylastiracak, dikkat ceken noktalar ayrica detaylandiriimaktadir.

“Kiictik izleyicilerin dikkatini ¢cekmek i¢in sesin giiclinden yararlanabilirsiniz. Basarili
arka plan miizikleri, atmosferi belirleyip duygulari vurgulamaniza yardimer olabilir.

Etkili ses efektleri de ekranda olup biteni daha iyi anlatmanizi saglayabilir.”

“Net ve tutarli renkler kullanmay1 deneyin. Ayrica bazi izleyicilerin renk korliigi

nedeniyle kirmizi ile yesilin tonlarini ayirt edemeyebilecegini unutmayin.”

“Okumay1 yeni dgrenen, istekli izleyiciler i¢in biiylik ve anlasilir yazi tipleri ideal

olabilir.”

Biitiin bu stratejiler YouTube’un ¢ocuklara faydali icerik sunmak igin igerik
ureticilerine sundugu direktiflerdir. Ancak Ote yandan, kotli amacgli videolar
hazirlamak i¢in de kullanima aciktirlar. YouTube Cocuk’taki videolarin bu direktiflere
uygun oldugu ongoériilse de, ¢ocuklarin izlemesine uygun gibi goriinen videolarda
cizgi film karakterleri, renkli yazilar, miizik ve ses 6geleri kullanilarak ¢ocuklar

istismar edilmektedir.

Newsroom, YouTube Cocuk uygulamasindaki zararli igerikleri giin yliziine
cikarmistir. Cocuklara sunulan videolardan birinde ¢izgi film karakterleri yanan bir
ucakta goriintiilenmekte, bir digerinde bir bigagin nasil sivriltilecegi anlatilmaktadir.
Onay siirecinde yapay zeka algoritmalarinin kullanilmasi nedeniyle kimi videolar
sistemi aldatmaktadir (HaberTurk, 2018). Ayni1 haberde YouTube’a her an herkesin
video yiiklemesinin olanakli oldugu i¢in biitiin iceriklerin tek tek kontrol edilmesinin

¢ok zor oldugunun YouTube tarafindan belirtildigi aktarilmaktadir. YouTube yas
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kategorilerine uygun olmayan igerikleri kaldirmak i¢in ¢abalasalar da videolarin
manuel olarak incelenmesi zor oldugu icin gézden kagan durumlarin olabilecegini,
kullanicilardan bunlart engellemelerini ya da rapor etmelerini istemekte (Aydinlik,
2019), bu da YouTube Cocuk’un dahi istismar, somiirii ve kotii niyetli kullanima bir
¢Ozlim getiremedigini, ebeveyn ya da hiikimet miidahalesinin, ¢ocuklarin online

olanaklarinin yasalarla koruma altina alinmasinin gerekliligini dogurmaktadir.

2.5.2. Cocuklarin Yeni Medya Kullanimina Yonelik Olumlamaci

Yaklasimlar

Dijital teknolojiler diinya genelinde cocuklarin yasamini iyi ya da koti yonde
sekillendirmektedir (Araujo v.d., 2017:341). Yeni medya teknolojilerinin bilissel
gelisimi olumsuz etkileme, bagimliliga neden olma, vaktin kalitesiz degerlendirilmesi
thtimalini tagima, géz sagligini olumsuz etkileme, zorbaliga, uygunsuz igerige maruz
kalma, toplumsal yasamdan uzaklasip yalnizlagsma gibi zararlar1 olsa da faydalar1 da
coktur. Bilgiye hizli erisme, yeni seyler 6grenme, bilgiye erisirken zaman ve mekéan
kisitindan kurtulma, 6zgiir ifade olanagi, iletisim maliyetini diisiirme, kendi liretim

alaninin s6z sahibi ve yoneticisi olma bu faydalar arasindadir.

Avrupa Konseyi’nin 4 Temmuz 2018 tarihli Dijital Diinyada Cocuk Haklar
Konusundaki Tavsiye Karari’na gore cocuklarin dijital diinyada haklarina saygi
gosterilmesi ve sahip olduklart haklarin korunmasi gerekmektedir. Metne gore
devletler ¢ocuklarin giivenli ve ekonomik sekilde dijitale erisimini saglamali,
cocuklar1 korumaya yonelik onlemler almali, bilgiyi iireten ve dagitan olarak ¢cocuga
dijital ortamdaki ifade 6zgiirliigii hakkini ne sekilde kullanacagi konusunda farkindalik
kazandirilmali, 6zel hayatin gizliligi ve kisisel verilerin korunmasi hakkina saygi
gosterilmeli, dijital okuryazarligi gelistirecek Onemler, egitici kaynaklar tesvik
edilmeli, diizenli risk degerlendirilmeleri yapilmali, ticari istismar, uygunsuz reklam
ve pazarlamaya karst ¢ocuklar korunmalidir (Elmas, 2018). Tim bu ilkeler,
ebeveynlerin de bilincinde olmasi gerektigi, cocugu kisitlamadan bilinglendirmeye ve

korumaya yonelik ilkeler olmalidir.

YouTube’daki oyuncak videolarmi iki ana kategoriye ayirmak miimkiindiir:

Cocuklarin bizzat kendilerinin goriindiigli ve oyuncaklarla oynadiklari videolar;
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yalnizca ellerin goriindiigli, dis sesin eslik ettigi, ellerin oyuncaklar1 oynatip
konusturdugu videolar. Ikinci kategori i¢in cocuk psikologu ve nérobilimei Charlotte
Keating, asir1 beklenti, istek yaratabileceklerini sdylemekte ancak olumlu yanlar
tizerinde de durmaktadir; gercekten {irlinleri tanitan videolar sayesinde ailelerin bu
oyuncaklarin Ozelliklerini, artt ve eksilerini gorebilmeleri miimkiindiir. Otistik
oglunun bu videolari izleyerek kendi hayali oyununu yarattigini, videolarin bu nedenle
faydali oldugunu sdyleyen anneler de vardir (Brown, 2017). Boyd (Cizmeci,
2014:389-406) da konuya olumlamaci bir bakis getirmekte, genglerin sosyal aglara
katilimini engellemek yerine onlara rehberlik etmenin dogru oldugunu sdylemektedir.
Ciinkii ebeveyn denetimi arttikca ¢ocuk daha ¢ok saklanacaktir. Livingstone ise online
olanaklarin cocuklar i¢cin genelde pozitif olanaklar yarattigint ve buna erigimi
kisitlanan ¢ocuklarin dijital bir dislama yasayacagini, bunun da negatif bir duruma yol

acacagini belirtmektedir (aktaran Dogus, 2014:141).

UNICEF’in 2017 raporuna gore dijital teknoloji diinyada degismistir ve ¢gocuklugu da
degistirmektedir. 18 yasindan kii¢iik her {i¢ cocuktan biri internet kullanmaktadir. Bu
durumda yeni medya karsisinda cahil kalan ebeveynler, ¢cocuklarini yonlendirmede
yetersiz kaldiklari i¢in de kisitlayici olabilmektedir. Ancak yeni medyanin, genglerin
ve yetiskinlerin seslerini duyurabilecekleri 6zgiir bir platform oldugu gerg¢eginin de
tizerinde durulmasi gerekmektedir. Yeni medya kullaniminda ekran siiresinin
kisitlanmasi, ebeveyn denetiminin arttirilmasi, dijital medya okuryazarligina agirhik
verilmesi, hak ve mahremiyet koruyucu uluslararasi yasalarin gerekliligi gibi durumlar
dogmakta, bu gerekliliklerle beraber mecranin olumlamaci bir yaklagimla

degerlendirilebilecegi de unutulmamalidir.
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UCUNCU BOLUM

YOUTUBE COCUK KANALLARINDAKI POPULER
VIDEOLARIN SOYLEM ANALIZi YONTEMIYLE
INCELENMESI

3.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci, YouTube Tiirkiye’de en popiiler ¢ocuk kanallarindaki
cocuk igerik iireticilerinin yagam bigimi sunumu, toplumsal cinsiyet rolleri ve markali
tirtin kullanimi ekseninde nasil sunulduklarini ortaya koymaktir. Caligma, videolarda
izleyici ¢ocuk i¢in bir rol model olarak yer alan kiz ¢ocuklarmin “minyatiir yetiskin”
olarak konumlandiklarini, yetiskin ile ¢ocuk arasindaki ayrimin yeni medya ¢aginda
asindigimi, YouTube’daki c¢ocuk kanallarinda ¢ocuklarin yetigskinler gibi
davrandiklarini, yetiskinlerle benzer rollere biiriindiiklerini ve benzer sdylemleri
kullandiklarini, 6te yandan yeni medyada cocugun ¢ocuga liriin pazarlayan bir konuma

gecerek cocuk influencer olarak konumlandigini gostermeyi amaglamaktadir.

Calisma, yeni medya ve ¢ocuk alaninda literatiire katki sagladigi, konuya iligkin ilgiyi
arttirdig1, gelecekte ¢ocuk ve yeni medya alaninda yapilacak ¢aligsmalara yol
gostermeyi amacladigl, i¢inde bulundugumuz yeni medya caginda giincelligini
gelecekte de koruyacak olan bir konuyu arastirip inceledigi, cocuk igerik iireticilerinin
yeni medyadaki roliinii toplumsal cinsiyet rolleri ve yasam bi¢imi sunumu iizerinden

gostermeyi amagladigi i¢cin 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yeni medyada yeni bir eglence kiiltlirii olusturan video yayinciligt YouTube
onciiliiglinde gergceklesmekte, YouTube cocuk kanallarindaki videolarda kiz ¢ocuklari
belirli davranmis pratiklerini yerine getirip izleyici ¢ocuklara bir yasam bi¢imi

sunmaktadir. Buna gore hipotezler su sekildedir:

Yeni medya, ¢ocuk ile yetiskin arasindaki ayrimin bulaniklagsmasi noktasinda etkindir.
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YouTube c¢ocuk kanallarinda kiz ¢ocuklart minyatiir yetiskinler gibi davranmakta,

yetiskinlerle ayni sdylemleri kullanip ayn1 davranis pratiklerini sergilemektedir.

YouTube ¢ocuk kanallarinda ¢ocuklar izleyici ¢ocuklara belirli bir yagam bi¢imini

sunmakta, belirli toplumsal cinsiyet kaliplarini yerine getirmektedir.

YouTube ¢ocuk kanallarindaki kiz ¢ocuklari izleyici ¢ocuklar i¢in rol model teskil

etmektedir.

YouTube’da videolart ¢eken ve paylasan ¢ocuklar “gocuk influencer” olarak
konumlanmakta, 6zendirici ve ikna eden bir dil kullanarak {irliniin pazarlanmasinda da

aktif rol oynamaktadir.

Cocuk yeni medyada pasif izleyici degil, ayn1 zamanda aktif, iireten tiiketicidir.
3.3. Arastirmanin Problemi
YouTube gocuk kanallarindaki ¢ocuk igerik tireticileri bir yasam bigimi sunan, belirli

toplumsal cinsiyet rollerini yerine getiren rol modeller olarak mi1 konumlanmaktadir?

YouTube ¢ocuk kanallarindaki ¢ocuk igerik ireticileri, iriin ve yasam bigimi

pazarlayan influencerlar olarak hangi davranis bigimlerini ve dili kullanmaktadir?

Kiz ¢ocuklarinin videolarda kullandig1 ortak davranis bigimleri, dil ve roller yetiskin

ile ¢gocuk arasindaki ayrimi ne sekilde bulaniklastirmaktadir?

YouTube ¢ocuk kanallar1 arasinda en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip kanallarda

egitici icerik yer almakta midir?
3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, YouTube Tiirkiye'de en ¢ok goriintiileme sayisina sahip, kiz ¢ocuklarina
hitap eden ve toplumsal cinsiyet rolleri, yasam bi¢imi sunumu, markali tirtin kullanimi
baglaminda bulgularin yer aldigi {i¢ ¢ocuk kanali ve kanallarin yine bu 6zelliklerden
en az ikisini karsilayan, en ¢ok goriintiilenen birer videosu ile sinirlidir. Arastirmanin

daha hizli ve verili siireyi agsmadan sonuglandirilmasi, video sayisinin artmasinin
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aragtirmanin uzamasina neden olmasi nedeniyle ii¢ ¢ocuk kanali ve kanalin birer

videosu tercih edilmistir.
3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, YouTube Tiirkiye'deki ¢ocuk kanallarinda igerik iireten kiz
cocuklari olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Nisan 2019 itibariyle
YouTube Tiirkiye’de en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip, kiz cocuklarina hitap eden
i YouTube ¢ocuk kanali, kanallarin toplumsal cinsiyet rolleri, yasam bigimi sunumu,
markali tiriin kullanimi basliklarindan en az ikisine sahip, kiz ¢ocuklarinin yer aldigi,
en ¢ok izlenen bir adet videosu olusturmaktadir. Orneklemin incelenmeye baslandigi
tarihten, 26 Eyliil 2019°dan itibaren en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip olduklari i¢in
bu kanallar secilmis, aym tarih baz alinarak kanallarin en cok izlenen videolar
belirlenmistir. En popiiler YouTube ¢ocuk kanallarina goz atildiginda kanallarda 2019
itibariyle 6-12 yas araligindaki kiz ¢ocuklarinin yer aldigi goriilmekte, bu kanallarin

izleyicisi de yakin yas grubundaki kiz ¢ocuklarindan olusmaktadir.
3.6. Arastirmanin Yontemi

Soylem analizi yOnteminin YouTube arayiiziine uyarlanarak kullanilacagi bu
calismada, Tugrul Comu’nun (2012) ¢oziimlemesi 151g1nda, tematik yap1 kapsaminda
arayliz birimleri, sematik yapida videonun kendisi, mikro 6lgekte ise videoda gecen
ciimleler, kelime sec¢imleri ¢oziimlenecektir. Bu kelime ve ciimleler, videoda sunulan
yasam big¢imini, toplumsal cinsiyet rollerini, markali tirtin kullanimini analiz etmede
kullanilacaktir. Video bir metin olarak ele alinacak, gorsel dgeler ve ses dgeleri de

metinlestirilecektir. Desifre, calismanin sonunda ek olarak yer almaktadir.
3.7. U¢ YouTube Cocuk Kanalinin Betimlenmesi

Calismanin bu boliimiinde sdylem analizi yontemi ile incelenecek olan {i¢ YouTube
cocuk kanali betimlenecektir. Orneklemin incelenmeye baslandig tarih olan 26 Eyliil
2019’dan itibaren en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip olduklar i¢in bu kanallar

secilmis, aymi tarihte kanallarin en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip, toplumsal
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cinsiyet rolleri, yasam bi¢imi sunumu, markali {iriin basliklarindan en az ikisini bir
arada analiz etmeye elverisli videolar1 belirlenmistir. En popiiler YouTube ¢ocuk
kanallarina goz atildiginda kanallarda 2019 itibariyle 6-12 yas araligindaki kiz
cocuklarmin yer aldigi goriilmekte, bu kanallarin izleyicisi de yakin yas grubundaki
kiz ¢ocuklarindan olusmaktadir. Calismada toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu kadin
merkezli degerlendirilmistir. En popiiler YouTube ¢ocuk kanallar1 belirlenirken
Trendler Listesi (15 Nisan 2019), basinda yer alan haberler (Doker, 2018) ve
YouTube’da kartopu yontemi ile yapilan aramalarda popiiler ¢ocuk videolar:
kapsaminda ¢ikan kanallar dikkate alinmistir. Kanalin sayfasina girildiginde sirasiyla
videolar sekmesi, “siralama 6l¢iitii”, “en popiiler” segenekleri tiklanarak kanalin en

¢ok goriintiilenen videolarina ulasilabilmektedir.

Buna kriterlere gore belirlenen, ¢alismanin 6rneklemini olusturan en popiiler 3 ¢ocuk

kanal1 su sekildedir:

e Prenses Elif
e Oyuncak Avi

e Oyuncak Oynuyorum

Prenses Elif adli ¢ocuk kanali 5 Mart 2016 tarihinde YouTube’a katilmistir. 26 Eyliil
2019 itibariyle kanal 4.655.230.708 kez goriintiilenmistir. Kanaldaki videolarda
zaman zaman Elif’in annesi ve kardesi de yer almaktadir. Baba, videolar1 ¢eken kisidir
ve siirekli sesi ile var olmaktadir. Elif’i sesi ile yonlendirmektedir. Ozellikle kanalin
2016 tarihli videolarinda Elif yaklasik 4 yasindadir, akic1 konusamadigi igin babasi
Elif’ten daha fazla sesi ile yer almaktadir. Bu videolarda Elif goriinen, baba sesi ile
goriintiiye eklenen kisidir. Kanalin en popiiler videosu “Paticik havuza diisti” adl,
56.821.323 kez goriintiilenen, 13 Kasim 2016 tarihli videodur. Videoda yavru kedinin
diistiigii havuzdan baba tarafindan kurtarilmasi gosterilmektedir. Video toplumsal
cinsiyet rolleri, yasam bigimi sunumu, markali {irtin basliklarinin hepsini bir arada
analiz etmeye elverisli degildir ve kanaldaki diger videolardan tiir itibariyle
ayrismaktadir. Bu nedenle kanalin en popiiler ikinci videosu se¢ilmistir. Kanalin en
cok goriintiilenen ikinci videosu “Elif yeni hello kitty havuzda yiiziiyor.Barbie anna

hande birlikte, Eglenceli ¢ocuk videosu™ baglikli, 24.896.220 goriintiileme sayisina
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sahip, 9 Ekim 2016 tarihli videodur ve 6rnekleme dahil edilmistir. 2018 tarihli bir
haberde Prenses Elif kanalinin takipgisinin 1,5 milyonu gectigi, izlenme sayisinin 2
milyar 433 milyon 820 bin (Doker, 2018) oldugu yer almaktadir. “YouTube son
donemde Tiirkiye dahil tiim diinyada en popiiler iletisim aract olmasinin yani sira
kazandirdig1 paralarla da adindan s6z ettiriyor. 5 yasindaki Elif ise Tiirkiye'nin en ¢ok
izlenen ¢ocuk YouTuber'1 oldu” (Doker, 2018) ifadesine yer verilmistir. Ayn1 haberde
Doker (2018), resmi bir kazang bilgisi olmasa da bes yasindaki Elif’in aylik kazancinin

binlerce dolar1 buldugunun tahmin edildigini belirtmektedir.

Trendler Listesi’ne gore (15 Nisan 2019) Oyuncak Avi adli kanal 5.483.402 abone
sayisina sahiptir. 26 Eylil 2019 tarihi itibariyle kanalin goriintiilenme sayisi
4.576.852.094°tiir. Kanal YouTube kanallar1 arasinda abone siralamasinda doérdiincii
siradadir ve Trendler listesinde en iistte yer alan ¢ocuk kanalidir. Kanalin en popiiler
videosu “Learn Colors With Colored Eggs, Oykii and Cute Monkey - Funny Oyuncak
Av1” baglikli videodur. 30 Eylil 2018’de yiiklenmistir ve 26 Eylil 2019°’da
goriintiileme sayis1 375.244.348 dir.

Ayn listede altinc1 sirada Oyuncak Oynuyorum adli gocuk kanali yer almakta, kanalin
4.773.36 abonesi bulunmaktadir. Kanal 13 Mart 2016’da YouTube’a katilmistir. 26
Eylil 2019 itibariyle kanalin goriintiillenme sayist 3.172.971.546°dir. En popiiler
videosu “Masal Bebek Bakicis1 Oluyor ve Gergek Bebek Bakiyor - Kids Pretend Play
Taking of Babies feding” adli videodur. 238.792.322 kez goriintiilenmis, 16 Haziran
2018 tarihinde yiiklenmistir.

3.8. Soylem Coziimlemesi

Soylem, dil ya da s6zel olmayan isaret sistemleri vasitasiyla kurulan toplumsal iletigim
aglarina isaret etmektedir (Purvis, Hunt aktaran Comu, Halaiga, 2018:48). Mills
(1997) ve Fairclough’a (2003) gore gercegi insa eden ve diinyay1 anlamak i¢in ortak
bir inang, pratik ve bilgi olan séylem, herhangi bir zamanda, belirli bir grup ya da
topluluga iliskin gergekleri, imkan ve smirliliklart belirlemektedir (aktaran
McCloskey, 2008:24-25). Burada gerek yazili gerek sozli dilin, sosyal kurumun ya da

grubun bireysel dil kullanimi1 6nem arz etmektedir.
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“Soylem ¢oziimlemesi, farkli kuramsal kaynak, yaklasim ve yontemlerden beslenen
nitel bir arastirma yaklasimidir” (Comu, Halaiga, 2018:51). Sosyal bilimlerde 6nemli
aragtirma yontemlerinden biri olan sdylem ¢oziimlemesi, toplumsal dogrularin,
degerlerin ve fikirlerin ortaya c¢ikisini, paylasilmasimi arastiran, tanimlayan,
genelleyen, tretimsel ve doniislii (refleksive) bir arastirma yontemi olarak dikkat
cekmektedir (Parker, 1992:6 aktaran Giir, 2013:189) Incelenen sdylemden yola
cikilarak, bir yorum yapilarak yeni bir sdyleme varilmakta, ortaya ¢ikan anlam dnem
tagimaktadir. Soylem ¢ozlimlemesi farkli bilimsel alanlarda farkli amaglar icin
kullanilabilmekte, sdylemler ¢esitlilik gostermekte, bu nedenle teorik ya da uygulama
alaninda uzlasma saglanmis tek bir yontem veya desen bulunmamaktadir. Séylem
coziimlemesinde yazili metinler, konugsmalarin yazimi (transkripsiyonu), resim, igaret

gibi soyut malzemeler kullanilabilmektedir (Giir, 2013:189).

Soylem coziimlemesi genel olarak bir metindeki sdylemin ¢dziimlenmesini ifade
etmektedir ve gorseller, hareketli goriintiiler de bir metin olarak ele alinabilmektedir.
Teun A. van Dijk’a (2010) gore sdylem ¢6ziimlemesinin kesin sinirlart olmagi igin
farkli metin tiirlerine de uygulanabilmektedir. Bu 6zelligi nedeniyle Tirkiye’de
gerceklestirilen yeni medya arastirmalarinda tercih edilen bir yontemdir ve incelenen
arayiize, YouTube, Facebook, Instagram’a uyarlanabilmektedir (Comu, Halaiqa,
2018:52-62).

Pertti Alasuutari de internet metinlerinin birer anlat1 olarak ele alinip alinamayacagini,
van Dijk’in sdylemin makro yapisina iliskin ¢6ziimleme Onerisinin internet
metinlerine uygulanip uygulanamayacagini sormaktadir. Internet ortamindaki
metinler, niceliksel ve niteliksel ig¢erik ¢6zlimlemesinden anlati ¢éziimlenmesine,
soylem ¢oziimlemesine veya konusma analizine kadar farkli arastirma yontemleri ile

incelenebilmektedir (Binark, 2007:35).

van Dijk’a gore gilinliik ifadelerde, ideolojilerin yeniden tiretimi i¢in 6nemli olan
soylem, multimedya boyutlarin1 da icermektedir. Bir iletisim etkinligi olarak
konusmanin yami sira yazili metinlere, isaretlere, imgelere ve tipografik diizene,
anlamlandirmanin farkli boyutlarina da dayanmaktadir. Toplumsal sorunlarla

ilgilenen, politik bir yon de tasiyan van Dijk’¢1 sOylem analizi, iktidarin kotiye
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kullanimi, bu kétiiye kullanimdan kaynaklanan adaletsizlik ve esitsizliklere iliskin
soylemsel boyutlarla da ilgilenmektedir (Comu, 2012:105,108). Bu c¢alismada,
Comu’nun ¢oziimlemesi 15181nda, tematik yap1 kapsaminda arayiiz birimleri, sematik
yapida videonun kendisi, mikro dlgekte ise videoda gegen climleler, kelime secimleri
¢Ozlimlenecektir. Bu kelime ve ciimleler, videoda sunulan yasam bi¢imini ve
toplumsal cinsiyet rollerini analiz etmede kullanilacaktir. Video bir metin olarak ele
aliacak, gorsel 6geler ve ses 6geleri de metinlestirilecektir. Comu (2012) yiiksek
lisans tezinde YouTube arayiizeyini bir metin olarak ele almakta ve van Dijk’m
¢Ozlimleme yonteminden yola ¢ikmaktadir. Videolardaki gorsel 6geler tanimlanmakta
ve metne doniistiiriilmektedir. Miizik ve ses kullanimi1 da dokiimde kelimelerle ifade
edilmektedir. van Dijk’in (2010) séylem ¢6ziimlemesinde makro ve mikro olarak iki
yap1 yer almakta, makro yapi altinda tematik yapi, basliklar, haber girisi, fotograf yer
almakta, sematik yap1 durum basligi altinda ana olayin sunumuna, sonuglara, baglama
odaklanmakta, yorum kismi da bu baslik altinda bulunmaktadir. Mikro yapi
kapsaminda sentaktik ¢oziimleme, bolgesel uyum, Kelime se¢imleri ve haber retorigi

incelenmektedir.

van Dijk’in sOylem c¢oziimlemesinde kesin hatlar yoktur ve sdylemin baglamini
incelemek, gruplar, iktidar iliskilerini, ihtilaflar1 ¢oztimlemek, biz ve onlar hakkindaki
olumlu/olumsuz goriisleri ortaya ¢ikarmak, dnvarsayim ve imalar1 agifa ¢ikarmak,
grup kanaatlerini vurgulayan bigimsel yapiy1 incelemek esastir (van Dijk’tan aktaran
Durna, Kublay, 2010:71 aktaran Comu, Halaiga, 2018:55). van Dijk, sdylem
analizinin ilkelerini siralarken yazili ya da sozlii haldeki sdylemlerin herhangi bir
ekleme olmadan, oldugu gibi, dogalligindan bir sey kaybetmeden gergek datalar olarak
kullanildig1 belirtmektedir. S6ylem diizeyleri sesleri, kelimeleri, dilsel eylem ya da
etkilesim big¢imlerini de goézler Oniine sermekte, anlam ile ilgilenilmekte, baglam
icerisinde anlamin nasil ortaya ¢ikti1, neden bunun sdylendigi ve aslinda neyin
kastedildiginin cevabi aranmaktadir. SOylem analizinde kisilerin gérmezden geldikleri

de goriiniir kilinmaktadir (Barker, Galasinski, 2001:63-64).
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Bu yontemin Comu tarafindan YouTube’a uyarlanisi asagidaki gibidir:

Tablo 1: Video paylasim aglarinda soylem analizi uygulama modeli (Comu,

2012, 139)
A. Makro Yap1
1. Tematik Yap1
a. Basglik
b. Video tanimi (description)
c. Etiket/ler

2. Sematik Yap1
a. Durum tanimi
1. Videonun anlatim dili
2. Sonuglar
3. Ardalan Bilgisi (Onceki olay da dahil)
4. Baglam Bilgisi
B. Mikro Yap1
1. Sentaktik Coziimleme
a. Ciimle yapilarinin aktif ya da pasif olmasi
b. Climle yapilarinin basit ya da karmasik olmasi
2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel iligki
b. Islevsel iliski
c. Referansal iligki

3. Kelime Se¢imleri (metafor, metonimi, yan anlam, diiz degismece, vb.)
4. Retorik

a. Gorsel/ler
b. Inandiric1 bilgiler

Kaynak: COMU, T., (2012), “Video Paylasim Aglarinda Nefret S6ylemi: YouTube Ornegi”, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kadin Calismalar1 Anabilim Dali, Ankara,
5.139.
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3.8.1. Prenses Elif Kanalinin Soylem Coziimlemesi Yontemi ile

Analizi
Tablo 2: Prenses Elif Kanalina Soylem Analizi Uygulama Modeli

Baglik: “Elif yeni hello kitty havuzda yiiziiyor.Barbie anna hande
birlikte, Eglenceli ¢ocuk videosu”

URL: https://www.youtube.com/watch?v=gT5SNIx59GM

Siiresi: 11 dakika 32 saniye

Yiiklenme tarihi: 8 Ekim 2016

Izlenme sayisi: 24.860.365

Begenilme sayist: 36.000

Begenilmeme sayisi: | 15.000

Yorum sayisi: Yorumlar devre dis1 birakilmis.

Tanimi: Arkadaslar litfen videolarimiz i¢in yorum yazmayr ihmal

etmeyin. Ve videolarimiza puan verin Begendiyseniz 5
Begenmediyseniz 0 -1 Eh sdyle boyle diyorsaniz 2-3-4 verin
liitfen )) ve liitfen kanalimiza abone olun .. Merhaba ben elif
Oyuncaklar1 ve bazende oyuncaksiz oynamayr c¢ok
seviyorummmmmmm )))) Gezip eglenmeyi fotograflar ve
videolar ¢ekmeyi ¢ok seviyorum...))) Bu videolar
kanalimizda paylagsmayi ve sizden gelen yorumlar1 okumakta
cok giizel .. Hem facebook -twitter-instagramdada kanalimiz
var... umuyorum kanalimizda bizler icin hazirladigim
videolar1 begeniyorsunuzdur. Ben ¢ok eglenerek hazirliyor ve
izliyorum. Liitfen videolarimizi begenmeyi fikirlerinizi
yorum kismina yazmaytr ve kanalimiza ABONE olarak
ailemize katilmayr ihmal etmeyin. Kendinize iyi bakin
yubidubi  duuuuu  https://www.facebook.com/elif.utube
https://twitter.com/PEprensesselif
https://www.instagram.com/peprincesselif mail
peprenseselif@gmail.com , valeriiashkoda@hotmail.com ,
peprenseselif@hotmail.com HI!My name is Elif. I am 4 years
old.I like to walk visit new interesting places, play. On my
channel you can see many interesting videoes.My parents will
help me to do new videos. Subscribe, leave your comments
and rate. IlpuBer,meust 30ByT Dud. Mue 4 roga. S oucHb
JHOOIIIO TYJISTh,[IOCEHIATh HOBbIE HHTEPECHBIE MECTa,UrPaTh.
Arkadaslar bu yeni videolarida izleyin begeneceksiniz
https://www.youtube.com/watch?v=pfWAJ... Please check
out this new video!!!

Etiketleri: -

Kaynak: PRENSES ELIF, “Elif yeni hello kitty havuzda yiiziiyor.Barbie anna hande birlikte, Eglenceli
cocuk videosu”, (08.10.2018), https://www.youtube.com/watch?v=gT5SNIX5qGM, 26 Eyliil 2019.
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https://www.youtube.com/watch?v=gT5SNlx5qGM
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&v=gT5SNlx5qGM&q=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Felif.utube&redir_token=J8tgQrdvb7yHdqq5S_H3ohQaKbx8MTU2OTA3NzI2OUAxNTY4OTkwODY5
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&v=gT5SNlx5qGM&q=https%3A%2F%2Ftwitter.com%2FPEprensesselif&redir_token=J8tgQrdvb7yHdqq5S_H3ohQaKbx8MTU2OTA3NzI2OUAxNTY4OTkwODY5
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&v=gT5SNlx5qGM&q=https%3A%2F%2Fwww.instagram.com%2Fpeprincesselif&redir_token=J8tgQrdvb7yHdqq5S_H3ohQaKbx8MTU2OTA3NzI2OUAxNTY4OTkwODY5
https://www.youtube.com/watch?v=pfWAJkY-lrI&list=UULM1OpCXx90zzBLd9j6ihgQ
https://www.youtube.com/watch?v=gT5SNlx5qGM

Makro Yapu:

Tematik Yapi

Video basligi, videoda Elif adl1 kiz ¢ocugunun ne yaptigini agiklayan bir s6z 6begidir.
Videonun ana fikri Elif’in Hello Kitty markali yeni oyuncak havuzunda onlarca Barbie
markali bebegi ve diger markali oyuncaklari ile oynamasi, babasinin da bunu cep
telefonu ile kayda almasi, es zamanli olarak Elif ile oyunlar kurmasidir. Bu nedenle

video baslig1 videonun igerigi ile uyumludur.

Videonun tanmiminda Hello Kitty ve Barbie markalarina yer verilmistir. Videodaki Elif
isimli kiz gocugunun markali havuzu ve oyuncaklari ile oynadigi, videonun “eglenceli
cocuk videosu” oldugu yazilarak bir merak unsuru olusturulmus ve hedef kitle de

dogrudan belirlenmistir.

Video tanmmmindaki climleler, anlatim ve imla hatalari ile kuralli ve diisiik climlelerden
olugsmaktadir. Videoda Elif’in kiigiik bir kiz ¢ocugu oldugu goriilmektedir. Videoyu
babasi ¢ektigi icin yiikleyenin de aileden biri oldugu, tanimlamada kiz ¢ocuklarinin
ilgisini ¢ekecek detaylara ozellikle yer verdigi, Hello Kitty ve Barbie markasim
ozellikle belirttigi sdylenebilir. Video paylagim arayiizii nitelikli kullanilmig, kanalin

diger sayfalarina yonlendiren linklere, baslikta markalara yer verilmistir.

Sematik Yapt

Videonun anlatim dili

Videonun anlatim dili 6zendirici, eglendirici, ¢ocuktan ziyade yetiskinin konustugu,
yetiskinin eylemleri ile ¢ocugu yonlendirdigi, izleyen ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek igin

izleyenlerden siirekli “arkadaslar” olarak bahsedildigi, izlerkitleye yonelik bir dildir.

Sonuclar

Hello Kitty markali havuzda 27 tane markali bebek, izleyen g¢ocugu tiiketime
yonlendirmektedir. Bebekler Elif’e tepside sunulmakta, “altin tepside sunmak”
deyimini hatirlatan bir eylemle, Elif’in sahip olduklarini alan baba tarafindan ona
verilmektedir. Elif’in Elsa’li mayosu ve sapkasi, ziplayan oyuncak topu, akiilii pembe

motoru, havuzlu evi, sisme havuzu, ona her seyi alan, onu yarislarla 6diillendiren bir
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babasi vardir. Bir anlamda tiiketen bir ¢cocuk temsili kurulmakta, izleyen ¢ocuk da

“arkadaslar” denilerek bunun bir par¢asina doniistiiriilmektedir.

Videoda ilk kareden itibaren Elif’in Elsa’li mayosu ve sapkasi goriinmektedir.
Videoda goriinen tek kisi olan Elif, gorlindiigii siire boyunca Elsa’li kiyafet ve
aksesuarlari ile Elsa karakterli tirinleri goriiniir kilmaktadir. Video evde baglamakta,
Elif akiilii pembe motoru ile bahgede havuzuna dogru yol almaktadir. Once suyu
bosaltilmig biiylik havuzun yanma gitmektedir. Yaz sonu oldugu ig¢in havuz
bosaltilmaktadir. Elif pembe, Hello Kitty’li sisme havuzunun yanina gittiginde baba
havuzu Once uzaktan ¢ekmekte, marka ve model net bir bigimde goziikmektedir.
Babasindan Karlar Ulkesi (2013) animasyonunun bir karakteri olan Elsa bebegini
istemekte, siirekli Elif’in birden fazla bebegi oldugu belirtilmektedir. Bebekler Elif’e
bir tepside getirilmektedir. Elif bebekleri ile havuzda oynamakta, onlarca bebek suyun
tizerinde yiizmektedir. Elif denizkizi kostiimlii Barbie’si ile oynarken bebegin
kiyafetinin nasil ¢iktigin1 babasi Elif’ten gdstermesini istemekte, sozleri ile Elif’i
yonlendirmektedir. Bir nevi oyuncagin tanitimi yapilmaktadir. Bebegin istiindeki
diigmeye basilinca Barbie’nin kuyruk kismindaki elbise kendiliginden diismektedir.
Baba “Barbie, Elsa” kelimelerini kullanarak {irtinii duyulur kilmaktadir. “Ne kadar
giizel, ben bu havuzu ¢ok sevdim be Elif” diyerek begenisini dile getirmektedir.
Havuzun Hello Kitty’li dis yiizeyini iki kez 6zellikle gekmektedir. “Elif kag tane bebek
var, onlar amma da ¢okmus he” diyerek bebeklerin sayica coklugunu dile
getirmektedir. Birlikte bebekleri saymaya baslamalar1 ve 27 tane bebek saymalari,
Elif’i izleyen ¢ocugun gdziinde sinirsiz imkanlara sahip, tiiketici, zengin bir ¢cocuk

olarak konumlandirmaktadir.

Ardalan Bilqisi

Videoya gore kiz gocuklarinin siislii esyalari, onlarca Barbie bebegi, hem gergek hem
sisme havuzu, bahgeli miistakil evi, pembe akiilii oyuncak motoru, popiiler animasyon
karakterlerin figiirleriyle siislii kiyafetleri vardir. Kiz ¢ocugu yetiskin gibi motor
kullanmaktadir. Babasi ¢ocugun oyununu kameraya ¢ekerek cocugu desifre etmekte,
izleyenler i¢in onu bir oyun kurmaya, oyuncaklari saymaya, kendisini ve

oyuncaklarini gdsterip sergilemeye davet etmektedir.
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Baglam Bilgisi

Incelenen videodaki ¢ocuk heniiz tam anlamiyla konusamamaktadir ve Tiirkcede
yetkin degildir. Baba, onun adina siirekli konugmakta, bir cocuk kanalinin en popiiler
videolarindan birinde baba kendi sesiyle var olmakta, ¢cocugu yodnlendirmektedir.
Oyuncaklarla dolu bir havuzun goriinmesiyle, yani sira oyuncaklar arasinda kiyas
yapma, tek tek oyuncaklari sayma eylemleri ve sdylemleriyle baba kendi kiz ¢ocugunu
tiiketim diinyasina dahil etmektedir. Video bitiminde baba “Kanalimiza abone olun,
bir de videolarimizi begenin” diyerek devamli izleyen bir ¢ocuk Kitle yaratma
amacindadir. Bir yandan baba videoda kendi kizi igin bir rol model teskil ederken ve
Elif babasinin soylediklerini yaparken, izleyen i¢in de Elif’in kendisi bir rol model

olmaktadir.
Mikro Yapi:

Sentaktik Coziimleme

Videoda kullanilan ciimleler senli, benli dille kurulan, ctimle sonlarindaki vurgularla
ve soru cevaplarla heyecan uyandiran aktif ciimlelerdir. Konusma ciimleleri oldugu
icin eksik, anlatim bozukluguna sahip ciimlelere, isim ciimlelerine de yer verilmistir.
Soru soran ve yanit veren climleler de bulunmaktadir. Kisa, giinliik konusma dilinde,
karsi tarafla sohbet eden bir dil hakimdir. Tekrarlar, tinlemler, taklit ve farkli ses tonu
kullanimi yaygindir. Cogunlukla kuralli cimleler, simdiki zaman, genis zaman, emir
Kipi ve gelecek zamanla ¢ekimlenmistir. Videonun basligi “Elif yeni hello Kitty
havuzda yliziiyor.Barbie anna hande birlikte, Eglenceli ¢ocuk videosu” seklindedir.
Baslikta imla kurallarina uyulmadigi, anlatim bozuklugunun yer aldig1 goriilmektedir.
Barbie, Anna ve Hande oyuncak bebeklerin adi olsa da birer kisi gibi aktarilmistir.
Videonun eglenceli oldugu sdylenmis, cocuk videosu oldugu belirtilerek dogrudan

izleyen i¢in bilgi aktarimi yapilmustir.

Baba havuzun sallanmasini, akiskan formdaki plastik oyuncak {iiriinii slime’lara
benzeterek ¢ocuklar arasinda popiiler olan bir diger markali oyuncagi videoda bilingli
olarak hatirlatmaktadir. Elif’in dikkatini sozleriyle bebeklere kendisi g¢ekmekte,

havuzun giizel olusunu kendisini dillendirmekte, bebekleri Elif’e kendisi
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saydirmaktadir. Elif videoda heniiz anlasilir, kuralli cimleler kuramazken baba siirekli

onun yerine konusmaktadir.

Bolgesel Uyum

Video tarz olarak bir sohbeti ve gdstermeyi benimsemekte, climlelerde nedensel iliski
bulunmaktadir. Ortaya konulan yargilar anlik durumla, kararlarla, 6nceki eylemlerle
gerekgelendirilmektedir. Ornegin Elif ziplayan topuyla ziplamaktan hoslaninca babasi
ona yakinda ziplama havuzu alacagini sdylemektedir. Boylece bahg¢edeki sisme yiizme
havuzunu gostermek i¢in de bir kapr aralanmaktadir. Videoda genel olarak anlik
verilen kararlar uygulanmakta, dogal bir anlatim kurulmaya g¢alisiimaktadir. Konu
biitiinliigiine bakildiginda Elif’in evde ziplayan topu ile baslayan oyununun pembe
akiilii arabasina binmesiyle devam ettigi, oturduklar1 sitedeki havuz bosaltildig1 i¢in
Elif’in sisme havuzunda bebekleri ile oynadigi, babasinin da bu siirece aktif olarak

katildig1 sdylenebilmektedir.

Kelime Secimi

Videoda metaforlara yer verilmeden basit kelimeler segilmis ve climlelerde diiz anlam
kullanilmistir. Kelimelerin ses tonu ile inisli ¢ikish hale getirilmesi, baz1 kelimelerin
ve linlemlerin vurgulu yapilmasi, videoyu kiiciik yastaki ¢ocuklar i¢in de izlenir ve
anlagilir kilmaktadir. Elif Tirkceyi yetkin konusamadigi igin eksiltili ciimleler
kurmakta, genellikle tinlemler ile duygularimi ifade etmektedir. Babanin tekrara
dayanan, ayni kelimeleri kullanarak bir konusma gergeklestirdigi sdylenebilmektedir.
Bu anlamda videodaki dilin o an iiretilen bir dil oldugu goriilmektedir. “Anam, hop,
aloo kime diyom” gibi argo ifadeleri de babanin kullandig1 goriilmekte, video bu
anlamda izleyen ¢ocuk i¢in olumsuz ornek teskil etmektedir. “Hadi bir daha yap
bakayim” gibi ifadelerle ¢ocugu yonlendiren, “Bravo tebrik ediyorum, ¢ak™ gibi
ifadelerle ¢ocugun yaptigimi takdir eden bir dil, bizzat baba tarafindan
kullanilmaktadir. Yan anlam katinda bu ifadeler, izleyen ¢ocuk igin de tesvik edici bir

unsura doniismektedir.

Elsa kelimesi Elif’in oynadigi oyuncak bebegi niteleyecek sekilde 6 kere telaffuz

edilmektedir. Markalarin gériinmelerinin disinda telaffuz da edilmeleri, videonun iiriin
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pazarlanmasina ve tanitimina yonelik izleyen ¢ocuklari etkileme stratejisini de ortaya

koymaktadir.

Baba’nin “Cok giizel ¢ok giizel, yakinda ben sana bir ziplama havuzu alacagim onun
lizerinde ziplayacaksin” ciimlesi, devamli satin alma durumunu Orneklemektedir.
Baba, izleyici ¢ocuklara “arkadaslar” diye hitap etmektedir. Burada izleyiciyi olaya
dahil etme, izledikleriyle yakinlik kurmalarini saglama durumu s6z konusudur. Elif’in
goremedigi bu sanal arkadaslara Elif kendisini gostermektedir. Videoyu bitirirken
baba “Kanalimiza abone olun, bir de videolarimizi begenin. Bay bay” diyerek izleyici

cocuklart abone olmaya tesvik etmektedir.
Retorik

Videonun retoriginde, sozlii unsurlari destekleyen ¢esitli iirlinlerin kullanildig:
goriilmektedir. Elsa baskil1 bir mayo, sapka ve top, Hello Kitty baskili bir sisme havuz,
Barbie, Elsa gibi figiirlere ait oyuncak bebekler videonun basindan itibaren
gosterilmektedir. Elsa ilk kareden itibaren en ¢ok goriinen ¢izgi karakterken, sisme
havuz yiizeyi ve markasi 6zellikle vurgulanan bir diger tiriin olmaktadir. Bebeklerin
Ozellikle sayilmasi, markali havuzun o6zellikle gosterilmesi, dikkati markali
oyuncaklara ¢ekmektedir. SOylenenler goriinenlerle Ortistigii ve bir oyun
atmosferinde verildigi i¢in inandiricilik ve akilda kalicilik saglanmaktadir. Baba Elif’i
“stirpriz kazanma” vaadiyle bir yarisa sokmakta, “suyun iginde batma yarigmasi”
yapmaktadir. Elif, karsiliginda bir siirprizle, yeni bir oyuncakla ddiillendirilecegi i¢in

heyecanla bu yaris1 yerine getirmektedir.

Video sdylemi genel olarak degerlendirildiginde, markali oyuncak ve kiyafetleri, asir1
tiiketimi, yarisma ve oyunlarla siirpriz hediyeler kazanmayi, Elsa, Hello Kitty, Barbie
oyuncaklarini ve tirlinlerini 6ne ¢ikaran, bu oyuncaklarin giizel yanlarini belirterek
satin almaya tesvik eden, bunlar1 yerine getiren kiz ¢ocugunu ideallestiren bir
sOyleminin iiretildigi goriilebilmektedir. Kanalin adinin “Prenses Elif” olmasi, kanalda
Elif’in prenses kostiimleri giydigi videolarin da yer almasi, prenses olmaya dair bir

sOylemin kiz cocugu ile iliskilendirildigini de ortaya koymaktadir.

Elif havuzu, bahgesi olan bir evde yasamakta, Elsa’li mayo, Elsa’li sapka, Elsa’li

oyuncak top kullanmakta, Elsa ve Barbie gibi bebekler ile oynamaktadir. Ayn1 anda
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27 tane oyuncak bebegi vardir, oyuncaklar1 ve sisme havuzu markadir, pembe, akiili
bir motoru vardir. Babasi ona yeni oyuncaklar alacagini sdylemekte, bu da Elif’in rol
model olarak izleyici ¢ocuga bir toplumsal cinsiyet temsili ve yasam bigimi temsili

sundugunu gostermektedir.
3.8.1.1. Degerlendirme

Siralama olgiitiinde video, kanalin en eski videosu degildir. Bu da en ¢ok izlenen
videolarin siireden, olagan bir artistan bagimsiz, ilgi ¢ektigi i¢in en ¢ok izlendigini

gostermektedir.

Kanalin Eylil 2019 tarihli videolarinda Elif okula gitmekte, erken tarihli videolara
gore biyudiugl, artik net bir bigimde konustugu goriilmektedir. 2016 tarihinde
YouTube’a katilan kanalin ‘“hakkinda” kisminda Elif'in 5 yasinda oldugu
yazmaktadir. 8 Eylil 2019 tarihli, “OKULUMUZU OGRETMENIMIZi
ARKADASLARIMIZI OZLEDIK YENI SINIFIMIZI GEZDIK” baslikl1 videoda Elif
kendi sinifi olarak 2-E sinifina girmektedir. Buradan Elif’in 2019 itibariyle 7-8
yaslarinda oldugu c¢ikarimi yapilabilmektedir. Ayni videoda Elif’in kitaplar1 “Ozel
Antalya Koleji” yazili bir posette goriinmektedir. Bu anlamda seyahat eden, istedigi
her oyuncaga sahip olabilen, havuzlu villada yasayan, kolejde okuyan bir kiz ¢ocugu

imaj1 ¢izilmektedir.

Videolarda agirlikli olarak markali oyuncaklar, top havuzlari, prenses satosu ve
elbiseleri, kostiimler, Bim, A101, Migros gibi market zincirlerinden alindig1 agikca
gosterilen triinler ve marketlerin markali posetleri, sisme havuzlar, Barbie, Elsa gibi
kiz ¢ocuklar1 arasinda popiiler olan oyuncak bebekler, oyuncak evler, evcilik oyunlari
yer almaktadir. Elif videolarda aquaparka gitmekte, kirtasiyeden yiikli alisveris
yapmakta, Sok marketten ve Migros marketten alisveris yaparken gorilmektedir.
Ornegin “MAVIS KURT, BEBISLER HEPSI TATILE CIKIYOR. NASHIRA
HOTEL. HOTEL ODASI EGLENCELI COCUK VIDEOSU” baslikli videoda,
Antalya Manavgat’ta Nashira Hotel’e gitmektedir ya da farkli bir videoda Ukrayna’ya

gidip dedesini ziyaret etmektedir.
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Prenses Elif kanalinda Elif, yeni medya doéneminde dogan, yeni teknolojileri
icsellestirerek hayatina devam eden, yeni medyadaki paylagimlara yon verip buradaki
icerikten etkilenen Z Kusag icerisinde yer alan bir cocuktur. Ozdemir’in (2019:36) Z
kusagini1 tanimlarken ifade ettigi aktif, gérsel, dogustan tiiketici, YouTube kullanicisi,
marka takintili, kurgucu, ezber yerine oyundan hoslanan, trendleri takip eden gibi

ifadeleri karsilamaktadir.

Yeni medya caginda yetiskinlerle ayni enformasyona ayni seviyede ulasabilen Z
kusagi, Postman’in minyatiir yetiskinlerine daha da yaklasmistir ve Elif, incelenen
videoda akiilii motora binerek bir yetiskin gibi davranmaktadir. Toplumsal cinsiyet
rolleri temelinde diisiindiigiimiizde ¢cocuk bakmakla yiikiimlii gériilen kadin (Kocacik,
Gokkaya, 2005:196), videoda 27 tane bebekle oynayan Elif iizerinden de temsil
edilmektedir.

Biligsel Gelisim Kuramina gore ¢ocuklar toplumsal cinsiyete dair yargilar1 gézlem ve
deneyimle elde etmektedir. Kendi cinsiyeti ile baglantili bilgiyi alan, ¢evresindeki rol
modelleri gézlemleyen ¢ocuk, ileriki hayatini da buna gore sekillendirmektedir. Dijital
caga dogan cocuklar icin yeni medya ortaminda sunulan ¢ocuklar en etkili rol
modellerdir. “Bir zamanlar bez bebeklerle oynayarak annelik roliinii ve duygularini
daha kiiciiciik yaslarda 6grenen kiz ¢ocuklarina, bugiin popiilerlestirilen Barbie
bebeklerin piriltili diinyasinda yeni degerler kazandirilmaya ¢alisiimaktadir” (Ersoy,
2009:218). Prenses Elif de bu degerlerin, YouTube ¢ocuk kanallar arasindaki en

popiiler ve etkili temsilcisidir.

Akdag’in (2017) popiiler ¢ocuk sitesi Tipeez.com’u ticari kiiltiir ile olan iligkisi
baglaminda inceledigi caligmasinda elde ettigi bulgularin, Prenses Elif kanalinda
oldugu da goriilmektedir. Sitede kiz cocuklarina 6zel tasarlanan oyunlarda giyim-
moda, sag, makyaj gibi tiiketime yonelik bagliklarda oyunlar yer almaktadir. Prenses
Elif kanalinin incelenen videosunda markali sapka, mayo ve aksesuarlar ile kiz
cocuklarinin tiiketime yonelik bagliklarda akil yiiriitmeye tesvik edildigi
sOylenebilmektedir. Yine Akdag (2017), site igerisinde “prenses olma” s0yleminin kiz
cocuklar1 ve toplumsal cinsiyet ile iliskili, baskin bir s6ylem oldugunu tespit etmistir.

Prenses Elif kanalinin adinda gegen “prenses” ifadesi, 6te yandan Elif’in videoda
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oynadig1 Pamuk Prenses oyuncak bebegi ya da diger videolarinda goriilen prenses
kostiimleri, yine prenses olma sdyleminin ¢ocuklara sunuldugunu gostermektedir.
Cocuklarin diger ¢ocuklara yetigkinlerden daha ¢ok giivendikleri, ¢ocuk influencer
olarak Elif’in izleyici ¢ocuklar i¢in bir rol model teskil edip kanaat 6nderligi tistlendigi
diistiniildiiglinde, videoda izleyici ¢ocuklar i¢in nasil goriindiiklerini, ne giymek
istediklerini, nasil hosca vakit gegireceklerini, hangi oyuncaklara sahip olacaklarini
vadeden bir cocuk rol model bulunmaktadir. Yine Unalan’m (2019) Koton Kids
reklamlarinda ¢ocuklara sunulan yasam big¢imlerini inceledigi calismasina paralel
olarak, Prenses Elif kanalinin incelenen videosunda Elif’in izleyen ¢ocugu bir yagam
bicimine 6zendirdigi, yer verilen markali iirlinlerden dolay1 cocuklarinin bdyle
olmasii isteyen ebeveynleri de bir hedef kitle haline getirdigi, farkli gelir
seviyesindeki cocuklar i¢in hayali bir diinya yarattigi, markalan tiiketmeye tesvik
ettigi goriilmektedir. Bir diger ortak nokta Atalay’mn (2019) c¢alismasindan yola
cikilarak saptanabilmektedir. YouTube’da yayin yapan Babisshko Family Fun Tv adli
¢ocuk kanalini inceleyen Atalay, ¢ocugun burada influencer olarak konumlandigini,
kanaldaki kiz ¢ocugunu babanin kameraya cektigini ve sozleriyle yonlendirdigini, kiz
cocuklart i¢in kapitalist pazar ekonomisinin belirledigi pembenin siirekli
tekrarlandigini, kiz ¢ocugunun pahali oyuncaklari hayranlik, 6zenme, begeni ifadeleri
ile andigini, Is1l’1n bizzat babasi tarafindan tiiketime tesvik edildigini, her istediginin
alindigini belirtmektedir. Benzer durum Elif’in babasi, babasinin analizde yer alan

sOzleri lizerinden de tespit edilmektedir.

Babanin biitiin videolarin sonunda video izleyicilerine “kendinize iyi bakin, sizi ¢ok
seviyoruz, videomuzu izlemeye devam edin, bir de yorum yazmayi unutmayin,
kanalimiza abone olun” gibi ifadeleri, videolarin baba tarafindan para kazanmak i¢in

bir ara¢ olarak kullanildigini gostermektedir (Sekmen, 2019:3580).
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3.8.2. Oyuncak Awvi Kanalimin Séylem Coziimlemesi Yontemi ile

Analizi

Tablo 3: Oyuncak Avi Kanalina Séylem Analizi Uygulama Modeli

Baslik: “Learn Colors With Colored Eggs, Oykii and Cute Monkey -
Funny Oyuncak Av1”

URL: https://www.youtube.com/watch?v=FXKgaJA51GY &t=12s

Siiresi: 4 dakika 36 saniye

Yiiklenme tarihi:

30 Eyliil 2018

[zlenme sayist:

387.146.377

Begenilme sayist:

Begenilmeme sayist:

Yorum sayisi:

Yorumlar devre dist birakilmis.

Tanimi:

Oykii Pretend Play Egg, Learn Colors With Colored Eggs,
Oykii and Cute Monkey - Funny Oyuncak Avi I play new
games every day, | am having fun playing games Oyuncak
Av1 Oykii ile her giin yeni ve eglenceli bir oyun oynuyorum,
cok egleniyorum hadi gel sende bize katil. oyuncak avi dykii
Ile egitici videolar, sevimli oyuncaklar,dykii ile eglenceli
kostiimler, en gilizel oyuncaklar,6ykii ile eglenceli ¢ocuk
sarkilari, egitici ve Ogretici videolar, oyuncak bebekler, en
komik videolar, saklamba¢ oyunlari, komik biiyiik anne
videolar1, bebek bakicis1 oyunlari, hide and seek saklambag
oyunlari, 1ce cream dondurma oyunlari, siiper kahramanlar,
renkli bloglar,legolar, siirpriz yumurtalar, surprise egg
videolari,hepsi bu kanalda biiyiik babamla oynuyorum,dykii
ve biiyiik baba, grandpa oyun oynuyorum Tiim bunlarin hepsi
icin abone olmay1 ve kanali gezmeyi unutma! Her giin saat 10
: 05 'de yepyeni eglenceli , egitici , komik videolarla
buradayiz Daha fazlast igin : https://goo.gl/NrINtP

INSTAGRAM : INSTAGRAM
https://www.instagram.com/oyuncak_avi...
Kategori

Eglence

Etiketleri:

Kaynak: OYUNCAK AVI, “Learn Colors With Colored Eggs, Oykii and Cute Monkey - Funny
Oyuncak Av1”, (30.09.2018), https://www.youtube.com/watch?v=FXKqaJA51GY &t=12s, 26 Eyliil

20109.
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https://www.youtube.com/watch?v=FXKqaJA51GY&t=12s
https://www.youtube.com/redirect?q=https%3A%2F%2Fgoo.gl%2FNrlNtP&redir_token=olywCCgF6Z9tDXd0gCLbCr0Xmll8MTU2OTkyNjEyMkAxNTY5ODM5NzIy&event=video_description&v=FXKqaJA51GY
https://www.youtube.com/redirect?q=https%3A%2F%2Fwww.instagram.com%2Foyuncak_avi_tv%2F%3Fhl%3Dtr&redir_token=olywCCgF6Z9tDXd0gCLbCr0Xmll8MTU2OTkyNjEyMkAxNTY5ODM5NzIy&event=video_description&v=FXKqaJA51GY
https://www.youtube.com/channel/UCi-g4cjqGV7jvU8aeSuj0jQ
https://www.youtube.com/watch?v=FXKqaJA51GY&t=12s

Makro Yapu:

Tematik Yapi

Video baslig1 olan “Learn Colors With Colored Eggs, Oykii and Cute Monkey - Funny
Oyuncak Av1”, videonun i¢inde kullanilan bir s6z 6begi degildir ancak videonun ana
fikriyle uyumludur. Videonun ana fikri, yiiziinde peliis maymun maskesi olan bir
adamin plastik oyuncak yumurtalar1 bahgenin farkli noktalarina saklamasi, Oykii’niin
bunlar1 bulup akiilii pembe arabasina toplamasi ve renkleri Ingilizce soyleyerek

izleyici ¢ocuga renkleri 6gretmesidir.

Videonun taniminda herhangi bir markaya yer verilmemis, hem Tiirk¢e hem Ingilizce
ifadeler birlikte kullanmilmistir. Kanaldaki videolarda Oykii’niin ne yaptig1 “oyuncak
av1 dykii Ile egitici videolar, sevimli oyuncaklar,dykii ile eglenceli kostiimler, en giizel
oyuncaklar,0ykii ile eglenceli ¢ocuk sarkilari, egitici ve 6gretici videolar, oyuncak
bebekler, en komik videolar, saklambag oyunlari, komik biiyiik anne videolari, bebek
bakicis1 oyunlari, hide and seek saklambag oyunlari, ice cream dondurma oyunlari,
siiper kahramanlar, renkli bloglar,legolar, siirpriz yumurtalar, surprise egg
videolart,hepsi bu kanalda” seklinde tanimlanmaktadir. Kanalin tanitimi toplumsal

cinsiyet rolleri, markali iirin kullanimi konusunda agikga bilgi vermektedir.

Video tanimindaki ciimleler anlatim bozukluklarina, eksiltili ciimlelere sahiptir.
Kuralli climleler daha az sayidadir. Videoyu yiikleyenin kiz ¢ocuklarinin ilgisini
¢ekecek detaylara 6zellikle yer verdigi sdylenebilmektedir. Video paylasim arayiizii

nitelikli kullanilmig, kanalin diger sayfalarina yonlendiren linklere yer verilmistir.

Sematik Yapt

Videonun anlatim dili

Videonun anlatim dili jest ve mimiklere, sarkilara dayanan, heyecanlandiran, merak
unsurunu koruyarak karsi tarafi izlemeye iten, kurgucu ve oyuncu, yer yer yetigkinleri
taklit eden bir dildir. Videoda kullanilan siirpriz yumurtalarin sallayinca ses ¢ikarmasi,
igerisinde ne olduguna dair bir merak unsuru yaratmakta, oyuncak agma videolarini

akla getirmektedir.
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Sonuclar

Video Ingilizce renkleri 6greten bir video gibi goriinmektedir. Bu anlamda kanalin
kendisini tanimladig “oyuncak avi 6ykii ile egitici videolar” ifadesi dogrulanmaktadir.
Ote yandan Oykii’niin kullandig1 pembe, akiilii, Pilsan marka araba bir markanmn
sunumu gergeklestirilmektedir. Marka telaffuz edilmese de agik bir bigimde videoda
goriinmekte, Oykii arabay1 calistirip kullanmakta, bu oyuncakla oynamakta, bir ocuk
influencer olarak markali {irlinii izleyici ¢ocuklara gostermektedir. Bahgeli bir evde
oldugu goriilen Oykii orta iist stn1f yasam bigimini temsil etmektedir, akiilii pembe bir
araba gibi her ¢ocugun sahip olamayacag bir oyuncaga sahiptir. Oykii’niin sahip
oldugu pembe renkli kiyafetler, yine toplumsal cinsiyete yonelik kalip bir yargi

uretmektedir.

Ardalan Bilgisi

Videoya gore kiz ¢ocuklarinin akiilii arabasi, bahgeli bir evi vardir. Kiz ¢ocuklari

Ingilizce bilmekte, oyunlar oynayarak 6grenmekte, dgretmekte ve eglenmektedir.

Baglam Bilgisi

Incelenen videodaki kiz cocugu, izleyen cocuklari Ingilizce konusmaya, oyun
oynamaya davet etmekte, markali oyuncaklar, yasam alani, kiyafetler ve oyuncaklar
bir yasam bi¢imini temsil etmektedir. Kanalin taniminda “Tiim bunlarin hepsi igin
abone olmay1 ve kanali gezmeyi unutma!” ifadesi yer almakta, izleyici ¢ocuklar

kanalin devamli izleyicisi olmaya, diger videolar1 da gérmeye davet edilmektedir.
Mikro Yapi:

Sentaktik Coziimleme

Videoda kullanilan ciimleler kisa, duygulari, saskinlig: ifade eden, soru sorarak merak
uyandiran, mevcut durumu 6zetleyen, ctimle sonlarindaki vurgularla ilgiyi tutan aktif
climlelerdir. Kisa, giinliik konusma dili hakimdir. Kuralli ciimleler, genis zaman,
simdiki zaman ve gelecek zamanla ¢ekimlenmistir. Videoda hem Tiirk¢e hem ingilizce
igerigin birlikte olmasi, Tiirkge konugmanin minimumda tutulmasi, mimikler, jestler
tizerinden hikayenin anlatilma cabasi, hedef kitleyi de demografik ve sosyokiiltiirel
olarak genisletmektedir.
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Bolgesel Uyum

Video tarz olarak bir oyunu gostermeyi benimsemekte, ciimlelerde nedensel iliski
bulunmaktadir. Ortaya konulan yargilar gerekgelendirilmektedir. Ornegin Oykii
yumurtalar ararken “Aah, Kim koymus bu yumurtalar1?” diye sormaktadir. Ya da sar1
yumurta renginden dolayr armuda benzetilmektedir. Video 6nceden planlanan bir
hikayenin ¢ekilmesi ile elde edilmistir. Videoda bir kisa film gibi devamlilik, miizik
ve ses eklemeleri, hareketi baglayan bir kurgu vardir. Bir olay sirali bigimde
anlatilmaktadir. Agilar degismekte, kamera hareketi kullanilmaktadir. Kimi sahneler
arasinda gegis efektlerine yer verilmektedir. Asirt oyunculuklar ve kurgusallik, dogal

anlattmi kirmaktadir.

Konu biitiinliigiine bakildiginda maymun maskeli adamin oyuncak yumurtalari
bahgeye saklamasi ile baslayan siirecin Oykii’niin onlar1 kesfetmesi ve aramasiyla
devam ettigi, arabasina toplarken Ingilizce ifadeler kullanarak, araya eklenen Ingilizce
sarkilar1 soylityormus gibi yaparak 6grenme siirecini izleyici cocuk i¢in eglenceli hale

getirdigi sOylenebilmektedir.

Kelime Secimi

Videoda metaforlara yer verilmeden basit kelimeler se¢ilmis ve ciimlelerde diiz anlam
kullanilmistir. Kelimelerin son hecelerinin uzatilmasi, soru sorulan ciimlelerdeki
tonlamalar, videoyu kiiglik yastaki ¢ocuklar i¢in de izlenir ve anlasilir kilmaktadir.
Videoda Ingilizce renklerin, yumurta kelimesinin agirlikta oldugu goriilmektedir. Bu
kelimeler videonun amacima da uygundur ve videoda renklerin renkli yumurtalar
yoluyla 6gretilmesini ifade etmektedir. Videonun ikinci dakikasinda bir yetiskin kadin
sesi “Tabii ya” diye bagirmakta, ardindan ayni1 ciimleyi Oykii tekrar etmektedir. Oykii,

yetigkin tarafindan yonlendirilmektedir.
Retorik

Videonun retoriginde, sozlii unsurlar1 destekleyen cesitli {irtinlerin kullanildig
goriilmektedir. Pilsan markali pembe akiilii araba, peliis maymun maskesi, biiyiik

boyutlu oyuncaklar, plastik yumurtalar, Oykii’niin giydigi iizerinde love yazan pembe

85



kazak, pembe toka, evin cam balkonundan goéziiken diger akiilii arabalar ve scooter,

posetler dolusu renkli oyuncak toplar gosterilmektedir.

Video sdylemi genel olarak degerlendirildiginde egiticiligi ve eglenceyi birlestiren,
Ingilizce sarkilar ve peliis maskeli adam ile yumurta bulma oyunu yaratan, renkleri
cocuklara eglenceli bir bicimde dgretmeyi hedefleyen, bunu yaparken videodaki kiz
cocugunun sahip oldugu imkanlar ve oyuncaklar, ingilizce konusma becerisi

tizerinden rol model yaratan bir soyleminin tiretildigi goriilmektedir.
3.8.2.1. Degerlendirme

Videoda markal iiriinler, egitici icerigin igerisine gizlenerek verilmektedir. Oykii,
videoda 6zne olarak mesaj gonderici konumundadir (Yiicel, Kara, 2007; Uluyagci,
Yilmaz, 2007). Videoda basit ciimle ve kelimelerin, basit Ingilizce kelimelerin
kullanilmas: videoyu Oykii’niin yasindan kiigiik cocuklar i¢in de izlenir kilmakta,
oykii bir Ogreten olarak konumlanmaktadir. Bu anlamda geleneksel medyada
yetiskinin ¢ocugu egitme ya da etkileme durumu yeni medyada ¢ocugun c¢ocuga

Ogrettigi bir alana taginmaktadir.

Videodaki kiz ¢ocugu ve yetiskin erkek {izerinden, abartili mimikler ve giiliisler ile
sergilenen bir oyunculuk vardir. Kiz c¢ocugu, izleyici ¢ocuklari bir performans
sergileyerek etkilemekte, kameraya bakarak konusmakta, bu da yaptiginin farkinda
oldugunu ortaya koymaktadir. Kameraya bakip konusmalar1 ve jestleri, izleyici

cocugu da bu gosterilen diinyaya cekmeye calisma ¢abasinin tiriintidiir.

Kanalin diger videolarina bakildiginda benzer oyuncaklar, sisme havuzlar, biiylik
boyutlu sisme oyuncaklar, akiilii motor ve arabalar goriilmekte, Oykii ger¢ek havuza
girmekte, kostiimler giymekte, partilere katilmakta, dev, renkli sigsme yataklarla
havuzda oynamakta, kimi videolarda babasi da goriintiisiiyle yer almaktadir. Her
cocugun ulasamayacagi bir yasam bigimini temsil eden Oykii, pahali oyuncaklara ve

genis imkanlara sahiptir, tiiketmekte ve tiikketimini, yasam bicimini gostermektedir.

Videodaki kiz ¢ocugu alt ekonomik sinifa mensup c¢ocuklarin sahip olamayacagi

oyuncaklara ve imkanlara sahiptir. Ingilizce dgreterek izleyici ¢ocuklar igin bir yarar

86



saglamakta, ancak markali oyuncaklar, plastik evler, biiyilk boyutlu oyuncaklar

gostererek kendisi standarttan ayrilmaktadir.

Uzerinde pembe, “love” yazili bir kazagm, tokanin olmasi, pembe rengin akiilii
arabada kullanimi, videoda pembenin kullanimin1 yogunlastirmaktadir. Kiz ¢ocuklari
i¢in kapitalist pazar ekonomisinin belirledigi pembe, Oykii goriindiigii miiddetge
gorsel olarak tekrarlanmakta, isitsel olarak da Oykii’niin “Pink” demesiyle Ingilizce
olarak da pekismektedir (Atalay, 2019:181).

Z kusagma mensup olan Oykii, aktif, gorsel, ezber yerine oyundan ve deneyimden
hoslanan, kurgucu, hayal kurmay1 seven, metin yerine gorseli seven, goriintii merkezli
iletisim kuran, YouTube kullanicisi, trendleri takip eden bir karakter sergilemektedir
(Ozdemir, 2019:36). Johnny Johnny isimli popiiler c¢ocuk sarkisii videoda
kullanmasi, trendleri takip ettiginin bir gostergesidir. Postman’in minyatiir yetiskinlik
kavrami iizerinden, yeni medyada ¢ocugun aktiflestigi, cocugu ¢ocugun etkiledigi,
cocugun yetiskinle ayn1 seviyeden ¢ocuga seslendigi diisiiniildiigiinde, Oykii’niin
videoda egitme islevini iistlenerek izleyici gocuklara bir yetiskin gibi Ingilizce
ogrettigi, bir oyun kurguladig: sdylenebilmektedir. 1zleyici gocuk Oykii’yii izleyerek
bilgiye kendisi erismektedir. Oykii tiiketici olma anlaminda 6nem kazanan,

reklamlarin ve pazari analiz edebilen 7-11 yas araligindadir (John, 1999:187).

Pilsan marka akiilii arabanin markasi telaffuz edilmese de araba yakin ve uzak plandan
acikca videoda goriinmekte, Oykii arabayr calistirp kullanmakta, oyuncakla
oynamakta, bir cocuk influencer olarak markali iiriinii izleyici gocuklara sunmaktadir.
Videoyu izleyen ¢ocuk i¢in tiiketime yonelik bir akil yiiritme s6z konusu

olabilmektedir.

Oykii, izleyici ¢ocuklarin nasil gériindiiklerini, ne giymek istediklerini, nasil hosca
vakit gegireceklerini (Akdag, 2017:540) tasarlayabilecekleri, markali oyuncaklarla
oynayan, miistakil, bahgeli, biiyiik bir evde yasayan, Ingilizce konusabilen, pembe

rengi kiyafet ve oyuncaklarinda kullanan bir rol modeldir.
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3.8.3. Oyuncak Oynuyorum Kanalimin Soylem Co6ziimlemesi Yontemi
ile Analizi

Tablo 4: Oyuncak Oynuyorum Kanahna Séylem Analizi Uygulama Modeli

Baslik: “Masal Bebek Bakicist Oluyor ve Gergek Bebek Bakiyor -
Kids Pretend Play Taking of Babies feeding”

URL: https://www.youtube.com/watch?v=y9tlc8Wwp3lI

Siiresi: 4 dakika 36 saniye

Yiiklenme tarihi: 16 Haziran 2018

Izlenme sayisi: 239.206.849

Begenilme sayist: -

Begenilmeme sayist: | -

Yorum sayisi: Yorumlar devre dis1 birakilmis.

Tanima: Merhaba arkadaslar kanalimiza abone olmay1 ve begenmeyi
unutmayin liitfen.

INSTAGRAM:https://www.instagram.com/oyuncakoynu...
FACEBOOK: https://www.facebook.com/oyuncakoynuy...

IYI SEYIRLER...

Etiketleri: -

Kaynak: OYUNCAK OYNUYORUM, “Masal Bebek Bakicist Oluyor ve Gergek Bebek Bakiyor - Kids
Pretend Play Taking of Babies feding”, (16.06.2018), (cevrimigi)
https://www.youtube.com/watch?v=y9tlc8Wwp3l, 26 Eyliil 2019.

Makro Yapi:

Tematik Yapi

Video bagligi olan “Masal Bebek Bakicisi Oluyor ve Gergek Bebek Bakiyor - Kids
Pretend Play Taking of Babies feeding”, videonun iginde kullanilan bir s6z 6begi
degildir ancak videonun ana fikriyle uyumludur. Videonun ana fikri, Masal adli kiz
cocugunun evde televizyon izlerken kendisine birakilan gergek bir erkek bebege

bakmasi, yemek, oyun gibi ihtiyaglarin bir yetiskin gibi gidermesidir.

Videonun taniminda herhangi bir markaya yer verilmemis, hem Tiirkge hem Ingilizce

ifadeler kullanilmistir. Videodaki Masal isimli kiz ¢ocugunun bir yetiskin gibi
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davrandi8i, bir yetiskinin kendisine bebegini emanet ederek Masal’1 kendisiyle
esitledigi goriilmekte, Masal’in bebegi aldiktan sonra neler yasayacagi izleyen igin bir
merak unsuru olusturmaktadir. Videoda bebegin gergekte aglamadifi, sonradan
eklenen bebek aglama sesi ile Masal’in aglayan bir bebege bakma durumu hayata

gecirilmektedir.

Video tanimindaki climleler kuralli climlelerden olusmaktadir. Bu sebeple videoyu
yiikleyenin profesyonel oldugu, kiz ¢gocuklarinin ilgisini ¢gekecek detaylara 6zellikle
yer verdigi sdylenebilmektedir. Video paylasim arayiizii nitelikli kullanilmis, kanalin

diger sayfalarina yonlendiren linklere 6zellikle yer verilmistir.

Sematik Yapt

Videonun anlatim dili

Videonun anlatim dili merak unsurunu koruyan, biiylimiis de kiiglilmiis bir ¢ocuk
tarafindan yetiskin ciimlelerinin taklit edilmesiyle kurulan, ¢ocuklarin diinyasina ait

olmayan bir dildir.

Sonuclar

Gergek bebege bakan Masal bir anne ya da bebek bakicist gibi konumlanmakta,
izleyen kiz ¢ocuklar i¢in rol model teskil etmekte ve toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin model olusturmaktadir. Videodaki evin bahgeli bir ev oldugu goriilmekte, orta
tist sinifa mensup olusu, evde HP marka laptopun ve plazmanin goriiniirliigii de bunu

desteklemektedir.

Masal’in bebegi koltuga yatirinca koltuktan diismesin diye etrafina minderler
koymasi, bir yetigkin gibi diisiinmek ve davranmaya dairdir. Kendisi ¢ocuk olan ve

videoda yetiskin gibi davranan Masal, bebegin iyiligini gozetmektedir.

Ardalan Bilqisi

Videoya gore kiz ¢ocuklart yetigkinler gibi davranmakta, vaktini televizyonda dizi
izleyerek ve ¢ocuk bakarak ge¢irmekte, biiylimiis de kii¢iilmiis gibi konusmakta, adeta

annecilik oynamaktadir.
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Baglam Bilgisi

Incelenen videodaki kiz cocugu kendisini dizi izleyen, kendisine bebek emanet
edilince disart ¢ikip akranlariyla oynamak yerine bebege bakan bir kiz olarak
tanimlamaktadir. Bu noktada izleyen kiz ¢ocuklarini da evde dizi izleyen, bebegi
ayaginda sallayan, ona biberonla su iciren, oyuncakla onu oyalayan, biiyiimiis de
kiiciilmiis, yetiskin gibi davranan bir yasam bi¢imine davet etmektedir. Bu yasam

bicimi sunumunda miistakil ev, plazma ve HP laptop da yer almaktadir.
Mikro Yapu:

Sentaktik Coziimleme

Videoda kullanilan ciimleler ¢ogunlukla soru soran, anlik tepki ifadelerini igeren, aktif
ciimlelerdir. Isim ciimlelerine de yer verilmistir. Kisa, giinliik konusma dilinde, kendi
kendine sorular soran, bir kurgu sonucu olusturulan ve kiz ¢ocugunun agzinda egreti
duran bir dil hakimdir. Cogunlukla kuralli ciimleler, genis zaman ve simdiki zamanla

¢ekimlenmistir.

Bolgesel Uyum

Video tarz olarak gdstermeyi benimsemekte, climlelerde nedensel iliski
bulunmaktadir. Ortaya konulan yargilar gerekcelendirilmektedir. Ornegin bebegin
aglamasi susamasina baglanmakta, bu nedenle biberonla bebege su verilirken Masal
tarafindan yapilan eylem kelimelerle de ifade edilmektedir. Videoda olusturulan bir
senaryo ve senaryoda ortaya ¢ikan anlik kararlarin uygulandigi, dogal olmasi
hedeflenen ancak egreti duran, acemi bir anlatim kurulmustur. Konu biitiinliigiine
bakildiginda Masal’1n evde en sevdigi diziyi izlerken kapinin ¢almasi, bir kadinin ona
yarim saatligine bakmasi i¢in bebegini birakmasi, siirecin Masal’in bebege bakmaya,
agladiginda susturmaya, uyutmaya c¢aligmasiyla devam ettigi, izleyen cocuk icin

Masal’in bir bakici ya da anne gibi konumlandig1 sdylenebilmektedir.

Kelime Secimi

Videoda metaforlara yer verilmeden basit kelimeler se¢ilmis ve climlelerde diiz anlam
kullanilmigtir. Climlelerde sagirma, tepki ifadelerine yer verilmesi videoyu izlenebilir
kilmaya yoneliktir. Bebegi birakan kadinin karsi tarafi dinlemeden hizla ciimleler
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kurmasi, Masal’in bir anda kendisini zor bir durumun i¢inde bulmasi ve sasirmasiyla
iliskilenmektedir. “Bebek” kelimesi videoda en ¢ok kullanilan kelimedir. Masal
bebekten bir kez “bebegim” diye de bahsetmektedir. Bu kelime videonun amacina da
uygundur ve videodaki kiz ¢ocugunun yarim saat baktigi gergcek bebegi ifade
etmektedir. Bu unsurlar, yan anlam katinda yaratilan anne, bakici olmaya aday, evde
dizi izleyen, akranlar1 ile digarida oynamayi reddeden bir kiz ¢ocugunu da isaret
etmektedir. Masal, izleyici ¢ocuklar i¢in hem liiks bir yagam bi¢imi sunmakta hem de
toplumsal cinsiyet rollerini yerine getirmekte, minyatiir bir yetigkin gibi konusmakta

ve davranmaktadir.

Masal bebege “Giizel mi begendin mi bunu? Begenmediysen Baby TV’yi agayim”
diyerek ¢ocuklar i¢in uygun bir televizyon kanalindan, Baby TV’den bahsetmekte, bir

yetiskinmiggesine bebegi avutmaktadir.

Bebegi Masal’a birakan kadinin “Soyle giizelce tut. Tut” demesi, ardindan bebegi
Masal’in kollaria yerlestirmesi, Masal’in bebegi tutamayacagina dair bir alt bilgiyi

de hissettirmektedir.

Masal’in “Aa kapi cald1, sen burada dur bebegim” ciimlesi, bir anne ya da bakic1 gibi

bebegi sahiplendigini ifade etmektedir.

Masal bebek aglayinca “E ne istiyor anlamiyorum ki, ben sunu en iyisi ayagimda
sallayayim uyutayim” demekte, bebegin neden agladigini bir tiirlii bulamayisi

Masal’1n bu is i¢in uygun olmadigini da gostermektedir.

Kadinin Masal’a veda ederken “Bir daha yine goriisiiriiz bay baay” demesi, durumun

tekrarlanacagina yonelik bir bilgi vermektedir.
Retorik

Videonun retoriginde, sozlii unsurlar1 destekleyen cesitli {irtinlerin kullanildig
goriilmektedir. Masal, arkadaslari, erkek bebek, yetiskin bir kadin disinda bebek
puseti, biberon, evin mobilyalari, plazma televizyon, HP marka laptop, bebek

oyuncaklari gibi giindelik hayata ait unsurlar gosterilmektedir.
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Video soylemi genel olarak degerlendirildiginde, bebek bakan, ayaginda bebek
sallayan, dizi izleyen, anne, bakici olmaya aday, yetigkini taklit eden kiz ¢ocugunu

ideallestiren bir sdyleminin iiretildigi goriilmektedir.
3.8.3.1. Degerlendirme

Incelenen 6nceki videoda oldugu gibi burada da bir kurgu vardir. Kiz ¢ocugu evde
televizyon izlerken kapt ¢almakta ve bir yetiskin géz kulak olmasi ig¢in ona yarim
saatligine bebegini birakmaktadir. Kiigiik kiz, bir anda anne ya da bakici roliine
girmektedir. Ote yandan en sevdigi dizinin basladigin1 sdylemesi, ¢calismayan, evde
oturan bir kisi imaji ile de ortiismektedir. Bebegi tutmakta dahi ilk etapta zorlandigi
goriilmektedir. Cocuk olmasina ragmen bebek koltuktan diiser diye etrafina minder
koymasi, bir yetiskin gibi davrandigin1 6rneklemektedir. Bebek videoda gergekten
aglamadigi halde aglama sesi eklenerek bir kurgu yaratilmaktadir. Masal, bebege
“bebegim” diye seslenmekte, Masal’t oyun oynamak igin disar1 ¢agiran kiz
¢ocuklarindan biri “bebeginle gel” demektedir. Bir anlamda bebek Masal’inmis gibi

aidiyet bildiren kelimeler kullanilmaktadir.

Bebek gittikten sonra Masal tekrar dizisini izleyecegini sdylemekte, bir anlamda
videoda olagan hayatina geri donmektedir. Masal’in olagan hayatinda televizyonda

dizi izlemek vardir.

Videoda herhangi bir marka 6zellikle 6ne ¢ikarilmamakta, daha ¢ok yasam bigimine
yonelik bulgular bulunmaktadir. Orta sehpada duran HP marka laptop kisa siirelerle

goriinmektedir.

Kanalin diger videolarina bakildiginda eglenceli, Masal’in annesinin de goriindiigi,
Masal’in diger kiz arkadaglar ile oynadigi videolar 6ne ¢ikmaktadir. Kinder gibi
markali {irlinler, Play-Doh oyun hamuru, oyuncak evler, top havuzlar1 gosterilse de
videolarda eglenceli ve egitici igeriklerin de oldugu goriilmektedir. Bebek bakma,
evcilik oynama, yemek yapma, aligveris yapma temalarma sahip videolar da

bulunmaktadir.

Masal, incelenen videoda ev isleriyle, bebek bakmakla 6zdeslestirilen, ¢ocuk bakmak

ve evin diizenini saglamakla yiikiimlii goriilen bir rol modeldir (Marshall, 2005;

92



Kocacik, Gokkaya, 2005; Doékmen, 2009). Altan’in (1993) Tiirk toplumuna uygun
cinsiyet Olgegi gelistirmeye calisan arastirmasinda kadinlart betimleyen sevecen,

sevimli, sabirly, tath dilli gibi sifatlar1 kargilamaktadir.

Masal, izleyici kiz ¢ocuklart i¢in minyatiir bir yetiskin modeli sunmakta, izleyici
cocugun kendi cinsiyeti ile ilgili bilgiyi alabilecegi, ileriki hayatin1 buna gore
sekillendirebilecegi bir konuma yerlesmektedir. 7-11 yas, cinsiyet rolii davranisinin da
benimsendigi araliktir (Gander, Gardiner, 1993:402,403). Bu yas grubunda yer alan
Masal, sergiledigi cinsiyet roliiniin, kullandig1 dilin bilincinde olacak bir yastadir.
Izleyici gocugun da aym yas araliginda olabilecegi varsayildiginda, izleyici gocuk
gosterilenin niyeti ve mesaj1 konusunda bilingli bir yasta olacak, Masal’1 rol model

kabul edip gordiigii rolleri benimseyebilecektir.

Masal videoda pembe baskili, “fashion girl” yazili bir t-shirt giymekte, incelenen
onceki videolarda oldugu gibi bu videoda da pembe renk kiz ¢ocuklari i¢in One

c¢ikarilmaktadir.

Masal, yasinin otesinde davraniglar sergileyen bir ¢ocuktur, orta-iist sinif bir aileye
mensuptur, evin goriiniimii son derece moderndir, biiylimiis de kii¢iilmiis ¢ocuk tavri
igindedir ve kendisini parka cagiran arkadaslariyla oyun oynamasi gereken bir
yastayken evde bebek bakarak kendi yasinin gergeginden uzaklasmaktadir (Unalan,
2019:215,221).
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SONUC VE ONERILER

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler neticesinde yayginlik kazanan yeni dijital
platformlar, toplumsal yapida, davranis ve sdylem pratiklerinde, arag¢ kullaniminda,
reklam ve iirlin pazarlamada yeni bigimlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Pasif
izleyicinin yerini aktif izleyicinin aldig1 bu siirecte, kullanicilarin kendi yayin
akiglarini belirleyebildikleri, interaktif, biitiinlesik yeni medya tirtinleri ve igerikleri ile
iletisim araglar1 yondesmis, geleneksel medya pratiklerinin Otesine gegilmistir.
Iletisim araglarinin, hareketli goriintiilerin, metinlerin ya da seslerin sayisallasmasi
sonucu ortaya ¢ikan, yeni bir dil, tiiketici-iiretici-izleyici ag1 olusturan yeni medya, es
zamanli, yogun, hizli, karsilikli, ¢ok katmanli, kisitlarin kalktig1 bir iletisimin, bilgiye
kisitsiz ve es zamansiz erigimin ger¢eklesmesini miimkiin kilmaktadir. Yeni medya
ortaminda kullanict hem kendi yayincist hem de dagitimcisidir. Kisi zaman, mekéan
sinirlamas1 olmaksizin 6zgiirce liretim yapabilmekte, paylasilan icerige katkida

bulunabilmekte, icerik liretici ve/veya izleyici olarak ¢ift yonlii konumlanmaktadir.

Icerigin giderek dijitallesmesi izleme pratiginde de farkliliklara neden olmaktadir.
Geleneksel bir kitle iletisim arac1 olan televizyonda herkes ayn1 anda ayni seyi izlerken
ve mekana, yayin saatine bagimliyken, yeni medya ve yeni iletisim teknolojileri, akillt
teknolojiler, sosyal ag siteleri ve online izleme platformlari, kisinin diledigi zaman
diledigi seyi izlemesine olanak tanimaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle aktif bir konuma
gecgen kullanicilarla tiretici ile tiiketici arasindaki ayrim da siliklesmektedir. Web 2.0
temelli sosyal aglar ile bireysel olarak icerik iireten, paylasan, yayin yapan kullanicilar,
hazirladiklar1 igeriklerin sosyal aglarda yayilmasini saglarken ortaya bir emek de

koymaktadir.

Web 2.0 ile var olan internet tabanli uygulama grubu sosyal medya, yayinci ve
pazarlamacilarin mesajlarin1 binlerce kisinin 6niine koyabilecekleri bir yolu da tarif
etmektedir. Markalar sosyal medya kullanan geng¢ nesli ikna etmek ve onlar1 sadik
tiikketiciler haline doniistiirmek i¢in yeni medyaya entegre yeni yollar gelistirmektedir.
Sosyal aglar, sermaye sahiplerinin kitleleri daha kiigiik pargalar halinde ele alarak
mesajlarini daha yogun ve etkili bigcimde iletmeleri i¢in yararli, somiiriilen bir kaynaga
dontismektedir. Kisilerin istedikleri an istedikleri yerde paylasim yapmalarina olanak

tantyan sosyal ag siteleri, icerikleriyle kisinin bir bagkasini yonlendirecegi ya da
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baskasinin gonderilerini bir davranig, duygu pratigi olarak algilayabilecegi

mecralardir.

YouTube, kullanicinin yonettigi, Web 2.0 temelli bir uygulamadir. Sinirsiz sayida
kanal saglayan bir teknoloji olan YouTube, internetin farkli mekansal ve zamansal
konumlarina dagilmis kiiresel izleyiciler tarafindan erisilebilme 6zelligine sahiptir.
Hem profesyoneller hem yar1 profesyoneller hem de amatorlerin YouTube’a igerik
saglamasi olanaklidir. YouTube kullanicilart harcadiklart zaman ve emegin
karsiliginda siteye erigip siteyi aktif kullandiklar1 gibi kendilerini {iicretsiz ifade
edebilmekte, yiiksek izlenme oranlari ile gelir elde edebilmekte, sosyal baglanti
duygusu ve iletisim kurma yetenegi kazanarak motive olmaktadir. YouTube ile
bireyler igeriklere iicretsiz ulasmakta, eglence ve egitim gibi ihtiyaglari giderecek
videolar: izleyebilmektedir. YouTube, kapsamli igerigi ile her yastan kullaniciya hitap
etmektedir. Kullanicilart katilima ve etkilesime davet etmekte, kisiler pasif bir sekilde
video gorintiileyebildikleri gibi aktif olarak video paylasabilmekte, kanallara abone

olabilmekte, igerikleri begenebilmektedir.

Izler kitleye ¢ok kolay ve hizli ulasan YouTube, ¢ocuklar arasinda da ragbet
gormektedir. YouTube milyarlarca izlenme rakamlariyla gocuklara ulagsmada en etkili
kaynaktir. YouTube un en popiiler ve kar getiren kanallarina bakildiginda demografik
olarak ¢ocuklar1 hedefledikleri goriilmektedir. YouTube’da sayis1 giderek artan ¢ocuk
kanallar1, yaygin olarak ¢ocuklarin kendilerine ait markali oyuncaklarla oynadiklar
videolarin yer aldigr mecralardir. Kimi kanallarda ebeveynler de sesleriyle ya da
fiziksel olarak yer almaktadir. Yetiskinlerin yer aldigir kimi videolarda yetiskinler
cocuklart yonlendirmektedir. Igerik iireticisi cocuklarin izleyici ¢ocuklara bir yasam
bicimi sundugu, toplumsal cinsiyet rollerini yerine getirdigi, markal {iriin ve
oyuncaklarin agikca gosterildigi, markali oyuncagin tanitiminin yapildigi ve izleyen
¢ocugun Ozendirildigi videolar paylasilmaktadir. Bu videolarda ¢ocuklar influencer
olarak konumlanmakta ve diger cocuklara iirlin pazarlama noktasinda etkin

olmaktadir.

Internet erisimindeki diizenli artis, cep telefonlarinin yayginlasmasi, videolarin

milyonlarca ¢ocuk tarafindan izlenmesine ve paylagilmasina neden olmus, videolar
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izlendikce benzer igerikli yeni kanallar tiiremeye, izleyici ¢cocuklar sunulan igerigi
diizenli olarak takip etmeye baslamistir. Prenses Elif, Oyuncak Oynuyorum, Oyuncak
Awvi, Ah Cici Kiz, Hayal Ailesi, Evcilik Tv, Kiz Viz Viz, BiBaBu — Oyun Diyar1 gibi
popliler cocuk kanallarinda, ¢ocuklarin ve kimi zaman ebeveynlerinin yer aldigi
videolarda, ¢ocuklar bir yasam bi¢iminin sunumunu ve temsilini gergeklestirmekte,
izleyici ¢ocuk i¢in rol model olmakta, kutudan ¢ikan yeni oyuncaklar tanitilmakta,
cocuklar markasi agik¢a belirtilen oyuncaklarla oynamakta, videolarda g¢ocuklar
oyuncaklari biiylik bir heyecan ve begeniyle karsilamaktadir. Yapilan arastirmada,
incelenen kanallar neticesinde 6zellikle kiz ¢ocuklarinin toplumsal cinsiyet rollerine
uygun davraniglarda bulundugu, anne roliine biiriindiigii, evcilik oynadigi, pembe
rengi cok sevdigi gdzlemlenmistir. Ote yandan egitici iceriklerin, cocuk sarkilarimin,
Ingilizce renk ve kelimelerin gocuklara eglenceli yollarla 6gretildigi cocuk kanallart
da Tirkiye’de en ¢ok izlenen YouTube gocuk kanallari arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla YouTube ¢ocuk kanallarindaki igerigin tamamen zararli yonii One
¢ikarilmamalidir. Izleme siiresinin kisitlandig1, cocugun izledigi igerigin ebeveyn
tarafindan denetlendigi, cocuklarin mahremiyetine iligkin gerekli 6nlemlerin alindigi,
cocuk haklarinin yasalarla koruma altma alindigi durumlarda YouTube ¢ocuk

kanallarinin eglendirici, egitici islevi de kullanilabilmektedir.

Kolay etkilenen ve ikna edilen potansiyel hedef kitle arasinda, yeni medya kanallarini
en cok kullanan gengler ve reklamlarin etkisinden habersiz olan cocuklar
bulunmaktadir. Dogrudan g¢ocuklara hitap eden ¢ocuk kanallari sayesinde yarinin
tiikketicisi olan ¢ocuklara ulagsmak oldukca efektif, hizli ve kolay gerceklesmektedir.
Cocuklara bu kanallarda sunulan yasam bi¢giminden yola ¢ikarak YouTube ¢ocuk
kanallart tlizerinden toplumsal cinsiyet rollerine yonelik doneler toplanabilmekte,
markali {iriinlerin ve {irlin pazarlayan ¢ocugun da bu sunumun bir parcast oldugu
goriilmektedir. 12 yasina kadar reklamlarin niyetinden habersiz olan, diger ¢ocuklara
yetiskinlerden daha ¢ok giivenen ¢ocuklar, izleyici ¢ocuklar1 da etkileme ihtimali
tasimaktadir. Izleyici gocuk, ekranda gordiigii ¢ocugun yas ve cinsiyetinden yola
¢ikarak triiniin kendisi i¢in olup olmadigini anlayabilecegi i¢in bir iiriinii kullanan,
tirtin hakkinda yorum yapan ¢ocuk influencerlar izleyici ¢ocuklar tarafindan rol model

olarak algilanma riskini tasimaktadir.
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19. yilizyilin ortalarina dek 6zel yasam alanlarinin ve kiyafetlerinin olmamasindan,
okuma yazma bilmedikleri i¢in yetigkinlerle ayni1 enformasyon ortamini
paylastiklarindan, yetiskinlerle aym1 meslek gruplarinda calistiklarindan dolay:
minyatiir yetiskinler olarak algilanan ¢ocuklar, yeni medya ortaminda yetiskinlere bir
adim daha yaklasmaktadir. Iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
cocuklarin yetiskinlerle esit kosullarda enformasyona ulasabilmelerini saglamakta,
yetiskin ile ¢ocuk arasindaki ayrim giderek kiigiilmektedir; bir anlamda yeni medya
caginda yetiskinler ve cocuklar ayni nesle aittir. Teknolojinin doniisiimii gocugun aktif
bir konum almasini saglamis, cocuk bilgiyi kendisi edinmeye baslamis, yetiskinlerle
ayn1 enformasyona ulagsma yetenegi kazanmistir. YouTube ¢ocuk kanallarinda
yetigkinler gibi davranan ve konusan, Ogretici ya da rol model olarak konumlanan

icerik tiretici cocuklar, minyatiir yetiskinlige geri dontildiigiinii de diisiindiirmektedir.

Yeni medya doneminde dogan ve yeni teknolojileri i¢sellestirerek hayatina devam
eden, sosyal medyadaki paylasimlara yon veren c¢ocuklar, aktif, katilimei, ag {iyesi,
yenilik¢i, ezber yerine oyundan ve deneyimden hoglanan, kurgucu, dykiinmeyi seven,
hayal kurmay1 seven, dogustan tiiketici, dijital, bilgiye kolay ve hizli erisen, metin
yerine gorseli seven, goriintii merkezli iletisim kuran, YouTube kullanicisi, markalar

onemseyen, trendleri takip eden g¢ocuklardir.

Cocuklar biyiirken toplum tarafindan toplumsal cinsiyete uygun davranis
modelleriyle ve rol modellerle karsilasmaktadir. Cinsiyet rollerinin gelisiminde
cocuklar aktif olarak, gozlem yaparak, sosyalleserek, deneyimleyerek cinsiyete ve
toplumsal cinsiyet kimligine iliskin ¢ikarimlar yapmaya baslamaktadir. Dijital ¢aga
dogan, vakitlerinin ¢ogunu video izleyerek ge¢iren cocuklar i¢in yeni medya

ortaminda sunulan ¢ocuklar en etkili rol modellerden olmaktadir.

6-12 yas araligini kapsayan somut islemler evresinde c¢ocuk Otekilerin rollerini
istlenmekte, cinsiyet rolii davraniglart da bu dénemde sekillenmektedir. Yine bu yas
araliginda c¢ocuklar sosyal ve bilissel olarak tiiketici olma anlaminda Onem
kazanmaktadir. Cocuklar sembolik diisiinceye gecmekte, siire¢ reklamlarin, pazarin,

tiriinlerin ve markalarin analiz edilip anlasilmasini, reklamlardan etkilenmeyi de

97



beraberinde getirmekte, yasitlar 6nem kazanmakta, benlik kavraminin gelisimi

baslamaktadir.

Hem isitsel hem de gorsel etkiye sahip olan, kolay erisilebilen, ¢cocuklar tarafindan
siklikla tercih edilen bir yeni medya mecrasi olmasi, ¢ocuklarin burada gegirdigi vakit
de diistiniildiigiinde YouTube’un ¢ocuklar iizerindeki etki giiciinlii gostermektedir.
Calismada incelenen Prenses Elif, Oyuncak Oynuyorum ve Oyuncak Awvi
kanallarindaki 6-12 yas araligindaki ¢ocuklar ve bu ¢ocuklarin izlerkitlesini olugturan
diger cocuklar, yas itibariyle markalarin, toplumsal cinsiyet rollerinin, videolarda
verilen mesajlarin niyetinden haberdardir. Bu yas grubunda hemcins Onem
kazandigindan, videolardaki kiz ¢ocuklarinin izleyici kiz ¢ocuklarini etkilemesi de

olasidir.

Sosyal Ogrenme Kuramina gére cocuk nasil ki gézlemledigi modelleri 6rnek aliyor ve
benzer davraniglari taklit ediyorsa, milyonlarca izlenme oranina sahip YouTube ¢ocuk
kanallarindaki videolar da izleyen g¢ocuk iizerinde bir etki olusturma ihtimali
tasimaktadir. Cocuklarin burada gordiikleri modeller gibi davranmalari, burada
resmedilen kiz cocugu 6zelliklerini benimsemeleri, kendi yargilarini sekillendirirken
buradaki sdylemlerden ve sunulan yasam bi¢iminden etkilenmeleri, Biligsel Gelisim
Kuramina gore muhtemeldir. Kiz ¢ocuklarinin erkek c¢ocuklara oranla daha fazla
cinsiyet yanlilig1 yapmalari, erkek ¢ocuklar i¢in cinsiyetin merkezde olmamasi (Yee,
Brown, 1994:194) ¢alismanin 6rneklemini de olusturan kiz ¢ocuklarina hitap eden 3
popiiler YouTube kanalindaki kiz ¢ocuklarinin nasil gosterildigini, yetiskinlere
mahsus hangi tutum ve davraniglar1 sergilediklerini, toplumsal cinsiyet rolleri

baglaminda kadina atfedilen roller de diislintildiiglinde 6nem kazanmaktadir.

Bu videolarda kiz ¢ocuklari fiziksel goriiniimlerine Onem vermesi, bunu
gerceklestirmek i¢in tiikketmesi, onlarca markali oyuncak satin almasi gereken, bahgeli
bir evde yasayan, pembeyi siklikla kullanan, makyaj oyunlar1 oynama, anne roliine
girme, bebek bakma, o6gretme gibi basliklar ile 6zdeslestirilen sekilde temsil
edilmektedir. Toplumda kadina bigilen cinsiyet rollerini yeniden iireten ya da
pekistiren bu videolarda, kiz ¢ocuklar1 minyatiir yetiskinler gibi hareket etmekte,

izleyici ¢ocuklar i¢in rol model teskil etmektedir.
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Bu noktada, YouTube Tiirkiye'de igerik iiretimi yapan ve kiz ¢ocuklarina hitap eden
en popiiler ¢ocuk kanallarinda {iretilen videolarda sunulan yasam bi¢imini ve
toplumsal cinsiyet rollerini ortaya koymayi amaglayan bu caligmada, incelenen
Prenses Elif, Oyuncak Oynuyorum ve Oyuncak Avi adli 3 popiiler ¢ocuk kanalinin en
cok goriintiilenen videolarinda, kiz cocuklarimin minyatiir yetiskinler gibi
davrandiklari, yetiskinlere bir adim daha yaklastiklar1 goriilmiistiir. YouTube ¢ocuk
kanallarinda ¢ocuklar izleyici ¢ocuklara belirli bir yasam bi¢imini sunmakta, belirli
toplumsal cinsiyet rollerini yerine getirmekte, yaslarinin 6tesinde davranmaktadir.
Tirkiye’de popiiler YouTube ¢ocuk kanallarindaki kiz ¢gocuklarinin kullandig: dil ve
gerceklestirdigi  davraniglar, Bilissel Gelisim Kuramina gore yas araliklan
diisiiniildiiglinde tektiplestirilmis bir kadin imaji yaratma noktasinda izleyici kiz
cocuklari tizerinde etkili olma ihtimali tagimaktadir. Bu ¢alismanin, s6z konusu etkiyi

inceleyecek olan gelecek calismalara yol gostermesi de amaglanmaktadir.

YouTube’da igerik iireten bu kiz ¢ocuklar1 6zendirici ve ikna edici bir dil kullanarak
tirliniin pazarlanmasinda ¢ocuk influencer olarak aktif rol oynamaktadir. Popiiler
YouTube ¢ocuk kanallarindaki popiiler videolar sayesinde YouTube un, yayincilarin,
ailelerin, markalarin kazang elde ettikleri goriintiilenme rakamlarindan anlasilsa da bu

konuda net bir tahmin yapilamamaktadir.

Incelenen videolarin birinde egitici igerigin de yer almas1, YouTube ¢ocuk kanallarinin
olumlu islevini de ortaya koymaktadir. Yine de markali iirliin kullanimi, toplumsal
cinsiyet rolleri ve yasam bi¢imi sunumu, egitici igerikten one ¢ikmaktadir. Tiirkiye’nin
en ¢ok izlenen YouTube ¢ocuk kanallarinda ¢ocuklar evlerini, odalarini, oyunlarini
sergilemekte, kamera karsisinda rol yapmakta, ¢ocuk olmanin disinda yetiskin

rollerine biiriinmekte, yaslarinin 6tesinde davranmaktadir.

Incelenen kanallardan Prenses Elif kanalinda Elif, YouTube ¢ocuk kanallari arasinda
kiz ¢ocuklar1 i¢in en popiiler ve etkili temsilcidir. Prenses Elif kanalinin adinda gegen
“prenses” ifadesi, 6te yandan Elif’in videolarda oynadigi prenses oyuncaklari, giydigi
prenses elbiseleri prenses olma sdyleminin ¢ocuklara sunuldugunu gostermektedir.
Prenses Elif kanalinin incelenen videosunda Elif’in izleyen ¢ocugu bir yasam bi¢imine

6zendirdigi, yer verilen markali iiriinlerden dolay1 ¢ocuklarinin bdyle olmasini isteyen
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ebeveynleri de bir hedef kitle haline getirdigi, farkli gelir seviyesindeki ¢cocuklar i¢in
hayali bir diinya yarattig1, markalar tiiketmeye tesvik ettigi goriilmektedir. Kanaldaki
kiz ¢cocugu babasi tarafindan tiiketime ydnlendirilmekte, Elif pahali oyuncaklar

hayranlik, 6zenme, begeni ifadeleri ile karsilamaktadir.

Oyuncak Avi kanalinda Oykii sisme havuzlara, biiyiik boyutlu sisme oyuncaklara,
akiilii motor ve arabalara sahip, kostiimler giyen, partilere katilan dev, renkli sisme
yataklarla havuzda oynayan bir kiz ¢cocugudur. Her ¢ocugun ulasamayacagi bir yasam
bigimini temsil eden Oykii, pahali oyuncaklara ve genis imkanlara sahiptir. Bir yandan
Ingilizce 6greterek izleyici gocuklar igin yarar saglamakta, ancak dte yandan markali
oyuncaklar, plastik oyuncak evler, biiyiik boyutlu oyuncaklar gostererek kendisi
standarttan ayrilmaktadir. Postman’in minyatiir yetiskinlik kavrami {zerinden,
cocugun aktiflestigi, cocugu cocugun etkiledigi, yetiskinle ayni1 seviyeden ¢ocuga
seslendigi diisiiniildiigiinde, Oykii’niin videoda egitme islevini iistlenerek izleyici
cocuklara bir yetiskin gibi Ingilizce 6grettigi, bir oyun kurguladig1 sdylenebilmektedir.
Izleyici ¢ocuk Oykii’yii izleyerek bilgiye kendisi erismektedir. Oykii, 7-11 yas
araliginda, tiiketici olma anlaminda 6nem kazanan, reklamlarin ve pazarin analiz
edebilen bir yas araligindadir. Videoda markali, akiilii oyuncak araba yakin ve uzak
plandan agik bir bicimde goriinmekte, Oykii arabay1 calistirtp kullanmakta, oyuncakla
oynamakta, bir c¢ocuk influencer olarak markali iriini izleyici ¢ocuklara
gostermektedir. Oykii, izleyici ¢ocuklarm nasil goriindiiklerini, ne giymek
istediklerini, nasil hos¢a vakit gegireceklerini tasarlayabilecekleri, markali
oyuncaklarla oynayan, miistakil, bahgeli, bilyiik bir evde yasayan, Ingilizce

konusabilen, pembe rengi kiyafet ve oyuncaklarinda kullanan bir rol modeldir.

Calismada incelenen tigiincii kanal olan Oyuncak Oynuyorum’daki Masal bir anne ya
da bakici roliine girmekte, yetiskin gibi davranmakta, gergek bir bebege bakmaktadir.
Masal’in olagan hayatinda, televizyonda dizi izlemek vardir. Masal videoda ev
isleriyle, bebek bakmakla 6zdeslestirilmekte, izleyici kiz ¢ocuklari i¢in minyatiir bir
yetiskin modeli sunmakta, izleyici ¢ocugun kendi cinsiyeti ile ilgili bir bilgiyi
alabilecegi, ileriki hayatini buna gore sekillendirebilecegi bir konumda bulunmaktadir.
Masal, yasinin 6tesinde davranislar sergileyen bir ¢ocuktur, orta-list sinif bir aileye

mensuptur, bulundugu evin goriiniimii son derece moderndir, biiylimiis de kii¢iilmiis
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cocuk tavri i¢indedir ve kendisini ¢agiran arkadaslariyla disarida oyun oynamasi

gereken bir yastayken evde bebek bakarak kendi yasinin gergeginden uzaklagmaktadir.

Incelenen 3 videoda da bahgesi olan miistakil bir ev gdsterilmektedir. Orta iist sinif
yasam bi¢imi sunumu yapilmakta, bu yasamda markali tirlinler, biiyiik boyutlu, pahali,
herkesin erisemeyecegi say1 ve nitelikteki oyuncaklar yer almaktadir. Cocuklarin {igii
de 6-12 yas araligindadir. 12 yasindan kiigiik olmalari, gelirlerde ailelerin s6z ve pay
sahibi olabilecekleri ihtimalini disiindiirmektedir. 3 ¢ocuk da pembe rengi
kullanmaktadir. 3 kanalda da video sonlarinda kanalin diger videolarina yonlendiren,
abone olmaya tesvik eden igerikler yer almaktadir. 3 video da eglendirmeyi

vadetmektedir.

Yeni medya teknolojilerinin bilissel gelisimi olumsuz etkileme, bagimliliga neden
olma, vaktin kalitesiz degerlendirilmesi ihtimalini tasima, goz saghigini olumsuz
etkileme, zorbaliga, uygunsuz icerige maruz kalma gibi zararlar1 olsa da faydalar1 da
coktur. Bilgiye hizli erisme, yeni seyler 6grenme, bilgiye erisirken zaman ve mekan
kisitindan kurtulma, kisilerin fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir mecra
bulabilmeleri, iletisim maliyetini diisirme bu faydalar arasindadir. Devletler
cocuklarin giivenli ve ekonomik sekilde dijitale erisimini saglamali, c¢ocuklari
korumaya yonelik onlemler almali, bilgiyi lireten ve dagitan olarak ¢ocuga dijital
ortamdaki ifade Ozgiirliigli hakkin1 ne sekilde kullanacagi konusunda farkindalik
kazandirilmali, 6zel hayatin gizliligi ve kisisel verilerin korunmasi1 hakkina saygi
gosterilmeli, dijital okuryazarligi gelistirecek Onemler, egitici kaynaklar tesvik
edilmeli, diizenli risk degerlendirilmeleri yapilmali, ticari istismar, uygunsuz reklam
ve pazarlamaya karst cocuklar korunmalidir. Yeni medya kullaniminda ekran
stresinin ~ kisitlanmasi, ebeveyn denetiminin  arttirilmasi, dijital medya

okuryazarliginin {izerinde durulmasi gibi gereklilikler dogmaktadir.

Kiictik yastaki ¢cocuklar YouTube arayiiziinii aktif kullanamasa da aileler YouTube’a
yiikledikleri videolar ile ¢ocuk mahremiyetinin yitimine sebep olmaktadir (Sekmen,
2019:3567). Ebeveynler ¢ocuklarin goriintiilerini paylasirken sonuglar1 tahmin
etmemektedir. Cocuklarin goriintiilerinin kotii niyetli kisiler tarafindan kullanima agik

olmasi, cinsel igerikli dolagima girmesi, cocuklarin hedef haline getirilmesi riskler
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arasindadir. Cocuklarin Cevrimici Gizliligini Koruma Yasasina (COPPA, Children®s
Online Privacy Protection Act, t.y.) gore ABD’de 13 yasindan kii¢iik ¢ocuklarin kigisel
bilgilerinin elde edilmesi sinirlandirilmistir. Tiirkiye’de de bu konunun net yasalarla

belirlenmesi gerekmektedir.

Yeni medyanin egitici, eglenceli icerikleri avantaj olarak degerlendirilebilmektedir.
Ancak videolarda egitici goriinen igerikte dahi markali bir driiniin, pahali
oyuncaklarin, bahgeli miistakil bir evin, argo ifadelerin gosterilmesi ve kullanilmasi
s6z konusudur. YouTube ¢ocuk kanallarindaki kiz ¢ocuklar, izleyici ¢ocuklar igin
fiziksel goriiniim olarak bir Ornek teskil ettikleri gibi ilerleyen yaglara yonelik

tilketime, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin bir aktarim da gergeklestirmektedir.
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EKLER

Ek 1. Prenses Elif Kanalinin Video Desifresi

Goriintii

Ses

Elif evde, halinin tlizerinde, {izerinde Elsa
karakterinin baskisinin oldugu mayosu ve
sapkastyla, zip zip topu ile zipliyor.

Elif: “Hop hop hop hop...
Baba: Cok giizel ¢ok giizel, yakinda
ben sana bir ziplama havuzu
alacagim onun iizerinde
ziplayacaksin.”

Elif: “Tamam.”

Baba: “Zipla bakayim! Da, daha
fazla daha yukar1 daha yukar1 daha
yukari! “

Elif topundan kalkar.

Baba: “Merhaba.”
Elif: “Merhaba.”
Baba: “Merhaba dedik arkadaslara,
arkadaslar merhaba.”
Elif: “Merhaba.”
Baba: “Nereye gidiyoruz?”
Elif: “Havuza.”
Baba: “Artik havuzumuz yok ki.”
Elif: “Evet.”
Baba: “Var mi1? Dur gosterelim
arkadaslara hadi ¢ikalim.”

Elif bah¢ede mayosu, sapkasi ve terlikleri ile
akiilli, pembe motoru ile ilerliyor.

Elif kosarak havuzun yanina gider, eliyle suyu
yariya bosaltilmig biiylik havuzu isaret eder.

Elif kosarak uzaklasir, ne sdyledigi tam

anlasilmaz. Bir siire Elif’in sadece sesi duyulur.

Baba kamerayla onu takip eder.

Havuz goriintiisii.

Elif arkadan bir seyler sdylemeyi siirdiiriir,
dedikleri tam olarak anlasilmaz.

Baba: Dur dur dur. Yavas kaza
yapacaksin ¢ok hizli gidiyorsun.
Dur dur arkadaslara 6nce su havuzu
gosterelim havuzu. “

Baba: “Arkadaslar artik bizim
havuzumuz yok.”
Elif: “Bu var.”
Baba: “Dimi?”

Baba: “Mehmet Abi havuzun
suyunu aldi. Nereye gidiyorsun?”
Elif: “Burada.”

Baba: “Bakayim? Aa evet suyunu
bosaltiyor.”

Elif: “Evet.”

Baba: “Ciinkii artik hi¢ kimse
girmiyor. Bizden bagkas1 havuza
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giren yok da. Suyu bosaltiyor.
Heh.”

Bahgede biiylik, pembe bir sisme havuz

uzaktan goriiniir. Elif kosarak motoruna biner.

Babanin elinde cep telefonunu tutan golgesi
gorundur.

Elif arabasiyla tas yoldan ¢imenlere girer.

Baba: “Dur bakalim simdi. Biz
bakacagiz bakalim bizim havuzun
suyu, bizim havuzun suyu ne halde.
Isinmis m1 1sinmamis m1 dimi Elif?
Sence 1sind1 m1?”
Elif: “Evet.”
Baba: “Bakacagiz bakalim.”

Cimenlerin lizerinde kocaman bir sisme havuz,
tizeri musamba ile ortiilii. Elif ucundan tutmaya
calisir. Musambay1 ¢ekip havuzu agar.

Baba: “Tut, tut bakayim oradan.
Cek ¢ek ¢ek, kaldir kaldir kaldir
kaldir. Hooop. “

Elif’in giilisii.

Elif Hello Kitty yazili, pembe havuzunun
yaninda, eliyle suyu disar1 atip oynar. Kamera
uzaktan havuzu gordiikten sonra giderek
yaklagir.

Elif’in disar1 attig1 sular ¢imene diiger.

Elif terliklerini ¢ikarir, havuzunun igine girer.
Elif suda yiiriir, oynar.

Elif suda ziplar.

Baba: “Bakayim. Sinek olsun
canim sinekler bir sey yapmaz.
Protein kaynagi sinekler.” (Giiler)
“Yiyebilirsin Elif. Aa harbiden su
cok glizel olmus Elif. Istnmis dimi?
Ya cok bile 1sinmis Elif biraz igine

su bile ekleyebiliriz. Yoksa
ylizmeyecek misin? Gerek yok...”
Elif: “Yiizecegim!”
Baba: “Yiizecek misin?”
Elif: “Evet.”

Elif bebeklerini ister.

Baba: “Nerede senin bebekler ben

aldim onlar1. Biz plaja gidiyoruz
diye ben aldim onlar1.”

Baba: “Hop.”

Elif: “Ben girdim.”

Baba: “Sen girdin ¢ok giizel oldu.
Soguk degil dimi?”

Elif bebeklerini ister.

Baba: “Bebeklerini mi istiyorsun?
Hangisini getireyim hepsini
getiremem? Hangisini getireyim?”

Elif; “Elsal”
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Baba: “Elsa’y1 mu istiyorsun?”

Elif havuzda oynamaya devam eder.

Baba: “Tam senin nerene kadar
geliyor? Elli bes santim var Elif.
Gobegine gelmiyor ama.”
Elif: “Evet.”

Elif teker teker bebekleri alip havuza firlatir.
Biitiin bebekler ve oyuncaklar havuzda yiizer.
Baba yere diisen sar1 sagli bir bebegi alir.

Baba bebegi havuzda yiizdiiriir.

Baba bebegi suya atar.

Yakin plan, tepsinin icinde oyuncak bebekler.
Barbie ve tiirevleri. Hic¢birinin kiyafetleri yok.

Baba: “Elif, anne bebekleri verdi

ama burada herhalde Elsa disinda

hepsi var Elif. Bak bakayim. Elsa

disinda hepsi var. Gegen giin senin

havuzundaki bebeklerin hepsini
buraya almistim.”

Elif bir sey ister.
Baba: “Ben verecegim sana onu.
Ne kadar sicak ya boyle.”

Baba: “Birisi buraya diismiis.
Anam bu bebegin hig sa¢lar1 yok
Elif. Nereden aldik biz bu bebegi?
Harbiden baksana arkasina, arkasi
kel” (Giiler.)
Elif: “Evet” (Giiler).

Baba agziyla “dut dut dut” sesleri
¢ikarir.
Baba: “Boyle yapalim dur. Heh
heh. Hop. Bak.”

Elif: “Ben de sulayacagim” (ne
dedigi tam anlasilmaz).
Baba: “Bak Pamuk Prenses senin
batmig hemen asagiya.”

Elif: “Evet batt1.”

Uzaktan havuzu goriiriiz. Onlarca bebek suyun
tizerinde, Elif oynar. Baba seslenir. Elindeki
topu havuza atmaya calisir, 1skalar.

Baba: “Elif al, geliyor. Bir, ki, tig.
Elif’in ¢18l1g1.”
Baba: “Tih, diisti.”

Baba bagka bir topu sisme havuzdaki Elif’e
firlatir, top yine disar1 ¢gikar, havuza denk
gelmez.

Baba bagka bir topu daha yakindan atar. Elif
topu alir, {izerine oturmaya ¢alisir. Topun
tizerinde yine Elsa gorseli vardir. Elif topla
oynamaya baglar.

Baba: “Geliyor. Hop.” (Giiler). “Bu

da obiir tarafa gitti ELif.”

Baba: “Al. Heh. Bunu tutturdum.
Bir tek bir tek Elsa’y1 tutturdum
al.”
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Ikinci atista yere diisen topu yakindan goriiriiz.
Baba topu alir. Havuzda toplari ile oynayan
Elif’e atar, top Elif’in suratina ¢arpip havuza

diiser. Elif gililiimser. Artik havuzda ii¢ top ve
suyun lizerinde yiizen bebekler vardir. Elif
Elsa’li topunu batirmaya calisir, top batmaz.

Elif toplar1 birakip suyu tekrar eliyle disar

atmaya calisir. Ardindan denizkizi kostiimii

olan bir Barbie bebek ile oynamaya baslar,
kiyafetini ¢cikarmaya caligir.

Elif bebegi babasina uzatir.

Baba bebegin {lizerindeki bir diigmeye basar.
Sesten diigmeye basildigini anlariz, diigmenin
kendisi goziikkmez. Diigmeye basilinca
Barbie’nin kuyruk kismindaki elbise
kendiliginden ¢ikip diiger.

Elif bebegi geri alir. Suda yiizen diger

bebekler. Elif yiiriir.

Elsa’l1 top, havuzda yiizen oyuncaklar. Elif
Barbie ile oynar.

Baba havuzun Hello Kitty’li dis yiizeyini ¢eker.

Barbie’yi babasina getirir. Baba Barbie’yi alir.
Diigmeye basar, Barbie’nin etegi diigmez.
Baba Barbie’yi suya atar. Elif Barbie’yi suda
ylizdlirmeye baslar.

Baba tekrar havuzun dis yiizeyindeki Hello
Kitty’li kismi gdsterir.
Eliyle havuzu asagi bastirir, havuz sallanir,
icinden bir miktar su disar1 dokiiliir.

Elif giiler, topun birini disan atar.

Baba: “Bunu buradan tam sana
atacagim bak seyret. Hop.”

Baba: “Batmiyor mu? “

Baba giiler.

Baba: “O nasil agiliyor?”
Elif: “Buradan.”

Baba: “He hatirladim, hatirladim.”
Elif’in ne dedigi anlagilmaz.
Baba: “A¢ bakayim, ya da sen
basamiyor musun?”

Elif: “Evet.”

Baba: “Niye? E atmadi? He atmis.”

Baba: “Soyle tutmak lazim demek
Ki.”
Elif: “Evet.

Baba: “Yukaridan tutunca.”
Elif: “Onu bebege yapacagim.” (Ne
sOyledigi secilemez).

Baba: “Senin yiizen Barbie o
muydu senin?”

Elif: “Evet.”

Baba: “Ne kadar kalabalik oldu Elif
senin havuzun igi?”

Elif: “Gir buraya.”

Baba: (Giiler) “Ben de mi gireyim?
Tamam aksama.”

Elif: “Aksama.”

Baba: “Aksama. Ne kadar giizel,
ben bu havuzu ¢ok sevdim be Elif.”
Elif: “Hadi bas, bas yukaridan.”
Baba: “Basayim yukaridan, dur
bakayim. Eee, bastyom da
firlatmryor. Onceden firlatryordu bu
tak diye atiyordu. Artik
firlatmiyor.”

Elif sarki mirildanir.
Baba: “En giizel o yiiziiyor
herhalde Elif dimi?”
Elif: “Evet.”
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Yan tarafa gidip tasta yuvarlanan top.

(Sarkisina devam eder).
Baba: “Yalniz bu, Elif bu
patlayacak gibi he senin bu sey
havuz. Baksana sallaniyor bak.
Sallayinca sallaniyor. Bak bak.”

Elif’in ne dedigi anlagilmaz.
Baba: “Gordiin mii?”

Baba: “Atmasana. Havuza diisecek
simdi.”

Elif havuzda diger topu almis lizerine oturmaya
calisiyor. Baba elinde topla yaklasiyor. Elif
giiler. Baba topu havuza atar.

Elif’in lizerine oturmaya calistig1 top altindan
firlar.

Elif ¢okiip havuzun dibinde topa oturmaya
calisir. Top arkasindan firlayip ¢ikar.

Elif tekrar topu alip tekrar {izerine oturmay1

dener. Oturmay1 basarir. Babanin talimatiyla

topu biraktig1 an top firlayip sular sigratarak
havuzun digina firlar.

Baba topu alip tekrar havuza atar.

Elif Elsa’l1 biiytik topu alir, karninin altina
koyar, top firlar. Tekrar alip tekrar ayni
hareketi dener. Topa tutunup suyun yilizeyinde
durur. Top firlar.

Elif en biiyiik topu alip aynisini1 onla dener.
Sonra tekrar kiigiik topu alir. Ustiine oturmaya
calisirken top arkasindan firlar, disar1 ¢ikar,
Elif de suya diiser. Baba topu almaya gider,
golge topa yaklasir. Eli topu alir, havuza dogru
doner. Hello Kitty’li havuz net bir bigimde
gozukdir.

Elif heyecanlanir giiler. Eliyle topu yakalamak
lizere pozisyon alir. Baba topu atar. Top havuza
diisiip disan kagar.

Baba: “Atma kizim atma. Al.”

Elif: (Giiler) “Bak.”

Baba: “Durabili... Otur bakayim
onun i¢ine tam tam dibe otur. Dibe
dibe dibe dibe dibe... Bir salgan
simdi patlar.”

Baba giiler.

Baba: “Bak arkadan ¢ikti. Bom
diye. Hadi bir daha yap bakayim.
Otur ama tistiine tam tam dipte otur
istiine. Heh. Birak simdi.”

Baba giiler.
Baba: “Gordiin mii?”
Elif: “Kagt1.”
Baba: “Biiyiik olan1 yap, Elsa’y1
yap.”

Baba: (Giiler). “O seni kaldiriyor.
O seni kaldirtyor gordiin mii?”
Elif: “Simdi bu.”

Baba: “Simdi o. O hi¢ batmaz o ¢ok
biiytik.”

Baba: (Giiler) “Arkadan ¢ikt1
buraya gitti. Bak.”

Baba: “Tam buradan basket

atacagim simdi sana, geliyor.”
Elif: “Hadi.”
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Baba: “Bir, iki ti¢. Hadi be. Ama
attim aslinda. Topa carptig1 i¢in
disar1 ¢ikt1.”

Baba kiiciik topu havuza, Elif’e atar. Elif topu
alip tekrar iistiine oturmaya c¢aligir. Topu suyun
altina dogru bastirir, top firlar.

Elif topu havaya kaldirip indirir, karninin altina
koyar, top bacaklarinin arasindan tekrar firlar.
Disar1 diiger.

Elif: “At at.”
Baba: “Evet kediler kirletmis
olabilir biz yokken.”
Baba: “Hop!”

Elif: “Yukar1 sonra asag1.”
Baba: “Firlat bakayim en ¢ok ne
kadar firlatabileceksin. Hop. Gitti
oObiir taraftan.”

Elif: “Kact1 o tarafa.”
Baba: “Kagt1.”

Elif havuzda, babasinin topu atmast i¢in ellerini
acmuis, giilerek bekliyor. Baba topu atar.
Elif topu babasina geri atar, baba topa vurunca
top Elif’e geri doner, ¢arpip disari firlar.

Baba: “Geliyor, geliyor. Hoppa.”
Elif: “Hadi.”
Baba: “At.”
Baba: (Giiler) “Ben sana direk
attim.”

Elif havuzda elinde topla babasina bakar.
Elif’in dikkati toptan bebeklere kayar.

Elif kendi etrafinda doniip ziplayarak bagirarak
saymaya baslar.
Elif tek tek dokunarak, havuzda gezinerek,
suyun iizerindeki biitiin bebeklerini saymaya
baslar.

Elif burnunu tikar, kafasini havuza sokar.

Elif sudan ¢ikar, yiizlinii ovusturur. Dipten
Pamuk Prenses’i ¢ikarmistir. Elbisesini takar,
bebegi atar, bebek tekrar batar. Bebek dibe

Baba: “Elif kag tane bebek var,
onlar amma da ¢okmus he.”
Elif: “Bir, iki, li¢, dort, bes, alt,
yedi, on bir, on iki, {i¢, on dort, on
bes, on alt1, on yedi...”
Baba: “Gergekten saysana bakayim
kag tane var kag tane var. Bir, ki,
ii¢.”

Elif: “Bir, iki, ti¢, dort, bes, alti,
yedi, sekiz, dokuz, on, on bir, on iki,
on ii¢, on dort, on bes, on alt1, on
yedi, on sekiz, on dokuz, yirmi.”
Baba: “Yirmi bir, yirmi iki, yirmi
ii¢, yirmi dort, yirmi bes, yirmi alti.
Bir tane de orada dibe ¢oken var bak
karsida. Yirmi yedi.”

Elif: “Yirmi yedi!”

Baba: “Pamuk Prenses nerede bak
bir de orada Pamuk Prenses var,
yirmi sekiz.”

Elif: “Dur ben bat¢am.”
Baba: “Batcan m1 hadi bakalim.”
Elif: “Bir, ki, t¢.”
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coker. Elif burnunu tikayip suya atlar.
Ayaklarini ¢irpar, kafasi suyun altinda yiizer.
Baska bir bebegi alip ¢ikar. Tekrar suya atar.
Tekrar dalar, bu sefer ii¢ tane bebegi yakalayip
ayaga kalkar. Bebekleri suya atip oynamaya
baglar.

Elif deniz kiz1 kostiimlii Barbie’yi ve bir bagka
Barbie’yi eline alip gosterir. Bebekleri suya
batirip ¢ikararak ziplamaya baslar.

Elif hazirlanir ve suya dalar.

Elif sudan ¢ikar.

Nefes nefesedir. Havuzun kenarina oturur. Baba
cakmasi i¢in elini uzatir. Elif oturdugu yerde
ziplar. O zipladik¢a havuz ve i¢indeki bebekler
sallanir, hareket eder. Su disar tasar.

Elif tekrar topu alip lizerine oturur. Top firlar.
Elif topu alir tekrar firlatir. Top disar ¢ikar,
havuzdan sarkip topu alir.

Havuzu bastirir su disar akar.

Elif ziplar. Suya dalar.

Baba: “Bir, ki, ti¢. Elif batt1.”
(Giiler) “Bakayim?”
Elif: “Aldim. Simdi baska alcam.”
Baba: “Bak gene batiyor.”

Elif: “Evet. Pamuk Prenses ¢abuk
batiyor. Hi¢ ylizemiyor.”
Baba: (Giiler) “Cok giizel.”
Elif: “Iki tane batt1.”

Baba: “Ug tane. Bakayim bir saniye.
Hani o sar1 olan batmiyor ya batiyor
mu orada? Hande’ydi dimi o Hande
batiyor mu?”

Elif: “Batiyor.”

Baba: “Hadi ya. Dal bakayim. Artik
Elif siirpriz de kazanamayacaksin.”
Elif: “Bak.”

Baba: “Elif artik havuzda siirpriz de
kazanamayacaksan napcaz. Aa
napcaz bilmiyoruz” (sesini inceltir).
Elif: “Hadi burda kazanalim.”
Baba: “Burda nasil kazancan
kazanamazsin ki burda napcan.
Yarigma nasil bir yarisma
yapabiliriz burda? Suyun i¢inde
batma yarigmasi yapalim.”

Elif: “Evet.”

Baba: “Ben saycam bese kadar
durabilirsen suyun i¢inde tamam
mi1? Hadi. Bat. Bir, ki, {i¢, basla!
Bir, ki, ii¢, dort, bes, alt1, yedi, sekiz,
dokuz, on, on bir... Off bravo sana.
On bire kadar battin vallahi helal
olsun. Ben bes dediydim sen on bire
kadar battin. Bravo tebrik ediyorum
cak.”

Baba: “Bebekleri de diisiiriirsiin
yalniz disar1. Gidiyor mu hepsi?
Havuz ¢ok komik ya Elif, havuz ¢ok
komik. Hareketli havuz, bak. Sey
gibi ayni1 Elif, slime slimelar gibi
ayni boyle oynuyor havuz.”

Baba: (Giiler) “Sen daha
oynayacaksin herhalde? Arkadaslara
bay bay yapalim mi1? Dur bir hadi
onu da gosterelim ondan sonra
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Elif kafasini suya daldirip ¢ikarir.

yapalim hadi. Bir, ki {i¢ hop! Firlat.
Gel hadi bir bay bay yapalim sen
sonra oynamaya devam et. Aloo
kime diyom?” (Giiler) “Diiscen
simdi diiscen.” (Giiler) “Bebeklerin
yaris1 digar1 diistii. Tamam dur simdi
onlar1 toplariz yapma yapma
babacim. Ya kirlendi hepsi baksana
bay bay yap arkadaslara.”
Elif: “Bay baayyy goriisiiriiz”.
Baba: “Bay bay goriisiiriiz.
Kendinize iyi bakin sizi ¢ok
seviyoruz”.
Elif: “Bay baaayyy”.

Baba: “Kanalimiza abone olun, bir
de videolarimizi begenin. Bay bay”.
Elif: “Bay bay”.

Baba: (Giiler) “Bay bay bay bay”.
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Ek 2. Oyuncak Avi Kanalinin Video Desifresi

Goriintii

Ses

Etrafi sik agaglarla ¢evrili bir bahgenin bir
kosesini goriiriiz. iki tane oyuncak ev arka
arkaya bahceye kurulmustur. On tarafta yerde
sar1, oval bir top durur.

Ondeki oyuncak evin kapisi agilir, icinden
yliziinde pelus maymun maskesi olan bir adam
cikar. Arkasina bakar, kosar adim gelip yerdeki

sar1 topu alir. Kosarak uzaklagir.

(Kapinin iginden adam ¢ikarken ses
efekti duyulur)

(Topu alirken, sallarken efektif

sesler duyulur. Topu sallarken

icinde kiiclik parcali bir seyler
varmig gibi sesler ¢ikar)

Oykii bahgede, kirmiz1 beyaz ¢izgili bir
sandalyede oturmaktadir. Uzerinde “LOVE”
yazili pembe bir kazak vardir. Saglar1 pembe

bir tokayla topludur. Ileride gérdiigii sey biiyiik

bir saskinlikla agzin1 agar. Mutlulukla yerinden
kalkar, giilimseyerek kameraya dogru gelir,
yumruklarini sikip sevingle kadrajdan cikar.

Sagirma sesi: “Hiithhh”

Maymun maskeli adam elinde bes farkli renkte
topla bahgeden yaklasir. Sag tarafta kaydirakli
oyuncak ev vardir, sol tarafta plastik toplarla
dolu bir posetin ucu goziikiir. Maymun maskeli
adam elinde toplarla yaklasir ve kadrajdan
cikar.

Arkadan miizik ¢alar.

Giler: “Ha haha”

Maymun maskeli adam elindeki toplar1 ¢cimene
birakir. Kameraya bakip kafasini sallar. Sar1
topu kulagina gotiiriip sallamaya baglar. Sar1
topu nereye koyacagini diisiiniir. Eve dogru

ylriiyiip kolunu oyuncak evin camindan uzatir.

(Efektif birakma sesi)

Topun i¢inden tikirtilar gelir.

Adamin eli sar1 topu oyuncak evin igindeki
¢cimen zeminine birakir.

Miizik devam eder.
Birakma sesi.

Adam iki oyuncak evin de goriinebilecegi bir
acida, evlerin Oniinde, bu sefer mavi topu alip
sallar. Topla uzaklagir.

Miizik devam eder.

Top sallandikca icinden sesler gelir.

Adam mavi topu oyuncak evin oniindeki ¢itin
icine birakir. Arkada biri pembe biri sar1 ile
boyanmis iki tekerlek iist iiste, ¢imenin
tizerinde durmaktadir. Yiizii kameraya doniik,
dans eder gibi hareketler yapar. Uzaklasir.

Miizik devam eder.
Birakma sesi.

Adam toplarin yanina geri donmiistiir. Egilip
turuncu topu alir. Bir saga bir sola dogru sallar,

Miizik devam eder.
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hizl1 hareketlerle dinler, topu alip arkadaki
tekerleklere gotiiriir.

Turuncu topu tekerleklerin ortasina birakir.
Ellerini tekerleklere vurur. Kamera adamin
maymun maskeli suratina kalkar. Muzip
hareketler ile kosar gibi uzaklasir.

Miizik devam eder.
Birakma efekti.
Vurma sesi.

Adam elindeki yesil topu bahgede bulunan
plastik, turuncu suaygirt oyuncaginin i¢ine
koymak tizere agzin1 agar.

Miizik devam eder.

Topu suaygirinin agzinin i¢ine birakir.
Suaygirinin agzini geri kapatir. Uzaklasir.

Miizik devam eder.
Birakma sesi.

Adam elindeki pembe topu sallar, elleri
arasinda birinden digerine atar.

Topu alip arkada duran orta boy bir agacin
dallar arasina birakir. Bagparmagini kaldirarak
“tamam” isareti yapar. Yan yan ziplayarak
uzaklagir.

Miizik devam eder.
Homurtu sesi.
Birakma efekti.

Oykii bahgede, akiilii, pembe arabasina biner.
Arkada oyuncak ev, oyuncak bank ve kirmizi
beyaz ¢izgili sandalyesi goziikiir.
Giiliimseyerek arabasina biner. Uzak plandan
goriiriiz.

Arabanin plastik anahtarini, yakin plandan
kontaga takar. Arabanin direksiyonunda yazili
“Pilsan” markasi rahatlikla goriiniir.

Anahtarin girme sesi.

Akiilii araba calisir. Kameraya bakip
giillimseyerek, kafasini saga sola sallayarak
yaklasir, arabayla kadrajdan ¢ikar.

Akili arabanin sesi.

Arabasiyla bahgeye girer, yaklasir. Dislerini
gostererek kocaman giiler. Sag tarafta oyuncak
evin kaydiragi, solda i¢i toplarla dolu poset
vardir. Araba birden durur. Sasirir. Ardindan
kizar. Kemerini ¢ozer.

Akili arabanin sesi.

Oykii: “Aah. Kim koymus bu
yumurtalar1?”
Miizik baslar.
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Kemerini agar, bas parmagiyla “tamam” isareti
yapar. Kocaman giilerek arabasindan iner.
Ziplayarak kadrajdan ¢ikar.

Miizik devam eder.

Efekt sesi.

Oykii oyuncak evin ve pembe topun iizerinde
durdugu agacin yanina gelir. Topa bakarak
giiliimser.

Arkada gercek evin camekanli balkonu goriiniir.

Icerisinde iki ayr1 akiilii oyuncak arag, bir tane
gercek scooter goriiniir.
Parmagiyla topu gosterir.

Z1iplayip topu almaya calisir, alamiyormus gibi
yapar.

“Pink!”

“Yiaa, aaah”

Yakin plan agagtaki pembe topu gériiriiz. Top
bir anda yere diiser. Oykii sevingle topu alir,
topa sarilir.

“Yeeey, piiiinkk, mmmm”

Oykii arabasmin yaninda. Pembe yumurtayi
arabasina birakir.

“Yumurtalar ¢ok giizel”

Oykii kosarak mavi topun bulundugu oyuncak
evin ¢itinin i¢ine uzanir. Topa sarilir.

“Vaaooovvv, bluueee”

Oykii mavi topu da arabasina birakir.

Oykii oyuncak evin icine girer. Yerdeki sari
topu alip evden ¢ikar, kameraya bakarak evin
kapisini kapatir, kocaman giiler ve cikar.

Miizik.
Dis ses: “Tabii yaa”

Oykii: “Tabii yaa” Yelloow.

Oykii bahgedeki oyuncak, plastik, turuncu
suaygirinin yanina gelir. Su aygiriya tiklar.
Heyecanlanir. Suaygirinin agzini agip i¢inden
yesil topu alir, eliyle topu temizler. Suaygirinin

Miizik devam eder.

“Haahh”
“Green”
Efektif bir mekanik ses.
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agzini kapatir, pat sesi gelince kulagini kapatir.
Kameraya bakarken kosarak uzaklagir.

Pat sesi.

Oykii bahgedeki boyal tekerleklere dogru
ilerler.

Miizik devam eder.

Egilip tekerlerin i¢indeki turuncu topu ¢ikarip.
Giler. Topa vurarak uzaklasir.

Miizik devam eder.

Turuncu topu da alip arabasina oturur.

Miizik devam eder.

“Artik gidebilirim. Acaba gaza

nasil basicam?”

Oykii arkasina bakarak gaza basar. Araba geriye
dogru hareket etmeye baslar.

Miizik devam eder.
Arabanin sesi.

Araba soldan saga giderken sar1 top diiger.
Araba uzaklasir, top yerde kalir.

Arabanin sesi.
Topun diigme sesi.

Sar1 topun arkasindaki oyuncak evin kapisi
acilir, maymun maskeli adam evden ¢ikar.
Muzipce kosarak sar1 topu yerden alir, sallar.

Miizik devam eder.
Topun igindeki sesler.

Oykii ayagiyla arabaya doldurdugu yumurtalari
diirttikler.
Turuncu topu alir.

Miizik devam eder.
“Yumurtalar azcik kayin”
“Hepsini diziyim”

Turuncu topu oyuncak bankinin iizerine birakir.
Topu birakip Ingilizce topun rengini sdylerken
basparmagi ile her defasinda “tamam” isareti
yapar. Yesil yumurtay1 turuncunun yanina
birakir. Onun yanina pembeyi koyar.
Onun yanina mavi topu birakir.

Miizik devam eder.
“Orange”

“Green”

C‘Pink7’
“Blue’7
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Oykii arabasina déndiigiinde sasirir, sar1 topun
olmadigini fark eder.

Uzgiin bir sekilde kameraya bakar.
Giiltimseyerek uzaklasir.

Miizik devam eder.
“Hiiig”
“Sar1 renk nerdeee”

“Diismiis olmali, bulmalryim.
Hemen yolu takip ediyim””

Kameraya bakip ¢ok yorulmus gibi eliyle
alninin terini atar.
Jestleriyle konusur. Elini goziine siper eder, bir
sey gérmiis gibi aniden irkilir.
Yiiksek sesle maymunun aldigini sdyler,
kosarak ¢ikar.

Miizik devam eder.
“Huuuh” Her yere baktim yok!

“Haahhh” Maymun almuss”

“Gel buraya”

Maymun maskeli adam elinde sar1 yumurta,
suaygirinin tizerinde oturmaktadir.
Oykii maymunun yanina kosar, maymun topu
arkasina saklar.

Miizik yiikselir. Ingilizce sozlii bir
miizik duyulur, ortam sesi kaybolur.

Oykii ziplayarak maymuna dogru agzini oynatir.
Bu sahnede sadece miizigi duyariz, Oykii ve
maymun agzini oynatir.

Maymun kafasini sallar.

Oykii maymuna dogru agzini oynatip sarkiy1
sOyler.

Maymun kafasini sallar.

Oykii maymuna dogru parmagimi sallar.
Maymun kafasini sallar.

Oykii agzim oynatir.

Maymun kafasini sallar.

Oykii maymunun pelus saglarim oksar.

Maymun yumurtay sallar.
Maymun kafasini sallayip onaylar.

Miizik: “Johnny Johnny”

“Yes papa”
“Eating sugar?”

“No papa”

“Telling lie?”
“No papa”

“Open wide”

“Aaaa”
“Ver bakayim sar1 yumurtay1”

“Ama bunu birlikte agabiliriz.

Oykii ve maymun yerde bagdas kurmus
oturmaktadir. Maymun yumurtayi sallar.
Yumurtaya vurmasiyla yumurta iki parca

seklinde agilir. Icinden plastik yiyecekler, iiziim,
misir, armut
Maymun ¢ikanlari eline dizmeye baslar. Oykii
armudu alir. Yiyormus gibi yapar.

Miizik girer.
Yumurtanin i¢inden sesler gelir.

Oykii: “Vaaoovv armuuut”
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Oykii kameraya dogru iiziimii gosterir.

Uziimii yumurtanin icinde birakir.

Miizik girer.

Oykii: “Uziiiiiim. Yani yani yesil”

Maymun koltukaltin1 kasir. Bir plastigi agzina
dogru gotiirtirken video sonlanir.
Pembe ekran ve sag alt kdsede Oykii’niin resmi
girer. Miizik devam ederken video sonlanir.

Miizik devam eder.

Miizik degisir.
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Ek 3. Oyuncak Oynuyorum Kanalinin Video Desifresi

Goriintii

Ses

Masal bir evin salonunda koltukta oturmus,
bacaklarini uzatmistir. Biri elinde biri yaninda
olmak iizere iki kumanda vardir. Karsiya
bakmaktadir. Masal’1 yandan goriiriiz.

Kap1 ¢alinca kalkar, kogsmaya baglar. Kamera
Masal’1 takip eder, salondan ¢ikar, koridorda
dis kapiya dogru ilerler. Kap1 agilir, evin
miistakil oldugu kapinin sokaga agiliyor
olusundan anlagilir.

Kapida bir kadin, kucagindaki erkek bebegi
Masal’a uzatir. Masal’in tutmakta zorlandig1
goriiliir. Kadin erkek bebegi Masal’in kucagina
tyice yerlestirir. Kapinin disinda yerde duran
bebek salincagini igeri birakir. Kapiy1 kapatip
cikar.

Masal: “Oh be en sevdigim dizi
basla. Cok giizel bir dizi.”

Kap zili sesi.
Masal: Aaa kapr caldi.

Mekanik bir zil sesi.

Kadin: “Masalcim ya benim bir
1sim var liitfen cocuga bakar misin?
Hemen gelcem ben tamam mi1?
Soyle glizelce tut. Tut. Ben sunlari
da vereyim Masalcim sana.”

Masal: “Tamam sen igeri koy ben
alirim.”
Kadin: “Evet ben gidiyorum. Yarim
saate gelcem bay baaay.”

Masal, kucaginda bebegi tutmaktadir.
Bebek aglar.

Masal: “Ne oldu ya ben anlamadim
simdi bunu. Neyse.”

Efektif gegis sesi.

Masal kucaginda bebekle giiliimseyerek salona
girer. Bebegi koltugun iizerine yatirir.
Bebegin etrafina minderler koyar. Bebek
giiliimseyerek ellerini ve ayaklarini sallar.

Masal kosarak salondan ¢ikar. Kapida duran
salincagi alip salona geri doner. Tasirken agiz
ve beden hareketlerinden salincagin agir
oldugu anlagilir.

Masal: “Simdi ben seni buraya
yatirayim, sonra arabani getireyim.

[13

Efektif koyma sesi.
Masal: “Sunlart da koyayim
buraya.

Hemen geliyorum!”

Masal koltukta yatan bebege peliis, bastirinca
oten bir oyuncak uzatir. Oyuncagi bebege
dogru sallar.

Oyuncak o6ttiikge bebek ellerini ve ayaklarini
sallar. Heyecanlanir. Masal oyuncagi bebegin
eline verir. Bebek oyuncag: alir.

Masal: “Al sen de bunla oyna. Bak
bak bak! Bak sallaniyor bu. Vidik!”

“Bak bak! Aa suna bak! Bak sik
burayi. Bak ¢ok giizel. Hadi sik.”
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Bebek koltukta yatmaya devam ederken Masal
da onun Oniine oturur, saglarin1 geriye atar,
giiliimseyerek televizyona bakar.

Masal: “Heh, sustun simdi ben de
dizimi izliyim.”

Bebegin sesleri.

Uzaktan bebegi ve Masal’1 ayn1 agidan
goriiriiz. Bebek aglamadan uslu durmaktadir,
bir bebek aglamasi sesi duyulur.

Masal bebegi kucagina alir.

Baska bir bebegin aglama sesi.

Masal: “Aglama sen de mi izlemek
istiyorsun? Aglama gel.”

Aglama sesi diner.

Masal bebegi salincagina oturtur. Kendisi
yerine geger.

Evin perdeleri, halilari rahatlikla goriiliir.
Camdan bahge goriiniir, evin miistakil oldugu
anlasilir. Modern désenmis bir evdir. Sehpada

acik halde bir laptop durur. Markasinin HP
oldugu goriiliir.

Kamera bebege yaklasir, bebek kameranin

icine bakmaktadir.

Masal: “Evet yat bakalim burada,
buradan izlersin. Ben de yerime
geceyim.”

Bebek heyecanli sesler ¢ikarir.

Bebegin salincagini arkadan goriiriiz.
Televizyon agiktir.

Masal kumandayla kanali degistirir. Cizgi film
acar.

Masal: “Giizel mi begendin mi
bunu? Begenmediysen Baby TV’yi
acayim. “

Masal: “Heh bunu ¢ok begenirsin.
Bunu izle. Sesini de agayim.”

Bebegi yakindan goriiriiz. Son derece
mutludur, yine kameraya bakmaktadir.

Bebek yine yiizii tam gozilkmeyecek sekilde
cekilir ama agz1 goziikiir. Aglamadigi halde
aglama sesi eklenmistir.

Masal bikkin sekilde yerinden kalkar, sehpada
duran biberonu alir. Suyu uzatinca aglama sesi
kesilir.

Bebek aglama sesi.

Masal: “Aa ama sen niye
agliyorsun? Dur suyunu vereyim.”

Bebek giiliimseyerek agzina uzatilan biberonla
oynar. Yine kameraya bakar.

Bebek biberon agzina dogru uzatilinca agzini
acar.

Bebek biberonu birakir.

Bebek giiler.

Masal: “Giiliiyor bir de.
Alig.”

Masal: “Tamam. Ay, birak elimi
birak.”
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Masal bebege su igirirken kapi calar. Masal
biberonu sehpaya birakip kapiya kosar. Kapiy1
acar.

Masal: “Aa kapi ¢ald1, sen burada
dur bebegim.”

Kapida Masal’la ayni yaslarda iki kiz ¢ocugu
vardir.

Masal kizlara el sallayip iceri girer.

Kiz 1: “Masal bizimle birlikte
parka gelmek ister misin?”
Masal: “Bebek bakiyorum,

gelemem.”
Kiz 2: “Bebeginle gel.”

Kiz 1: “Bebegini de parka getir
oynayalim birlikte.”
Masal: “Bebek oyuncak bebek
degil ki gercek bebek.”

Kiz 1: “Nasil gergek ya?”
Masal: “Gergek bebek iste aglyor,
hemen gitmem lazim goriisiiriiz.”
Iceriden aglama sesleri gelir.

Kiz 1 ve 2: “Goérlisliriiz.”

Masal igeri kosar. Bebegin salincaginin yanina
egilir.
Masadan biberonu alip bebege uzatir. Biberonu
vermeye calisir.

Bebek biberonu istemedigi i¢in ger¢ekten
aglamaya baglar.

Bebegi salincagindan almaya yeltenir.

Bebek aglama sesi.

Masal: “Ayy agliyormus bu.
Hemen biberonunu...”

Bebek bagirir.

Masal: “Al al, hadi al. Hadi hadi.
E ne istiyor anlamiyorum ki, ben
sunu en 1yisi ayagimda sallayayim
uyutayim.”

Masal koltuga uzanmis, ayagina bir minder
koymustur, bebek lizerinde yatmaktadir.
Elindeki oyuncag da sallar.

Masal oyuncagi salladik¢a bebek aglar, bebek
agladikca Masal daha cok sallar.

Bebegi kucagina alir.

Masal: “P1s, p1s...”
Oyuncagin yiiksek ¢ingirak sesi.
Bebek aglamaya baglar.

Masal: “Ya nerede kaldi bunun
annesi ya? Cok agliyo bu. Piss
piss...”

Kapi calar.

Masal: “Aa bak annen geldi
herhalde hadi bakalim. Hadi gel
bakalim.”
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Kapida bebegin annesi vardir. Bebegi Masal’in | Kadin: “Aa Masalcim insallah seni
kucagindan alir. cok yormamuistir bebegim. Ayy

giizel durdu mu ¢ok tesekkiir ederim

Masalcim. Bir daha yine goriisiiriiz

Masal kadina el sallayip kapiyr kapatir. Iceri bay baay.”
dogru yliriimeye baglar.

Masal: “Goriisiiriiz.”

Igeri girince bebegin salincagini unuttugunu Masal: “Off bebek bakmak da ne
goriir. Koltuga gecip oturur, arkasina yaslanir. zormus ya. Ben dizime devam
edeyim.

Aa arabasini burada unuttu. Neyse

Oyuncak Oynuyorum logo ve animasyonu girer. ben dizimi izliyim.”

“Heeey” sesi esliginde kisa miizik
calar.
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