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ONSOZ

Giinlimiizde diinyada ve iilkemizde toplumsal olaylar ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi
olabilmek i¢in ilk bagvuru kaynagi ¢ogunlukla sosyal medya’dir. Sosyal medya sayesinde
firmalar ve bireyler siyasal, ekonomik ve sosyal c¢ikarlar1 dogrultusunda sekillendirdikleri
icerikleri genis kitlelere iletebilir ve bu durumdan kazang saglayabilirler. Dijital ¢agda dogan
cocuklar1 sosyal medyada karsilagabilecekleri olumuz o6rnek olusturabilecek unsurlardan
korumak bu konuda énlemlerin alinmas1 énemlidir. internet ve sosyal platformlarda ¢ocuklari
uygunsuz igeriklerden korumak i¢in aliman Onlemlerin yeterli olmadigi bilinmektedir. Bu
nedenle ¢ocularin maruz kaldigi iceriklerin bilinmesi alinabilecek 6nlemlerin belirlenmesinde
rehberlik edecektir. Calismamizda iilkemizde ve diinyada en ¢ok kullanilan gorsel igerik
saglayicist Youtube’da iilkemizde en ¢ok izlenen 500 videonun konular1 ve igeriklerinin analiz
edilmistir. Igeriklerdeki olumsuz unsurlar degerlendirilmistir. Yapilan ¢alismamiz alinabilecek

onlemler ve risklerin analiz edilecegi diger ¢aligmlarada klavuzluk edecektir.

Tez konusunun se¢imi ile baslayan siirecte bana yol gosteren, yogun is temposunun
arasinda bana degerli vaktini ayiran, destegini ve yardimini esirgemeyen, olumlu ve yapict
elestirileri, bilgi birikimi ve bakis agisi ile her zaman ¢ok sey 6grendigim basta tez danismanim
degerli hocam, Prof. Dr. Betiil Ulukol’a, egitim siirecimde ¢ok emegi gecen, deneyim ve
bilgileri ile bizlere 151k olan Ankara Universitesi Sosyal Pediatri Bilim Dali hocalar1 Prof.Dr.
Sevgi Baskan’a, Prof. Dr. Filiz Simsek Orhon’a, Do¢. Dr. Seda Topgu’ya, sevgileri ve
destekleri ile bu giinlere gelmemi saglayan canim annem Feyza Savci Ergiin ve babam Ahmet
Ergiin’e, benim i¢in Bursa-Ankara yollarin1 kisaltmay1 kendine vazife edinen sevgili esim

Ahmet Ozdel’e tesekkiirlerimi sunarim.
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1.GIRIS

1.1 internet

Hizla yayginlik kazanan bilgi teknolojileri bilgiye hizli ve diinyanin herhangi
bir bélgesinden rahatca ulagmay1 saglamaktadir. Teknolojinin hizli bir sekilde geligsim
gostermesiyle birlikte internet sayesinde bilgi, fotograf, goriintli, haber, gibi tiim
veriler hizla iletilebilir. Oyun, elektronik posta, video konferans, iletisim
uygulamalari, sosyal paylagim platformlar1 gibi hizmetler internet teknolojisini
cagimizin vazgecilmezi durumuna getirmistir. Diinyada ve ililkemizde yasanan olaylar
ve toplumsal sorunlar hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in ilk bagvuru kaynaklari
cogunlukla sosyal medyadir. Sosyal medya kullanimi saglayan iletisim
teknolojilerinin ucuz ve yaygin olarak kullanilmasi sayesinde kisiler ve kurumlar
siyasal, ekonomik ve sosyal ¢ikarlar1 dogrultusunda sekillendirdikleri icerikleri genis
kitlelere iletebilir ve bu durumdan kazang saglayabilirler. Mora’ya gore “Ekonomik,
teknolojik ve iceriksel olarak iiretici kiiltiirlere bagimli olan tiiketici kiiltiirlerde;
elestirel akil ve sorgulama yetisi, iiretici kiiltiir mensuplarinca izlenen politika geregi
biiyiik oranda yok edildigi icin sistem disinda kendi 6z durusunu korumay: basaran az
sayida insamin haricinde, toplum tiim gelismeleri, medyanin yorumladigi bigimde

kabul etmektedir” (Mora, 2008 ).

Bilgi carpitarak, bilgi kirliligi olusturarak, sahte bilgi iireterek, yasa disi
islemler gerceklestirilerek teknoloji kotiiye kullanilabilir (Fuchs, 2013). Tiim bu riskli
ozelliklerine ragmen internet, iletisim alanini sekillendirmis, etkilesimin yonlendirdigi

sanal bir diinya yaratmistir (Kirik, 2014).



Sosyal paylagim aglarinin yayginlagmasi ile internet insanlar arasinda iletisim
ve etkilesim i¢in kullanilmakta ve internet teknolojisine olan ilgi giderek artmaktadir.
Kullanicilar, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylasim yapabilir ve goris
aligverisinde bulunabilirler. Kullanicilar kendi belirledikleri sosyal ¢evreyi sosyal
paylasim aglar1 araciligiyla takip edebilir ve igeriklerdeki 6gelere olumlu/olumsuz
yorum yaparak iceriklere dahil olabilir ve kendisi de paylasimda bulunabilir.
Kullanicilar boylelikle sosyal medyada hem izleyici hem igerik lireten ve izlenen
durumundadir. Bu durum mahremiyete zarar verdigi gibi yanlis bilgi kaynagina

dontisebilmektedir.

1.2. Diinyada ve Tiirkiyede Internet ve YouTube Kullanim

30 Haziran 2019’ da Internet World Stats internet sitesinin verilerine gore
diinya niifusu 7 716 223 209 iken, 4 536 248 808 birey, niifusun %58,8’ i internet
kullanicisidir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin orani ise genel niifusun %45’ i (3
484 000 000) olarak verilmistir. Tiirkiye’ de 2019 Haziran ayinda 82 961 805 olan
niifusun internet kullanict sayist 69 107 183’ tiir ve bu toplam niifusun %83,3” {inii
olusturmaktadir. ‘We are Social’ ve ‘Hootsuite’ tarafindan hazirlanan “Internetin
Durumu 2019” Raporuna gore 2018 yili verileri ile karsilastirildiginda internet
kullanicilart %9, 1, sosyal medya kullanicilar1 %9 oraninda artmistir. Bireylerin glinde
7 saat 9 dakika internete bagl kaldiklari, 2 saat 48 dakika sosyal medyada zaman
gecirdikleri ayni raporda sunulmustur (We are social, 2019, 14.08.2019 tarihinde

erisilmistir).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) “Istatistiklerle Cocuk 2018 verilerine gore

niifusun %28’inin 0-18 yas arast ¢cocuk niifus olusturmaktadir. Hane Halki Bilisim



Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2013°te Tiirkiye’de internet kullaniminin %48,9
oldugu, aymi yil (son yaymlanan rapor) 6-15 yas arast Cocuklarda Bilisim
Teknolojileri ve Medya Kullanimi1 2013 raporuna gore 6-15 yas grubundaki ¢ocuklarin
internet kullanim oran1 %50,8’dir. Bu oran 6-10 yasta %36,9, 11-15 yas grubundaki
cocuklarda ise %65,1 dir.

Tiim diinyada ve ililkemizde YouTube, Google dan sonra en sik ziyaret edilen
ikinci internet sitesidir. Internetin kullanimi incelendiginde internet kullanicilarmin
interneti %92 siklikta video izlemek i¢in kullandig1 ayni raporda ortaya koyulmustur.
Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal medya platformu da YouTube’dur (We Are Social
Bati Asya Raporu-2018, 14.08.2019 tarihinde erisilmistir). Cocuklara yonelik
kanallarin artmasi ve her yerde kolaylikla ulasilabilmesi YouTube’u giiniimiizde
ailelerin ¢ocuklarinin sikilmasini engellemek amaci ile kullandiklar1 bir ara¢ haline

gelmistir.

1.3. YouTube

YouTube’un diinyadaki kullanicisi sayisi 1 milyar 900 milyon kisidir. Video
izleme ve olusturulan video ve igeriklerini yayinlama islevlerini miimkiin kilan bu
platformun “en fazla tercih edilen” olmasinin baslica sebebi, klasik televizyon
izleyicisine hitap edebilmesidir. Sadece izleme ya da izleme ve dinleme islevlerini
gerektirir, bu agidan her yastan her egitim seviyesinden kisi i¢in uygunluk ve kolay
kullanim saglar. Bu agidan YouTube un en sadik kullanicilarinin basinda ¢ocuklar
gelmektedir (Sekmen, 2019). Cocuklara hitap eden ya da bir sekilde ilgisini ¢eken

sayisiz konuda igerik YouTube kanallarinda bulunabilmektedir.



1.3.1. YouTube Algoritmasi ve Social Blade

YouTube algoritmasi, izleyiciler YouTube video paylasim sitesini kullanirken
hangi videolar1 gorecegini belirleyen dijital bir sistemdir. Bu sistemin asil amaci
izleyicilerin aradiklar1 videolart bulmalarina yardimeci olmaktir. Algoritmanin kesif
sisteminin amaci izleyicilere ne izlemek isteyebileceklerini gostererek izleyicilerin
memnuniyetini arttirmak ve sitede gegirilen siireyi arttirmaktir. YouTube’a icerik

iiretenler, bu algoritma sayesinde goriiniirliiklerini ve izlenme oranlarini arttirirlar.

Intenet {izerinde YouTube algoritmas: ile ilgili ¢ok sayida dokiiman
bulunmakta ve bu konu iizerine ¢ok sayida kitap ve benzeri bilgi kaynaklar1 olmakla
beraber Google, YouTube igeriklerinin nasil onerildigi ve sunulduguna dair

algoritmay1 tam olarak aciklamamaktadir (Green, 2018).

Temelinde yapay zeka ve izlenme siiresi bazli bir siralama ve dnerme sistemi
oldugu bilinse de konu ile ilgili kesin bilgiler sinirlidir. Hedding (2019)’inde web
sitesinde bahsettigi gibi YouTube algoritmas: yapay zeka ile video Onermeleri
yapmakta oldugu ve konu ile ilgili bahsedilebilecek kesin kurallarin sinirli oldugu
vurgulanmistir. YouTube’un kullandig1r parametrelerin en temeli izleyicinin video
izlerken internet sitesinde gegirdigi siire oldugu vurgulanmis. ileri sarmanin bu kadar
kolay oldugu bir dénemde bir video kanalinin izleyiciden beklentisinin videolar
arasinda gezinmesi degil sitede daha c¢ok izleme zamani gecirmesi oldugu
vurgulanmigtir.  Bunun yaninda algoritmanin izleyici tepkilerini de dikkate almakta
oldugu, tiklanma sayisi, tekrar izlenme veya ayni kanal videolarin1 devamli izleme,
izleyicilerin videoya verdikleri tepki ve yorumlar ile izleyicilerin gérmedigi diger
bir¢ok ekran arkasi faktorlerle olusturulan bilgiler sayesinde YouTube’un izleyicilere

tiklamak ve izlemek isteyecegi videolar1 6nerdigi anlatilmistir.



YouTube’da bir videonun ortalama izlenme siiresi YouTube sertifikali bir
uzman olan Rasulov’un kitabinda 3 dakika 9 saniye olarak ifade edilmektedir, bagka
bir ifade ile YouTube kullanicilar1 videolarin ortalama %30’ unu izlemektedir.
YouTube’da izlenen videolarin izlendigi siire watch time olarak tanimlanir. Bunu
aciklamak gerekirse YouTube’ da 2 dakikalik bir videonun 1000 kez izlenmis olmast
bu videoyu ylikleyen igerik iireticilerine sundugu igerigin tamami izlense bile toplam
2000 dakikalik izlenme zaman1 (watch time) kazandirir. Bunun yaninda 15 dakikalik
bir video 500 kere izlense ve ortalama videonun %30’u izlenmis olsa yaklasik 2250

dakikalik izlenme zamani kazanilabilmektedir

“Clicbait-Tik Tuzag1” merak uyandirip tiklanmasi igin Ozellikle organize
edilmis linklere verilen isimdir. igerik iiretici ¢arpic1 ve dikkat ¢ekici basliklar atarak
kullanicilart videosunu tiklamaya yonlendirmektedir. Internette igerik iiretenlere
yonelik en ¢ok aranan basliklar1 ve konular1 giincel olarak derleyip sunan site ve
programlar olusturulmustur. Bu sayede icerik iiretenler insanlarin en ¢ok aradig
kelimeleri video agiklamalarina ekleyerek videolarini daha c¢ok tiklanir ve daha ¢ok
Onerilir hale getirmeye caligmaktadirlar. Bu durum YouTube’da izlemek istediginiz
icerigi ararken, ayni baglikta ancak alakali olmayan bir¢ok videonun kisa siireli de olsa
izlenmesine yol agmaktadir. Bu algoritma ile diizenli video yiikleyen igerik tireticileri
daha ¢ok Onerilmektedir. Yeni igerik iiretmese bile daha once ylikelenen igerikler
icinde yapilan degisiklikler de tekrar kullanicilara sunulmasini, Onerilmesini
saglayabilmektedir ve izlenme siiresi uzun olan videolarin daha ¢ok onerilerek igerik

ireticilerine daha fazla para kazandirdig1 Rasulovun kitabinda da vurgulanmustir.

1.3.2.Vloger’lik ve Infuencer’hik kavram

Internet ortaminda giinliik tutma bilgi ve deneyim paylasma yolu olan bloglar
ve blog yazan kisilere verilen isim olan “bloger” lik, YouTube gibi video

sunucularinin yayginlagmasi ile video bloglara doniismiis ve “viogger” kavrami



ortaya ¢ikmustir. Insanlarin baskalarmin deneyimlerini paylasarak onlardan tavsiye
alama konusunda taleplerinin olmasi vioggerltk mesleginin yaratilmasina neden
olmustur. Viogerlar: iirettikleri igerikleri izleyen ve esinlenen takipgilerinin olmast
onlar1 bir tiir kanaat 6nderi haline getirmistir. Bu igerik iireticileri ‘Vioger’, ‘YouTuber’
veya ‘Influencer’ olarak tanimlanmaya baglanmistir (Alisarlt ve Eken, 2018). Tezde

bu ii¢ kavram i¢in de igerik iireticisi ifadesi kullanilmistir.

Westenberg’ in “YouTuber”larin ergenler iizerindeki etkisini konu alan yiiksek
lisans tezinde gosterildigi gibi aktif YouTube izleyicisi olan ergenlerin hayatinda bu
tir igerik {reticilerinin roliiniin 6nemli oldugu, videolarin1 neredeyse her giin
izledikleri, hayranlar i¢in diizenlenen toplantilar ve etkinliklerde veya video altindaki
yorumlarda hem igerik {ireticinin kendisi ile hem de diger takipgileriyle iletisim ve
etkilesim icine girmekte olduklar1 vurgulanmistir. Takipgilerin igerik iireticilerin
onerdigi triinleri alip kullandiklari, gittikleri yerlere gitme egiliminde olduklari,
yaptiklar1 seyleri taklit ettikleri, arkadas sohbetlerinde onlarla ilgili konular1
konustuklar1 saptanmis, bir ¢ok farkli konuda igerik iireticilerden tavsiyeler almakta
olduklar1 goriilmiistiir. Ancak ergenlerin, igerik iireticilerinin {izerlerinde etkileri
oldugunun farkinda olmadiklar1 vurgulanmistir. Bir¢ok ergen kendilerinin de igerik
iireticisi olmay1 istedikleri ve kendi kanallarin1 agmakta veya planlamakta olduklari
ortaya konulmustur. igerik iireticilerinin davranislarini, konusma dillerini, giyimlerini
kopyalamakta olduklar1 belirlenmistir. Bu durumun firmalarin popiiler igerik
iireticilerini reklam amaci ile kullanmalarina yol agtig1, onlara gonderdikleri hediyeler
ile {rlinlerinin tanitiminin yapilmasina olanak saglandigina deginilmistir. Ayni
calismada ebeveynlerin cocuklarinin telefonlarinda ve YouTube da ¢ok zaman
harcadigini diistindiikleri, ancak ¢ocuklarinin hayatinda biiyiik bir yere sahip olmasina
ragmen YouTube’da neler yaptiklar1 ve neleri izledikleri ile ilgili yeterince bilgiye

sahip olmadiklar1 ortaya konulmustur (Westenberg, 2016).

Geleneksel reklamlarin yansira dijital reklamlarin her gecen giin arttigi

giintimiizde, hayatlarindan kesitleri ve deneyimlerini videolar araciligi ile ¢eken birey



ve aileler, bu videolarin igine yerlestirilen markalarin ve iirlinlerin de normallesmesini,
arzu edilir hale gelmesini saglamustir. Insanlarin hayranlik ve yakimlik duyduklari bu
icerik ireticilerinin, kendilerini ve sevdikleri trilinleri anlatmalari, YouTube
izleyicilerinin {iriinleri satin almasin1 kolaylastirmaktadir. Interneti bir eglence unsuru
olarak takip eden izleyiciler kendisine yakin hissetigi igerik iireticilerinin amacinin
tilkettirmek olmadigini diistinmektedir. Sonug olarak viog reklamciliginin 6n yargisiz
bir tiiketici yaratma giicii bulunmaktadir (Ozdel, 2018). Melody’nin ¢alismasi sosyal
medya iinliilerinin tiliketicilerin giizellik ve moda konusundaki popiiler kiiltiir
egilimleri hakkindaki goriislerini nasil geleneksel {inlillerden daha fazla
etkileyebilecegini ortaya koymustur. Pazarlamada sosyal medya iinliileri olan igerik
iireticilerinin satiy kampanyalarinda kullanilmasmin énemini vurgulamustir. Icerik
ireticilerinin samimi tavsiye veren yapist onlari tavsiye alinacak, danisilacak kisi
konumuna sokmaktadir. Eskiden geleneksel iinliilerin kullandigi veya oOnerdigi
objelere sahip olmaya 6zenilirken, artik sosyal medya platformlarinin yarattigi icerik

ireticisi ‘mikrotinliiler’ daha ¢ok ilgi gormektedir (Melody, 2018).

Benzer sekilde aile ve “cocuk vlogger”lar biitlin giinlerini kayit altina alarak,
aslinda normal hayatin idealini sunmaktadir. Bu baglamda sadece bireysel hayat
idealizasyonu degil, aile {iyelerinin tamamiu i¢in bir ideal {iretmek miimkiin olmaktadir.
Iceriklere konu edilen markalarin ailelerin giinliik hayatlar1 iizerinden izleyiciye
tanitilmast hedef alinan kitlenin giivenini saglamakta ve reklam farkindaligi
olusturmadan tanitilan {iriine olan ihtiyact hissettirmektedir. Bu yolla icerik tireticileri
ve yeni medyada bir hegemonya olusturarak, kisiye neyin tiikketilmesi gerektigine dair
mesaj vermektedir. Olunmak istenen veya begenilen kisinin tiikettigi {iriin ya da marka
“alinmas1 gereken”e donligmektedir. Reklamlarinin izleyiciyi tiiketime yonlendirme
konusunda ki samimiyetsizligi, sosyal medya reklamlar1 araciligi ile kirilmustir.
Sirketler tarafindan reklam sektoriinde biiylik ekonomik harcamalar yapilarak ve uzun
zaman harcanarak alici ile olusturulmak istenen duygusal bag ve sadakat duygusu,
icerik Treticiler tarafindan ¢ok daha hizli sekilde gergeklestirilebilmektedir
(Onurlubasve Oztiirk, 2018, Ozdel 2018).



Ozdel’in ¢alismasinda reklamin temelde bir iletisim ortami oldugu ve
kullanicilarina sadece izleyicilik degil ifade 6zgiirliigii de sunan vloglarla, satis kaygisi
olmayan insanlarin reklami yapilan iirlin adma nasil anlam irettikleri ortaya

konulmustur.

1.4. Sosyal Medya ve Cocuk

Internet ve sosyal medya kullanimi toplumun tiim bireylerine ¢ok sayida fayda
ve kolaylik saglamaktadir. Bilgiye zaman ve mekandan bagimsiz olarak ulasabilme,
kendini ifade edebilme ve sosyal olarak iletisim kurmay1 saglamaktadir (Fuchs,2013).
Sosyal medyanin yaygin kullanimi ¢cocuklarin bu platformlarda aktif olarak kullanict
veya icerik iireticisi olarak rol almasini saglamistir (Sekmen, 2019). Sosyal medyada
goriinen (igerik lireten veya iiretmesi tesvik edilen) cocuklar, 6zel hayatlari goz
onlinde yasamakta ve Ozel hayatlarina dair ¢ok sayida bilgiyi paylagmaktadir. Bu
durum hem c¢ocuklar1 kagirilma, hirsizlik, santaj, siber zorbalik gibi tehlikelere agik
hale getirmekte hem de 0Ozel hayatinin mahremiyetine zarar vermektedir
(Manavcioglu, 2009, Aydin, 2013). izin verdigi her paylasimla cocugunun hem dijital
ayak izini olusturan hem de dijital golgesinin sekillenmesine imkéan veren aileler,
bunun gelecekte cocugunun kimliginin bir parcasi olabilecegi gercegini gdzardi

etmektedir (Leaver ve ark 2015).

Cocuklarin kiiciik yaslardan itibaren sosyal medya kullanmaya baglamasi,
sosyal medya hesaplarina sahip olmasi ve igerik de iiretebilmesi beraberinde bir¢ok
sorun ortaya ¢ikartabilir. Bu durum ¢ocuklar i¢in ¢ok sayida riskli durumu beraberinde
getirir. Internet ortaminda karsilasilabilecek zararlarin basinda kendisine uygun
olmayan iletilere maruz kalmasi gelmektedir. Bu durum o6zellikle soyut diisiinme

kavrami gelismemis cocuklarda ciddi travmalara ve davranis bozukluklarina yol



acabilir. Cocuklarin ¢evresel etkilesimle sekillenen kimlikleri yanlis yapilanabilir

(Topgu, 2019).

Insanlara sanal bir diinya sunularak bu diinyanin ¢ok mutlu oldugu
vurgulanmaktadir. Bunu izleyen ¢ocuk kendi yasantisinin da bu sanal yasama
benzemesini ister ve bu durum saglanamazsa, ki sanal bir diinya olmasindan dolay1
saglanamaz, ¢ocuklar bu tarz medya kullanimindan hayatla ilgili gercek¢i olmayan

inaniglara kapilarak olumsuz yonde etkilenebilirler (Tiiziin, 2002).

Aile ve ¢ocuk internet iligkisi konusunda yapilan bir ¢alismada 0-6 yas ¢cocugu
olan 50 ebeveyn calismaya dahil edilmis, anne ve babalarin internet ve internet
kullanimi konusunda yeterli bilgi diizeyine sahip olmadiklar1 ortaya konulmustur.

(Kirik, 2014).

Yeni medyada igerik iireten ¢ocuklar ayn1 zamanda ekonomik olarak da aileleri
tarafindan bilingli ya da bilingsizce istismar edilmektedirler. Aileler cogu zaman
cocuklarinin karsilagabilecegi potansiyel tehlikelerden habersizdir. Cocuklarin
internet ortamima icerik {retir pozisyonda olmasinda ebeveynlerin de rolil
bulunmaktadir. Ciinkii ebeveynler ¢cocuklarinin ¢evrim i¢i kimlikler olusturmasina

yardim etmektedirler (Parsa ve Akmese, 2019).

Her gegen giin artan sosyal aglar ve bu aglarda varlik gosteren ebeveynlerin ve
cocuklarin kendilerinin, ¢ocuk ve aile mahremiyetinin korunmasina yeterince 6zen
gostermemektedir. Bu durum elektronik ortamda yeni bir istismar sorununu ortaya
cikartmigtir. Cocugun internet ilizerinden paylasilan fotograf ve videolari, lizerinde
oynama Yyapilarak (icerik eklenerek ya da igerik kismen degistirilerek) veya
yapilmadan bagkalar1 tarafindan paylasiimasi riski tasimaktadir. Cocugun dahil

edildigi icerigin paylasildig1 profillere hayranlik ve sevgi dolu oldugu kadar, 6tke ve



kin soylemleri iceren hatta kimi zaman cinsel igerikli iletisim mesajlar
gonderilebilmesi, konu olan ¢ocuklarin duygusal istismar ve zorbaliga ugramasina da

yol agabilmektedir (Atalay, 2019).

Ayrica ailenin Oncelikli harcamalarinda ¢ocuklarinin isteklerinin belirleyici
olmas1 ¢gocugu kapitalist pazar sartlarinda “asil tiiketici” olarak on plana ¢ikarmaktadir

(Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Dijital diinyanin zararlari, fiziksel saglig1 olumsuz yonde etkilemesi, yasa gore
uygun igerik bulmadaki zorluklar kadar. iletisim sorunlari, siber zorbalik, ¢evrim igi
istismar, bilgi gizliligi ve giivenlik ihlali ortaya ¢ikmaktadir. (DSO, 2014) Ekran
karsisinda gegirilen uzun siireler fiziksel olarak sedanter yasama bagli obezite, postiir
bozukluguna bagl kas iskelet ve karpal tiinel sendromu gibi sinir sistemi sorunlari,
yeme bozukluklari, depresif davraniglar ve psikolojik sorunlar, uyku bozukluklari ve
kirma kusuru, goz kurulugu gibi goérme ile ilgili sorunlarada yol acabilecegi yapilan

caligmalarda kanitlanmistir (Anerikan Pediatri Akademisi (AAP), 2016, Topgu, 2018)

Internet kullaniciligmin 6zellikle risk alma davramsinin yiiksek oldugu
ergenlik doneminde dijital diinyadan olumsuz etkilenmeye ve hatta olumsuz deneyim
yaganmasina sebep olabilecegi ayni makalede vurgulanmistir. Ergen ve c¢ocuk
sagliginin korunmasinda internet bagimlilig1 kadar dijital diinyada ¢ocuk ve genglerin

istismar1 ve ugradiklar1 zorbaliklar da yayginlagsmaktadir (Topgu, 2018).

UNICEF’ in (2018) ‘Her giin 175 000’den fazla ¢ocuk ilk defa ¢evrimigi
oluyor bu durum biiyiik firsatlar saglamakla birlikte cocuk ve gengleri ciddi risklerle
kars1 karsiya birakiyor’ baglikli yazisinda ¢ocuklarin her an g¢evrimigi ortamlarda

dijital ayak izlerini biraktig1 ve bunlarin kotii niyetli kisiler tarafindan takip edilip
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istismar edilebilecegini, bu nedenle acilen ¢ocuklarin dijital ayak izlerini koruyacak
onlemlerin gerekliligi vurgulanmistir. UNICEF’in raporunda diinya c¢apinda her ¢
internet kullanicisindan birinin ¢ocuk olmasi dijital diinyada ¢ocuklar1 ¢evrim igi
etkinliklerin yarattig1 ve yaratacagi zararlardan korumanin ve ¢ocuklarin kaliteli ve
giivenilir icerige ulagmalarini saglamanin ailelerin, okullar, toplumlarin ve

hiikiimetlerin temel gorevi olmasi gerektigi vurgulanmustir.

1.5.Calismanin Amaci

Cocuklarin sosyal medyaya kontrolsiizce ulagsmalar1 ve igerigin bir pargasi
olmalar1 giin gectikce daha ¢ok biiyiiyen bir sorundur. Cocuklarin kolayca ulagabildigi
bu igerigin bir¢ok sorun igin risk olusturdugu da bilinmektedir. Ebeveynlerin ve
cocuklarin bilinglendirilmesi, igerikler konusunda risklerin belirlenmesi Gnem
tagimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismamizin amaci iilkemizde en sik kullanilan internet
video saglayicisit YouTube’ un en ¢ok izlenen videolarinda ¢ocuklara yonelik olumsuz
iceriklerin belirlenmesidir. Youtube videolarinda reklamlar 6nemli bir unsur oldugu

icin videolardaki reklamlar da incelenmistir.
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2.GEREC ve YONTEM

Bu arastirma kesitsel tanimlayict tipte bir aragtirmadir. Arastirmada
degerlendirilen materyal internet iizerinden video izleme programi olan YouTube
videolaridir. YouTube videolart arastirmaci tarafindan bizzat izlenerek

degerlendirilmistir.

2.1.1zlenen Videolarin Secimi

Caligmaya Social Blade iizerinden, YouTube arama motorunda 7 Agustos 2019
tarihinde iilkemizde videolar1 en ¢ok izlenen ilk 250 YouTube kanali dahil edilmistir

(https://socialblade.com/youtube/top/country/tr/mostsubscribed, Erisim  tarihi:

07.08.2019). Bu kanallar tiirlerine gore analiz edilmis, kanallarin yiikledigi video
sayis1, videolarn yiiklendigi giin ve izlenme oranlar1 kaydedilmistir. “YouTube
Tiirkiye” de en ¢ok izlenen ilk 50 kanalin en son paylasilan 10 videosu (toplam 500

video), 7 Agustos -16 Ekim 2019 tarihleri arasinda bastan sona izlenmistir.

Social Blade isimli site (https://socialblade.com) YouTube ve diger sosyal medya

platformlarindaki kullanicilar ve igerik sunucularla ile ilgili istatistiksel verileri
saglayanbir internet sitesidir. YouYube 6zelinde icerik iireticilerinin YouTube’da ne
kadar aboneye sahip oldugunu, videolarinin ne kadar izlendigi, YouTube'tan giinliik

ve aylik yaklasik ne kadar gelir elde ettikleri yaymlamaktadir.
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2.2.Videolarin iceriklerinin analizi

Oncelikle 7 Agustos 2019 tarihi itibariyle en ¢ok izlenen ilk 250 video kanali
tiirlerine gore analiz edilmistir. Daha sonra bu 250 kanaldan ilk sirada yer alan 50
kanal tiirlerine gore; Tv, dizi, cocuk, vlog, miizik, eglence, bilgisayar oyunu olmak

tizere kategorize edilmistir.

Veriler analiz edilirken uygun karsilastirma yapilmasi1 amaci ile analizler kanal
tiirlerine gore yapilmistir. Ancak kanallar kategorize edilirken ‘Selena’ isimli dizi
kanali ve ‘TRT Cocuk’ isimli tv kanali ¢ocuklara yonelik igerik sunmalari ve
abonelerinin ¢ogunlukla ¢ocuklardan olusmasi sebebi ile ¢ocuk kanallari grubuna
dahil edilmistir. Sonrasinda videolarin temalar1 arastirmaci tarafindan olusturulan bir
simiflama ile (Cizelge 2.1.) gruplandirilmistir. Bazi videolar igerikleri birden ¢ok

unsura sahip oldugu icin birden fazla alanda kategorize edilmistir.

Cizelge 2.1. Video Kanallarindaki Temalar

Video Kanallarindaki icerik Temalari
Arabalar ve Vasitalar

Komedi

Egitim

Eglence (Yarigsma)

Film

Dizi

Oyun

Bilim ve Teknoloji

Gosteri

Nasil Yapilir Ve Stil

Miizik

Haber ve Politika

Kar Amaci Tagimayan/Aktivizm
Insanlar ve Video Blog (Vlog)
Canlilar ve Hayvanlar
Belgesel

Spor

Seyahat/Gezi

Yemek

Diger
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2.2.1. izlenme Sikhig1 (Hizi)

Videolarin izlenme sayilar1 ve yiiklendigi giinler belirlenmistir. Calismada farkl
zamanlarda yiiklenen videolar dikkate alindigindan, toplam izlenme sayilar1 yiiklenme
tarihlerinden itibaren gecen giin sayisina boliinerek videolarin giinliik izlenme siklig1
(izlenme hizlart) belirlenmistir. Yiiklenme giinii ayni giin olan igerikler birinci giin

olarak kaydedilmistir.

2.2.2 Olumsuz i¢erik

Cocuklar i¢in zararli olabilecek igeriklerin belirlenmesi i¢in “Cocuklar ve
Genglerin Televizyonun Zararli Igeriklerinden Korunmasi Raporu” ( Oktem ve ark,
2006) kaynak almmis ve RTUK Akill isaretler siniflamas1 kullanilmistir. Buna gére
izlenen videolarda bulunan zararl igerikler; siddet/korku, cinsellik ve olumsuz 6rnek
olusturabilecek davraniglar (argo, kiifiir, ayrimec1 davranislar, cinsiyet¢i davraniglar)

belirlenmistir.

Tiim videolar bastan sona izlenerek igerigindeki siddet, argo dil, kiifiir, cinsellik,
ayrimeilik/irkeilik yani sira basmakalip cinsiyet ayrimciligl, olumsuz viicut imaj algisi
gibi 6geler de tespit edilip kaydedilmistir. Farkli etnik kokende bireyler veya unsurlar
iceren videolarda etnik kokene karsi ayrimcilik hissi yaratan tutumlar (lehgeli
konusmaya giilme, etnik kokeni kiigiik gordiiglinii belirtme gibi) ve viicut imaj
algisinda olumsuz vurgular zararli igerik kapsamima alinmistir. Video igindeki
karakterlere sdylenen olumlu climleler sagliksiz viicut imaj algist olusturmadigi

durumlarda olumsuz igerik olarak kabul edilmemistir.

Basma Kalip Cinsiyet Ayrimciligr ‘Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Kadin Ve
Erkege Atfedilen Anlamlarin Metafor Yontemiyle Analizi’ bagslikli makale (Erkanli
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ve Topuz, 2016) referans alinarak degerlendirilmistir. Videolarda ‘Kadin’ kavraminin
‘karilgan, ilgiye ve bakima muhtag, edilgen ve bagimli, karmasik ve anlasiimasi zor,
ozgeci, mutluluk vermesi beklenen, ¢aliskan ve sorumluluk sahibi ve yasamin
devamliligini saglayan’ olarak, erkek kavraminin ise ‘etken- yoneten- yonlendiren,
koruyucu-kollayici-sahiplenici, miicadeleci, ailesinin sorumlulugunu fiistlenen,
mantikla hareket eden- duygularini gostermeyen, fiziksel giic kullanabilen,
ongoriilemez- basina buyruk, yiiceltilen, ilgi isteyen ve bencil’ olarak tanimlanmasi

durumunu basmakalip cinsiyet ayrimciligi olarak kabul edilmistir.

2.2.3.Videolarin Reklam icerigi

YouTube reklam verenleri tarafindan reklamin sunulacagir bolge ve reklamin
sunulacag1 abonelerin nitelikleri belirlenebilmektedir. Calismada videolar YouTube
abone hesab1 iizerinden izlendigi i¢in reklam igerikleri diger kullanicilara gore
degisiklik gosterebileceginden reklam igerikleri calismaya dahil edilmemistir.
“Videolar arasinda” yayinlanan reklamlar, video baslangicinda, bitisinde ve/veya
arasinda (video bdliinerek), video akisindan bagimsiz olarak bir bant seklinde
yayinlananlar olarak kaydedilmistir. “Video i¢indeki” reklamlar videoda bir markanin
tanitim1 veya vurgusu ve/veya video izlenmesi sirasinda goriintiiye giren reklamlar
olarak kaydedilmistir. Ornek vermek gerekirse “Lina Golf Algida Dondurma Cesitleri
Ariyor. Bulana Kadar Dondurmalar Eridi Lina Cok Uziildii” isimli videoda Algida ve
Golf'isimli markalar video izlenirken vurgulanirken, vimeo isimli video kanal reklam1
da video izlenirken goriintiiye girmistir. Marka vurgular1 “Video i¢indeki” reklamlar
olarak kaydedilmistir. (Sekil 2.1). Video i¢indeki ve arasindaki reklamlarin sayilari

belirlenmistir.
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3.BULGULAR

3.1.Video iceriklerinin Analizleri

Caligmada 07.08.2019 tarihinde Social Blade web sitesinde ililkemizde en ¢ok

izlenen ilk 250 video kanali analiz edilmistir. Video iceriklerinden bagimsiz olarak

tiirlerine gore, kanallar analiz edildiginde videolar1 %20,4” iinii ¢ocuk kanallarinin

olusturdugu bu kanallari, vlog, dizi, miizik ve eglence kanallarinin sirasi ile takip ettigi

gbzlenmistir. Tim kanal tiirleri asagida belirtilmistir. (Sekil 3.1., Cizelge 3.1.)

Cizelge 3.1. Ulkemizde En Cok Izlenen YouTube Kanallarmin Tiire Gére Dagilimlar

(07.08.2019)
Video Kanal Tiirii % n/N
Cocuk Kanali 20,4 51/250
Vlog 18,4 46/250
Dizi 18,0 45/250
Miizik 10,4 26/250
Eglence 10,0 25/250
Oyun 6,0 15/250
Film 4,8 12/250
TV kanah 3,6 9/250
Kurum 2,8 7/250
TV Programi 2,0 5/250
Dini 1,2 3/250
Haber 0,8 2/250
Yemek 0,4 1/250
Nasil yapihr 0,4 1/250
Egitim 0,4 1/250
Hayvanlar ve Canhlar 0,4 1/250
Toplam 100 250/250
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Cizelge 3.2. En Cok Izlenen 50 YouTube Kanalinin Tiirleri (07.08.2019) *

Kanal Tiirleri % n/N
Dizi 28,0 14/50
Cocuk 24,0 12/50
TV 16,0 8/50
Miizik 12,0 6/50
Eglence(Komedi- Yarigma ) 12,0 6/50
Vlog 6,0 3/50
Bilgisayar Oyunu 2,0 1/50
Toplam 100,0 50/50

Ulkemizde en ¢ok izlenen ilk 50 kanalda, son yayinlanan 10 video
degerlendirmeye alinmustir. Izlenen toplam 500 farkli videoda eglence (%47), dizi
(%28,4), miizik (%20,6) en sik saptanan temalardir. Belgesel, spor, seyahat/gezi,

yemek, haber temalarinin %1’in altinda oldugu goriilmiistiir. (Cizelge3.3.)

Cizelge 3.3. En Cok izlenen 50 YouTube Kanalmin Son 10 Videosunu Temalar
(07.08.2019) *

Video Temalar* % n/N
Eglence 47,0 235/500
Dizi 28,4 142/500
Miizik 20,6 103/500
Bilgisayar Oyunu 15,2 76/500
Vlog 7,2 36/500
Komedi 2,2 11/500
Gosteri 2,0 10/500
Yarisma 1,6 8/500
Nasil Yapilir/Stil 1,0 5/500

*{zlenen her bir videoda 1 den fazla tema saptanmasi sebebi ile tema sayis1 video sayisindan fazladir.

Analiz edilen 500 videonun %20’sini ¢ocuklara yonelik kanallarin olusturdugu
goriilmiistiir. Kanallar kategorize edilirken ‘Selena’ isimli dizi kanali ve ‘TRT Cocuk’
Cizgi film kanali cocuk kanallari i¢ine dahil edildiginde %24 kanalin konusunun ¢ocuk
oldugu goriilmektedir. %16,6 videonun ise ¢ocuk kanali kategorisinde olmamasina

karsin cocuk gorseli icerdigi gdzlemlenmistir.

Cocuklara yonelik olan kanallarin tiirlerine bakildiginda 12 ¢ocuk kanalinin %
50’sinde ¢ocuklarin igerik iireticisi/ve konu olarak kullanildigir %41,7’sinde c¢izgi

film/dizi veya dizi, %8, sinde egitici igerik oldugu gozlenmistir (Cizelge 3.4). Egitici
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icerik olarak kategorize edilen bu kanalin belirtilen tarihte yayinlanan son 8
videosunda %6,7 videonun konusu cocuktur ancak ¢ocuk gorseli icermemektedir.
Calisma videolarimin belirlendigi giinden sonraki giinlerde bu kanala yiiklenen
videolarda sadece ‘Pepe’ isimli ¢izgi film videolar1 paylasilmaya baglandigi i¢in bu

kanal ¢ocuk kanali olarak ¢aligmaya dahil edilmistir.

Cizelge 3.4. Cocuk Kanali Kabul Edilen Kanallarm igerik Dagilimi

Cocuk kanal % n/N
Cocuklarn icerikte kullamldigy/ Vleg 50,0 6/12
Cizgi film/dizi veya Dizi 41,7 5/12
Egitim 8,3 1/12
TOPLAM 100,0 12/12

3.2. Videolarin izlenme Hizi

Ayni giin belirlenen kanal ve son yiiklenen 10 videonun izlenme sayilar1 ve
videolarin yiiklendigi giin dikkate alindiginda yapilan analizlerde; videolarin ortalama
109 £ 283,35 (ortanca 20, en kisa: 1, en uzun: 2100) giin once yiiklendigi
belirlenmistir. Yiiklenen 500 videonun goriintiilenme sayilar1 ortalama 2 177 108 £ 7

507 108,09 ( ortanca: 295 141, en az: 105, en ¢ok: 99 386 133) olarak bulunmustur.

Yiiklenen 500 videonun giinliik goériintiillenme hizlarmin hesaplanmasi igin
yapilan analizlerde (giinlilk goriintiilenme hizi = toplam goriintiillenme sayisi/
yayinlanmakta oldugu giin say1s1) ortalama 77 855,64 + 320 288,04 (an az: 15, en ¢cok
4 377 000) olarak bulunmustur. Bu videolarin giinliik izlenme hizlar1 video kanalarinin
tiirlerine gore degerlendirildiginde yapilan analizlerde kanal tiirleri arasinda izlenme
hizlar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmamustir. Ulkemizde
izlenme hizlar1 en yiiksek olan kanallarin ¢ocuk kanallar1 oldugu ortaya konulmustur.

Kanal igeriklerine gore izlenme hizlar1 Cizelge 3.5’de verilmistir.

20



Cizelge 3.5. Kanal Iceriklerine Gore Videolarn Giinliik izlenme Hizlarmin
Degerlendirilmesi

Kanal tiirii n Ortalama Standart Sapma Enaz |En ¢ok

Cocuk 120 121 324,45 445 412,10 56 4 377 000
TV 80 115 512,55 504 740,95 59 4374 893
Miizik 60 105 065,00 237 067,99 52 1217 736
Bilg Oyunu 10 51 770,00 62 472,84 2686 214 281
Eglence 60 43 434,07 95 265,08 160 628 611
Dizi 140 37 800,04 140 458,07 15 1 615700
Vleg 30 13 607,70 22 750,63 540 86 410

Cocuk kanallarinda izlenme hizi ortalamasi 121 324,45 + 268 301,80 diger
kanallarda izlenme hiz1 64 128,64 £ 445 412,10 olarak hesaplanmistir. Cocuk
kanallarinin diger kanallara gore izlenme hizlarinin ortalamasina bakildiginda ¢ocuk
kanallariin izlenme hizlarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu

goriilmiistiir (ki-kare, p=0,018).

3.3.Video Iceriklerindeki Zararh Unsurlarin Analizleri

Izlenen videolarin %26,4’iinde (132/500) en az 1 en fazla 6 olumsuz igerik
olmak iizere toplam 339 farkli olumsuz igerige rastlanmistir. Zararli unsur igeren
videolar degerlendirildiginde zararli unsur igeren bir videonun ortalama 2,6 farkl

tiirde zararli icerige sahip oldugu belirlenmistir.

Olumsuz igeriklerin tiim izlenen videolara gore dagilimina bakildiginda %21
siddet iceren davranis veya s6z, %12,8 argo dil, %9,2 cinsellik ve/veya erotizm igeren
unsur saptanirken, viicut imaj algist ile ilgili unsur, kiifiir, basmakalip cinsiyet
davraniglari/cinsiyet ayrimeilig, etnik kdken ayrimeiligt vurgusu sirasiyla daha diisiik
oranlarda gozlenmistir. Cocuklar i¢in uygun olmayan vurgular iceren videolarin tiim

izlenen videolar i¢indeki dagilimi asagidaki ¢izelgede gosterilmistir (Cizelge 3.6).
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Cizelge 3.6. Olumsuz Igeriklerin izlenen Tiim Videolar Arasindaki Daglimi

ZARARLI iCERIK % n/N
Siddet 21,0 105/500
Argo Dil 12,8 64/500
Cinsellik/Erotizm 9,2 46/500
Viicut imaj Algis1 8,8 44/500
Basmakalip Cinsiyet Ayrimcilii 7,4 37/500
Kiifiir 6,0 30/500
Etik Kéken Ayrimcihig 2,6 13/500
TOPLAM 26,4 132/500

Olumsuz oOrnek olusturabilcek unsur iceren videolarin igindeki olumsuz
iceriklerin dagilimina bakildiginda videolardaki olumsuz Ornek olusturabilecek
iceriklerin %79,5°1 sozel veya gorsel siddet, %48,5’sini argo dil kullanimi, %34,8’ini
cinsellik/erotizm vurgusu, %33,3’iinii viicut imaj algisi, %28’ini basmakalip cinsiyet
ayrimciligi, %22,7’sini kiifiir, %9,8’sini etnik koken ayrimciligi algis1 olusturacak

zararli unsurlar olusturmaktaydi (Cizelge 3.7.).

Cizelge 3.7. Olumsuz Ornek Olusturabilecek Unsur Saptanan Videolardaki
Olumsuz Igeriklerin Dagilimi

Olumsuz Ornek Olusturabilecek Unsur % n/N
Siddet 79,5 105/132
Argo Dil 48,5 64/132
Cinsellik/Erotizm 34,8 46/132
Viicut imaj Algist 33,3 44/132
Basmakalip Cinsiyet Ayrimciligi 28,0 37/132
Kiifiir 22,7 30/132
Etnik Koken Ayrimeihigi 9,8 13/132
TOPLAM 2,6 339/132

Olumsuz igerik olan kanal tiirleri degerlendirildiginde; Bilgisayar oyunu
kanallarimin  %100’tinde, miizik kanallarinin %40’inda, eglence kanallarinin
%38,3’linde dizi kanallarinin %35’inde en az 1 olumsuz 6rnek olusturabilecek unsur

saptanmigstir. Diger kanallardaki olumsuz igerikler de asagidaki tabloda gosterilmistir.
(Cizelge 3.8.)
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Cizelge 3.9. Cocuk Kanallar1 ve Diger Kanallardaki Olumsuz Igeriklerin Istatistiksel
Olarak Karsilastirilmasi

Olumsuz icerik var Olumsuz icerik yok Toplam
% n/N % n/N
Cocuk kanah 3,3 4/120 96,7 113/120 120 P<0,001
Diger kanallar 33,7 128/380 66,3 252/380 380
Toplam 26,4 132/500 73,6 368/500 500

3.4.Videolarda Kullanilan Reklam Unsurlari

Izlenen 500 videonun %38,4’inde (192/500) reklam unsuru saptanmustir.
Reklam unsuru olan videolarin igerdigi farkl tiirdeki reklamlar incelendiginde 192
reklam iceren videoda toplam 519 farkli reklam izlenmistir. Reklam igeren videolarda

video basina ortalama reklam say1s1 2,7 olarak hesaplanmustir.

“Videolar arasinda” yaymlanan reklamlar, video baslangicinda, bitisinde
ve/veya arasinda (video bdliinerek), video akisindan bagimsiz olarak bir bant seklinde
yayinlananlar olarak kaydedilmistir. “Video i¢indeki” reklamlar videoda bir markanin
tanitim1 veya vurgusu ve/veya video sirasinda, video izlenmesi sirasinda goriintiiye
giren reklamlar olarak kaydedilmistir. Videolarin %20’sinde sadece izlenen videonun
video arasinda, %9,6 videoda hem video iceriginde hem video arasinda, %8,8 videoda
sadece video icerisinde reklam igerikleri izlenmistir. Izlenen 500 videonun
%61,6’sinda videolarda reklam igerigi saptanmamistir. Cizelge 3.10.’da reklam igeren

videolar ve reklamlarin videonun neresinde sunuldugu ¢izelge olarak verilmistir.

(Sekil 3.10.)
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Cizelge 3.11. Reklam Iceren Videolarda, Kanal Tiirlerine Gore, Reklam
Iceriklerinin Video I¢indeki Yerlerinin Analizi.

. .. Reklam video Reklafn.videonun
Reklam video icinde . hem icinde hem Toplam
arasinda
arasinda

% n/N % n/N % n/N % n/N
Cocuk 24,6 17/69 44,9 31/69 30,4 21/69 35,9 69/192
Eglence 23,1 9/39 46,2 18/39 30,8 12/39 20,3 39/192
Dizi 12,5 3/24 75,0 18/24 12,5 3/24 12,5 24/192
Miizik 17,4 4/23 82,6 19/23 0 0 11,9 23/192
Vleg 71,4 10/14 21,4 3/14 7,1 1/14 7,3 14/192
TV 15,4 2/13 84,6 11/13 0 0 6,8 13/192
Bilgisayar Oyunu 0 0 0 0 100,0 10/10 5,2 10/192
Toplam 23,4 45/192 52,1 100/192 24,5 47/192 100,0 192

Yapilan analizlerde kanal tiirlerine gore reklam icerme agisindan ve reklam

sayist agisindan anlaml farklilik saptanmamugtir.

Degerlendirme ¢ocuk kanallar1 ve diger kanallar arasinda yapildiginda, ¢ocuk
kanallarinin reklam icerme oranlarimin diger kanallara gore istatistiksel olarak anlamli
sekilde yiiksek oldugu goézlenmistir. Diger kanallarin %32,3 (123/380)’iinde video
icinde ve/veya arasinda reklam izlenmekteyken ¢ocuk kanallarinda bu oran %57,5

(69/120) olarak saptanmustir (ki-kare, p<0,001) (Cizelge 3.12.).

Cizelge 3.12.Reklam Unsurunun Cocuk Kanallar1 ve Diger Kanallar Arasinda
Karsilastirilmasi

Reklam
Reklam video | Reklam video |videonun hem Toplam
Reklam yok . . . .
icinde arasinda icinde hem
arasinda p<
% n/N % n/N % n/N % n/N % n/N 0,001
Diger 67,6 | 257/380 | 7,1 | 27/380 | 18,4 | 70/380 | 6,8 | 26/380 | 32,3 | 123/380
Kanallar
Cocuk
42,5 51/120 | 14,2 17/120 | 25,0 | 30/120 | 18,3 | 22/120 | 57,5 | 69/120
Kanallan
Toplam
61,6 | 308/500 | 8,8 | 44/500 | 20,0 | 100/500 | 9,6 | 48/500 | 38,4 | 192/500

Cocuk kanallart kanal tiirlerine gore kendi i¢inde degerlendirildiginde 120

cocuk kanalinin %57,5 (69/120)’sinde reklam izlenirken %42,5 (51/120)’sinde
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reklama rastlanmamustir. Videolarda reklamlarinin  konumlandirildigt  yere
bakildiginda; ¢izgi film ve egitim videolarinda video igeriginde reklama
rastlanmamuistir. Bu videolarin %31,7 (19/60)’sinde video arasinda reklam izlenmistir
Cocuk vlog kanallardaki reklamlar dikkate alindiginda %83,3 (50/60)’{iniin reklam
icerdigi goriilmiistiir. Cocuk vlog kanallarindaki reklamlarin %20 (12/60)’sine sadece
video arasinda, %28,3 (17/60)’line video i¢inde, %35 (21/60)’ine ise videonun hem

icinde hem video arasinda rastlanmistir (Cizelge 3.13.).

Cizelge 3.13. Reklam Unsurunun Cocuk Kanal Tiirleri Arasinda Karsilastirilmast

Reklam
Reklam video | Reklam video | videonun hem Toplam
Reklam yok . . . . .
icinde arasinda icinde hem
arasinda
% n/N % n/N % n/N % n/N % n/N
Vlog 16,7 10/60 | 28,3 17/60 20 12/60 35 21/60 50 60/120
Cizgi film/dizi 72 | 36/50 0 0 28 14/50 0 0 41,7 | 50/120
Egitim 50 5/10 0 0 50 5/10 0 0 8,3 10/120
Toplam 42,5]| 51/120 | 14,2 | 17/120 | 25,8 | 31/120 | 17,5 | 21/120 | 100 | 120/120

3.5. Cocuk ve Eriskin Vlog kanallarimin Karsilagtirmalari

Calismamizda ‘Vlog® olarak kategorize edilen kanallardan ‘Eriskin Vlog’
kanallart (13 607,70 £22 750,63) ve ‘Cocuk Vlog’ (86 383,65 + 165 560,94) kanallar1
arasinda izlenme hiz1 agisindan yapilan karsilagtirmada, ¢ocuk vlog kanallarinin
izlenme hizlarmin erigkin vlog kanallarina gore istatistiksel olarak anlamli oranda

yiiksek oldugu bulunmustur (ki-kare, p= 0,007).

Vlog kanallarindaki  videolar arasinda yapilan reklam  varlig
degerlendirmesinde ¢ocuk vloglarinda eriskin vloglarina gore reklam igerme orani

anlaml1 derecede yliksek bulunmustur (ki-kare, p<0,001).

Vloglardaki reklam sayilar1 degerlendirildiginde Cizelge 3.14’te de gorildigi

gibi ¢ocuk vlog kanallarinda ortalama her videoda 2,66+1,97 reklama rastlanirken
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eriskin vlog videolarinda bu ortalama 0,8+1,49’dur ve anlaml derecede diisiiktiir (ki-

kare, p=0,009

Cizelge 3.14. Cocuk Vloglar1 ve Eriskin Vlog Kanallarin Karsilastirilmasi

Videoda Reklam Var Videoda Reklam Yok p=0,009
% n/N % n/N
Cocuk Vlog 83,3 50/60 16,7 10/60
Erigkin Vlog 46,7 14/30 53,3 16/30
Toplam 71,1 64/90 28,9 26/90
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4. TARTISMA

Internet {izerinden 2016 yilinda yaymlanan bir habere gére YouTube video
sitesine her dakika 400 saatlik, bir giinde 24 000 giinliik, bir yilda ise 65,7 y1llik video
yiiklendigi belirtilmistir. YouTube video kanali internet ortaminda en ¢ok izlenen
video kanalidir. Internettte google iizerinden yapilan taramada arandiginda 33 500
video kanalina rastlanmaktadir ve her gecen giin bu video kanallarina bir yenisinin

eklendigi bilinmektedir.

‘Cocuklarin Yasam Tarzlar1 ve Medya Tiiketimi’ Raporu’nda (Ocak 2012)
iilkemizde 6 200 000 internete erisebilecek (online) cocuk bulundugu, bu ¢cocuklarin
%73 liniin evinde bilgisayar oldugu, %58’inin evinde internet oldugu, %72’sinin
internet kullanicisi, %25’inin kendi cep telefonuna sahip oldugu ve %32’sinin
ebeveynlerinin cep telefonunu iletisim ve oyun i¢in kullandiklari raporlanmstir.
Cocuklarin bos zamanlarinin tamaminda medya tiikettikleri vurgulanmigtir. Bu
tarihten sonra yeni rapor yaymlanmamistir. 2019 yilinda bu rapordaki rakamlarin cok

iizerinde oldugu ongoriilebilir.

TUIK 2019 verilerine gore 16-74 yas arasi bireylerin internet kullanimi1 orani
6 yil iginde %48,9°dan %75,3’e yiikselmistir. TUIK tarafindan ¢ocuklara ilskin en son
2013 yilinda ‘Cocuklarda Bilisim Teknolojileri ve Medya kullanimi Raporu- 2013’
yayinlanmig bu raporda 6-15 yas grubundaki ¢cocuklarin internet kullanim oran1 %50,8
olarak bildirilmistir. Giiniimiizde internet kullanim oranin ¢ok daha yiiksek oldugu

distintilebilir.
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Sosyal medya yetiskinler i¢in oldugu kadar ¢ocuklar icin de birgok fayda ve
kolaylik saglamaktadir. Bir yandan bilgiye hizli ve kolay ulagsma, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak iletisim kurabilme, kendini ifade edebilme ve sosyal iligkiler yiiriitme
imkanlar1 sunarken diger yandan sosyal medya ¢ocuklar i¢in bir¢ok risk ve olumsuzluk

da icermektedir.

Bu ¢alismada 07.08.2019 tarihinde ‘Social Blade’ web sitesinde Tiirkiye’de en
cok izlenen ilk 250 video kanali analiz edilmigtir

(https://socialblade.com/youtube/top/country/tr/mostsubscribed, Erisim  tarihi:
07.08.2019). En ¢ok izlenen 250 kanal i¢cinde her 5 kanaldan birinin ¢ocuk kanali

oldugu ve en ¢ok izlenen kanallarin ¢ocuk kanallari oldugu goriilmiistiir. Video
iceriklerinden bagimsiz olarak tiirlerine gore, kanallar analiz edildiginde videolarin
%20,4’linli gocuk kanallarinin olusturdugu bu kanallari, vlog, dizi, miizik ve eglence

kanallarinin sirast ile takip ettigi gozlenmistir.

Ik 50 video kanalinmn videolar incelendiginde dizi kanallarindan sonra ikinci
stray1 % 24 c¢ocuk kanallar1 olusturdugu nerdeyse her 4 kanaldan birinin ¢ocuk kanali
oldugu goriilmiistiir. Kanallarin sadece %24’ii ¢ocuk kanal1 gibi goriilse de %36,6’s1
cocuk kanali ve/veya ¢ocuk gorseli igerdigi saptanmistir. Bu sonuglar goz Oniine
alindiginda cocuklarla ilgili igeriklerin, YouTube gibi bir sosyal medya

platformundaki 6nemi ortaya koyulmustur.

Literatiire bakildiginda video igerik analizlerininin yapildig1 ¢ok sayida yayina
rastlanmigtir. Tibbi bilimlerden (Kumar, 2017), beyin cerrahisi ile ilgili videolarin
icerik analizlerine (Samuel ve ark, 2017), seramik egitiminden (Lee, 2013), tarih
kanallarinin incelenmesine (Mencet ve ark, 2018) ve hatta yabanci dil 6grenme
videolarindaki (Lo ve ark, 2012) igeriklerin farkli yonleri ile analizine kadar ¢ok sayida
calisma bulunmustur. Vlog kanallarinin icerik analizleri ve zaman iginde

degisimlerinin {izerine de c¢alismalar bulunmustur (Duran ve ark, 2019). Bu
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caligmalarda YouTube’daki incelenen kanallar yayinladiklari igeriklerin konulari,
anagilabirlik diizeyleri, kullandiklar1 yaygin sdylemler, takipgilerin tepkileri,

takipcileri ile olan etkilesimleri gibi bir¢ok yonden incelenmistir.

Geris ve arkadaslar1 tarafindan yapilan benzer bir ¢calismada Tiirkiye’deki ilk
100 video kanalinin toplam goriintiilenme sayilarinin konu alindigi bir ¢aligmada
video kanallarinin ¢alismamiza benzer sekilde %34 {iniin film/animasyon videolar1
oldugu, %24’iiniin eglence videolarindan olustugunu, %20 sinin miizik videolar
oldugu vurgulanmigtir. Bizim g¢alismamizda izlenen videolarda en sik eglence
kanallarin izlendigi, bunu sirasiyla dizi ve miizik kanallarinin izledigi gosterilmistir.
Bununla birlikte Geris ve arkadaglarinin ¢alismasina benzer sekilde egitim, belgesel,
spor, seyahat/gezi, yemek ve haber konulu igeriklerin ilk 250 kanal i¢inde %1’in
altinda oldugu goriilmistiir. Egitimciler tarafindan yapilan bu calismada egitim
videolarin ilk 100 kanal i¢inde videolardan yalnizca %2 sini olusturdugu
belirlenmigtir. Egitim kanallarinin ytliksek izlenme ve abone sayisina dikkat
cekilmistir. Bahsedilen ¢alismada kanallarin videolarinin igerikleri ¢aligmaya dahil
edilmemis ve ¢ocuk kanallar1 ve diger kanallar arasinda ayrim yapilmamistir (Geris ve

ark, 2017).

Burges ve Green tarafindan yayinlanan ve ‘YouTube ve Online Katiliml
Kiiltlir'iin degerlendirildigi arastirmada videolar; geleneksel medya (dizi, filmi, TV
programi, haber gibi ), kullanici tabanli igerikler ve diger igerikler olarak 3 kategoriye
ayrilmistir. Analize dahil edilen videolarin %42’sinin geleneksel medya videolarindan
olustugu vurgulanmistir. Calismamizda da dizi ve TV kanallar1 benzer sekilde en ¢ok
izlenen kanallarin siralamasinda iist siralarda bulunmustur. Bu degerlendirmede TV
izleyicisinin TV aracilig1 ile izlemek istedigi programlarin zamanini bekledigi ve
tamamini, i¢inde gegen reklamlari ile birlikte, izlemek durumunda kaldigir vurgusu
yapilmistir. Video kanallarimin bu yolla izleyicilerin gorsel iceriklere kolaylikla
ulagmasina ve istegine gore tiilketmesine olanak saglamakta oldugu belirtilmistir.

Izleyicilerin gorsel igerikleri istedigi zaman istedigi yerde, istedigi boliimlerini
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izlemesine olanak saglayan video sunucularinin TV izlemeye tercih edildigi yorumu

yapilmustir.

Icerik iiretenler tarafindan basarili olmak i¢in giivenilir olmanin, dogal olmanin
ve orijinal fikir iretmenin en 6nemli noktalar oldugu savunulsa da firmalarla yapilan
is birligi, kanallarin igeriklerinde yonelimleri belirlemektedir (Alisarli ve Eken, 2018).
Calismamizda da 50 kanalda izlenen 500 farkli videoda 626 farkli igerik saptanmustir.
Cocuk kanallarindan egitici igerik olarak kategorize edilen bir kanalda, caligmaya
baslanan tarihten sonraki gilinlerde ¢izgi film videolarimin yiiklenmesi literatiirdeki
diger caligmalarda da vugulandigi gibi YouTube’a igerik {ireticilerinin
poptilaritelerini arttirmak amaci ile farkli zamanlarda kanalin konusu disinda farkli
icerikler olusturmalar1 yoniindeki saptamayir dogrular niteliktedir (Atalay, 2019,
Burges ve Green, 2018, Duran, 2019).

Calismamizda son yiiklenen videolar dikkate alindiginda izlenme oranlari
yiiklenme giinlerine bdliinerek videolarin izlenme hizlar1 belirlenmistir. Videolarin
izlenme hizlar1 dikkate alindiginda en ¢ok izlenen video 1 giinde 4 377 000 kisiye
ulagsmigtir. Popiiler bir YouTube kanalinda yayimlanan bir videonun giinde ortalama
12 000 kisiye ulagmakta oldugu goz oniine alindiginda yiiklenen videolarn olumlu
veya olumsuz igerigine gore ulastig1 topluluklarda yaratabilecegi etkilesim agisindan
cok giiclii bir kaynak olabilecegi ¢alismamizda ortaya konulmustur. Igeriklerin
izlendikten sonra kullanicilar tarafindan yiiklenebilmesi, tekrar yayinlanabilmesi hatta
iizerinde degisiklikler yapilabilmeside sosyal medya platformlarini igerik {ireticiler

icin de riskli hale getirmektedir.

Caligmamizda, ¢cocuk kanallarinin %350’sinde ¢ocuklarin igerik iireticisi/ konu
olarak kullanildig1, %41,7’sinin ¢izgi film/dizi veya dizi, %8,3’sinin de egitici icerik

oldugu gbzlenmistir.
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Ulkemizde izlenme hizlar1 en yiiksek olan kanallarin gocuk kanallar1 oldugu
calisgmamizda ortaya konulmustur. Cocuk kanallarinda izlenme hiz1 ortalamasi
neredeyse diger kanallarin 2 kati olarak hesaplanmistir. Cocuk kanallarinin diger
kanallara gore izlenme hizlarmin ortalamasina bakildiginda, cocuk kanallarinin
izlenme hizlariin daha yiiksek olmasi, Mert’in (2018) yayminda belirttigi gibi cocuk
kullanicilarin ve ¢ocuk kanallarinin iletisim ve pazarlama alaninda da 6nemli bir
potansiyel olusturmaktadir. Bu durum ¢ocuk kanallarini reklam verenler tarafindan

yonlendirmeye agik hale getirmektedir (Mert,2018).

Video igeriklerindeki zararli unsurlar analiz edildiginde YouTube’da izlenen
yaklasik her dort videodan birinde olumsuz icerik saptanmis ve zararli unsur iceren
videolarin ortalama 2,6 farkli zararli unsur igerdigi goriilmiistiir. Caligma siiresinde
izlenen her 5 videodan birinde siddet her 8 videodan birinde argo her 11 videodan

birinde cinsellik/erotizm igeren unsur saptanmistir.

Papadamou ve arkadaslarinin (2019) YouTube’da kiiciik c¢ocuklar igin
olumsuz igerikleri analiz etmek icin planladiklar1 ¢alismada c¢ocuklara yonelik
cekirdek arama sozclikleri (elsa, frozen, cartoon... gibi) ile videolar aranmis, izlenen
videolarin %31,5-74,4’linde olumsuz 6rnek olusturabilecek igerige (siddet, sahtecilik,
ayrimcilik, cinsellik...vb) rastlanmistir. Ayn1 ¢alismada aranan videoya gore izlenen
video sonrasinda Onerilen videolarda incelenmistir. Aranan kelimelerin taramasi
sonucu Onerilen videolarda %3,5 olasilikla olumsuz icerikleri izlemeye baslayabilecek
olan ¢ocugun, uygun bir igerigi izlemeye baslasa bile sonraki onerilen videolar g6z

ontine alindiginda onda bir olasilikla olumsuz igerik izleyecegi vurgulanmistir.

Calismamizda olumsuz Ornek olusturabilecek unsurlarin degerlendirmesi
yapilirken video i¢inde ayn1 zararli unsurun kag kez tekrarlandigi ve videoda ne kadar
stire izlendigi ile ilgili degerlendirme yapilmamistir. Videolarin ka¢ kez tiklandigina
gore degerlendirme yapilmis ancak izleyiciler tarafindan ortalama videolarin ne

kadarinin izlendigine dair bilgi toplanmamustir.
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5651 sayili “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarm Diizenlenmesi ve Bu
Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” internet
ortaminda yapilan yaymlarin sistematik bir diizen ve kontrol altina alinmasi ve ayni
zamanda yapilan bu yaymlar yoluyla islenen suglar ile miicadele edilmesi amaciyla
diizenlenmis kanundur. Bu kanunun temel gerekgesi internetin takip edilemezlik ve
siirlart asma 6zelliginin olmasi, bunun sonucunda internete ¢ocuk istismarinin
gozlenmesine karsin Onlenmesinde yarattigi sorunu ortadan kaldirmaktir. Tim
diinyada benzer risk ve sorunlar olmakla birlikte {ilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklar

sebebi ile konuyla ilgili ortak bir diizenleme getirilememektedir.

Diinyanin bir¢cok iilkesinde oldugu gibi 0Ozellikle ¢ocuklarin kotiiye
kullanilmalarini, istismarmi onlemek amaci ile “Giivenli Internet” uygulamasina
gecilmistir. Internet sunucularinin kendi igeriginde farkhi kategorilerde giivenli
internet paketleri mevcuttur. Ornegin baz1 giivenlik paketlerinde internet sunucusu
cocuk kullanicilar i¢in daha dnce ebeveynin izledigi ve onayladig siteler disindaki
siteleri agmamaktadir. Aile paketlerinde ‘Cocuk ve Aile Profil Kriterleri Calisma
Kurulu’tarafindan 2011/DK-14/461 sayili kurul karar ile yasaklanan sitelere erisim

yapilamamaktadir.

YouTube yakin zamanda (21.08.2019°da) Cocuklara yonelik gilivenlik
onlemlerini genisletmistir. Kaba dil, cinsellik ve siddet iceren goriintii, zararli ve
tehlikeli etkinliklerin tasvirini yetiskin icerik olarak smiflamis bu igeriklerin
yayinlanirken yetigkin igerik oldugunun vurgulanmasi 6nerilmistir. Cocuklara yonelik
iceriklerde ¢ocuklarin cinsellestirilmesi ve dahil oldugu zararli veya tehlikeli
davraniglarin  yayinlanmasi, g¢ocuklara duygusal rahatsizlik verilmesi (yetiskin
temalara maruz birakma, aile i¢i istismari taklit etme, kiigiikleri zorlama veya siddet
gibi.) ve geng izleyiciler i¢in uygun olmayan cinsel temalar, siddet, miistehcenlik veya

yetiskinlere uygun diger temalar barindiran iceriklerin saptandiginda kaldirilacagi
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belirtilmistir. Kullanicilar dilerse yiikleme islemi sirasinda yas kisitlamast da
uygulayabilmektedir. Bununla birlikte kontrol mekanizmasinin yalnizca bu sitelerin
sikayet edilmesi oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki kaynaklarda bir videonun yayina
sokulduktan sonra bazi programlar ve diger internet siteleri sayesinde on binlerce kisi
tarafindan goriilebildigi gibi kaydedilebilecegi ve farkli kanallarda yayinlanabilecegi
de vurgulanmistir. (Kinik, 2014, Parsa, 2019, Topgu, 2019) Bu durum YouTube un
giivenlik Onlemlerinin arttirilmas1 yoOniindeki c¢alisilmalarina ragmen, videolarin

yeterince denetlenmemekte ve erken donemde kontrolii saglanamamaktadir.

Televizyonda yayinlandiginda yas ve olumsuz 6rnek olusturacak icerik oldugu
vurgulanmasi zorunlu yayinlar bile parga parca verildiginden bu uyarilarin izlenen
videolarda goriintiilenmedigi gozlenmistir. YouTube’un c¢ocuk giivenligi, yas
sinirlamast ve olumsuz ornek olusturabilecek igeriklerine karsi politikast mevcuttur.
Kanala video yiikleyenler bu politikalara aykiri bir video paylasmadigini beyan
etmektedir. Aksi durumda sikayet edilen videolar incelemeye alinarak bir siireligine
veya tamamen yayindan kaldirilabilir. Ancak olumsuz igerikler i¢in izleyenler sikayet
etmedigi siirece bir kontrol mekanizmast bulunmamaktadir. Bunun yaninda
televizyonlarda akilli isaretler kullanilmakta, belli saatlerde belli igeriklerin sunulmasi
yasak ve ¢ocuklarin uyumas gerektigi zamanlar vurgulanmaktadir. Internet {izerinden
izlenen videolarin zamani ve igerik agisindan smirlamalarin  bulunmamasi
televizyonda izlenen programlar1 YouTube’a gore daha kontrollii ve glivenli konuma

getirmistir.

Olumsuz icerik olan kanal tiirleri degerlendirildiginde; TV kanallar1 ve dizi
kanallarinda siddet, argo kullanimi, cinsellik/erotizm 6n planda bulunmustur.
Basmakalip Cinsiyet Ayrimcilig1 en ¢cok eglence kanallarinda gézlenmistir. Bilgisayar
oyunu kanallarinin videolarinin tamami siddet icermektedir. Argo dil kullanimi1 her 8
videodan birinde saptanmistir. Tiirk¢e ve diger dillerde hatta isaret dilinde bile argo

kullanimlari, kiifiirler ve bunlarin anlamlar1 ile ilgili de ¢ok sayida videoya
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rastlanmistir. Ingilizce ve Tiirkce literatiir taramasinda, kanal tiiriine gore olumsuz

icerik analizleri ile ilgili caligmaya rastlanmamustir.

2014 yilinda Bary ve arkadaglar1 tarafindan yayinlanan bir ¢alismada, sadece
21 yas ve tstii bireylerin alkol reklamlarii gorebilmesini saglayan, 2012°den beri
YouTube tarafindan uygulanan, ‘yas kapisi’ (age gate) uygulamasi sorgulanmistir.
Alkol ruhsati olmayan yas grubunda (14-17-19) YouTube hesaplar1 olusturulmus,
YouTube arama motoru iizerinden bu hesaplardan alkol markalar1 aranmistir. 21 yas
altindaki hesaplardan aranan alkol markalarinin hepsinin videolarina abone olunmus,
iceriklerin %66,7’si goriintiilenebilmistir. Goriintiilenebilen igeriklerin %45,5°1 video

onerilerinde tekrar karsilarina ¢ikmistir (Barry ve ark., 2014 ).

Oosten ve arkadaglarinin (2015) c¢alismasinda ergenler tarafindan izlenen
YouTube videolarinin yaklasik 2/3’{inii miizik videolarinin olusturdugu ve bu
videolarda cinsel igerikli gorsellerin ve erotik igeriklerin yaygin oldugu saptamasi
yaptlmistir. Calisgmamizda izlenen miizik kanallarinin videolarinda en ¢ok
cinsellik/erotizm ve viicut imaj algist ile ilgili olumsuz icerik unsurlari izlenmistir.
Sonuglarimiz bu c¢alisma ile benzerlik gostermektedir. Ayni calismada ergenler
tarafindan YouTube {iizerinden izlenen miizik videolarindaki basmakalip cinsiyet
ayrimcist davranislarin siklikla izlendigi vurgulanmistir. ‘Token Resistance’ olarak
tanimlanan, ‘hayir denilen seyin aslinda evet olduguna dair alg1’ olusturdugu hipotezi
ortaya konulmustur. Caligsmaya dahil edilen bu videolarin 6zellikle geng kizlar ve
eriskinlerde bu algty1 olusturdugu ancak geng erkeklerde ‘bir kadinin hayir demesini
hayir olarak algilama’ oranlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin
sonuclarinda ergenlerde miizik videolarinin karsi cinse karst yanlis davranigsal

etkilenime yol acabileceginin vurgulanmistir.

YouTube genel yayin plani ¢ergevesinde, kullanicilara video igerigi disinda

izletilen reklamlar kullanictya gore sayi, konu ve bdlgeler arasinda degiskenlik
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gostermektedir. Videolarin ilk yiiklendigi giin reklam yok veya reklam sayis1 az iken
izlenme oranlar1 arttikca gilinler icinde reklam sayilarinda artis ve degiskenlik

gostermektedir.

Caligmamizda YouTube reklamlar1 analiz edilirken sadece reklam varligi ve
video igerigindeki yeri konu olarak alinmistir. YouTube ve internet iizerindeki reklam
stratejileri glinlimiizde reklam vermek isteyen bir marka reklaminin; hangi tarihler
arasinda, kime, nasil, ne genislikteki bir kitleye ve hangi zaman araliklarinda
iletilecegine karar verme imkani sunmakta ve yapay zeka araciligi ile her kullanicinin
karsisina ¢ikan reklamlar farklilik gostermektedir. Ayni video tekrar farkli zaman
diliminde izlendiginde video aralarindaki reklamlarin degistigi, farkli kullanicilar
izlediginde de aymi sekilde reklami yapilan markalarin farklilhik gosterdigi igin

reklamlarin igerigine iliskin standart bir veri elde edilememektedir. Bu nedenle

calismamizda sadece reklam varlig1 ve reklam unsurlarinin izlenme yeri incelenmistir.

Izlenen videolara gocuk kanallar1 ve diger kanallar arasinda reklam igerme
oranlar1 karsilastirildiginda Cocuk kanallarinin reklam icerme oranlarinin diger
kanallara gore istatistiksel olarak anlamli oranda yiiksek oldugu gézlenmistir. Cocuk
vlog kanallar1 eriskin vlog kanallari ile karsilagtirildiginda ¢ocuk vlog kanallarinda
reklam orani ile birlikte ortalama reklam sayis1 da yiiksek olarak bulunmustur. Bu
durum cocuk kanallarinin ve ¢ocuk vloglarinin izlenme oranlarimin daha yiiksek

olmasina baglanabilir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla, ¢ocuklar bu platformlarda
sadece mesaj1 alimlayan pozisyonunda kalmayarak igerik iiretir hale gelmislerdir.
Sosyal medyada igerik iireten (ya da ailesi tarafindan igerik iiretmesi tesvik edilen)
cocuklar, 6zel hayatlarin1 sergilemekte, kendilerine ve ailelerine dair bir¢ok bilgiye,

herkes tarafindan ulagilabilmektedir. Bu durum ¢ocuklari hem kotii niyetli kisilerin
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sebep olabilecegi siber zorbalik, hirsizlik, kandirilma gibi giivenlik tehditlerine agik

hale getirmekte hem de 6zel hayatin gizliliginin ihlaline sebep olmaktadir.

Sosyal aglar giiniimiizde tiiketiciye ulagsmaya c¢alisan markalar i¢in biiylik bir
pazar haline gelmistir (Mert, 2018; Onurlubas ve Oztiirk; 2018, Ozdel 2018). TUIK
Finansal Girisimlerde Bilgi Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi-2019’a gore, 2019
yilinda girisimcilerin en ¢ok tercih ettigi medya uygulamasin1 %94,6 ile sosyal aglar
olmustur. Ozellikle 250 ve daha ¢ok calisan1 olan biiyiik dlcekli girisimcilerde bu
oranlarin  %99,7’lere yiikselmekte oldugu raporda agiklanmistir. Cocuk
masumiyetinin reklam sektoriinde kullanilmasi bu baglamda satilan iiriinlerin daha da
fazla sattig1 herkesge bilinmektedir (Pedagoji dernegi 2018). Calismamizda ¢ocuk
videolarinda reklam igeriginin ve reklamlarin sunulus sekilleri goz 6ntine alindiginda
cocuklarin eriskinlerden daha da fazla reklam pazarinin hedef kitlesi oldugunu

diisiindiirm{istiir.

Sormaz ve arkadaslarinin ¢aligmalarinda bahsettikleri gibi cocuk videolarinda
oynanan oyuncaklara sahip olunca yasanan haz ve mutluluk duygular1 yogun olarak
vurgulanmakta, aynilarina sahip olunca mutlu olabilecegine ¢ocuklar inandirilmaya
calisilmaktadir. (Sormaz ve ark, 2018). Cocuk videolar: i¢inde diger videolara gore
video igeriginde kullanilan esyalar ve oyuncaklarla yapilan reklamlar 6n plana

cikmugtir.

Caligmamizda cocuk kanali videolar1 olumsuz igerikler konusunda diger
videolara gore daha giivenli olarak saptansa da, cocuk kanallarinda daha fazla reklam
maruziyeti oldugu goriilmiistiir. Gerek video i¢inde gerekse videolarin arasinda
kullanilan reklam gorselleri ile ¢ocuklarin tiikketim konusunda yanlis mesajlara maruz

kalabilecegi ortaya konulmustur.
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Sosyal medya platformlarinda kisilerin kendi yaptiklar1 paylasimlarla olusan
ve bu baglamda kisinin kontroliinde olan dijital ayak izleri ve baskalarinin olumlu ya
da olumsuz bir bigimde kisilerle ilgili olusturdugu dijital golgeler s6z konusu kisinin
ag mevcudiyetini sekillendirmektedir. Yaptig1 her paylasimla hem dijital ayak izini
olusturan hem de dijital golgesinin sekillenmesine imkan veren gocuk/gen¢ bunun
gelecekte kimliginin bir pargasi olacagi gerceginden habersiz sekilde davranmaktadir.
Vloglara konu olan kullanicilarin sanki izleyicinin arkadasiymis gibi hissettirmeyi
amacladigi, izleyicilerinin arkadaslarina baglandig: gibi kendilerine bagl kalmalarin
saglamaya Ozen gosterdikleri ve her videoda mutlaka etkilesim ve iletisime agik
olduklarin1 vurgulamak i¢in ‘begen, yorum yap, abone ol’ kelimelerini kullandiklar

goriilmiistiir (Rasulov, 2018).

Literatiirde ¢ocuk gorsellerini igeren sosyal medya ve video igeriklerinin
analizlerine bakildiginda igeriklerin gogunlukla kurgulanmakta oldugu (Atalay, 2019;
Onurlubas ve Oztiirk, 2018) ve kurgu igine marka ve iiriin yerlestirilerek reklam

yapildig1 goriilmiistiir.

Parsa ve Akmese’nin instagram anneleri ile ilgili yaptig1 analizde diger bir
sosyal medya platformu olan instagram {izerinden ¢ocuklara markalarin
pazarlatildigina vurgu yapilmistir. Calismada incelenen 17 farkli instagram annesine
ait profiller incelenmis paylasim igeriklerinin benzerlik gdsterdigi goriilmiistiir.
Cocuklar bu fotograflarda veya videolarda firmalardan ¢ikar saglayan anneler
tarafindan izlenirligini arttiran bir unsur, marka ve {riiniin tercih edilmesi i¢in
kullanilan birer arag haline getirilmistir. lgili profillere ait veriler analiz edildiginde 1
aylik siiregte her instamom’1n ortalama 25 igerik paylastigi, bu igeriklerin %85’inin
cocuklar1 merkeze alan reklam is birliklerine ait oldugu, geri kalan %15’ inin ise kisisel

bilgilendirme ve tanitimlara ait oldugu gozlenmistir (Parsa ve Akmese, 2019).
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Anayasanin 0zel hayatin gizliligi ve korunmasi baglig1 altinda yer alan 20.
Maddesi’nde “Herkes, ozel hayatina ve aile hayatina saygi gosterilmesini isteme
hakkina sahiptir. Ozel hayatin ve aile hayatimin gizliligine dokunulamaz” seklinde bir
ibare bulunmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasas1 20. Md., 2018:4). Anne baba
dahi olsa 6z bilinci olusmamis ve kendi iradesi ile karar verme yetisi gelismemis
cocugun goriintii, video ve sesinin sosyal medyada kullanilmasi ve tanman veya
taninmayan kimselerle paylasilmasi kisisel hak ve ozgiirlikklere aykir1 bir davranis
olmakta ve hukuki acidan da sorun olusturmaktadir. Ebeveynlerin kendi ¢ocuklari

izerinde sinirsiz haklara sahip olmadiginin anlasilmasi gerekmektedir.

Avusturya’da ¢ocukken ondan izin alinmadan fotograflarini paylastigi icin
ailesini dava eden bir gen¢ kizin hikayesi medyada yayilmistir. Almanya ve
Danimarka dahil bir¢ok Avrupa iilkesinde 2018 yili igerisinde c¢ocuklarin sosyal
medya platformlarinda yer alma bi¢imleri ve bu baglamda mahremiyetlerinin
korunmasma iligkin yasa diizenlemelerine gidilmis, &zellikle Fransa ve Italya’da
cocuklarin sosyal aglarda mahremiyetlerinin korunmasina yonelik yasa diizenlemeleri

yapilmistir (May, 2016).

Pedagoji derneginin konuyla ilgili yaptig1 agiklamada ebevynlerin kendi
cocuklarinin da olsa resimlerini farkli an ve saatlerde, farkli hallerde paylasarak bunun
iizerinden sosyal medyada satis1 yapilabilir bir kimlik olusturmaya ¢alismasi, ¢ocuk
masumiyetini zedeledigi vurgulanmistir. Sosyal medyada ¢ocuk hakkinda yapilan
paylasimin dogru olup olmadigini tespit edebilmek i¢in ebevynlerin ‘Cocugumun
icinde bulundugu bu paylasim kimin ihtiyaci; Cocugun ihtiyact mi, yoksa benim

ihtiyactm m1?” sorusunu sormalar1 gerekmektedir. (Pedagoji Dernegi, 2018).

Gilinlimiizde teknolojinin geldigi noktada, sosyal medya hesaplarinin yaygin
bir bicimde kullanilmasi, firma ve markalarin reklam ve pazarlama yontemlerinin
degismesine yol agmistir. Firma ve markalar sosyal medya platformlar1 araciligiyla

tiiketici kitlelere ulagsmaya baslamistir. Kendilerini influencer olarak da tanimlayan
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sosyal medya fenomenleri ciddi bir takipgi sayisina ulagmakta ve iiriin tanitimilari i¢in
tercih edilmektedir. Firmalarla {iriin tanittmi ve reklam i¢in anlasan ebeveynler
markalarin iiriin ve reklamlarin1 yapmak ve iiriin satislarini arttirmak igin stirekli
kisisel sayfalarinda anlastiklart marka ve {irlinlere ait paylasimlarda bulunmakta, bu
paylasimlart da dijital kimliklerinin temelini olusturan c¢ocuk ve annelik rolleri

iizerinden gerceklestirmektedir (Ozdel, 2019; Parsa, 2019).

Cankaya’nin (2017) da vurguladig1 gibi popiiler sosyal paylasim agi olan
instagramda, instagram anneleri (instamom) ¢ocuklar1 lizerinden kurguladiklar: dijital
kimlikleri ile varliklarini stirdiirmektedir Bu anlamda, annelerin gocuklarini tinlenmek
ve para kazanmak i¢in ara¢ olarak kullandiklar1 vurgulanmistir. Cocuklarinin 6zel
hayatin1 ve mahremiyet smirin1 asarak bir¢ok icerikte onlarin hayatina ait detay
goriintiileri (liststiz ¢ekilen, yatakta ¢ekilen, banyo yaptirilirken ¢ekilen fotograflar,
yetiskin gibi giydirilen ve yetiskin tavirlariyla poz verdirilen ¢ocuklar, makyaj
malzemesini kullanan kiz ¢ocugu vb. fotograflar) kamusal alanda paylastiklari
goriilmiistiir. Bu paylagimlar ¢ocuklarin bagkalar1 tarafindan istismarma yol
acabilecegi gibi anneler de bu anlamda ¢ocuklarina karst hem ihmal hem de istismar
sucunu islemektedir. Bu hukuki ve etik agidan sorun teskil eden bir durum olarak

degerlendirilmistir.

Sirin’in de “Yetisin Cocuklar’ kitabinda belirtigi gibi teknolojinin i¢ine dogan
cocuklarda cocuklar1 teknolojiden uzak tutmak ekranlar1 yok saymak, ¢cocuklar1 yeni
diinya diizeninden kopartmak anlamina gelmektedir. Yapilan ¢aligmalarda ekranlarin
cocuklarin akranlar1 ile ortak tecriibe biriktirdigi yerler oldugunu ve ekram
yasaklamanin ¢ocugu diinya ve akranlartyla baglarini koparmak olduguna gore ekran

karsisinda gegirilen zamani iyi planlamak gerektigi vurgulanmaktadir.

Amerikan Pediatri Akademisinin 6nerilerine gore 0-18 aylik bebeklerin ekran
maruziyeti olmamasi gerekmektedir. Bu donemde ekran maruziyeti olan olgularin

ebeveyn ve dig diinya ile etkin iletisim kuramadigi vurgulanmistir. 18-24 aylik
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donemin bebekler icin tanigma donemi olabilecegi, ama ekran maruziyetinin ¢ok
siirli tutulmasi gerektigi belirtilmistir. 2-5 yas arasi ¢ocuklarin giinde en fazla 1 saat
ekran kullanmasi, 6 yas ve tizerindeki cocuklarda her yas i¢in 10 dk. eklenebilecegi en
fazla 2 saat ile sinirl tutulmasi onerilmistir. Ergenlerde ise artik kontrol ¢ocuklara

geecmesi gerektigi i¢in ¢ocukla birlikte ekran zaman plani yapilmasi 6nerilmistir.

Cocuklarin yatak odasinda televizyon olmamasi, uykudan 1 saat 6nce evdeki
tim ekranlar kapatilmasi, yemek saatlerinde ekran kullanilmamasi, evin belli bir

boliimiiniin ekransiz mekan olarak belirlenmesi de diger onerilerdir.

Caligmamizda c¢ocuklara ve genglere yonelik kanallarin ve kanallardaki
iceriklerin yogun oldugu gosterilmistir. YouTube ve dijital ekran kullaniminda
cocuklara konulacak smirlamalarim, yasmm yam sira igerik konusunda da

detaylandirilmasi gerektirdigini gostermistir.

Ekran karsisinda oldugu kadar YouTube kullannminda da ¢ocuga sinir
koyulmasi onun ruh ve beden saglig1 agisindan 6nemlidir. (Pedagoji Dernegi, 2018)
Tiirk Pedagoji Dernegi bu konuda su 6nerilerde bulunmaktadir.

e Anne babanin sosyal medya okur yazarligi ile ilgili bilgi diizeyinin
yiikseltilmesi saglanmalidir.

e Sosyal medya kullanim saatlerini sinirlanmalidir.

e Sakincali igeriklere karsi koruyucu uygulamalar kullanilmalidir.

e Oncesinde ebevyn tarafindan izlenen ve uygun oldugu gériilen igeriklerin
izlenmesine izin verilmelidir.

e Sosyal medya ve iletisim i¢in kullanilan cihazlarin ailenin ortak kullanim
alanlarinda olmasini saglanmalidir.

e Aralikli olarak tarama ge¢mislerine bakmak, ekran kullanimu ile ilgili tim
ailenin uyacag1 kurallar1 ¢ocukla iletisim i¢inde 6zellikle ergenlerde beraber

koymak ve uygulamak 6nemlidir.
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e Kiiciik yastan ititbaren ¢ocuklarda sosyal medya okur yazarligi konusunda

egitilmelidir.
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5.SONUC

Caligmamiza baslarken 07.08.2019 tarihinde iilkemizde en ¢ok izlenen ilk 250
video kanali analiz edildiginde videolar1 %20,4’iinii ¢ocuk kanallarinin olusturdugu
gozlenmistir. En sik izlenen video tiirlerinin eglence, miizik ve dizi oldugu, izlenen
her dort videodan birinde siddet, argo, kiifiir ve diger zarali igeriklerin oldugu
gosterilmigtir. Caligmaya dahil edilen videolara ulasirken herhangi bir giivenlik
uyarisina rastlanmamistir. Cocuklara yonelik igeriklerde uygun olmayan igerik sinirli
olmamasina ragmen izlenme hizinin diger kanallara gore daha fazla olusundan reklam
iceriginin anlamli derecede fazla oldugu oOzellikle ¢ocuk vlog kanallarinda bu

reklamlarin yogunlastigi saptanmustir.

Cocuklarin maruz kaldig1 olumsuz igerikler ortaya konuldugunda ¢ocuklarin
kars1 karstya kalabilecekleri riskler agisindan farkindaligin arttirilmasi gerekmektedir.
Medya okur yazarlig1 ebeveynlere ve cocuklara bu bilinci kazandirabilir. Cocuklari
bu risklerden korumanin baglica yolu ebeveynlerin g¢ocuklarin maruz kalacagi
icerikleri kontrol etmeleri ve c¢ocugun da medya okur yazarli§i konusunda
egitilmesidir. Ozellikle kiigiik yastaki ¢ocuklar igin kontrol ettikleri ve uygun
bulduklart igerikleri izlerken de ydnlendirilebilecek diger videolar: engellemek igin
onceden ebeveyn tarafindan izlenip onaylanan videolarin internet baglantisi

olmaksizin izlenmesi bir ¢dziim yolu olabilir.

Ote yandan, hicbir ebeveynin ¢ocugunun kisilik haklarin1 ve ¢ocuklugunu
cikar amagli kullanmasi kabul edilemeyeceginden, bu tiir ihlaller i¢in caydirici
onlemler almali, bu tiir durumlarin tespiti i¢in gerekli kosullar ve yetkilendirmeler

saglanmalidir.
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Yabanci literatiirde YouTube kanal igeriklerini analizi ile ilgili ¢calismalar
tasarlanmig ve ylriitiilmiis olsa da ulusal literatiirde bu konu ile ilgili sinirli sayida
calisma mevcuttur. Icerik analizine deginmis caligmalar tek kanal veya tek konu
odaklt yapilmistir. Gelecekte bu alanda daha fazla c¢aligmanin yapilmasi ve
caligmalarin yalnizca durum saptamaya odakli degil, ayni zamanda c¢ozlimleri

kapsayacak nitelikte olmas1 6nemlidir.
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OZET

Tiirkiye’de En Cok izlenen, YouTube Video Kanallarimin Cocuklara Yénelik
Olumsuz icerikler Acisindan Analizi

Sosyal medya giiniimiizde toplumsal yasamda biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Cocuklarin erken yastan itibaren sosyal medya kullanmaya baslamasi, sosyal medya
hesaplarina sahip olmasi ve igerik de iiretebilmesi beraberinde bir¢ok sorun ortaya
cikartabilir. Calismamizda tilkemizde en sik kullanilan video saglayicisi YouTube un
en cok izlenen videolarinda ¢ocuklara yonelik olumsuz igeriklerin belirlenmesi
amaglanmustir. Belirlenen tarihte YouTube iizerinden iilkemizde en ¢ok izlenen 50
video kanalinin son yiiklenen videolar1 incelenmis ve videolardaki olumsuz 6rnek
olabilecek unsurlar ve reklamlar kaydedilmistir. En sik izlenen video kanallarinin
cocuk, dizi ve miizik kanallar1 oldugu, olumsuz 6rnek olusturabilecek igeriklerin,
izlenen yaklasik her dort videodan birinde bir veya daha fazlasina rastlandigi, cocuk
kanallarinin izlenme hizlarinin diger kanallara gore daha yiiksek oldugu saptanmaistir.
Cocuk kanallarinda olumsuz 6rnek igeren unsurlara daha az rastlansa da, ortalama bir
videoda ¢ocugun ortalama 2,6 reklama maruz kaldig1r gosterilmistir. Sonug olarak
cocuklarin YouTube videolarni izlerken karsilasabilecekleri olumsuz igeriklerin
farkinda olunmasi ve bunlara karsi gerekli 6nlemlerin alinmasi 6nem tagimaktadir.

Anahtar kelimeler : YouTube, igerik, Sosyal Medya ve Cocuk-Ergen, Reklam
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SUMMARY

The Analysis of Negative Content for Children on The Most Watched Video
Chanel YouTube; in Turkey

In our study, we aimed to identify negative content for children in the most
watched videos of YouTube, the most widely used video provider in our country. The
latest videos of the 50 most watched video channels in our country were reviewed at
the date and inappropriate contents and advertisements were recorded. The most
viewed video channels were children channels, TV series and music channels. 26% of
the watched videos were found to have negative content (at least one). Children's
channels were found to have a higher rate of viewing than the other channels. Although
there are few negative contents in children's channels, the average exposure of the
child to ads was significantly more. It is important to be aware of the negative content
that children may encounter while watching YouTube videos and to take the necessary
precautions against them.

Key words: Childhood-Adolescent, Content, Economic abuse of childhood, Social
Media, YouTube, Advertisement
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EKLER

Ek.1 Kontrol Listesi :
YouTube kanalinin ismi/kanalin abone sayisi:
Kanal tiirti:
YouTube en ¢ok izlenen listesinde sira numarast :
Igerigin yiiklenme zamani (ne kadar siire dnce) :
Videoyu izleyen kisi sayist:
Icerik :
(] Cocuk kanali
'] Cocuk kanal1 degil
o Yas sinirlamast yok
o Yas smirlamasi var

= Kag yas?

Icerik Tiirii:
[] Arabalar ve Vasitalar:
Komedi
Egitim
Eglence
Film
Oyun
Bilim ve Teknoloji
Gosteri
Nasil yapilir ve Stil
Miizik
Haber ve Politika

o o o o o o o o o0 0™

Kar amac1 tagimayan ve Aktivizm
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O O O A N A R

0

Insanlar ve Blog (Vlog)
Canlilar ve Hayvanlar
Belgesel

Spor

Seyahat/Gezi

Yemek

Diger

YouTube Videolarinda igerik:

0

U
U
U

O d O

0

Siddet
Argo dil
Kiiftir
Cocuklarin ekonomik isitsmari
(] Cocuk kanal
(] Cocuk kanal1 dis1
Viicut imaj1 algilar ile iligkli unsur varligi
Cinsel icerik/Erotik igerik
Etnik Koken farkliliklart vurgusu

Cinsiyet ayrimciligi/Basma kalip Cinsiyet davraniglar

Reklam Unsuru :

U
U

Reklam unsuru igermemekte
Reklam unsuru igermekte
o Tek reklam unsuru igcermekte

o Coklu reklam unsuru icermekte

= Kag reklam unsuru icermekte ........................

o Video iginde
o Video arasinda

o Video iginde ve arasinda
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OZGECMIS
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Ilgi Alanlan Anne siitii ile beslenmenin korunmasi
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Saglam Cocuk Izlemi
Mental ve Sosyal Gelisimin izlenmesi
Cocukluk Cag1 Asillamalari
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