7TH INTERNATIONAL MARDIN ARTUKLU SCIENTIFIC
RESEARCHES CONFERENCE
DECEMBER 10-12, 2021

SOCIAL SCIENCES AND
HUMANITIES

EDITED BY
ASSOC. PROF. DR. OMER GOKHAN ULUM
HENDRI HERMAWAN ADINUGRAHA

ISBN: 978-625-7898-56-0




7th INTERNATIONAL MARDIN ARTUKLU SCIENTIFIC RESEARCHES
CONFERENCE
December 10-12,2021

SOCIAL SCIENCES AND HUMANITIES

EDITED BY
Assoc. Prof. Dr. Omer Gokhan ULUM
Hendri Hermawan ADINUGRAHA

All rights of this book belongs to Farabi Publishing House
Without permission can’t be duplicate or copied.
Authors of chapters are responsible both ethically and juridically.
www.artuklukongresi.org
Issued: 23.12.2021
ISBN: 978-625-7898-56-0


http://www.artuklukongresi.org/

CONFERENCE ID
7th INTERNATIONAL MARDIN ARTUKLU SCIENTIFIC RESEARCHES CONFERENCE
DATA AND PLACE
December 10-12,2021
Mardin, Turkey (ZOOM APPLICATION)

ORGANIZED BY
institute of Economic Development & Social Research of Turkey
CONFERENCE PRESIDENT
Prof. Dr. Necati DEMIR
ORGANIZING COMMITTEE

Assoc. Prof. Dr. Ufuk Aydin, Ataturk University
Assoc. Prof. Dr. Aparna SRIVASTAVA, Noidan University
Assoc. Prof. Dr. Yener Liitfii MERT, Uskudar University
Hiiseyin MUNGAN- Zonguldak Biilent Ecevit University
Elvan CAFEROV, Baku State Pedagogy University

COORDINATOR
Gulnaz GAFUROVA
PRESENTATION TYPE
Oral Presentation/ Virtual
NUMBER OF ACCEPTED PAPERS: 432
THE NUMBER OF PAPERS FROM TURKEY: 215
OTHER COUNTRIES: 217

EVALUATION PROCESS

All applications have undergone a double-blind peer review process



SCIENTIFIC & REVIEW COMMITTEE

Dr. Mustafa GULEC
Ankara Universitesi
Dr. Necati DEMIR
Gazi Universitesi
Dr. Amanbay MOLDIBAEV
Taraz Devlet Pedagoji Universitesi
Dr. Giinseli GUMUSEL
Atilim Universitesi
Dr. Sadiye KAYAARSLAN
Kirikkale Universitesi
Dr. ELNUR KELBIiZADE
Baku Avrasya Universitesi
Dr. ilkgiil KAYA ZENBILCI
Bozok Universitesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi
Dr. Bayram BOLAT
Omer Halisdemir Universitesi
Dr. Bahtiyar MEHMETOGLU
Tokat Universitesi
Dr. Baris AYTEKIN
Kirklareli Universitesi
Dr. Berrin GUZEL
Adnan Menderes Universitesi
Dr. Caner KARAVIT
Mimar Sinan Universitesi
Dr. Cihangir HASANHANOGLU
Baskent Universitesi
Dr. Cholpon TOKTOSUNOVA
Rasulbekov Kirgiz Ekonomi Universitesi
Dr. D.K. TOLEGENOVA
Makhambet U. Bat1 Kazakistan Devlet Universitesi
Dr. Dzhakipbek A. ALTAEV
Al - Farabi Kazak Milli Universitesi
Dr. F.Giil KOCSOY
Firat Universitesi
Dr. Guzel SADYKOVA
Kastamonu Universitesi
Dr. Gulmira ABDIRASULOVA
Kazak Devlet Kizlar Pedagoji Universitesi
Dr. iskender ASKEROV
Giresun Universitesi
Dr. Kemal EROL
Yiiziincii Y1l Universitesi
Dr. Mahabbat OSPANBAEVA
Taraz Devlet Pedagoji Universitesi



Dr. Malik YILMAZ
Atatiirk Universitesi
Dr. Mavlyanov ABDiGAPPAR
Kirgizistan Elaralik Universitesi
Dr. Maira ESIMBOLOVA
Kazakistan Narkhoz Universitesi
Dr. Nuran AKSIT ASIK
Balikesir Universitesi
Dr. N.N. KERMANOVA
Kazak Devlet Kizlar Pedagoji Universitesi
Dr. Orhan ELMACI
Dumlupinar Universitesi
Dr. Osman Kubilay GUL
Cumbhuriyet Universitesi
Dr. Ozlem GUZEL
Akdeniz Universitesi
Dr. Sarash KONYRBAEVA
Kazak Devlet Kizlar Pedagoji Universitesi
Dr. Seden DOGAN
Samsun 19 Mayis Universitesi
Dr. Sibel BAYRAM
Diizce Universitesi
Dr. Pinar GUL
Atatiirk Universitesi
Dr. Ridvan Kogyigit
Atatiirk Universitesi
Dr. Sibel Mehter AYKIN
AKkdeniz Universitesi
Dr. Sevcan YILDIZ
Akdeniz Universitesi
Dr. UMRAN TURKYILMAZ
Gazi Universitesi
Dr. Wakako SADAHIRO
Sapparo City Universitesi
Dr. Zeynep KARACOR
Selguk Universitesi
Dr. Haydar BALCI
Van Yiiziincii Y1l Universitesi
Dr. Murat KARA
Van Yiiziincii Y1l Universitesi
Dr. Gamze CAKMAK
Van Yiiziincii Y1l Universitesi
Dr. Ali Korkut ULUDAG
Atatiirk Universitesi
Dr. Giilin Feryal CAN
Baskent Universitesi
Dr. Riza POLAT
Atatiirk Universitesi



Dr. Berna KAVAZ KINDIGILI
Atatiirk Universitesi
Dr. Ceren YEGEN
Mersin Universitesi
Dr. Muhsin SARIKAYA
Atatiirk Universitesi
Dr. Volkan KILIC
Mustafa Kemal Universitesi
Dr. Ahmet AKKOSE
Atatiirk Universitesi
Dr. Elif SENKUYTU
Atatiirk Universitesi



7th INTERNATIONAL MARDIN ARTUKLU SCIENTIFIC RESEARCHES CONFERENCE
December 10-12, 2021

COCUKLARA AiT YOUTUBE KANALLARINDA YER ALAN REKLAMLARIN
OZELLIKLERI: BIR ICERIK ANALIZI

Fatma YASA
Dr. Ogretim Uyesi, Pamukkale Universitesi, Yeni Medya Béliimii, Denizli, Tiirkiye
Orcid id: 0000-0002-4288-6124

OZET

Yeni gelisen teknolojilerle birlikte ¢cocuklar sosyal medyanin aktif birer kullanicisi haline
gelmislerdir. Ozellikle YouTube gibi iicretsiz yayin yapan video platformlari ocuklar arasinda
oldukca popiilerdir. Cocuklar bu yeni mecranin hem tiiketicisi hem de igerik iireticisi
konumundadirlar. Cocuk Youtuber’larin irettikleri igerikler diger ¢ocuklar tarafindan yiiksek
oranda ragbet gérmektedir. Bununla birlikte Youtube’un 6nemli gelir kaynaklarindan birinin
reklam oldugu gercegi beraberinde ¢esitli ticari kaygilart da getirmektedir. Youtube’da yer alan
hemen her videoda reklam yer almakta ve/veya Youtuber olarak tanimlanan kisilerin
olusturduklar1 videolarda markali {irinlere rastlanmaktadir. Diger yandan ¢ocuklar, maruz
kaldiklar1 reklam igerikleri karsisinda yetigkinlere oranla ¢ok daha savunmasiz konumdadirlar.
Cocuklar reklamlarda kullanilan ikna yontemlerini tanima ve bunlara direnme konusunda sinirl
yeteneklere sahiptirler ve ¢cogu zaman reklamin asil amacinin kendilerine bir sey satmak
oldugundan habersizdirler. Bu dogrultuda bu aragtirmanin amaci ¢ocuk Youtuber’lara ait
kanallarda yer alan reklamlarin 6zelliklerini ortaya koymaktir. Tirkiye’de ¢ocuk Youtuber’lar
arasinda en yiiksek abone sayisina sahip ilk bes kanal (Oyuncak Avi, Oyuncak Oynuyorum,
Oyuncak Sekeri, Oyuncu Yusuf, Prenses Elif) aragtirmanin 6rneklemini olugturmustur. Her bir
kanaldan en yiiksek izlenme sayisina sahip ilk 5 video secilmis; veriler nicel igerik analizi ile
toplanmustir. Incelenen videolarda 165 adet reklam tespit edilmistir. Arastirma sonuglarma gére
Youtube videolarinin toplam siiresi, video izleme sirasinda ¢ikan reklamlarin siiresinden daha
kisadir.  Goriintiilii (Display) reklamlar ve {irlin yerlestirme uygulamalar1 en sik kullanilan
reklam tiirleridir. Sagliksiz gidalar, miizik klibi ve mobil oyunlar reklamlarda en sik karsilasilan
{iriin tiirleridir. Incelenen reklamlarin bazilarinda siddet, cinsellik, alkol vb. gibi sakincal1 gérsel
icerikler bulundugu tespit edilmistir. Sakincali igerikler {iriin tiirli acisindan en sik miizik klibi
ve mobil oyun reklamlarinda; reklam tiirii agisindan ise en sik midroll ve postroll tiiriindeki
reklamlarda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: YouTube, Reklamlar, Reklamcilik, Kidfluencer, Cocuklar, Youtuber

FEATURES OF ADVERTISEMENTS IN CHILDREN'S YOUTUBE CHANNELS:
A CONTENT ANALYSIS

With the new developing technologies, children have become active users of social media.
Especially free streaming video platforms such as YouTube are very popular among children.
Children are both consumers and content producers of this new medium. The content produced
by child Youtubers is highly sought after by other children. However, the fact that one of the
important sources of income of YouTube is advertising brings with it various commercial
concerns. There are advertisements in almost every video on YouTube and/or branded products
are found in the videos created by people defined as Youtubers. On the other hand, children are
much more vulnerable than adults to the advertisement content they are exposed to. Children
have limited abilities to recognize and resist the persuasion methods used in advertisements and
are often unaware that the main purpose of the advertisement is to sell them something. In this
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direction, the aim of this research is to reveal the features of the advertisements on the channels
of child Youtubers. The sample of the research is the first five channels with the highest number
of subscribers among child Youtubers in Turkey (Oyuncak Avi, Oyuncak Oynuyorum,
Oyuncak Sekeri, Oyuncu Yusuf, Prenses Elif). The top 5 videos with the highest number of
views were selected from each channel. The data were collected by quantitative content
analysis. 165 advertisements were detected in the analyzed videos. According to the results of
the research, the total duration of Youtube videos is shorter than the duration of the
advertisements during video viewing. Display ads and product placements are the most
frequently used advertising types. Junk food, music video and mobile game promotions are the
most common types of products in advertisements. It has been determined that some of the
advertisements contain objectionable visual content such as violence, sexuality, alcohol, etc. In
terms of product type, objectionable content was most frequently included in music clip and
mobile game advertisements. In addition, in terms of advertisement type, it is mainly included
in midroll and postroll type ads.

Keywords: YouTube, Advertisements, Advertising, Kidfluencer, Children, Youtuber

GIRIS

Teknolojide yasanan hizli degisim ve gelisim sonucunda, giiniimiizde bir akilli telefon ve
internet baglantist sayesinde dijital icerikler kolaylikla tiretebilmekte ve bu icerikler internette
kolayca yayinlanabilmektedir. Ayn1 zamanda bu igerikler sayesinde kisiler popiiler olma ve
para kazanma firsatini da yakalamislardir. Kullanicilarin igerik iiretmesine ve bunlari

yayinlamasina imkan sunarak onlara sohret ve maddi kazang vaat etmesi sosyal medya
platformlarinin hizla gelismesini ve ¢esitlenmesini beraberinde getirmistir.

15 Subat 2005 yilinda kurulan YouTube, bugiin 88 iilkede 76 dilde hizmet veren bir video
paylasim platformudur ve diinya genelinde 1,5 milyardan fazla kullanicis1 bulunmaktadir
(“Tiim zamanlarin Youtube analizi”, 2021). Her ne kadar Facebook, Instagram, TikTok vb.
sosyal medya platformlar1 video iiretimine ve yayimlanmasina olanak saglasa da Youtube salt
video paylasimina odaklanmasi agisindan diger sosyal medya platformlarindan ayrilir.
YouTube siradan insanlara poptiler olma ve bu sayede para kazanma imkani1 sunmaktadir. Diger
yandan YouTube sayesinde sohreti yakalayanlar sadece yetiskin kullanicilar degildir. Dijital
cagin yeni meslek gruplarindan biri olarak nitelendirilen “’YouTuber’lik”, yetiskinlerin yan1 sira
cocuklarin da igerik iireterek kazang elde ettigi bir meslek haline gelmistir. Her ne kadar Google
tarafindan bu platformda hesap agmak ve yonetmek i¢cin minimum yas gereksinimi 13 olarak
belirlense de ebeveynler tarafindan kii¢iik yastaki ¢cocuklara Youtube’da kanal agilabilmektedir
(Yiice, 2020).

YouTube’da video izlemek artik kiiciik gocuklar tarafindan gergeklestirilen ana eglence
faaliyetlerden biridir. Glinimiizde internette video izlemek yeni yiirlimeye baslayan ¢ocuklar
arasinda dahi normal bir davranig olarak kabul gérmektedir (Elias ve Sulkin, 2017). Birlesik
Krallik'ta yapilan bir aragtirma 3-4 yas araligindaki ¢ocuklarin yarisinin ve 5-15 yas
araligindaki her on ¢ocuktan sekizinin YouTube'u kullandigini ortaya koymustur (Ofcom,
2017). Televizyon ¢ocuklarin ekran tercihleri arasinda artik birinci sirada yer almamakta (Elias
ve Sulkin, 2017; Ofcom, 2016); o6zellikle sekiz yasin altindaki ¢ocuklar interneti 6nemli bir
eglence kaynagi olarak gérmektedirler (Holloway, Green ve Livingstone, 2013). Diger yandan
ebeveynler de ¢ocuklarini Youtube’a yonlendirmektedirler. Ebeveynler, cocuklar oyalamak ve
halka acik yerlerde sakinlestirmek i¢in dokunmatik ekranlar1 siklikla “dijital emzik” olarak
kullanmaktadirlar (Holloway, Green ve Love, 2014; Radesky, Schumacher ve Zuckerman,
2015).

Bu dogrultuda ¢ocuklarin YouTube’un hem igerik fireticisi gem de kullanicisi olduklar
sOylenebilir. YouTube’da o6zellikle ¢ocuk kullanicilarin iirettigi icerikler yiiksek izlenme
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sayilarina sahiptir. Amerika merkezli Pew Research Center''ln yapmis oldugu arastirmanin
sonuclarina gore yiiksek abone sayisina sahip YouTube kanallar1 arasinda, ¢ocuklar tarafindan
olusturulan ve ¢ocuklarin i¢inde bulundugu videolar diger videolardan daha fazla izlenme
sayisina sahiptir. Ayni arastirma sonucunda hedef kitlesinden bagimsiz olarak, 13 yasindan
kii¢iik cocuklarin bulundugu videolarin diger tiirdeki videolardan ii¢ kat daha fazla izlendigi
ortaya konmustur. Cocuk videolarinin biiyiikk cogunlugunun oyuncaklar ve ¢ocuk oyunlari ile
ilgili iceriklerden olustugu tespit edilmistir. Bu videolar YouTube’daki diger videolara gore
daha uzun igeriklerden olugmakta ve sadece ¢ocuklardan degil genel izleyici kitlesinden de ilgi
gormektedir (Yanik, 2019).

Cocuk YouTuber’lara ait videolarin izlenme sayilarmin yiiksek olmasi ve genis bir hedef
kitleye seslenmesi reklamverenlerin dikkatini bu kanallara ¢ekmektedir. Ancak ¢ocuklara ait
YouTube kanallarinda yer alan reklamlar rahatsiz edici olabilmektedir. Oncelikle ¢ocuklara
yonelik videolar, otomatik reklamlarla sik sik kesintiye ugramakta ve bu reklamlarda ¢ocuklara
uygun olmayan igerikler bulunabilmektedir. Ayrica sekiz yasin altindaki ¢cocuklar, geleneksel
televizyon reklamcilifina kiyasla, g¢evrimi¢i reklamlar1 tanimakta giiclilk ¢ekmektedirler
(Panic, Cauberghe ve Pelsmacker, 2013). YouTube'da videonun dogal akis1 ile videoda yer alan
iriin yerlestirme gibi markali ve reklam amaglh igerikler arasindaki sinirlar belirsizdir. Bunun
sonucunda ¢ocuklar izledikleri videolarin nihai amacit konusunda yanilgiya diisebilmektedirler.
Ozellikle iiriin yerlestirme gibi markali icerikler, geleneksel reklamlardan daha etkili
olabilmektedir. Ciinkii bu tiir igeriklerin tasarimi "gergek" ve "reklam dis1" igerik gibi
goriinmekte; bu nedenle de daha giivenilir olarak algilanabilmektedir. Bu kosullar karsisinda
cocuklar savunmasiz bir konumdadir (Tur-Vines, Nunez-Gomez ve Gonzalez-Rio, 2018).

Yapilan arastirmalar ¢cocuklara yonelik videolarda reklamlara ve markali {iriinlere siklikla yer
verildigini ortaya koymustur. Tur-Vines ve digerleri (2018) YouTube’daki ¢cocuk etkileyicilerin
(influencer) videolarinda markalarin varligini analiz etmislerdir. Bu dogrultuda ispanya’da en
¢ok izlenen bes ¢ocuk etkileyicinin kanalindaki en ¢ok izlenen bes video (toplam 25 video)
secilmistir. Arastirma sonuglart incelenen videolarnin tamaminda markali {iriinlerin
bulundugunu ortaya koymustur. Videolarda Youtuber'lar bu iirtinleri kullanmakta, {irtinlerin
ozelliklerini gostererek bu tirlinlerin nereden temin edilebileceginden bahsetmektedirler. Boga
ve Saglam’in (2021) arastirmasinin sonuglarina gore ise incelenen YouTube ¢ocuk kanallarinda
yer alan en eski tarihli videolarin tamaminda; en yeni tarihli 10 videodan 5 tanesinde; en popiiler
10 videodan 4 tanesinde reklam yer almaktadir. Ugur ve Gokler’in (2019) arastirmasinin
sonuclart Tiirkiye’de gengler ve c¢ocuklar tarafindan siklikla takip edilen taninmis
YouTuber’lara ait videolarin %48.2’sinde video oyunu, mekan, giysi, gida vb. iiriinlere ait
reklam bulundugunu ve videolarda yer alan gida maddelerinin %39.1’inin (paketli gidalar, fast
food gibi) sagliksiz gidalardan olustugunu ortaya koymustur. Tan, Omar, ve Karupaiah (2018)
Malezya'da ¢cocuklara yonelik YouTube videolarinda karsilasilan gida reklamlarini incelemisler
ve videolarda en yiiksek oranda (%38) yiyecek ve igecek reklamlarina yer verildigini; bu
gidalarin yarisindan fazlasinin (%56,3) ise besleyici degerinin olmadigin tespit etmislerdir.
Temel olmayan gidalara yonelik bu reklamlarin, iiriin yerlestirme yerine agirlikli olarak video
reklami1 formatinda sunuldugu belirlemislerdir (Tan ve digerleri, 2018).

Cocuklara ait Youtube kanallarinda, reklamlara ve markali tirtinlere siklikla rastlanmaktadir.
Diger yandan c¢ocuklar, O6zellikle sosyal medya reklamlar1 karsisinda, savunmasiz bir
konumdadirlar. Bu baglamda YouTube'da sorumlu iletisim uygulamalarinin yayginlagsmasini
saglayacak ve bu platformun kullanicisi/igerik iireticisi olan herkese rehberlik edecek
arastirmalara ihtiyag duyuldugu soylenebilir. Bu dogrultuda bu arastirmanin ana amaci
cocuklara ait YouTube kanallarindaki videolarda yer alan reklamlarin 6zelliklerini ortaya
koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda su sorulara yanit aranmastir:

Cocuklara ait YouTube kanallarindaki,
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Videolarin siireleri ve izlenme sayilar1 nedir?

Video formatindaki (Preroll, midroll, postroll) reklamlarin siireleri nedir?
Reklamlarin tiire ve atlanabilme 6zelligine gore dagilimi nasildir?

Reklamlarin kanallara gore dagilimi nasildir?

Reklamlarda hangi tirtin/hizmetler yer almaktadir?

Yabanci dildeki reklamlarin siklig1 nedir?

Reklamlarda sakincali igerik bulunma orani nedir?

Reklamlarda hangi tiir sakincali i¢erikler yer almaktadir?

Reklamda sakincali i¢erigin varligi ile YouTube kanal tiirii arasinda bir iliski var midir?
10 Reklamda sakincali igerigin varligi ile reklam tiirii arasinda bir iliski var midir?

11. Reklamda sakincali i¢erigin varligi ile iirlin/hizmet tiirii arasinda bir iliski var midir?

YONTEM

CoNoO~wWNE

Veriler nicel i¢erik analizi ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda incelenen YouTube kanallar
amacl ornekleme yontemlerinden benzesik (homojen) 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Video kanallarinin ortak ozelligi ¢ocuk Youtuber’lara ait olmasidir. Videolarda c¢ocuklar
kendileri rol almakta; ebeveynleri, akrabalari ve/veya baska cocuklarla ¢esitli oyunlar
oynamaktadirlar. YouTube kanallarinin se¢iminde sosyal medya analiz sitesi SocialBlade’in
(2021) verileri esas alinmistir. YouTube Tiirkiye’de en ¢ok abone sayisina sahip ilk 100 kanal
arasinda yer alan ilk 5 ¢ocuk kanali SocialBlade’e (2021) gore belirlenmistir. Kanal isimleri ve
takipgi sayilar1 Tablo.1’deki gibidir. Her bir kanalda en yiiksek izlenme sayisina sahip ilk 5
video degerlendirmeye alinmis; bu sayede 25 adet video incelenmistir.

Arastirmanin inceleme birimi videolar sirasinda ¢ikan her bir reklamdir. Videolar ekran
kaydetme programi ile kaydedilmis ve sonrasinda reklamlar bu kayitlar {izerinden analiz
edilmistir. Videolar izlenmeye baslamadan 6nce Chrome web tarayicisinda tiim c¢erezler
(cookie) engellenmistir. Bu sayede YouTube’da ve internet tarayicisinda yapilan gegmis
aramalar temizlenmis ve tiim oturumlar kapatilmistir. Boylece ge¢mis aramalardan kaynakli
cevrimi¢i davranigsal reklamlarin ¢gikmasi onlenmistir.

YouTube videolar: bilgisayarda izlenmistir; farkli elektronik cihazlarda (Tablet, akilli1 TV, oyun
konsolu, akilli telefon vb.) izleme sirasinda ortaya ¢ikan reklamlar; “YouTube Premium” ve
“YouTube Kids” gibi reklamsiz uygulamalar arastirma kapsami disindadir.

Tablo 1. Kanal Adi ve Abone Sayilari

Kanal Adi Abone Sayisi
Oyuncak Avi 15,2 milyon
Oyuncak Oynuyorum 10,1 milyon
Oyuncak Sekeri 4,64 milyon
Oyuncu Yusuf 4,46 milyon
Prenses Elif 3,46 milyon

Igerik analizinde kullanilan reklam tiirii (iiriin yerlestirme haric) ve atlanabilme 6zelligine ait
kategoriler YouTube’un kendi siniflandirmasi esas alinarak belirlenmistir. Diger kategoriler
arastirmact tarafindan olusturulmustur. Nihai kodlama cetveli dogrultusunda reklamlar
aragtirmacinin kendisi ve bir iletisim fakiiltesi 6grencisi tarafindan kodlanmistir. Kodlayicilar
arast uyum %92 olarak tespit edilmis olup bu deger igerik analizinin giivenirlik sartin1 (%85 ve
lizeri) sagladigin1 gostermektedir (Kassarjian, 1977, s. 14). Kodlamada kategorileri ve
aciklamalar1 su sekildedir:
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e Video Siiresi: YouTube kanalinda yer alan videolarin saniye/dakika cinsinden
uzunlugunu ifade eder.

e Reklam Siiresi: Video formatindaki (Preroll, midroll ve postroll) reklamlarin
saniye/dakika cinsinden uzunlugunu ifade eder.

e Izlenme Sayisi: YouTube videosunun toplam ka¢ kez gériintillendigini ifade eden
sayisal veridir.

e Reklam Tiirii®;

o Preroll: YouTube videosu baslamadan 6nce oynatilan video reklamlaridir.
Atlanabilir, atlanamaz ve bumper tiiriinde olabilir.

o Midroll: YouTube videosu basladiktan sonra, videonun ortasinda oynatilan ve
video oynatmay1 kesen video reklamlaridir. Atlanabilir, atlanamaz ve bumper
tiiriinde olabilir.

o Postroll: YouTube videosu bittikten sonra ve bir sonraki video oynatilmaya
baglamadan Once oynatilan video reklamlaridir. Atlanabilir, atlanamaz ve
bumper tiiriinde olabilir.

o Yer Paylasimli (Overlay): Televizyondaki bant reklamlara benzer sekilde
videonun alt kisminda yer alan banner tiiriindeki sabit reklamlardir. Sadece
bilgisayarda goriintiilenmektedir.

o Gorintili (Display): Youtube ekraninin sag iist tarafinda yer alan, animasyonlu
veya sabit  gorseller igeren reklamlardir.  Sadece  bilgisayarda
goriintiilenmektedir.

o Uriin Yerlestirme: Markali {iriin/hizmetlere yonelik gorsellerin  YouTube
videosunun dogal akis1 i¢inde yer almast durumudur.

e Reklamin Atlanabilme Ozelligi:

o Atlanabilir (Skippable): Video reklaminin 5. saniyesinden sonra “reklami atla”
seceneginin bulunmasidir.

o Atlanamaz (Non-skippable): Video reklaminin 5. saniyesinden sonra “reklami
atla” segeneginin bulunmamasidir. Izleyiciler izlemek istedikleri videoya
gecebilmek icin reklamin tamamini izlemek zorundadir.

o Bumper: 6 saniye ve/veya daha az uzunlukta olan ve atlanamayan (reklami atla
secenegi bulunmayan) video reklamlaridir.

e Uriin/Hizmet Tiirii: Giyim, Online Algveris Platformlar1 (Amazon, Gittigidiyor,
Trendyol vb.), Saglikli Gida (Siit, kefir, ayran, su, soda, salep vb.), Sagliksiz Gida (Her
tiir besin degeri olmayan gidalar; sekerli ve gazl igekler; ¢ikolata, cips, dondurma gibi
abur cubur tiiriinden atistirmaliklar), Kurumsal Igerik/Endiistriyel Uriinler (Kurumun
kendisinin / ara mamullerin tanitildig1 reklamlar), Miizik Klibi (Youtube’da yer alan
miizik videolarmna ait tanittmlar), Mobil Oyun, Uygulamalar, Evcil Hayvan Uriinleri
(Kedi, kopek mamasi vb.), GSM Hizmetleri, Web Sitesi, Web Dizisi, YouTube Kanali,
Oyuncak, Kisisel Bakim (Sampuan, krem, kozmetik vb.).

e Sakincali Igerik: Cocuklarin gelisim evrelerine uygun olmayan; maruz kalmalar
halinde ¢ocuklar1 olumsuz etkileyebilecek her tiir gorsel iceriktir. Bu kapsamda 3 alt
kategori tespit edilmistir: Siddet (kavga, doviis, savas, her tiir silah, kesici alet vb.), alkol
ve cinsellik (erotik danslar, kadin veya erkek bedenin cinsel obje olarak sergilenmesi,
kisiler arasinda cinsel anlamda fiziksel yakinlagmanin bulundugu goriintiiler vb.).

BULGULAR

1 preroll, Midroll, Postroll ve Bumper reklamlarina ait Tiirkge terimler bulunmadig icin metin iginde ingilizce olarak kullanilmistir.
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Elde edilen veriler SPSS 13 programi kullanilarak analiz edilmis ve reklamlara ait kategorik
ozellikler frekans tablolari; kategoriler arasindaki iliskiler ise capraz tablolar seklinde
sunulmustur.

Aragtirma kapsaminda incelenen 25 adet YouTube videosuna ait izlenme sayilar1 ve siireleri
Tablo 2’deki gibidir. Videolarin ortalama siiresi 369 sn.’dir (6 dk.9 sn.). En uzun video 1.805
sn. (30 dk. 5 sn.) en kisa video ise 118 sn. (1 dk. 58 sn.) uzunlugundadir. Videolarin toplam
uzunlugu ise 9.232 sn.’dir (153 dk. 52 sn.). En disiik izlenme sayis1 25.247.614 ile Prenses Elif
kanalinda yer alan bir videoya ait iken; en yiiksek izlenme sayis1 888.167.255 ile Oyuncak Avi
kanalinda yer alan bir videoya aittir. Videolarin ortalama izlenme sayis1 ise 231.256.417’dir.

Tablo 2. Video Siireleri ve izlenme Sayilart

Stire
Kanal Adi (Sn) izlenme Sayis1
276  888.167.255
118 402.741.634
265 368.516.188
209  288.073.466
Oyuncak Avi 269 281.017.211
161  842.849.789
247  285.805.339
276  273.388.165
340 179.223.570
Oyuncak Oynuyorum 154  165.628.088
171  509.287.236
645 121.294.519
611  70.576.126
194  114.973.112
Oyuncak Seker 131  57.999.196
235 270.351.889
324 228.241.555
262 117.393.879
364  84.399.752
Oyuncu Yusuf 277  59.503.902
184  65.689.873
692  27.821.201
780  27.601.994
1805 25.617.870

Prenses Elif 242 25.247.614
Toplam 9.232 5.781.410.423
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Bu videolar i¢inde toplam 165 adet reklam tespit edilmistir. Bu reklamlarin tiire gore dagilim1
Tablo 3’teki gibidir. Incelenen videolar arasinda Gériintiilii (Display) reklamlar (%26,1, n:43)
ve lirlin yerlestirme uygulamalar1 (%21,8, n:36) en yiiksek oranda kullanilan tiirlerdir. Postroll,
preroll ve midroll tiiriindeki 70 adet video reklaminin tamami atlanabilir (skippable) 6zellige
sahiptir. Incelenen videolarda atlanamayan ve bumper tiiriinde reklama rastlanmamstir. Video
formatindaki reklamlarin siireleri analiz edildiginde en kisa reklamin 7 sn.; en uzun reklamin
ise 1.568 sn. (26 dk. 8 sn.) uzunlugunda oldugu tespit edilmistir. 1.568 sn. (26 dk. 8 sn.)
uzunlugundaki tek reklam Youtube’da yayinlanan bir web dizisine aittir. Video formatindaki
(preroll, midroll ve postroll) reklamlarin ortalama siiresi 171 sn. (2 dk. 51 sn.); toplam uzunlugu
ise 11.636 sn.’dir (193 dk.56 sn.). Youtube videolarinin toplam siiresi, video izleme sirasinda
¢ikan video reklamlarinin toplam siiresinden daha kisadir.

Tablo 3. Reklamlarin Tiire Gore Dagilim1

Reklam Tiirl N %
Goriintiili (Display) 43 26,1
Uriin Yerlestirme 36 21,8
Postroll 29 17,6
Midroll 26 15,8
Yer Paylasimli (Overlay) 16 9,7
Preroll 15 9,1
Toplam 165 100

Reklamlarin kanallara gore dagilimi ele alindiginda ise Prenses Elif kanali ilk sirada yer

almaktadir (%41,2, n:68). En diisiik reklam sayis1 ise Oyuncak Oynuyorum kanalina aittir
(%10,3, n:17) (Tablo 4).

Tablo 4.Reklamlarin Kanallara G6ére Dagilimi

Kanal Adi N %

Prenses Elif 68 41,2
Oyuncak Sekeri 37 224
Oyuncu Yusuf 23 139
Oyuncak Avi 20 12,1
Oyuncak Oynuyorum 17 10,3
Toplam 165 100

Reklamlardaki tirtin/hizmet tiirii incelendiginde mobil oyun (%17,6, n:29) reklamlari ilk sirada
yer alirken; YouTube miizik kliplerine (%10,9, n:18) ait reklamlara ikinci sirada rastlanmustir.
Sagliksiz gidalara ait (sekerli, gazli icecekler; cikolata, cips, dondurma vb.) iirlin yerlestirme
uygulamalari ise (videodaki kisilerin bu gidalar1 tiiketmesi) %10°3 (n:17) oran ile ii¢iincii sirada
yer almaktadir. Saglikli gidalara ait iiriin yerlestirme orani ise %5,5’tir (n:9) (Tablo 5).

Tablo 5. Uriin/Hizmet Tiirii

Uriin/Hizmet Tiirii N %
Mobil Oyun 29 17,6
Miizik Klibi 18 10,9
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Sagliks1z Gida 17 10,3
Kurumsal-Endiistriyel 15 91
Uygulama 14 8,5
Oyuncak 12 7,3
Online Aliveris 11 6,7
Youtube Kanali 11 6,7
Web Sitesi 11 6,7
Saglikli Gida 9 55
Giyim 8 4,8
Kisisel Bakim 5 3

GSM Hizmetleri 2 1,2
Web Dizisi 2 1,2
Evcil Hayvan 1 0,6
Toplam 165 100

One ¢ikan bulgulardan bir digeri ise Tiirkce disindaki dillerde de gesitli reklam igeriklerine
rastlanmis olmasidir. Incelenen 165 reklamdan 29 adedi (%17,6) yabanci bir dildedir. Tiim
reklam igerikleri arasinda Hintce %7,9 (n:13), Ingilizce %5,5 (n:9) ve Uzak Dogu? dilleri %3,6
(n:3,6) orana sahiptir. Hintge icerigin yiiksek olmasinin baslica nedeni YouTube’da Hint
miizisyenlerin klip tanitimlarinin agirlikta olmasidir (Tablo 6).

Tablo 6. Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi

Dil N %
Hintge 13 44,8
Ingilizce 9 31
Uzak Dogu Dilleri 6 20,7
Ispanyolca 1 34
Toplam 29 100

Incelenen 165 reklamdan 36 adedinde (%21,8) siddet, cinsellik, alkol vb. gibi sakincali gérsel
icerik oldugu tespit edilmistir. Bazi reklamlarda birden fazla sakincali gorsel igerik
bulunmaktadir. Tablo 7°de de goriildiigii izere reklamlarda yer alan sakincali gorsel igerikler
arasinda siddet (%73,2, n:30) ilk sirada yer almaktadir. Bunu %24,4 (n:10) oran ile cinsel
icerikler takip etmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Sakincali Igerik Tiirii

Sakincalr Igerik Tiirii N %

Siddet 30 732
Cinsellik 10 244
Alkol 1 2,4
Toplam 41 100

Reklamlarda sakincali igerik bulup bulunmamasinin kanal, reklam ve iiriin/hizmet tiiriine gore
degisip degismedigini tespit etmek i¢in Ki-Kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore

2 Hangi dil oldugu tespit edilemedigi icin Uzak Dogu iilkelerine ait diller bu sekilde belirtilmistir.
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Youtube kanal tiirii ile reklamda sakincali i¢erik bulunmasi arasinda anlamli bir iliski yoktur
(x?:8.166, df:4, P:0,09). Ancak reklam tiirii ile sakincal1 igerigin varlig: arasinda anlamli bir
iliski vardir (x%:19.377, df:5, P:0,00). Bu dogrultuda sakincali igeriklerin en yiiksek oranda
midroll (%30,6 n:11) ve postroll (%25, n:9) reklamlarda yer aldigi tespit edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Sakincali Igerik ile Reklam Tiirii iliskisi

Sakincali Igerik ~ Toplam
Var Yok
N 2 13 15
% (Sakincali igerik i¢inde) 5,60 10,10 9,10
Preroll % (Toplam iginde) 1,20 7,90 9,10
N 11 15 26
% (Sakincali igerik i¢inde) 30,6 11,6 15,80
Midroll % (Toplam iginde) 6,7 9,10 15,80
N 9 20 29
% (Sakincali igerik i¢inde) 25,0 15,50 17,60
Reklam Postroll % (Toplam iginde) 5,50 12,10 17,60
Tiirii Yer N 5 11 16
Paylagimli % (Sakincal1 igerik i¢inde) 13,90 8,50 9,70
(Overlay) % (Toplam iginde) 3,00 6,70 9,70
N 9 34 43
Gosterim % (Sakincali igerik i¢inde) 25,00 26,40 26,10
(Display) % (Toplam iginde) 5,50 20,60 26,10
N 0 36 36
Uriin % (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 27,90 21,80
Yerlestirme % (Toplam icinde) 0,00 21,80 21,80
N 36 129 165
% (Sakincali igerik i¢inde) 100,00 100,00 100,00
Toplam % (Toplam iginde) 21,80 78,20 100,00

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda iirtin/hizmet tiirii ile sakincali igerigin varligi arasinda da
anlamh bir iliski oldugu anlasilmistir (x?:86.860, df:14, P:0,00). Sakincali iceriklere 4
iiriin/hizmet tiirtinde rastlanmistir. Sakincali gorsel icerikler en yliksek oranda YouTube miizik
klibi taniimlarinda (%36,1, n:13) ve mobil oyun (%36,1, n:13) reklamlarinda yer almaktadir.
Web sitesi reklamlarinda sakincali igeriklere rastlanma orani %25 (n:9); online alisveris
uygulamalarina ait reklamlarda rastlanma oran1 ise %2,8 (n:1) olarak tespit edilmistir (Tablo

9).
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Tablo 9. Sakincali igerik ile Uriin/Hizmet Tiirii Iliskisi

Sakincali icerik ~ Toplam
Var Yok
N 0 8 8
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 6,20 4.80
Giyim % (Toplam icinde) 0,00 4,80 4,80
N 1 10 11
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 2,80 7,80 6,70
Online Aliveris % (Toplam i¢inde) 0,60 6,10 6,70
N 0 9 9
% (Sakincali igerik iginde) 0,00 7,00 5,50
Saglikli Gida % (Toplam i¢inde) 0,00 5,50 5,50
N 0 17 17
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 13,20 10,30
Sagliksiz Gida % (Toplam i¢inde) 0,00 10,30 10,30
N 0 15 15
Kurumsal- % (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 11,60 9,10
Endiistriyel % (Toplam i¢inde) 0,00 9,10 9,10
N 13 5 18
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 36,10 3,90 10,90
. Muzik Klibi % (Toplam iginde) 7,90 3,00 10,90
Uriin/ N 13 16 29
;‘;{?et % (Sakincali icerik icinde) 36,10 12,40 17,60
Mobil Oyun % (Toplam iginde) 7,90 9,70 17,60
N 0 1 1
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 0,80 0,60
Evcil Hayvan % (Toplam iginde) 0,00 0,60 0,60
N 0 11 11
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 8,50 6,70
Youtube Kanali % (Toplam i¢inde) 0,00 6,70 6,70
N 9 2 11
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 25,00 1,60 6,70
Web Sitesi % (Toplam iginde) 5,50 1,20 6,70
N 0 2 2
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 1,60 1,20
GSM Hizmetleri % (Toplam iginde) 0,00 1,20 1,20
N 0 12 12
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 9,30 7,30
Oyuncak % (Toplam icinde) 0,00 7,30 7,30
N 0 2 2
% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 1,60 1,20
Web Dizisi % (Toplam iginde) 0,00 1,20 1,20
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N 0 14 14

% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 10,90 8,50
Uygulamalar % (Toplam iginde) 0,00 8,50 8,50

N 0 5 5

% (Sakincal1 igerik i¢inde) 0,00 3,90 3,00
Kisisel Bakim % (Toplam iginde) 0,00 3,00 3,00

N 36 129 165

% (Sakincal1 igerik i¢inde) 100,00 100,00 100,00

Toplam % (Toplam i¢inde) 21,80 78,20 100,00

SONUC

Glinlimiiz ¢ocuklart dijital bir ortamda diinyaya gelmekte ve bu ortam1 kendilerinin dogal bir
uzantisi olarak gormektedirler. Cocuklar i¢in herhangi bir dijital platformu kullanmak giinliik
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Diger yandan gelisen teknolojiler sayesinde
cocuklar bu platformlarin sadece izleyicisi degil icerik iireticisi konumuna da ge¢mislerdir.
Bugiin Youtube’da milyonlarca izlenme ve abone sayisina sahip, ¢ocuklara ait bir¢ok kanal
bulunmaktadir. Diger yandan genis kitlelere ulasma imkani1 vermesi ve televizyon gibi kitle
iletisim araclarma kiyasla reklam maliyetlerinin diisiik olmasi gibi sebeplerle YouTube,
reklamverenler tarafindan tercih edilen bir reklam mecras1 haline doniismiistiir. Bu dogrultuda
cocuklara ait ylksek izlenme ve abone sayisina sahip kanallar reklamverenlerin dikkatini
cekmektedir. Bu kanallarin yoneticisi olan ebeveynler ise reklamlar sayesinde yiiksek maddi
kazanglar elde etmektedirler. Ancak madalyonun bir de 6teki yiizii vardir; gocuklar reklamlar
karsisinda yetigkinlerin sahip oldugu bilince sahip degildirler. Agirlikli olarak kiigiik yastaki
cocuklar tarafindan izlenen bu videolardaki reklamlarin analiz edilmesi ¢ocuklarin ne tiir
iceriklere maruz kaldiginin ortaya konmasi agisindan 6nemlidir. Bu baglamda bu arastirma
kapsaminda Tiirkiye’de ¢ocuk Youtuber’lara ait videolarda yer alan reklamlarin 6zellikleri
belirlenmeye calisilmistir.

Incelenen videolar sirasinda en sik karsilasilan reklam tiirii Youtube ekraninin sag iist tarafinda
yer alan goriintiilic (display) reklamlardir. Video formatinda olan tiim reklamlar (Preroll,
midroll, postroll) 5 sn.’den sonra atlanabilme 6zelligine sahiptir. Diger yandan arastirmanin 6ne
cikan sonuglarindan biri Youtube videolarmin toplam siiresinin, video reklamlarinin toplam
siiresinden daha kisa olusudur. Baska bir ifade ile ¢cocuklar YouTube’da video izledikleri sirada,
eger bu reklamlar1 atlamazlarsa, izledikleri icerikten daha uzun siire reklama maruz
kalmaktadirlar.

Mobil oyun, miizik klipleri ve sagliksiz gidalar en sik reklami yapilan tiriinlerdir. Miizik klibi
reklamlarinin agirlikli olarak Hintge oldugu anlasilmistir. Ayrica siddet, cinsellik vb. sakincali
iceriklerin bu reklamlarda en yiiksek oranda yer aldi1 tespit edilmistir. Incelenen reklamlarin
%21,8’inde siddet, cinsellik, alkol vb. gibi sakincali 6geler mevcut olup bu tiir igeriklere ikinci

sirada en yliksek oranda mobil oyun reklamlarinda rastlanmistir. Bu oyunlara ait reklamlarda

www.artuklukongresi.org Mardin, TURKEY
47



7th INTERNATIONAL MARDIN ARTUKLU SCIENTIFIC RESEARCHES CONFERENCE
December 10-12, 2021

Squid Game’in anime versiyonu, silah, bigak, doviis vb. gibi siddet icerikli gorseller tespit
edilmistir.

Video basladiktan sonra ilerleyen dakikalarda ¢ikan midroll reklamlarda ve video bittikten
sonra ¢ikan postroll reklamlarda sakincali igeriklere daha sik rastlanmaktadir. Videonun
baslangicinda ¢ikan preroll reklamlarda sakincali igerigin yer alma orani ise daha diisiiktiir. Bu
dogrultuda ¢ocuklarin ebeveyn kontroliinde Youtube izlemelerinin saglanmasi 6nerilmektedir.
Bu sayede c¢ocuklarin uygunsuz reklam igeriklerine maruz kalma oranimin azalacagi
varsayilabilir. Cocuklari YouTube reklamlarindaki sakincali igeriklerden tamamen korumak
adma, ebeveynler reklam igermeyen YouTube Kids uygulamasini tercih edebilirler. Diger
yandan YouTube Kids’te yer alan videolarda da iiriin yerlestirme uygulamalarinin
bulunabilecegi ve ¢ocuklar1 markali i¢eriklerden tamamen korumanin miimkiin olmadig1 goz

Ontinde bulundurulmalidir.

Tartigmaya acik bir diger konu ise herhangi bir YouTube kanalinda ne tiir reklamlarin yer
alacagma dair reklam izinlerinin, kanallar1 yoneten ebeveynler tarafindan veriliyor olmasidir.
Kanallar1 yoneten ebeveynler reklam izinleri konusunda yetki sahibidirler ve bu konuda daha
bilingli, sorumlu ve duyarli davranmalidirlar. Ayrica ¢ocuklara ait YouTube kanallarinda izin
verilebilecek reklamlarla ilgili yasal diizenlemelere ihtiyag vardir. Giivenli ve stratejik iletigim
kampanyalarinin olusturulmasi konusunda ise reklamverenlerin rehberlige gereksinimleri
oldugu; ozellikle ¢ocuklarin izledigi videolarda ¢ikan reklamlarin igerigi konusunda
reklamverenlerin daha fazla sorumluluk almalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Gelecek calismalarda ¢ocuklarin ¢esitli dijital platformlarda maruz kaldig1 reklamlara yonelik
ebeveynlerin medya okur yazarlik diizeylerini tespit etmeyi amacglayan caligsmalarin
yapilmasinda fayda goriilmektedir.
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