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Yeni Medya Ekolojisi Ekseninde YouTube: Tiirkiye Ornegi

Ibrahim Etem ZINDEREN )

Oz: Giiniimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarimdan biri haline gelen YouTube, icerik
tiretimi ve erisiminde geleneksel medyanin simirlarimi agmig ve siirekli gelistirilen altyapisiyla
genis kitlelerin bulusma noktast olmugtur. Calismada YouTube; teknolojik gelismelerin medyaya
etkisi baglaminda ele alinmakta; etkilesime dayali olarak insan duygu, diisiince, deger ve
davranislarina odaklanan sosyal yansimalar ile yaratilan degigimleri konu edinen medya ekolojisi
perspektifinden agiklanmaktadir. Bu cercevede medya ekolojisi yaklasumi baglaminda Tiirkiye
ozelinde YouTube'un ekolojik haritasinmin ¢ikarimast amaglanmaktadir. Bu ¢alismada takipgi
sayilari, ortalama goriintiilenme sayilart ve bu sayilarin etki oranlarina iliskin ol¢iimler temel
aliarak Tiirkiye'de Top 100 listesi iginde yer alan ve yeni medya ekolojisi ekseninde ele alinan
YouTube kanallar: icerik analizi yontemi ile incelenmektedir. Calismada YouTube kanallarinin
temasi, soylemi, video igerikleri ve gorsellikleri ile bu kanallarin istatistiksel verileri; icerik
tiretimi, tiretilen igcerigin bicimi ve geleneksel medya ile olan benzer ya da farkl yonleri iizerinden
smiflandirilmakta ve analiz edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Medya ekolojisi, Yeni medya ekolojisi, YouTube
YouTube in terms of New Media Ecology: The Sample of Turkey

Abstract: YouTube, which has become one of the most popular social media platforms of
today, has crossed the boundaries of traditional media in content production and access and has
turned into the meeting point of large masses with its continuously developed infrastructure. In the
study, YouTube is approached in the context of the effect of technological developments on media
and explained from the perspective of the media ecology, which discusses the changes created by
the social reflections focusing on human emotions, thoughts, values and behaviors on the basis of
interaction. Within this framework, it is aimed to put forward the ecological map of YouTube for
Turkey within the context of approach of media ecology. In this study, the content analysis method
is employed to examine the YouTube channels, which are included in the Top 100 list of Turkey
and addressed in terms of the new media ecology, by paying attention to the number of followers,
number of views and the assessments related to the effect ratios of these numbers. In the study, the
themes, discourses, video contents, visual aspects and statistical data of YouTube channels are
categorized and analyzed in respect of content production, the form of the content produced and
the similarities and differences between the traditional media and these channels.
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|.Giris

Gliniimiiz internet ortamini tanimlayan yeni medya, geleneksel medyadan
interaktiflik, es zamansizlik ve kitlesizlestirme gibi 6zellikleri ile ayrilmaktadir. Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikisina dayali olarak gelisen yeni medya ortaminin bu ii¢ 6zelligi
izleyici ve medya iligkisini kokten degistirmistir. Kitle iletisim araglar1 karsisinda pasif
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konumda bulunan izleyici yeni medyada aktif ve etkilesimli hale gelmistir. Dolayisiyla
yeni medyanin sundugu olanaklarla kullaniciya doniisen izleyici, artik icerik treticisi
olmustur. Teknolojik gelismeler ve internet sayisiz web sitesi, bloglar, wikiler ve sosyal
paylasim platformlarini beraberinde getirmistir. Bu gelismeler agik kaynakli yazilimlarla
cesitli platformlarda farkli igerikler iiretebilme ve iiretilen igeriklerle bireylere kendi
topluluklarini inga etme imkani sunmustur.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve bu gelismelere paralel olarak
yasamimiza eklemlenen teknolojiler medya ortamini yeniden bigimlendirirken aym
zamanda insan yasamini tiim yonleriyle etkilemektedir. Bu ¢er¢cevede geleneksel medya
araglarini ve etkilerini anlamaya yonelik olarak kullanilan medya ekolojisi kavrami yeni
medya baglaminda ele alinabilmekte ve yeni medya ekolojisinden s6z edilebilmektedir.
Ekoloji, canlilarin ¢evreleri ve birbirleri ile olan iliskilerini inceleyen bir alandir. Bu
cer¢evede medya ekolojisi, iletisim araglarina ve bu araglarin insani nasil etkiledigi
iizerine odaklanmaktadir. Yeni medya ekolojisi ise yeni iletisim teknolojilerinin medyay1
ve insani nasil etkiledigini, medya ve insan iligkilerini ve yeniden bigimlenen insan
iligkilerini anlamaya yonelik bir yaklagimdir. Dolayisiyla yeni medya ekolojisi dijital
teknolojilerin biligsel, sosyal ve kiiltiirel etkileri lizerine yogunlagmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci Tirkiye’deki YouTube ortaminin ekolojik bir haritasin
¢ikarmak ve bu baglamda YouTube’u yeni medya ekolojisi ¢cergevesinde analiz etmektir.
Bu baglamda caligmada takipgi sayilari, ortalama goriintiilenme sayilar1 ve bu sayilarin
etki oranlarina iligkin 6l¢iimler temel alinarak Tiirkiye’de Top 100 listesi iginde yer alan
YouTube kanallari icerik analizi yontemi ile incelenmektedir. Calismada YouTube
kanallarinin temasi, kanallarin sahiplik yapilari, sdylemi, video igerikleri ve gorsellikleri
ile bu kanallarin istatistiksel verileri; icerik iiretimi, liretilen igerigin bigimi ve geleneksel
medya ile olan benzer ya da farkli yonleri iizerinden siniflandirilmakta ve analiz
edilmektedir. Analizler sonunda YouTube’un ekolojik haritasi iizerinden McLuhan’in
medya ekolojisi baglaminda ortaya koydugu birtakim sorularin YouTube O6zelinde
cevabr aranmaktadir. Bu dogrultuda calismada YouTube’un yeni g¢evrede neyi
zenginlestirdigi, neyi gecersiz kildigi, onceki hangi araci geri getirdigi, siirlari
zorlandiginda nasil bir doniigiime ugradigt oldugu sorularina cevap aranmaktadir.

I1. Yeni Medya

Internet teknolojisinin ortaya ¢ikis1 ve gelisimine paralel olarak varlik kazanan yeni
iletisim ortamlari, daha 6nce var olan iletisim araglarindan farklilik géstermesi nedeniyle
ayrilmakta bu noktada ‘yeni’ sifati ile tanimlanmaktadir. Yeni medyanin ortaya ¢ikisi ise
web teknolojisinin geligimi ile dogrudan baglantilidir. Dolayisiyla 1989 yilinda Tim
Bernard tarafindan gelistirilen World Wide Web (www) teknolojisi internete bugiinkii
seklini vermistir (Toruk, 2013: 268-269). Internetin grafik ortamda sayfalar bigiminde
iretilmesini saglayan bu teknolojinin ilk donemi Web 1.0 olarak ifade edilmektedir. Web
1.0 etkilesimin olmadig, kisilerin ziyaret¢i olarak sayfalara girip dogrusal metinleri
okudugu bir web ortamini anlatmaktadir. Yeni medya dedigimiz etkilesimli ve haraketli
web sayfalarinin ortaya ¢ikisi ise 2004 yilinda gelistirilen Web 2.0 teknolojisi ile



Yeni Medya Ekolojisi Ekseninde YouTube: Tiirkiye Ornegi 217

miimkiin hale gelmistir. Ikinci nesil internet olarak da adlandirilan Web 2.0 sosyal
paylasim aglarmin tiimiinii biinyesinde tasimaktadir (Kirik, 2013: 137).

Yeni medya, Web 2.0 teknolojisinin bir getirisi olan {i¢ temel 6zellik ¢ergevesinde
aciklanmaktadir. Bu ozellikler interaktiflik, eszamansizlik ve kitlesizlestirme olarak
adlandirilmaktadir (Geray, 2002: 18-19). Yeni medya ortaminin sahip oldugu bu
ozellikler onu televizyon, radyo ve gazete gibi kitle iletisim araglarindan ayirmakta ve
bu araglarin ‘geleneksel’ olarak ifade edilmesine yol agmaktadir. Yeni medyanin en
onemli 6zelliklerinden biri olan interaktifligi Jan Van Dijk, ‘birbiri ardina gelen etkiler
ve tepkiler’ olarak tanimlamaktadir. Bu g¢ergevede interaktifligin en temel diizeyi iki
yonlii veya ¢ok yonlil iletisim kurabilme imkanidir (Van Dijk, 2016: 21-22). Bu kavram,
yeni medya ortaminda kullanicinin iletisim siireclerinde etkilesimli ve aktif hale
geldigini anlatmaktadir.

Yeni medyanin bir diger 6zelligi ise eszamansizliktir. Bu kavram dijital ortamda
mesaj iletiminde zaman ve mekan boyutunun olmadigi, mesajin istenilen zamanda
gonderildigi veya alindigi bir yapry1 ifade etmektedir. Yeni medyanin kitlesizlestirme
ozelligi ise bireyin artik geleneksel medya (televizyon, radyo, gazete) araglari karsisinda
oldugu gibi kitle degil bireysel kullanici olarak kusatildigi bir ortama igaret etmektedir.
Dolayistyla bu ortamda kisiye 6zel mesajlar ve paylagimlar yapilmaktadir. Aym
zamanda yeni medyanin sundugu olanaklarla kullaniciya doniisen izleyici, artik igerik
iireticisi olmustur. Iletisime yeni bir yon, yeni bir boyut kazandiran yeni medya &zetle;
iletisimi tek yonlii olmaktan, kitleyi de yalnizca izleyici olmaktan ¢ikarmistir (Alanka ve
Cezik, 2016). Bununla birlikte sosyal aglar yoluyla icerik {ireten, paylasan veya izledigi
icerige yorum yapan kullanict bu ortamu yeniden bigimlendirmektedir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan pek ¢ok gelisme bugiin yeni medyay1 yasamimizin
ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Telefon ve telekomiinikasyon alaninda yasanan
gelismelerin bir iiriinii olan mobil telefon, ses, video, grafik, metin ve animasyon;
enformasyon ve iletigimin islenmesini olanakli kilmaktadir (Degirmencioglu, 2016). Bu
ger¢evede mobil cihazlarin yaygin olarak kullanilmasi, internet sitelerinin mobil
cihazlara uygun hale getirilmesi, yeni mobil uygulamalarin ortaya ¢ikisi, yeni medyanin
multimedya ve hipermedya gibi Ozellikleri, yeni medyanin etkin bir sekilde
kullanilmasinin 6niinii agmaktadir.

I11. Yeni Medya Ekolojisi

Teknolojik ilerlemelere bagli olarak medyanin iletisim siiregleri ve boyutlarindaki
etkisi ile teknolojinin insan iligkilerine yansimasi baglaminda degerlendirilen medya
ekolojisi; temelde duygu, diisiince, deger ve davranislara odaklanmaktadir. Bu gergevede
medya ekolojisi, teknolojik gelisimin etkilerini ortaya koyarak medyay: yeni iliskiler ag1
iizerinden agiklamayi ifade etmektedir. Dolayisiyla medya ekolojisi kavrami, medyanin
bireysel ve toplumsal degisim siireglerindeki roliine isaret eden interdisipliner bir
yaklasimdir (Kloock, 1997: 44°den aktaran; Alver, 2004). Bununla birlikte medya
ekolojisi sadece bireysel ve toplumsal degisimi degil teknolojik gelismeler baglaminda
medyanin kendisinde goriilen doniisiim siirecini de i¢ine almaktadir.
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Medya ekolojisi kavrami Neil Postman, Marshall McLuhan, Walter Ong gibi
isimlerin ¢alismalar1 ekseninde dijital cagin yarattigi ¢evreyi ve bu cevreye iliskin
tartigmalar1 icine almaktadir (Strate, 2004). Marshal McLuhan’in “ara¢ mesajdir”
yaklasimi, elektronik ¢agda tamamen yeni bir ortamin/gevrenin yaratilmasina isaret
etmektedir (McLuhan, 2003: 13). McLuhan’a gore medya ekolojisi yaklagimi iginde
aracin bu yeni ¢evrede neyi zenginlestirdigi, neyi gegersiz kildigi, 6nceki hangi araci geri
getirdigi, smirlari zorlandiginda nasil bir doniisiime tabi oldugu sorularina iliskin
cevaplar aranmaktadir (McLuhan, 1988: 26).

fletisim teknolojilerinin gelisim seyri iginde internet teknolojileri ile mobil
teknolojiler 6nemli bir yer tutmaktadir. Yeni medya ekolojisini olusturan iletisim
ortamlarin1 ifade eden bu teknolojiler (Baker, 2014: 163) var olan medya ortamini
etkilesime dayali olarak sayisal veriye doniistiirmiistiir. Verinin toplanmasi, iglenmesi,
depolanmast ve dagitim1 olmak iizere iletisim siire¢lerinin tiim asamalar1 bu
degisikliklerden payini almistir. Mevcut tiim ortamlarin bilgisayarlar i¢in erisilebilir
sayisal verilere doniismesi ¢ergevesinde farkli formlarda goriintii, goriintii dizileri, ses ve
metnin depolanmasina izin veren modern medya teknolojilerinin yiikselisi s6z konusu
olmustur. Bu yiikselisin bir sonucu olarak gorebilecegimiz ‘yeni medya’ kavramu,
medyanin yeni statiisiine isaret etmektedir (Manovich, 2001: 19-20). Gelisen
teknolojilerle birlikte 6zellikle 1990°lardan itibaren gorsel iletisim alaninda is akis
siireci, yazilim tabanli islemeye baglamistir. Bu gelismeler beraberinde medya
tilketicileri’ yerine ‘medya ireticileri’ni ortaya c¢ikmistir. Medyada ve medya
yapilanmalarinda biiyiik degisikliklere yol agan bu durum, daha sonra internet erisimi ve
sosyal medyanin da ortaya ¢ikmasiyla yeni medya ekolojisi baglaminda iiretici ve
tiiketici arsinda dinamik bir iliski tarz1 dogurmustur (Manovich, 2015: 135). B anlamda
yeni medya, bilisim ve iletigim teknolojileri ekseninde toplumsal yap1 iizerinde derin
kirilmalar yaratmustir.

Yeni medya ekolojisi, geleneksel medya organizasyonlarini, medya igeriklerini ve
tim bunlara iliskin degisim siireglerini birgok sekilde yeniden yapilandirmigtir. Bu
durum teorik bakis agisiyla ele alinabilecek pek ¢ok konuya farkli perspektiflerden
odaklanmay1 gerektirmistir. Dijital teknolojilerin ortaya koydugu yeni biligsel, sosyal ve
kiiltiirel dinamikler {izerinde durulmasi gereken Onemli noktalar olarak Onem
kazanmustir (Scolari, 2015). Teknolojik gelismelere paralel ortaya ¢ikan yeni toplumsal
yapi, literatiirde farkli kavramlarla agiklanmaktadir. ‘Ag toplumu’ ve ‘enformasyon
toplumu’; enformasyon aligverisinin modern bir yapiya sahip oldugu, yiiksek seviyede
enformasyon aligverisi yapilan, enformasyon ve iletisim teknolojilerinin var oldugu
toplumlar1 tanimlamak igin kullanilan en popiiler kavramlardandir. Ozellikle ag toplumu
kavrami sosyal ve medya aglaria dayal bir altyapiya isaret ederken toplumsal yapinin
her seviyesinde oOrgiitlenme tarzint da belirleyen modern bir toplum tiiriini
tanimlamaktadir. Bu yap1 iginde aglar iizerinden birbirine baglanan bireyler, ag
toplumunun temel birimini olusturmaktadir (Van Dijk, 2016: 41-42). Dolayistyla bu yeni
statlisii ile yeni medya ekolojisi, etkilesime dayali olarak gerek bireysel gerekse
toplumsal anlamda iletisimin boyutlarinda biiytik farkliliklar yaratmistir.
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Kokeni 1980°1i yillara uzanan ve temelde bilgisayar teknolojilerine endeksli bir
medya yapisi ile ortamina isaret eden yeni medya kavrami, pek ¢ok pratigi ve fenomeni
ifade etmek icin kullanilmaktadir (Chandler ve Munday, 2018: 447). Bireyler i¢in
smirsiz erigim ve paylagim imkani saglayan yeni medya; zaman ve mekan kisitlamasi
olmayan yeni bir ortam dogurmustur. Bu medya ortamimi doguran teknolojiler
geleneksel medya yapilanmalarinda da biiyiik degisimler yaratmistir. “Yeni’ olarak ifade
edilen teknolojilerin gelisimine bagli olarak yeni medya politikalar1 sekillenmeye
baslamistir (Yurdigiil ve Zinderen, 2010). Dolayisiyla geleneksel medyanin i¢inden
dogarak geleneksel medya iizerinde de koklii degisiklikler yaratan yeni medya, bireysel
ve toplumsal anlamda ¢ok boyutlu doniisiim siireci baslatmistir. Bu siirecte birey
teknolojinin bir parcasi olarak yeni bir sosyal yap1 i¢ine dogmustur. Yeni etkilesim
yollarint ortaya ¢ikaran yeni medya ortamu ile birey kullanict olmanin 6tesinde igerik
iireticisi konumuna gelmistir. Bu agidan yeni medya ekolojisi, kullanicilarin medya akist
iizerindeki etkinligini artirmistir. Etkilesim ve sanallik iizerine kurulu olan yeni medya
ortamlar1, medya iireticileri ile tiiketicileri arasinda yeni bir iliski bigimi gelistirmistir.

Aglara dayali dijitallesen diinyada ¢ogul iletisim sistemi, tiim kiiltiirel ifade bigimleri
ile prosesleri kapsamakta ve aktarmaktadir (Castells, 2008: 499). Yayginlasan yeni
iletisim teknolojileri ile birlikte kiiltiirel ifade bigimleri, yeni medya diizleminde
sekillenmektedir. Bu ydniiyle sosyal hayatin her alaninda etkinligi artan yeni medya
teknolojileri, yeni kimlik yapilandirmalar tizerinde de etkili bir unsur olmustur (Yengin
ve Bayrak, 2018). Ozellikle sosyal aglar baglaminda yeni medya teknolojileri bireye
sahip olmadig1 bir ‘ben’ insa etme ve varlik alanini siber uzamda siirdiirme olanag:
sunmaktadir. Bu agidan sanal kimlik insasina zemin olusturan sosyal aglar, kisi veya
gruplarin birbirlerini tanimasin1 veya cografi olarak bir arada olmay1 gerektirmeksizin
sosyal etkilesimi miimkiin kilan iletisim medyasini tanimlamaktadir. Kategorik olarak
oldukca genis olan sosyal medya, hem iiretici hem de tiiketici statiisiindeki kullanicilar
arasinda farkli formatlarda igerik paylagimini miimkiin kilan sanal bir mekan olma
ozelligi tasimaktadir (Chandler ve Munday, 2018: 372-373). Medyada igerik tiretimi ve
tiiketimi bazen birbirini besleme bazen de ¢atisma egilimi gostermektedir. Dolayisiyla
tiretici ve tiiketici arasindaki bu durum kimi zaman birbirini giiglendirirken kimi zaman
da giiciin tartigilabilirligini ortaya ¢ikarmaktadir (Jenkins ve Deuze, 2008: 6). Diger
yandan bu medya ekolojisi; uzaktan kumanda, oyun ¢ubugu, bilgisayar faresi gibi
aygitlar ile internet portallari, filtreleme araglari, arama robotlari ve dneri sistemleri gibi
cesitli yazilimlar aracilifiyla kullanicilara medya akisi {izerinde kontrol imkant
saglamaktadir (Deuze, 2007).

Medya; kiiltiir ve ticaret arasinda giderek artan bir entegrasyonun temel itici giicli ve
hizlandiricisi olma &zelligine sahiptir. Bu agidan medya, insanlar, topluluklar,
kuruluslar, kurumlar ve endiistriler arasinda bir arabuluculuk islevi gdrmektedir. Daha
once az sayida medya sirketinin igerik iiretimi ve dagitimi noktasindaki tekeli, yeni
iletisim teknolojilerinin yarattigi katilimeilik ile son bulmus, 6zellikle sosyal medya
‘kullanict’ ve ‘tiiketici’ statiisiinii 6n plana ¢ikarmistir (Jenkins ve Deuze, 2008: 5). Bu
acidan dijital teknolojilere bagli olarak yeni medya ekolojisinde ortaya c¢ikan
degisikliklerin tiiketim kavrami ile yakindan iliskili oldugu sdylenebilir. Ancak iiretim
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ve tiiketimin dijitallesmesi, bu kavramlarin anlamsal yapisinda da birtakim farkliliklar
yaratmugtir. Uretim ve tiiketimde yakinsama yaratan bu degisim, kullanicilarin kendi
medya igeriklerini iiretme ve kullanmalarina doniik hedefi ve bu hedefi gerceklestirme
stireglerindeki farklilasmaya isaret etmektedir (Ritzer ve Jurgenson, 2010). Diger yandan
herkese kolaylikla kullanici ve igerik {ireticisi olabilme firsati yaratan sosyal aglar, hem
bireysel hem de kurumsal varlik alani olarak son derece 6nemli bir konuma gelmistir.

1990'lardan itibaren medyada gozle goriiliir degisimler ‘medya devrimi’ olarak ifade
edilse de 2000’lerin ortasindan itibaren yeni medya ekolojisi, daha ¢esitli ve heterojen
bir yap1 ortaya ¢ikarmistir. Cep telefonlar1 ve tabletler, Instagram ve YouTube gibi
medya paylasim siteleri, Google Dokiimanlar gibi ¢evrimi¢i web uygulamalari, bloglar
ve mikro igerik platformlari ile arama motorlart dijital iretim-tiiketim iliskisi i¢inde ¢ok
yonlii degisiklikler yaratan kategoriler arasindadir (Manovich, 2015: 136).

Yeni medya ekolojisi iginde dnemli bir yere sahip olan sosyal aglar, yeni iletisim
teknolojilerine ve bu teknolojilerin yayginlik kazanmasina bagli olarak her gecen giin
gelisen ve degisen yapisiyla farklilagsmaktadir. Sosyal medya ortaminda medya akigini
saglamak i¢in dncelikle farkli medya teknolojilerine nasil hakim olunacagi, sonrasinda
da bu teknolojilerle nasil bir igerik tiretiminde bulunulabilecegi konusu giderek 6nemli
hale gelmistir (Jenkins ve Deuze 2008: 6). Kullanicilarin giindelik yasamindan kiiresel
politikalarin islerligine kadar genis bir yelpazede ele alinabilecek bir etkinlige sahip olan
sosyal medyada dilin insasi metin, fotograf ve video gibi unsurlar {izerinden
gerceklestirilmektedir. Onemi her gecen giin daha da artan sosyal medyada bu unsurlara
dayali igerik iiretimi ise zamanla uzmanlik gerektiren bir alan olma 6zelligi kazanmustir.

IV. Yeni Bir Medya Platformu Olarak YouTube

Gilinlimiizde diinyanin en yaygin video paylasim platformu olan YouTube, 2005°te
kurulmustur. Google'in yan kurulusu olarak giiglii bir alt yapiya sahip olan bu platform,
Web 2.0 fenomeninin 6nemli bir par¢asidir (Miller, 2012: 17). Google ¢atis1 altinda
giderek biiyliyen ve nem kazanan YouTube, olduk¢a genis bir ¢evrimigi igerige sahiptir.
Bu yapisiyla YouTube; reklam verenler, politik aktorler ve kiiltiirel ¢evreler basta olmak
lizere ¢ok cesitli yapilar arasinda biiyilk 6nem tasiyan bir koprii islevi gérmektedir
(Castells, 2009: 96). Sosyal medyada ozellikle gorsellige dayali iceriklerin artan 6nemi,
bir video paylagim sitesi olma 6zelligi ile bilinen YouTube’u daha da 6ne ¢gikarmistir.
Yapisi itibariyle baglangigta geleneksel medya ile kiyaslanan bu platform bireysel
kullanicilarin yani sira zamanla geleneksel medya organlarini da biinyesine ¢ekmeyi
basarmustir.

Yeni iletigsim teknolojileri g6z 6niine alindiginda medya yapilarimin gelisimi ve bu
gelisime bagl olarak ortaya ¢ikan dogal degisim, geleneksel medyayr yeni medya
ekolojisine uyum saglamak zorunda birakmistir. Ornegin geleneksel bir medya olan
televizyonun varligini siirdiirmek i¢in yeni medya kosullarina ayak uydurmasi
gerekmektedir. S6z konusu zorunluluk 6zellikle de geng kitlelere ulasmanin anahtari
olarak goriilmektedir (Scolari ve Fraticelli, 2017). Televizyonun etkilesimli medyanin
ozelliklerini alarak ‘hipertelevizyon’a doniigmesi, giinlimiizde ilk olarak YouTube’u akla
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getirmektedir. YouTube; dizi, sinema, televizyon, miizik ve videobloggingler gibi genis
bir yelpazede ¢ok cesitli igerikler sunmaktadir (Ying, 2007: 28). Bu yoniiyle ¢cagdas bir
televizyon olan YouTube, televizyonun eski 6zelliklerini biinyesinde barindirmakla
birlikte yeni nesil izleyiciye hitap edebilecek igeriklere ve interaktif bir yapiya isaret
etmektedir. Bu agidan hipertelevizyon olarak tanimlanan bu yapi, hipermetinsel
deneyimlerde olusan yeni nesil izleyicilerin arzularini karsilama egilimi ile gerek igerigi
gerckse estetigi hizli degistirilebilir ve gelistirilebilir dinamik bir nitelige sahiptir.
Hipertelevizyon; hizli ritm, sonsuz bir metinlerarasilik, anlati programlarinin ve
karakterlerin ¢ogalmasi gibi bir dizi 6zellige sahiptir (Scolari, 2009). Dolayisiyla
giinimiizde giderek yayginlasan ve dnemi artan YouTube, geleneksel bir medya olan
televizyonu simiile eden, bununla birlikte televizyonun sinirlarini asan bir platform olma
ozelligi ile dikkat cekmektedir.

Yeni medya ekolojisinde aracilikli yeni goriiniirliik bi¢cimlerinin olusturulmasi séz
konusudur. Bu baglamda YouTube gibi ¢esitli platformlarda sadece temsil hizi degil,
sosyal aktorlerin kamuya kargi gorlinlirligli ve erisilebilirligi de 6nemli OSlgiide
degismistir (Baker, 2014: :163). Yeni medyada goriiniirliik temsiliyetin de belirleyicisi
olmustur. Goriinlirlik ve temsiliyet, icerik {retimine endeksli bir yapiya isaret
etmektedir. Dolayistyla bu platformlardaki icerik {iretimi ayni zamanda ‘var olma’
durumunun bir kosulu olmustur.

YouTube’da igerik iiretimi, sadece herhangi bir kullanici tarafindan siradan bir video
yiikleme isine indirgenecek kadar dar kapsamli degildir (Scolari ve Fraticelli, 2017).
‘Var olma’nin 6tesinde YouTube’da igerik iiretim siireci gerek bireysel gerekse daha
kurumsal kullanicilar tarafindan kimlik, imaj, prestij ve ekonomik perspektifler gibi bir
dizi amaca odakli olarak gergeklestirilmektedir. Bu yoniiyle gliniimiizde YouTube’da
icerik liretimi basit ve tekdiize degil, tam aksine kapsamli ve uzmanlik gerektiren bir alan
olma &zelligine sahiptir.

V. Yontem

Yeni Medya ekolojisi baglaminda YouTube’a odaklanan ¢aligmada, Eylil - EKim
2019 tarihleri araliginda sosyal medya platformlarina doniik 6lgiim araglari tizerinden
Tirkiye’de Top 100 listesi iginde yer alan YouTube kanallari belirli kategoriler
tizerinden siiflandirilmig ve bu kanallar igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Tiirkiye’de Top 100 listesi i¢inde yer alan kanallar belirlenirken sadece abone sayisi
veya gorintiileme sayisina gore siralamak yerine; hem abone sayilart hem goriintiileme
sayilar1 hem de bu sayilar ekseninde kanalin ortaya koydugu basari oranlarina
bakilmistir. Bu kapsamda kanallar Socialblade, Boomsocial ve YouTube iizerinden
karsilagtirilarak listelenirken 6zellikle Socialblade’in ‘SB Rank’ olarak ifade edilen;
abone sayilari ile goriintiileme sayilar1 ve bu sayilar ekseninde kanalin etki oranlarina
iligkin Slgimleri temel alinmigtir. Bu dlglimler ¢ergevesinde YouTube kanallarimin
temasi, sOylemi, video igerikleri ve gorsellikleri ile bu kanallara iligkin niceliksel veriler
analiz edilmistir.
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Listelenen kanallar {izerinden igerik tiretimi, {iretilen icerigin bigimi ve geleneksel
medya ile olan benzer ya da farkli yonleri tartigilmistir. McLuhan’in medya ekolojisi
yaklagimina dayali olarak Tiirkiye Orneginde YouTube’un ekolojik haritasinin
¢ikarilmasi amaglanan c¢alismada kanallar 20 kategori {izerinden siiflandirilarak analiz
edilmigtir. Bu kategoriler; kanal ad1, video sayisi, abone sayilari, video izlenme sayilari,
kanal tipi, agirlikli igerik, acilig yili, kanal sahibi, kanal sahibinin cinsiyeti, kanal
sahibinin yag araligi, hakkinda metni, yayin sikligi, yeni video giinleri, hakkinda metin
dili, diger sosyal medya hesaplari, jenerik kullanimi, diger YouTuberlarla isbirligi,
tinliilerle isbirligi, en uzun ve en kisa olmak iizere video siireleridir.

VI. Analiz

Calismada abone sayilar1 ve goriintiileme sayilari iizerinden kanallarin etki oranlarina
iligkin 6l¢timler gercevesinde ilk 100 icinde yer alan YouTube kanallarinin agilis yillari
Sekil 1°de gosterilmistir. Buna gore etkinligi yiiksek 100 kanal arasinda agilis tarihi en
eski olan kanalin 2006’da kuruldugu goriilmektedir. Bu liste i¢cindeki kanallarin agilig
yillar1 incelendiginde son yillara dogru acilan kanallarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir.

19
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Sekil 1: Top 100 Listesindeki YouTube Kanallarinin Yillara Gore Agilislar

Calisma kapsaminda ilk 100°e giren kanallar abone sayisi bakimindan incelendiginde
16 milyonu asan abonesi ile en yiiksek aboneye sahip olan YouTube kanalinin birinci
siradaki Netd Miizik oldugu tespit edilmistir. Bu kanal1 11.7 milyon ile sekizinci siradaki
Enes Batur ve 6.12 milyon abonesiyle {igiincii siradaki Oyuncak Oynuyorum kanallari
takip etmektedir. En az abonesi olan kanallar ise 25 bin aboneye sahip olan otuz altinci
siradaki Sefa Olgag, 30,9 bin aboneye sahip on altinci siradaki Harun Yahya English ve
74 bin aboneye sahip yirmi dordiincii siradaki Canli Sohbetler TV dir. Ozellikle Adnan
Oktar Grubuna ait olan Harun Yahya English ve Canli Sohbetler TV adli kanallar giincel
icerik paylagsmamalar1 sebebiyle diisiis yasamasina ragmen takipgi sayilar1 ve 6zellikle
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de video izlenme sayilar1 iizerinden elde edilen giincel dlgiimler sayesinde hala iist
siralarda bulunmaktadir.

YouTube kanallarinin toplam video izlenme sayilarina bakildiginda 33 milyardan
fazla izlenen birinci siradaki Netd Miizik dikkat ¢ekmektedir. Bu kanali 7 milyardan
fazla izlenme oranina sahip olan besinci Siradaki Kanal D takip ederken yedinci siradaki
Enes Batur kanalinin ise 5 milyondan fazla izlenme oranina ulagtigi tespit edilmistir.
Izlenme oranlar1 oldukga fazla olan bu kanallarm abone sayilarinin da yiiksek oldugu,
dolayisiyla bu 6lgiimlere gore Top 100 iginde iist siralarda yer aldiklart gériilmektedir.

Top 100 listesine giren kanallarin igerik kategorilerine gore dagilimi Sekil 2’de
gosterilmistir. Bu listedeki YouTube kanallarinin kategorileri incelendiginde sirasiyla
Eglence, Film ve Miizik kanallarmin agirhikli oldugu goriilmektedir. Ozellikle 100 kanal
icindeki 37 kanalin Eglence kategorisinde olmasi dikkat ¢cekmektedir. Bununla birlikte
son yillarda agilan kanallarin daha c¢ok eglence agirlikli oldugu tespit edilmistir.
Dolayistyla Top 100 i¢inde yer alan kanallarin abone ve goriintiileme sayilarmin daha
onceki yillarda agilan kanallara kiyasla daha etkin olmasi, kanalin formati ve tretilen
iceriklerle yakindan iligkilidir.

Oyun I 5
Nonprofit m 1
Nasil Yapihr m 1
Miizik I 16
Komedi mmmm 4
insan mm 2
ilging Bilgi Videolar1 m 1
Haber m 1
Film I 09
Eglence M 37

Kategoriler

Egitici mmm 2
Dizi = 1
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kanal Sayisi

Sekil 2: YouTube Kanallarinin Kategorilere Gore Dagilimi

Top 100°deki YouTube kanallarindaki video sayilarinin kategorilere gore yiizdelik
dagilimi Sekil 3’de gosterilmistir. Buna gore en ¢ok video sayist %35,74’liik orani ile
Film kategorisindedir. Bu kategoriyi, %33,91 ile Eglence kategorisi takip etmektedir. Bu
iki kategorideki video sayilar1 birbirine yakinken, bu degerlere en yakin video sayilarini
ise %7,34 ile Oyun ve %7,25 ile Dizi kategorileri olusturmaktadir. Dolayisiyla Film ve
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Eglence kategorilerindeki videolarin genel dagilim igindeki yiiksek payr goze
carpmaktadir. Ilging Bilgi Videolar:, Insan ve Nasil Yapilir? tiiriindeki videolar ise
kategori bazinda en az videoya sahiptir.
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Sekil 3: Kategorilere Gore Video Sayilarimin Yiizdelik Orani
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Sekil 4: Kanallarin Agirlikli igerikleri

YouTube’da bazi kanallarin igerikleri secili kategorilerin disina tagabilmektedir.
Ornegin Oyun kategorisinde olup Oyun videolarmin az oldugu kanallar veya Film
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kategorisinde oldugu halde igerigi sadece dizilerden olusan kanallar bulunmaktadir. Bu
sebeple listedeki YouTube kanallarinin igerikleri incelenerek her bir kanalin agirlikl
icerigi cikarilarak Sekil 4’te gosterilmistir. ilk 100'de yer alan kanallarin igerikleri
dikkate alindiginda dizi igerigi ile dne ¢ikan kanal sayisinin 25, Cocuk-Cizgi Film igerigi
ile dne ¢ikan kanal sayisinin ise 24 oldugu tespit edilmistir. Ancak dizi kategorisindeki
kanallar sadece dizi igerigi ile 6ne ¢ikarken Dizi-Film igerigine sahip 2 kanal hem dizi
hem de film igerigine sahip oldugundan bu siniflandirmaya dahil edilmemistir. Cocuk-
Cizgi Film ve Dizi igeriklerine sahip YouTube kanallarint Miizik igerigi ile 6ne ¢ikan 12
kanal ile 7 Televizyon Kanali takip etmektedir. Film, Glindem — Vlog, Haber, Hayvanlar,
Ilging Videolar, Reklam — Challenge ve Tamitim kategorilerinde ise 1’er kanal
bulunmaktadir.

Geleneksel medyada yayin faaliyeti slirdiiren Kanal D, ATV, TRT 1, SHOW TV,
FOX ve Kanal 7 ile TRT c¢atist altindaki tiim televizyon kanallarimin giincel yayinlari ile
arsivini igeren TRT Televizyon isimli YouTube kanallarinin Top 100 i¢inde yer almasi
dikkat ¢ceken ayr1 bir noktadir. Bu kanallarin icerikleri tamamen televizyonda yayinlanan
programlarin tamamindan veya bu programlarin kesitlerinden olugmaktadir.

Tablo 1’de verilen Top 100 i¢inde ilk 10’a giren YouTube kanallar1 incelendiginde,
5’inin Eglence, 2’sinin Film kategorisinde oldugu goriilmistiir. Komedi, Egitici ve
Miizik kategorilerinde de 1’er kanal bulunmaktadir. Bu kanallarin agirlikli igeriklerine
bakildiginda kanallardan 3’i g¢ocuklara hitap ederken 2’si TV Programi, 2’si Dizi
icerigine sahiptir. Miizik, TV Kanali, Vlog — Challenge ise 1’er kanalda agirlikli igerik
olarak one ¢ikmaktadir.

Tablo 1: ik 10°daki YouTube Kanallarinin Kategori ve Agirlikli Icerik Bilgileri

Kanallar Kategori Agirhikh fcerik
1 Netd Miizik Miizik Miizik
2 Oyuncak Avi Eglence Cocuk — Cizgi Film
3 Oyuncak Oynuyorum Eglence Cocuk — Cizgi Film
4 Cukur Film Dizi
5 Kanal D Eglence TV Kanali
6 Mucize Doktor Film Dizi
7 Enes Batur Eglence Vlog - Challenge
8 Sevimli Dostlar Egitici Cocuk — Cizgi Film
9 Cok Giizel Hareketler Komedi TV Programi
10  Yasak Elma Eglence TV Programi

YouTube kanallarinin agilis tarihleri ve agirlikl icerikleri dikkate alindiginda igerik
olarak 6zellikle Dizi ve Cocuk kategorilerine yonelik yayin yapan kanallarin artis1 dikkat
cekmektedir. Ornegin 2019 yilinda 8 Dizi, 1 Cocuk; 2018 yilinda 7 Dizi, 5 Cocuk; 2017
yilinda ise 7 Dizi, 3 Cocuk kanali agilmistir. Son yillarda ¢ocuklarin da etkin kullandigt
YouTube’da ¢ocuklara 6zel igerikli kanallarin artigt s6z konusu olmustur. Diger yandan
Ozellikle Dizi temali kanallarin tamamimin geleneksel medyada (televizyonda)
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yaymlanan dizilere ait olmasi, geleneksel medya ile yeni medyanin i¢ ige gectigi
diisiincesinin dnemli bir 6rnegini olusturmaktadir.

Listelenen YouTube kanallarinin bireysel kullaniciya ait olup olmadigi konusu ile
kanal sahiplerinin cinsiyet dagilimi incelenmis ve bu bilgiler Sekil 5’te gosterilmistir.
Buna gore ilk 100°de yer alan YouTube kanallarinin 41’inin bireysel, 59’unun ise birden
fazla kisiden olusan gruplara veya kurumsal yapilara ait oldugu tespit edilmistir. Bu
kanal sahipleri cinsiyet baglaminda ele alindiginda 54 kanal sahibinin cinsiyet durumu
tespit edilemezken, 21 kanal sahibinin erkek, 9 kanal sahibinin kadin oldugu tespit
edilmistir. Ancak Dizi, Film ve Televizyon Programi gibi iceriklere sahip kanallarda
cinsiyet durumunun tespit edilmesi zorluk yaratmaktadir. Bu dogrultuda sahiplik yapist
bakimindan bireysel kullanicilara ait olan 41 kanal bazinda kanal sahiplerinin cinsiyet
durumu ayrica incelenmistir. Bireysel kullanicilara ait kanallarda cinsiyet dagilimini
gosteren Sekil 5’teki verilere gore 41 kanal iginde 20 YouTube kanalinin sahibi erkek,
7’si kadindir. 14 kanalin sahibine iligkin cinsiyet durumu ise belirlenememistir.

Sahiplik Yapisi Tam Kanallar Bazinda Cinsiyet Dagihmi

21
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Sekil 5: Kanal Sahipleri, Cinsiyet Dagilimi ve Kisisel Kanal Sahiplerinin Cinsiyet Dagilim
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100 kanaldan olugan liste tamamen yayin konumu Tiirkiye olan kanallar tizerinden
olusturulmustur. Bu liste icindeki YouTube kanallar1 incelendiginde Sekil 6°da
gosterildigi gibi kanallardan 4’iiniin Ingilizce 2’sinin ise Arapca isme sahip oldugu tespit
edilmistir. Diger yandan kanallar yayin ve metin dili agisindan ele alindiginda 90’1min
Tiirkge, 5’inin Ingilizce, 2’sinin ise Arapca oldugu gériilmektedir. Bununla birlikte iki
dil birden kullanan kanallar da bulunmaktadir. Top 100 iginde yayin ve metin dili
Arapga-Tiirkge, Tiirkge-Ingilizce ve Ingilizce-Arapca olan 1’er kanala rastlanmstir.

Tirkce m———————————————————————————————————— 0 ()
ingilizce mwmm 5
Arapga = 2
Tirkee - ingilizce 1 1
ingilizce - Arapga 1 1
Arapca-Turkce 1 1

0 20 40 60 80 100

Sekil 6: YouTube Kanallarmin Yaym ve Metin Dili

Kisisel sayfalara sahip olan 41 YouTube kullanicisina ait kanallar icerikleri itibariyle
inliillerle ve diger YouTuberlar ile birlikte video c¢ekip c¢ekmemeleri agisindan
incelenmistir. Bu verilere iligkin bilgilerin verildigi Sekil 7’e goére bireysel kanal
sahiplerinin 23’ geleneksel medya iinliileri ile video ¢ekerken 18’i i¢in bu durum s6z
konusu degildir. Diger yandan bu YouTuberlarin diger YouTuberlarla isbirligi yaparak
video ¢ekme egilimlerine bakildiginda 41 kullanicidan 36’simnin videolarinda diger
YouTuberlara rastlanmazken 5’inin farkli YouTuberlar ile video gektigi tespit edilmistir.
Bu durum YouTube’da geleneksel medya tinliilerinin izlenme oranlari tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olacagi diisiincesinin yayginligint gostermektedir.
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Sekil 7: Bireysel Kullanicilarin Unliilerle isbirligi Yapma Durumu ve YouTuberlarin Diger
YouTuberlar ile Isbirligi Yapma durumu



ATASOBED

228 [brahim Etem ZINDEREN 2020 24(1): 215-232

Top 100 icindeki YouTube kanallarina yonelik incelemelerin bir baska ayagini
olusturan igerik iiretim ve yayinlama siireglerine iliskin bilgiler Sekil 8’de verilmistir.
Bu incelemeler dogrultusunda 70 kanalin igerik paylasiminin periyodik araliklarla degil
diizensiz oldugu goriilmiistiir. Bu kanallar bazen giinde birkag video bazen de haftada bir
veya ayda bir gibi daha seyrek araliklarla video paylagiminda bulunmaktadir. Periyodik
araliklarla; haftada 1 video paylasan 7 kanal, her giin paylasan 6 kanal, haftada 3 video
paylasan 2 kanal, her giin 3 ve haftada 4 video paylasan 1’er kanal bulunmaktadir. Top
100 icinde yer alan 9 kanal ise bir siiredir video paylasiminda bulunmadigindan
periyodik araliklarla video paylasim kategorilerine dahil edilmemistir.
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Sekil 8: YouTube Kanallarinda Yayin Diizeni

Top 100 icinde yer alan ve biiyiik bir kismu kurulus tarihi itibariyle yeni olarak
sayilabilecek kanallarin videolarma bakildiginda; bu kanallarin 47’sinde jenerik
kullanilirken televizyondaki geleneksel yayincilik anlayisinin  aksine 53’iinde
kullanilmamaktadir. Jenerik kullanmayan kanallarin biiyiik bir kismi ise Eglence
agichiklidir.

Video tabanli bir sosyal medya platformu olan YouTube’da kanallarin diger sosyal
medya hesaplar1 ile baglantili olup olmadigina bakilmistir. Buna gore ilk 100 iginde yer
alan YouTube kanallarinin 82’sinde sosyal medya hesaplari kanal sayfasinda verilirken
18’inde herhangi bir sosyal medya hesabina baglanti verilmedigi goriilmiistiir. Diger
yandan bu 100 kanal i¢inde sadece Oyuncak Avi, Super Toons TV Animasyon ve <l
UMl isimli YouTube kanallarimin ‘hakkinda’ kismini bos biraktigi, diger 97 kanalin bu
kismi1 doldurdugu goriilmiistiir.

Incelenen YouTube kanallar1 video siiresi bakimindan ele alindiginda ok karmasik
bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Videolarin, kanallara ait birkag¢ saniyelik tanitimlardan 12
saati bulan canli yayinlara kadar degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
YouTube kanallarinda siire bakimimdan videolarin; kanalin tiiriine, icerigine ve yayin
anlayisinin yani sira zamana gore degistigi, bu baglamda genis bir yelpazeye yayildigi
goriilmektedir.
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VII. Tartisma ve Sonug¢

Teknolojik tabanli ilerlemeler, var olan medya ortamuni etkilesime dayali olarak
sayisal veriye doniistiirmiistiir. Boylece verinin toplanmasi, islenmesi, depolanmasi ve
dagitim1 olmak iizere iletisim siireglerinin tiim agamalar1 bu degisikliklerden payini
almigtir. Teknolojinin yiikselisi olarak ifade edilen bu gelismelerle birlikte medyanin
yeni statiisiinii tanimlayan ‘yeni medya’ kavrami dogmustur. Yeni medya olgusu bilisim
ve iletisim teknolojileri ¢ergevesinde hayatin bir¢cok alanini etkileyen derin kirilmalar
yaratmustir. I¢inde bulundugumuz dijital cagin yarattig1 cevreye ve bu gevreye iliskin
tartismalara odaklanan medya ekolojisi kavrami bu baglamda sadece bireysel ve
toplumsal degisimi degil teknolojik gelismelere dayali olarak medyanin kendisinde
goriilen doniisiim siirecini de i¢ine almaktadir.

Teknolojik gelismelere paralel ortaya ¢ikan yeni medya ekolojisi, geleneksel medya
organizasyonlarini, medya igeriklerini ve tiim bunlara iliskin degisim siireglerini birgok
sekilde yeniden yapilandirmistir. Bu agidan geleneksel medyanin i¢inden dogarak
geleneksel medya iizerinde de koklii degisiklikler yaratan yeni medya gerek bireysel
gerekse toplumsal anlamda ¢ok boyutlu doniigiim siireci baslatmistir. Teknoloji odaklt
yeni etkilesim yollarini ortaya ¢ikaran yeni medya ortamu ile birey, kullanici olmanin
otesinde igerik lreticisi konumuna gelmistir. Bu agidan birey, teknolojinin bir pargasi
olarak yeni bir sosyal yapi icine dogmustur. Bu ydniiyle yeni medya ekolojisi
kullanicilara medya akisi lizerinde kontrol imkani sunarken etkilesim ve sanallik iizerine
kurulu olan bu ortamlar, medya treticileri ile tiiketicileri arasinda yeni bir iligki bigimi
gelistirmistir.

Medya araglarinin yeniden yapilandirildigi ve bu yoniiyle yakinsama kiiltiiriine
iligkin tartigmalar ekseninde degerlendirilen yeni medya ekolojisi, herkese kolaylikla
kullanict ve igerik tireticisi olabilme firsat1 yaratmistir. Bu yapiy1 ortaya koyan sosyal
aglar, hem bireysel hem de kurumsal varlik alani olarak son derece dnemli bir konuma
gelmigtir. Diinyanin en yaygin video paylasim platformu olma 6zelligi tasiyan YouTube
giinimiizde gerek bireysel gerekse kurumsal igerik iireticileri agisindan son derece
onemli bir varlik alani olarak kabul gormektedir. Dizi, sinema, televizyon, miizik ve
videobloggingler gibi genis bir yelpazede ¢ok cesitli igeriklere sahip olan YouTube’da
kimlik, imaj, prestij ve ekonomik perspektifler gibi farkli amaglara doniik yayinlar s6z
konusudur. Yeni Medya ekolojisi baglaminda YouTube’a odaklanilan ¢aligmada, Eyliil
- Ekim 2019 tarihleri araliginda sosyal medya platformlarina doniik 6l¢iim araglar
iizerinden Tiirkiye’de Top 100 listesi i¢inde yer alan YouTube kanallar1 incelenmistir.
Bu odl¢limlere dayali olarak YouTube kanallarinin temasi, sdylemi, video igerikleri ve
gorsellikleri ile bu kanallara iliskin niceliksel veriler analiz edilmistir. Bu analizler
cercevesinde 6zellikle son yillarda agilan YouTube kanallarinin video izlenme ve abone
sayilar1 gibi dl¢limler ¢ercevesinde eski tarihli kanallara oranda daha basarilt bir profil
¢izdigi tespit edilmistir.

Izlenme oranlari fazla olan kanallarin abone sayilarmin da yiiksek oldugu, dolayisiyla
bu 6l¢iimlere gére Top 100 iginde iist siralarda yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu agidan
YouTube’da izlenme oranlari ile abone sayilarinin kanal etkinliginde 6nemli bir payinin
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oldugu goriilmektedir. Kanal kategorilerinde Eglence ve Film’in yogunlugu dikkat ¢cekse
de agirlikli igeriklerde Cocuk-Cizgi Film ve Dizi tiiriinde yaymnlarin fazla oldugu
goriilmektedir. YouTube kanallarma acilis yillar1 ve agirlikli icerikleri agisindan
bakildiginda 6zellikle Dizi ve Cocuk kategorilerine yonelik yayin yapan kanallarin son
yillardaki artis1 dikkat gekmektedir. Ornegin 2019 yilinda 8 Dizi, 1 Cocuk; 2018 yilinda
7 Dizi, 5 Cocuk, 2017 yilinda ise 7 Dizi, 3 Cocuk kanali agilmig ve basarili bir profil
gizerek ilk 100’e girmistir. Bununla birlikte ilk 100’de 7 televizyon kanali ve 6 TV
Programi bulunmaktadir. Dizi kanallarinin geleneksel medyada yayinlanmakta olan
dizilere ait olmasi dikkat ¢eken bir baska nokta olarak goriilmektedir. Dolayisiyla tiim
bu ornekler geleneksel medyadan (televiyondan) YouTube’a dogru bir igerik akiginin
oldugunu gostermektedir. Buna gore YouTube geleneksel medya ile yeni medyanin i¢
ice gectigi bir zemin olarak yeni medya ekolojisi i¢inde hipertelevizyon niteligi
tagimaktadir.

Ik 100°de yer alan YouTube kanallarmin 41’inin bireysel, 59’unun ise birden fazla
kisiden olusan gruplara veya kurumsal yapilara ait olmas tiiketicinin iiretici konumuna
geldigini  gostermektedir. Bununla birlikte YouTube, televizyon kanallar1 ve
prodiiksiyon sirketleri gibi kurumsal yapilarin da var olmak istedikleri bir alan olarak
goriilmektedir. 100 kanallik listedeki kanallarin tamaminin yaymn konumu Tiirkiye’dir.
Ancak bu kanallara yayin ve metin dili agisindan bakildiginda 90’min Tiirkge, 5’inin
Ingilizce, 2’sinin ise Arapgadir. Ayrica yayin ve metin dili Arapga-Tiirkge, Tiirkge-
Ingilizce ve Ingilizce-Arapga olan 1’er kanal bulunmaktadir.

41 bireysel kanal sahibinden 23’iiniin geleneksel medya iinliileri ile video ¢ekmesi
s06z konusuyken 18’1 i¢in bu durum gegerli degildir. Ayrica bu kullanicilardan 36’sinin
videolarinda diger YouTuberlara rastlanmazken 5’inin farkli YouTuberlar ile video
cektigi tespit edilmistir. Bu durumun; YouTube’da geleneksel medya iinliilerinin
izlenme oranlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olacagi diigiincesine dayanmaktadir.

YouTube’da igerik iiretimi ve yayinlama siireglerine bakildiginda geleneksel
medyanin aksine 70 kanalin igerik paylasimmi diizensiz araliklarla yaptig1
goriilmektedir. YouTube kanallarinin 47’sinin videolarinda jenerik kullanimina
rastlanirken televizyondaki geleneksel yayincilik anlayisinin aksine 53’iinde jenerik
kullanimi s6z konusu degildir.

Bir sosyal medya platformu olan YouTube’da kanallarin 82’sinde sosyal medya
hesaplar1 kanal sayfasinda verilirken 18’inde verilmemistir. YouTube kanallar1 video
stiresi bakimindan ele alindiginda ise ¢ok karmasik bir tablo ile karsilasilmaktadir.
Videolar, kanallara ait birkag saniyelik tanitimlardan 12 saati bulan canli yayinlara kadar
degiskenlik gostermektedir. Bu agidan videolarin; kanalin tiirline, igerigine ve yayin

anlayigiin yani sira zamana gore degistigi goriilmektedir.

Incelenen YouTube kanallarina iliskin veriler ele alindiginda YouTube un geleneksel
medya anlayisi i¢indeki televizyona bir alternatif oldugu goriilmektedir. YouTube un bu
ozelligini ortaya koyan en Onemli Ornegini televizyon dizilerinin, televizyon
programlarinin ve hatta televizyon kanallarmin YouTube’da varlik gdsterme cabalar:
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olusturmaktadir. Son yillarda 6zellikle dizi kanallarinin YouTube’a katilisi, katilan
kanallarin izlenme ve abone sayilarinin yiiksek olusu, televizyondan izleyemeyenler i¢in
alternatif bir kulvar yaratmistir. Bununla birlikte YouTube canli olan veya olmayan
icerikleri izleyen kullanicilara etkilesim 6zelligi ile like, dislike, yorum ve paylasim
firsati sunmaktadir. Kullanicilart belli bir zaman dilimine sikistirmak yerine, onlara
istenen igerige, istenen zamanda, istenen yerden erigme ve izleme imkani yaratmaktadir.
Bu da YouTube’u hem igerik iireticileri agisindan hem de abone ve diger kullanicilar
acisindan tercih sebebi yapmaktadir. Bu yoniiyle televizyon YouTube’un gerisinde
kalmistir. Ancak televizyon kanallar1 YouTube iizerinden canli olarak da izlenmektedir.
Bu da televizyon ile yeni medya araglarinin girift bir yap1 i¢inde oldugunu, televizyonun
yeni medyaya bircok agidan entegre almaya calistigini gostermektedir. Baslangig yillart
diisiintildiigiinde smurlar1 asan YouTube televizyonun ozelliklerini de biinyesinde
tasimakla birlikte kullanici odakli olarak siirekli gelistirilen yapisiyla televizyonun
otesinde farkli bir boyut kazanmistir.
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