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Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan ve yillar gegtikge giintimiizdeki halini alan sos-
yal medyada kendilerine belirlemis olduklari igerik konseptleri dogrultusunda
paylagimlarda bulunan sosyal medya fenomenleri, sz konusu paylasimlarinin
yer aldig1 mecralardaki takipgileri/aboneleri tarafindan bilinen, taninan “mikro-
tinlii”lerdir. Bu baglamda, sosyal medya kullanicilart sosyal medya fenomenle-
rini, mecranin dzelligine gore takip etmekte ya da kanallaria abone olmaktadir.
Sosyal medya fenomenleri, paylasimda bulunduklari mecraya gore, kendilerini
takip eden ya da kanallarina abone olan sosyal medya kullanicilarinin sayilarina
gore cesitli siniflandirmalara tabii tutulmuslardir. Ancak sosyal medya fenomen-
lerinin alanyazinda paylasimda bulunduklar igerik tiirlerine gére herhangi bir
smiflandirma bulunmamaktadir. Bu arastirmada sosyal medya fenomenlerinin
kendilerine belirlemis olduklart icerik konseptlerine gore paylagimlarini nasil
sekillendirdikleri ve bu dogrultuda paylasimlarini nasil devam ettirdikleri goz
oniinde bulundurularak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan YouTube
ve YouTube’daki sosyal medya fenomenleri incelenmistir. Youtube Tiirkiye’de
en ¢ok takipgiye sahip ilk 20 YouTuber drneklem olarak ele alinmis, belirlenen
tarih araliginda paylasimda bulunduklar igerik tiirleri irdelenmis ve sosyal med-
ya fenomenlerinin paylagimda bulunduklari igerik tiirlerine gore bir siniflandirma
gergeklestirilmistir.
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CLASSIFICATION OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS
BY THE TYPES OF CONTENT THEY SHARE AS A
NEW CLASSIFICATION: THE YOUTUBE EXAMPLE

ABSTRACT

Social media phenomenons that emerged with Web 2.0 and shared their current
status over the years in various networks in social media, in line with the content
concepts they have determined; they are “micro-celebrities” known and recogni-
zed by their followers / subscribers in the channels where their posts take place.
Social media users in these channels follow social media phenomenons, follow
or subscribe according to the characteristics of the media. Social media pheno-
mena have been classified according to the networks they share, the number of
social media users who follow or subscribe to. However, there is no classification
in the literature according to the types of content they share. For this reason, in
this study, social media phenomenons shape their posts according to the content
concepts they have determined and continue to share in this direction. In this
study, the top 20 YouTubers with the most followers for YouTube and the social
media phenomena in YouTube, which are the most used social media channels,
are taken as a sample. It was examined within the scope of the content types they
shared within the specified date range. Accordingly, a classification was made of
social media phenomenons according to the types of content they shared.

Keywords: Social Media, YouTube, Social Media Influencers, Classification, Ca-
tegorical Analysis.
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Yeni medya; temelinde bilgisayar, internet ve mobil teknolojilerin yer aldig1 ve
s6z konusu teknolojiler araciligiyla geleneksel medyaya alternatifler sunan ve ge-
leneksel medyayi kendi icerisinde yeniden bi¢imlendirebilen ag teknolojilerinin
ciktisidir. Gegmiste demiryolu, elektrik kablolari, telefon aglari gibi diizeneklere
duyulan gereksinimler; giiniimiizde yerini elektronik iletisim araglarina birak-
mistir ve bu araglara olan baglilik ag toplumunun olusumunda belirleyici olan
“Aglar Cag1” adiyla anilmaktadir.

1969 yilinda ABD Savunma Bakanlig1 biinyesindeki ARPA’da yer alan ileri Sa-
vunma Projeleri Ajansi (DARPA)’nin askeri istihbarati saglamasi amaciyla ku-
rulan ARPANET, tarihsel siire¢ igerisindeki ilk internet ag1 olarak bilinmektedir.
Ilerleyen yillarda siirekli bir bigimde gelisen internet teknolojisi askeri amagcl
kullanimi disinda {iniversitelerde bilimsel ¢alismalar amaciyla da kullanilmaya
baglanmistir. Diinya ¢apinda da bir ag mekanizmasi olusturabilmek eregiyle yapi-
lan arastirmalarin sonucunda 1989 yilinda World Wide Web (WWW) CERN’de
Tim Berners-Lee ve Robert Cailliau 6nderligindeki ekip tarafindan icat edilmistir
(Castells, 2010: 45-50). 1990’11 yillardan sonra internet teknoloji tecimsellesme-
ye baglamis ve gliniimiizdeki yayginligina ulasmistir.

World Wide Web’in ilk ortaya ¢ikti§i donemdeki nitelikleri ve giintimiizdeki
nitelikleri arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar web
donemlerinin olusmasina zemin hazirlamistir. “Web 1.0” doénemi olarak
adlandirilan ilk web doneminde internette yer alan icerikler sinirl sayida, yalin
katlanik goriiniimiinde ve sadece belirli bir ziimre tarafindan iiretilmekte iken;
O’Really Media’nin 2004 yilinda kullanima sundugu “Web 2.0”le internet kulla-
nicilarinin hem igerik iireticisi hem de igerik tiiketicisi olabildikleri, etkilesimli,
daha zengin goriinlime sahip ve gilinlimiiz sosyal medyasinin baglangicini sagla-
yan doneme gecilmistir (Gligdemir, 2017: 7-8).

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan ilk adimlar atilan sosyal med-
ya (Kaplan & Haenlein, 2010: 60), 2004 yilindaki Web 2.0 doneminin sonrasinda
hizli bir ivmeyle etkilesimli yapis1 agisindan gelismis ve degismistir. Insanlarin
sosyallesmek i¢in kullandiklari medya (Satko, 2010: 3-4) olarak da 6zetlenebile-
cek olan sosyal medya, kullanicilarin igerik iireticileri ve tiiketicileri konumunda
olmalarmi, birbirleriyle iletisim ve etkilesimde bulunmalarini saglayan, kullani-
cilara agik web sayfalarina erigimi ve ¢ift yonlii ve aninda iletisim akisini olanakli
kilan, kolay ve pratik kullanima sahip, ¢evrimigi topluluklarin ve/veya kisisel
profillerin olusturulmasina olanak taniyan web tabanidir.

Ayrica, sosyal medya; katilime, ¢ift yonlil iletisimi olanakli kilan yapisiyla kati-
limci kiiltiirtin dogmasini da saglamistir. Kendi iceriklerini kendileri iireten sosyal

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 7 Sayi 1 Ocak - 2021 (109-136) 111



Yeni Bir Siniflandirma Calismasi Olarak Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylasimda Bulunduklar
Igerik Tiirlerine Gore Simiflandirilmasi: Youtube Ornegi

medya kullanicilari, s6z konusu katilimer kiiltiiriin bir pargasi konumundadirlar
(Karatag & Binark, 2016: 428). Sosyal medyanin katilime1 yapisi, kullanicilarin
topluluklar igerisinde 6n plana ¢ikmalari, iin kazanmalar1 gibi olanaklari da be-
raberinde getirmistir. Onceden seckinlerin tekelindeki {in kazanimi artik sosyal
medya kullanicisi olan herkesin eline gecmistir (Page, 2012: 184).

Ik olarak Camgirl’de 7/24 yayin yapan kendilerini izleyenlere genc kadilar-
la ortaya ¢ikan “sosyal medya fenomeni” kavrami (Snyder, 2000; Marwick &
Boyd, 2011: 141), sosyal medyada etkileyici konumda olan, belirli bir hedef kit-
leye ve bulunduklart sosyal medya platformunda belirli bir iine sahip, begeni,
paylasim, izlenme, takipg¢i gibi niceliksel sayilar yiiksek sosyal medya kullani-
cilarini tanimlayan kavramdir. Social media influencer (sosyal medya etkileyici-
si), micro-celebrity (mikro-iinlii), B-listcelebrities (B-listesi linliiler) gibi gesitli
adlarla da anilan sosyal medya fenomenleri, tirettikleri ve paylastiklari i¢eriklerle
kendi izleyicilerini etkilemektedir ve genellikle viral internet araciligiyla takipgi
sayisini artiran kisilerdir (Aslan & Unlii, 2016: 52).

Alanyazina bakildiginda sosyal medya fenomenleri, bulunduklari sosyal agla-
ra ve takipci/abone sayilaria gore cesitli siniflandirmalara tabii tutularak farkli
isimlerle de anilmaktadir. Sosyal medya fenomenleri sosyal agdaki niceliksel de-
gerlere gore mikro ve makro sosyal medya fenomenleri olmak iizere ikiye ayril-
makta iken; bulunduklari sosyal aga gore ise, Twitter fenomeni, Instagrammer,
YouTuber seklinde siniflandirmaya tabii tutulmaktadir. Yapilan alanyazin tarama-
sinda; icinde bulunulan sosyal aga ve sosyal agdaki niceliksel degerlere gore ya-
pilan siniflandirmalar diginda herhangi bir siniflandirmanin s6z konusu olmadigi
gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda arastirmamizda; sosyal medya fenomenleri
icin YouTube Tiirkiye mecras1 6rnekleminde arastirmanin yapildigi donemde en
cok takipgiye sahip ilk 20 YouTuber’1n belirlenen tarih araligindaki paylasimlari
dikkate alinarak “paylasimda bulunulan igerigin tiirtine gore” siniflandirma olus-
turulmustur.

YENIi MEDYANIN BiR GETIRiSi OLARAK SOSYAL MEDYA VE
SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda haberdar etme, bilgilendirme gibi islevleri iistlenen
ve savas yillarinda (II. Diinya Savasi) bu islevlerin nemi artmasiyla manipiilas-
yon etkisinin de giindeme geldigi medya; ilerleyen yillarda eglendirme isleviyle
on plana ¢ikan bir kavramdir. Internet medyas: gibi cesitli isimlerle adlandirilan
ve ¢ift yonli etkilesimi saglayan yeni medyayla s6z konusu 6zellikler bigim ve
icerik bakimindan degisiklige ugramistir.
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Yeni medya; gelisen her yeni iletisim teknolojisiyle birlikte siiregelen bir bigim-
de degisiklige ugrayan bir kavramdir. Bu nedenle net bir tanimlamasini yapmak
olanakl degildir. (Yanik, 2016: 898). Ancak giiniimiiz yeni nesil iletisim tekno-
lojileri dogrultusunda bir tanimlamada bulunulursa; temelinde bilgisayar, inter-
net ve mobil teknolojilerinin yer aldigi ve bu teknolojiler araciligiyla geleneksel
medyaya yeni bir boyut kazandiran etkilesimli sanal ortamlar yeni medya adiyla
ifade edilebilmektedir. Yeni medya, glinlimiizde geleneksel medyaya farkli sece-
nekler sunan, geleneksel medya tiirlerini kendi i¢inde yeniden bi¢imlendirebilen
ag teknolojilerinin gelisiminin bir ¢iktist olarak karsimiza ¢ikan bir kavramdir.
Yeni medya kavrami, bilgisayar, internet ve ag teknolojileri kavramlariyla agik-
lanabilmektedir.

Gegmiste demiryolu, elektrik kablolari, telefon aglari gibi diizeneklere gereksi-
nim duyulurken; giintimiizde bu gereksinimlerden daha ¢ok elektronik iletisim
araglaria gereksinim 6n plana ¢ikmistir. Ag toplumunu olusturan bireyler, bu
aglardan bir giin bile uzak kalmak istememektedirler ve uzak kalmalari halinde
kendilerinde yoksunluk belirtileri ortaya ¢ikmaktadir. Artik elektronik iletisim
aglarina bagimlilik s6z konusudur. Ayrica bu durum, sadece bireyler baglamiy-
la sinirl da degildir. Devletler, kurumlar ya da kuruluslar da elektronik iletisim
araglarindan, bu ag toplumunun dinamiginden dénemin kosullar1 geregi adeta
bir zorunluluk halinde uzak kalmak istememektedirler. Bireyleri, kurumlari, ku-
ruluslari, devletleri ag toplumuna bu denli bagimli hale getiren sey ise; aslinda
Ozgirliigiin de beraberinde elde edilmesidir. Zaman ve mekan ayirdini ortadan
kaldiran ve yasam pratiklerini kolaylagtiran bu teknoloji, diinyanin 6zgiir olma-
sini1 saglamistir. Ancak bu 6zgiirliik karsilikli baglilik ve bagimlilik temeline da-
yal1 bir 6zgiirliikktiir. S6z konusu teknolojilerin olmamasi halinde 6zgiirliik elden
gitmektedir. Bu baglamda; glinlimiiz ¢ag1 olan 21. Yiizyil abartili bir ifadeyle
de olmakla birlikte “Aglar Cag1” seklinde tanimlanmaktadir ve ag ¢agi, internet
teknolojisi temelli ortaya ¢ikmistir (Dijk, 2018: 11-13).

Glintimiiz toplum yapist ve iliskilerinde internet teknolojilerinin ve internet tek-
nolojileri i¢in de bilgisayar teknolojilerinin gelismesi séz konusudur. internet,
bilgisayar teknolojisi iizerine kurulan bir ag sistemidir. Bu bakimdan internetin
ortaya cikmasinda bilgisayar teknolojilerinin gelisiminin biiylik etkisi vardir.
Bilgisayarin ortaya ¢ikisi “ENIAC” adi verilen ve II. Diinya Savasi doneminde,
1945 yilinda fiizelerin atis koordinatlarinin hesaplanabilmesi amaciyla olusturu-
lan aygitla baslamaktadir. 1950-1960 yillarina kadar gegen siirecte bu ilk model
bilgisayarlar ¢ok biiylik boyutlara ve agirliklara sahiplerdi ve “ana bilgisayar”
(mainframe) adiyla anilmaktalardi. 1980’lerden itibaren bilgisayar teknolojileri-
nin tecimsellesmesiyle birlikte herkesin kullanabilecegi boyutlarda ve agirliklar-
da masaiistii bilgisayarlar piyasaya ¢ikarildi. Ardindan ilerleyen yillarda diziisti
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bilgisayarlar da piyasada yerini ald1 (Giigdemir, 2017: 4). Giintimiizde dokunma-
tik bilgisayarlar, tablet bilgisayarlar gibi yeni bigimleri de, diziistii ve masatistii
bicimleri de halen kullanilmaktadir.

Ayrica, Internet; geleneksel medya araglarinin sunduklarini i¢inde barindiran
“melez” bir medya aracidir (Giilerarslan, 2011: 166; Solmaz vd., 2013: 24).
1960’11 yillarda ABD Savunma Bakanligi biinyesinde kurulan “ARPA” tarafin-
dan yapilandirilan ileri Savunma Projeleri Ajans1 (DARPA) nin, olasi niikleer sa-
vas durumunda Sovyetlerin ABD iletisimini ele ge¢cirmesini ya da imha etmesini
onlemek amaciyla askeri iisler arasinda bilgi akisini saglamak iizere temellerinin
atildig1 bir teknolojidir. Herhangi bir merkezden kontrol edilemeyecek sekilde
olusturulan ve birbirleriyle baglant1 kurulmasi i¢in hazirlanan bu ag sistemine
“ARPANET” adi verilmistir (Castells, 2010: 6).

[lk bilgisayar ag1 olan ARPANET; 1 Eyliil 1969°da, ABD Savunma Bakanlig1’y-
la isbirligi igerisinde olan arastirma kurumlarindan Kaliforniya Universitesi-Los
Angeles, Stanford Arastirma Enstitiisii, Kaliforniya Universitesi-Santa Barbara
ve Utah Universitesi aras1 4 ana nokta arasinda cevrimigi gerkceklesmistir. 20
yildan fazla siire kullanilan ve bu siire¢ icerisinde de bilimsel amaglar i¢in kul-
lanilmak tizere bilimsel aglarla entegre ya da bu aglara ¢ati a§ konumunda fa-
aliyet gosteren ARPANET 28 Subat 1990°da kapatilmis; ardindan Uluslararasi
Bilim Vakfi tarafindan isletilen NSFNET ortaya ¢ikmistir. Donemin kosullari
geregi iletisim hacminin biiyiitiilebilmesi icin iletim teknolojisinin gelistirilmesi
gerekmistir. {1k ag olan ARPANET in iletim hizi, ilerleyen yillarda ve sonradan
olusturulan aglarda oldukga artmistir. Diinya capinda aktarimin olusturulabilmesi
amaciyla calismalar yapilmis; ilk adim olarak her tiirlii ag tarafindan kullanila-
bilecek bir protokol hazirlanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Stanford’da; ARPA
arastirmacilari, yerel alan aglarinin (LAN’larin) ortaya ¢ikmasini saglayacak pa-
ket iletisim teknolojisi lizerinde ¢alisan PARC/Xerox ve cesitli tiniversitelerin,
arastirma merkezlerinin katildig1 bir konferans diizenlenmistir. Bu konferansta
bir iletim kontrol protokolii belirlenmistir. Esnek, ¢esitli iletisim sistemlerine ve
kodlarina uyum saglayacak nitelikte ¢cok katmanli bir baglant1 yapis1 benimsen-
mesinde dnemli bir girigime imza atilmistir. Sonraki yillarda, bilgisayar teknolo-
jisinin gelisimiyle de entegre bir bigimde ilerleyen internet teknolojisi, 1980°ler-
de bilgisayarin tecimsellesmesiyle daha da kullanilir hale gelmistir. Bu noktada
internet entegrasyonuna ve internet teknolojisinin diinya ¢apina yayilmasina ze-
min olusturacak olan internet protokolleri etkili olmustur. Ayrica diinya ¢apindaki
agin (WWW’nin) icadinin 1989 yilinda Avrupa’da CERN’de, Tim Berners-Lee
ve Robert Cailliau dnderligindeki ekip tarafindan gergeklestirilmesi, internetin
giiniimiizdeki halini almasinda 6nemli bir rol oynamistir (Castells, 2010: 45- 50).
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1990’11 yillardan itibaren WWW (World Wide Web)’in gelistirilmesiyle birlik-
te, tipki bilgisayar teknolojisinin tecimsellesmesi gibi internet teknolojisi de te-
cimsellesmeye baglamistir. WWW’nin icat edildigindeki 6zellikleriyle giiniimiiz
ozellikleri arasinda biyiik farkliliklar vardir. Bu farkliliklar Web dénemlerinin
olusturulmasini beraberinde getirmistir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 seklinde
tice ayrilan donemler 6zelliklerine gore agagidaki gibi agiklanabilir:

Web 1.0; internetin ilk dénemine verilen addir. Bu donemde internet
ortamindaki icerikler sadece belirli bir ziimre tarafindan hazirlanmak-
taydi. Interneti kullananlar, pasif ve tiiketici konumunda, tek tarafl1 bir
etkilesimle (igerik iireticilerinden kendilerine dogru); kendilerine yone-
lik hazirlanan igeriklere erisiyorlardi. Web 1.0 donemi, CERN’de Tim
Berners-Lee ve Robert Cailliau’nun World Wide Web’i kesfiyle basla-
mistir. Web 1.0, internet kullanicilarina sinirlt sayida igerik sunan bir in-
ternet agrydi. Ayrica internet siteleri, ¢cok ilkel yapidaydi; yalin bir kat-
lanik gorseline sahipti. Kullanicilar sadece bilgi almak ya da program
indirmek i¢in interneti kullaniyorlardi (Giligdemir; 2015: 30; Gligdemir,
2017: 7-8).

Web 2.0; O’Really Media’nin 2004 yilinda kullanima sundugu, iki yonlii
etkilesime olanak tantyan ve Web 1.0’1n yerini alan internet agidir. Web
2.0’da internet kullanicilari, pasif ve tiiketici olmaktan ¢ikmis; kendi-
leri de igerik iiretmeye ve bu igerikleri paylasmaya baslanmislardir. In-
ternet igerigi, sadece bilgi ve program indirim ortami olmaktan da ote
cesitli uygulamalarin da yer aldigi, eglence ve toplumsallik islevini de
iistlenen bir alan halini almistir. Internet kullanicilarinin farkli istekleri
dogrultusunda programcilarin harekete gecerek ortaya ¢ikardigi Web 2.0,
sosyal medyanin dogmasina saglamistir. Sosyal medya; Web 2.0’le giin-
deme gelen bir kavramdir (Gligdemir, 2015: 30; Gligdemir, 2017: 7-8).
Bloglar, sosyal aglar, (iceriksel) iletisim, forum ve ilan panolari, igerik
toplama gibi uygulama cesitleri bulunmaktadir (Constantinides&Foun-
tain, 2008: 233).

Web 3.0; giiniimiizdeki internet agidir. Yapay zeka entegrasyonuyla in-
ternet kullanicilarina, internet kullanimlarinda kolaylik saglamaktadir.
SEM ve SEO adi verilen programlamalarla kullaniciya 6zgii kullanim
olanagi sunmaktadir. Internet kullanicilarinin zevklerine, begenilerine,
kullanim igeriklerine gore internet kullanimini diizenlemekte, kullanici-
lara en uygun nitelikte icerik sonuglarini ¢ikarmakta ya da dnermektedir
(Giigdemir, 2015: 35; Giigdemir, 2017: 8-9).
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Bu baglamda, Web 1.0 doneminde igerikleri belirli bir kesim tarafindan olusturu-
lup sunulan ve etkilesimin de bulunmadig1 internet sitelerinin yerini etkilesimli
ortama biraktigt Web 2.0 donemiyle sosyal medya donemi baslamistir. Bireyle-
rin birlikteligini bélen cografi duvarlar, sosyal medyayla ¢okmiis, yeni ¢evrimigi
topluluklar ortaya ¢ikmis ve biiyiimiistiir (Weinberg, 2009: 1). Duke Universite-
si’nde 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan, internet kullanicilarinin
diinya ¢apinda halka agik mesajlar gonderebilmelerini saglayan “Usenet” adinda
bir tartisma platformunun olusturulmasiyla sosyal medyanin baslangi¢ adimi atil-
mistir. Sosyal medya, Web 2.0 tabanli, kullanicilar tarafindan icerik olusturulan
mecradir (Kaplan&Haenlein, 2010: 60).

Dolayisiyla, sosyal medya 21. yiizyilda biiyiik bir ivme kazanip giindeme oturan
bir kavramdir (Mangold&Faulds, 2009: 358). Internetin kullanimina baslanma-
sinin ardindan gelismeye baslamistir (Gilingor, 2016: 390). Sosyal medyaya yo-
nelik pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlamalarin pek ¢ok ortak 6zelligi
olmakla birlikte farkli noktalara iliskin vurgulamalar da vardir. Miller (2016: 20);
sosyal medya kavramina iliskin akademik ilk ilginin, cogunlugunun iletisim ¢a-
lismalarinda ve internet ¢alismalarinda gézlemlendigini belirtmektedir.

Semsiye bir terim olarak sosyal medya; teknolojiyle olusan ag baglantili bir plat-
formda sosyal etkilesim, sozciiklerin ve gorsel imgelerin yapimi gibi ¢esitli etkin-
likleri ifade etmektedir. Bu etkilesim ve sunus sekliyle insanlar farkli anlatilar ve
anlayislar iiretip, paylasmakta, farkli bakis acilar1 ve farkli anlamlar olusturmak-
tadir (“Social Media Definition”, 2008; Tham, 2009: 220).

Sosyal medya; kisisel profillerini olugturmalari, ¢evrimigi baglantilar kurmalari,
cevrimici gruplar olusturmalari, ¢evrimigi baglantilarla iletisimde bulunmalari,
iirettikleri icerikleri paylagmalari, diislincelerini ifade etmelerini saglamaktadir
(Kimé&lJeong&Lee,2010: 219). Sosyal medya, iletisimin ger¢ceklesmesi ve icerik-
lerin paylasilmas1 noktasinda kolaylik saglayan web tabanidir (Safko, 2010: 6).

Bu baglamda, sosyal ve medya sozciiklerinin birlesiminden olusan sosyal medya
kavrami; insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklart medyadir. Sézciikler, resim-
ler, videolar ve miiziklerle bilgi aktarimi, etkileme, tesvik gibi unsurlarin saglan-
dig1 medya, sosyal medyadir. Bireyler, bir bulugma noktasina gidip gdriismek
yerine sosyal medya iizerinden iletisimde bulunmaya baslamiglardir ve bu olana-
gin herkes tarafindan uygulanabilmesi, sosyal medyanin en énemli 6zelliklerin-
den biridir (Safko, 2010: 3-4). Sosyal medya, bloglar, tartisma panolari, sohbet
odalari, kullanicidan kullaniciya e-posta, tiiketicilerin {iriinleri ya da hizmetleri
degerlendirme siteleri, mobloglar (djital ses, video, goriintii gibi igerikleri igeren
bloglar), sosyal ag siteleri gibi gesitli tiirleri iginde barindirmaktadir (Mangold&-
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Faulds, 2009: 358).

Sosyal medyanin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda iginde yer alan platformlar ki-
sith sayidaydi; giiniimiize gelinceye dek gecen siire zarfinda bu saymin arttigi
gozlemlenmektedir (Miller vd, 2016: 3). Birbirini izleyen yillarda kurulan gesitli
sosyal medya kanallar1 araciligiyla sosyal medya kavrami giin gectik¢e popiiler-
lik kazanmustir.

Mayfield (2008: 5), sosyal medyanin 6zelliklerini bes ana baslikta siralamig ve
aciklamstir:

— Katilim; sosyal medyayla ilgilenen her bireyin katkida bulunmasina ve
geribildirimde bulunmasina tesvik etmesidir.

— Agiklik; sosyal medyada ¢cogu servisin katilima ve geribildirime agik ol-
mast durumudur; bireyler oylamalarda, yorumlamalarda, paylagimlarda,
geribildirimlerde bulunabilmektedirler.

— Konusma; iki yonlii iletisim akiginin saglanmasidir.

— Topluluk; hizli ve etkili bir sekilde, ortak c¢ikarlar ve ilgi alanlar
cergevesinde topluluklarin olusturulmasidir.

— Baglantililik; sosyal medyanin gesitli sitelerin, kaynaklarin ve bireylerin
birbirleriyle baglanti kurma olanagini olusturmasidir.

Bireylerin ve topluluklarin; iiretmek, iirettiklerini anlatmak ve digerlerinin tiret-
tiklerini dinlemek i¢in erisim olanaklarmin bulundugu, akla gelebilecek her tiir-
i 6zgiil alanda da bilgi paylasiminin yapilmasini saglayan olusum “katilimeci
kiiltiir” kavramiyla ifade edilmektedir. YouTube, Wikipedia, Myspace gibi pek
cok sosyal medya araci, blinyelerinde barindirdiklar1 kullanicilarin olusturdugu,
her biri kendi hedeflerini izleyen ancak biitiinii toplam medyay1 sekillendirmeye
yardime1 olan topluluklar ortamidir ve katilimc kiiltiiriin iglemesinde etkilidir
(Jenkins & Deuze; 2008: 6).

Dolayisiyla, sosyal medyanin katilimei, diyalogu saglayan yapisi; kiiltiiriin sos-
yal medya kullanicilarinca iiretilmesini ifade eden katilimci kiiltiiriin olugma-
sint saglamigtir. Web 2.0’le ortaya ¢ikan sosyal medya araciligiyla iceriklerini
kendileri iireten sosyal medya kullanicilari, katilimer kiiltiiriin bir pargasi
olmuslardir (Karatas & Binark, 2016: 428). Onceleri tiiketici konumundakiler
sosyal medyayla iiretici konumuna ge¢mis ve pasiflikten ¢ikip, aktiflesmislerdir
(Bruns & Jacobs, 2006; Page, 2012: 183). Bu aktiflikle 6n plana ¢ikma, {inlii olma
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olanagi dogmustur.

Bu ¢ergevede, sosyal medya ortamlarinda goriiniirliigiin ve dikkat g¢ekiciligin
yiiksek olmasiyla ger¢eklesen iin kazanimi sosyal medya fenomeni olunmasini
saglamaktadir. Gorlniirliik ve dikkat, statiiniin olusumu ve algilarin sekillenme-
sinde etkili olmaktadir. Ortaya ¢ikan dikkat ekonomisi; kisisel markalasma ve
mikro-iinlii olma siireglerinin temelini olusturmaktadir (Page, 2012: 183-184).
Ancak, 6z markalasma ve mikro-linlii olma siireglerinin basarili olabilmesi igin
kullanicilarla gergeklestirilen etkilesimlerde kimlik ingasinin titizlikle yapilmasi
gerekmektedir (Benwell & Stokoe, 2006; Page, 2012: 184).

Sosyal medyayla iinlii olma durumu, seckin insanlarla birlikte siradan insanla-
rin da eline gegmistir (Page, 2012: 184). Sosyal medya kullanicilart igerisinden
yiiksek oranda izlenmeyi ve etkilemeyi saglayabilmek i¢in etkilesimde bulunan
ve bu etkilesimde basaril olan kisiler sosyal medya fenomeni olabilmektedir. i1k
kez Senft tarafindan ortaya atilan mikro-iinlii kavraminda kastedilen Warholl’un
“herkesin bir giin 15 dakikaligina iinlii olacag1” soziine atifta bulunmak suretiyle,
internet teknolojilerini kullanarak bilindik tinliilerden farkli bir iine kavusan sira-

dan insanlarin tinleridir (Senft, 2008: 25; Sabuncuoglu & Gtilay, 2014: 6).

Sosyal medya fenomeni kavrami ilk olarak Camgirl’de 7/24 yaym kendilerini
izleyenlere yayin yapan geng kadinlarla ortaya ¢ikmistir (Snyder, 2000; Marwick
& Boyd, 2011: 141). Ancak, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi, iinlii kavraminin
degismesine neden olmustur. Unlii denildiginde, ag toplumuna gegis 6ncesi ge-
leneksel medya araclarinda bireylerin karsilarina ¢ikan ve tek tarafli iletisim ne-
deniyle irtibata gecilemeyen, ulasilmaz goziiken kisiler akla gelmekteydi. Oysa,
sosyal medyayla tinlii olma, tinlii imaj1 gibi pek cok unsur degisiklige ugrayarak
iinliiler icerisinde ayrimin olugmasini da beraberinde getirmistir.

Bdylece, sosyal medya araglarinda kullanicilar tarafindan tiklanip izlenerek iin
kazanan fenomenler de {inlii sinifina dahil olmaktadirlar. Sosyal medyada siradan
bireyler olarak kullanicilar, ¢ok sayida tiklanma, begenilme ve takip edilme so-
nucunda iinlii olabilmektedirler (Nizam & Salgar, 2018: 139).

Tiirk Dil Kurumu’na gore iinli; “Un salmis olan, taninmus, sohretli, meshur,
sanli, naml1, namdar, anli sanl1” gibi anlamlara gelmektedir. Ancak sosyal medya
araglart araciligiyla genis kitlelere ulasabilen sosyal medya fenomenleri de ar-
tik tinliiler sinifina dahil olmuslardir. Ancak, s6z konusu tiinleri ve olusturduklar
imajlartyla standart bir “iinlii” kavramindan farklilagmaktadirlar. Sosyal medya
fenomenleri, bulunduklari mecra dahilinde tinleri olan, ulasilmaz bir imaj olus-
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turmaktan daha ¢ok diger kullanicilar gibi biri iken yaptiklar1 paylagimlarla o
konuma ulasan ve kendisine yonelik “bizden biri” algisi olan iinliiler olduklar
icin “mikro-iinli” kavramiin dogmasina neden olmuglardir.

Fenomen kavrami, Tiirk Dil Kurumu’na goére (URL-1) “olay” anlamindadir. Du-
yularla algilanabilen olay ya da olgular “fenomen” kavramina karsilik gelmek-
tedir. Ancak sagirtici, hayranlik hissi olusturucu nitelikte olay ya da olgulara da
fenomen denilmektedir (URL-2). Kavramin kdkeni, 16. yiizyila dayanmaktadir
ve Yunancadan gelen bir sozciiktiir. Fenomen Oxford Sozliigii’nde “gériintiilenen
sey” anlamindadir (Sezgin, 2016: 2147).

“Sosyal medya fenomeni” kavrami, Ingilizce’de “Social Media Influencer” bi-
¢imindedir. Influencer, Tiirkcede “etkileyici” anlaminda kullanilmaktadir. Ingi-
lizcede genellikle “micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities” seklinde nitelendi-
rilmektedirler (Aslan & Unlii, 2016: 53). Sosyal medyada etkileyici konumunda
olan bu kisi ya da kisiler, tirettikleri ve paylastiklari iceriklerle kendi izleyicilerini
etkilemektedirler.

Dolayisiyla, tinlii kavrami karmasik ve kiiltiirel bir yapidadir ve genellikle kisisel
olmakla birlikte, varliklarin ya da olgularm da sahip oldugu bir niteliktir. Unliiler,
insanlar1 temsil ederler, bir kisi olarak meta haline doniisiirler ve stireklilik arz
ederek yeniden yapilandirilan bir siire¢ igerisindedirler (Turner, 2004: 9; Marwi-
ck & Boyd, 2011: 140).

Bu baglamda, video, blog gibi sosyal ag teknolojilerini en iyi sekilde kullanarak
web lizerindeki popiilaritelerini arttirmayi amaglayan ve bunu gevrimigi perfor-
mans gostererek gerceklestirenler “mikro-iinli” adiyla anilmaktadir. Mikro-iin-
liller zaman zaman geleneksel tnliiler gibi gosterilseler de gercekte bir “iinlii”
sifatindan farkli konumdalardir (Senft, 2008: 25).

Mikro-iinlii; bir zihniyeti ve bir dizi uygulamayi icermektedir. Arkadaslarini, ta-
kipgilerini, abonelerini ve genel olarak izleyicilerini hayran kitleleri olarak gor-
mekte, onlar1 ¢esitli tekniklerle yonetmektedirler. Popiilerligi bir amag olarak be-
lirlemislerdir. Popiilerliklerini ve imajlarin1 koruyarak izleyicilerini elde tutmaya
caligmaktadirlar. Kendini tanitmak, baskalarinca da tiiketilmek {izere insa edilen
bir iin tiiriidiir s6z konusu olan (Marwick & Boyd, 2011: 139-141).

Genellikle viral internet araciligryla takip¢i kazanan bireyler, mikro {inliilerdir
(Aslan & Unlii, 2016: 52). Unlerini ¢evrimigi iletisim ortamiyla elde eden sosyal
medya kullanicilaridir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 6). Cevrimici popiilerlik
sosyal aglar araciliyla kurulmaktadir (Senft, 2008: 21).
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Sosyal medya fenomenleri, imajlarini koruyabilmek ve var olan imajlarini daha
iyi diizeye ulagtirabilmek i¢in ¢abalamaktadirlar (Pugh, 2010: 14). Sosyal medya
fenomenleri, izleyicilerinin tutumlarini bloglar, tweetler ve diger sosyal medya
kullanimlartyla sekillendiren etkileyicilerdir ve hi¢ kuskusuz ikna giigleri var-
dir (Freberg vd., 2010: 90) ve giiniimiizde ¢ok sayida sosyal medya kullanicisi
tarafindan takip edilmektedirler. Paylastiklari i¢eriklerle var olan imajlarini olum-
lu yonde siirdiirmeye ¢alismaktadirlar. Paylasimda bulunduklari kullanicilara y6-
nelik analizlerde bulunarak, onlara uygun dil ve icerikte, dikkatlerini ¢ekecek
nitelikte iiretimlerde bulunmaya calisan sosyal medya fenomenleri, kendilerini
takip eden, begenen kullanicilariyla “aile” bagi biciminde kuvvetli bir bag kurar-
lar. Kullandiklar dil ve sdylemler bu bagi koriikleyici nitelikte olmaktadir (Pugh,
2010: 31). Ve dolayisiyla, izleyicileriyle “aile” gibi karsilikli baglilik temeline
dayal1 s6z konusu iligkileri bulunan sosyal medya fenomenleri, takip edildikleri
oranda popiiler olarak nitelendirilmektedir.

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya fenomenlerini ¢esitli nedenler dogrul-
tusunda izlemektedirler. Giinliik yasam rutini, ¢alisma ya da okul hayati igeri-
sinde meydana gelen stres ve zihinsel yorgunlugun atilmasi, rahatlama amaciyla
“kafa dagitma gereksinimi”, merak edilen ya da deneyimlenmek istenen herhangi
bir olay ya da duruma iligkin “deneyimlerden yararlanma”, satin alinmak istenen
hizmetlere, {irinlere iligskin ya da yapilmasi olasi herhangi bir etkinlige yonelik
“Oneriler” sosyal medya fenomenlerinin izlenme nedenleri arasinda sayilabilir
(Bor & Erten, 2019: 19-20).

SOSYAL MEDYA FENOMENLERINE YONELIiK MEVCUT
SINIFLANDIRMALAR

Alanyazma bakildiginda sosyal medya fenomenlerine iligkin siniflandirmalar
genel olarak iki ana degerlendirme iizerinden yapilmaktadir. Bunlar niceliksel
degerlere gore siniflandirmalar ve paylasimda bulunulan sosyal medya sitesine
gore siniflandirmalardir. “Niceliksel degerlere gore” sosyal medya fenomenle-
ri; mikro sosyal medya fenomenleri ve makro sosyal medya fenomenleri olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. Mikro sosyal medya fenomenleri; 1000 ila 10.000 aras1
sayida takipgiye sahip olan, belirli bir alanda uzmanlagmis ve sadece bu alana
iliskin hedef kitlesi bulunan, hedef kitlesine uygun ve odaklandig1 6zgiil alanda
igerik iireten, marka ve reklam is birlikleri az, giivenilirligi ve samimiyeti yiiksek
goriilen sosyal medya fenomenleridir. Bu 6zellikleri bakimindan makro sosyal
medya fenomenlerinden farklilasmaktadirlar. Hedef kitlelerinin kategori temelli
niteligi, s6z konusu sosyal medya fenomeninin bir hikayesinin olmas1 ve hikayesi
araciligiyla hedef kitleleriyle organik bir bag kurmasi, etkilesim oran arttikca ta-
kipci sayisiin azalmasi ya da etkilesim oran1 azaldikga takipg¢i sayisinin artmasi
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gibi ters orantili bir durumun ortaya ¢ikmasi, daha samimi olunmasi ve daha uy-
gun biitgelerle icerik hazirlayabilecek konumunda bulunulmasidir (Bor & Erten,
2019: 21-23).

Niceliksel degerlere gore olusturulan sosyal medya fenomenlerine yonelik bir
bagka smiflandirmada ise; 100 ila 100 bin arasi takipgiye sahip sosyal medya
fenomenlerinin “mikro tinliller”, 100 bin ila 500 bin arasi takipgiye sahip sosyal
medya fenomenlerini “orta fenomenler”, 500 bin ila 1 milyon arasi takipgiye sa-
hip sosyal medya fenomenleri “makro sosyal medya fenomenleri” ve 1 milyon-
dan fazla takipgiye sahip sosyal medya fenomenleri ise “inlii” olarak nitelendir-
mektedir (http://www.effect.com.tr, 2017; Yaman, 2018: 269-270).

Bulunduklar1 sosyal medya sitesine gore sosyal medya fenomenleri farkli isim-
lerle de anilabilmektedirler. Ornegin; Twitter’da fenomen olan bir kisi “Twitter
fenomeni” ya da Vine’da fenomen olan bir kisi “Vine Fenomeni” olarak anilirken,
Instagram’da “Instagrammer” ve YouTube’da “Youtuber” olarak anilmaktadir.

—  Twitter Fenomeni: Twitter, bir arkadas grubunun internet iizerinden daha
kolay iletisimde bulunabilmelerini saglamak amaciyla olusturulan bir in-
ternet sitesidir. Kurucusu Jack Dorsey’dir ve Dorsey’in 2006 y1linin Mart
ayinda attig1 ilk tweetle kullanimina baslanmistir (URL-3). Twitter adli
mikroblog sitesinde, paylasim bas1 140 yaz1 karakteriyle sinirli metinsel
icerigi ve ses, goriintii gibi diger igerikleri paylasarak glindeme yerlesen,
takipci sayilar1 yiiksek olan kisilere Twitter fenomeni denilmektedir.
Bu mecrada yer alan fenomenler, “tweet” adi verilen paylagimlarda
bulunarak giindemde kalmay1 hedeflemektedirler (Tlirkmen, 2018: 13).

— Instagrammer: 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulan Instagram, baslangicta Iphone adina hazirlanmistir ve iicretsiz
olarak fotograf paylagimini ya da diizenlenmesini saglayan bir uygula-
madir. Ancak, daha sonralar1 herkesin kullanabilecegi bir sosyal ag sitesi
haline gelmistir ve giiniimiizde diinyada en ¢ok kullanan sosyal aglardan
biridir (Gligdemir, 2017: 30). Instagram {izerinden paylasimlarda bulu-
nan, paylasimlar yiiksek begeniler, yorumlar gibi etkilesimler alan, he-
saplar1 ¢ok fazla sayida kullanici tarafindan takip edilen kisilere Instag-
rammer denilmektedir. Instagrammer’lar, Instagram’da yer alan sosyal
medya fenomenleridir.

—  YouTuber: YouTube adli internet sitesinde etkileyici (influencer) olan ki-
silere Youtuber denilmektedir. Sosyal medya fenomenlerinin YouTube
mecrasindaki adidir. YouTube’da kanal acip, tirettigi i¢erikleri bu kanal
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tizerinden paylasarak izlenen ve izlenme oranlari da yiiksek olan kisiler-
dir. YouTube, 2005 yilinin Subat ayinda PayPal caligsani {i¢ ortak (Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim) tarafindan Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde (URL-4) kurulmus; 2006 yilinda Google tarafindan satin ali-
narak “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) sloganiyla devam etmistir.
Ingilizce bir kavramdir: “You” ve “Tube” sdzciiklerinin birlesiminden
olusmaktadir. Tiirk¢e karsiligr “Senin Tiipiin (Televizyonun, Kanalin)”
seklindedir (Alisarli&Eken, 2018: 158). BBC News (URL-5), Youtu-
be’da paylasilan ilk igerigin; sitenin kurucularindan olan Jawed Karim
tarafindan paylasilan “Hayvanat Bahgesi’ndeyim” adl1 18 saniye uzunlu-
gundaki videosu oldugunu belirtmektedir.

2005’te “Creators for Change” (Tiirk¢ce’ye cevirisi “Degisim i¢in Yarati-
cilar” olmakla birlikte anlam bakimindan “YouTube Elgileri”) adiyla ni-
telendirilen ve Youtuber olacak kisilerin se¢iminin yapildigi bir program
hazirlanmigtir. Bu programda ilk yi1l 9 iilke yer alirken, 2006’da Tiirkiye
de bu iilkelere 10. iilke olarak dahil edilmistir. Tiirkiye’de Youtuber mes-
legini icra etmek lizere secilenlere, 2016 yilinin Ekim ayimda Google’da
YouTube s6z konusu iilkelerde izleyicileri tarafindan sevilen ve aralarin-
daki bagi kuvvetli olan, orijinal i¢erik paylasimlarinda bulunan kisiler-
den olusan ekiplerle (Tiirkiye de dahil olmak iizere) egitimler verilmistir.
Verilen egitimlerin ardindan 2016 yiliin Ekim ayinda Tiirkiye’yi temsi-
len heniiz takipgi sayist ¢ok yiiksek olmayan, yasca kiiciik, YouTube’da
igerik paylagsmaya yeni baslamis olan 6 kisi “YouTube Elgisi” se¢ilmis
ve donemsel bir siiregle bu kisilere egitimler verilmeye devam edilmistir
(Tunger, 2018; Alisarli&Eken, 2018: 158).

Youtuber’lar, yiiksek izlenmeye, yiiksek takipciye, yiiksek begeniye
sahip, “vlog” ad1 verilen kendi hayatlarina yonelik ya da belirlenen bir
konu hakkinda icerikler olusturup bunlarin YouTube’da paylagimini ya-
pan video treticileridirler. Youtuber’larin belirledikleri konular “Chal-
lenge” (meydan okuma) videolar1, “tepki” videolar1, “deney” videolari,
“saka” videolar1, “yaris” videolari, “oyun” videolari, “makyaj” videolar1
gibi ¢esitli bagliklarda olabilmektedir. Youtuber’lar odaklandiklart konu
basliklar1 iizerinden igerik tiretiminde ve paylagiminda bulunmaktadir-
lar. Youtube’da baglantilar “abonelik” adiyla islemektedir. YouTube’da
icerik paylagiminda bulunabilmek i¢in 6ncelikle bir YouTube kanali ag1l-
mas1 gerekmektedir. Ac¢ilan kanalda tipk: diger sosyal medya araglarinda
oldugu gibi “baglantilar’a karsilik gelen “aboneler” vardir. Aboneler, s6z
konusu YouTube kanalini takip eden YouTube kullanicilaridir. Kanalda
paylasilan icerikleri begenme (like), begenmeme (dislike) ya da igerikle-
re yorum yapma (comment) gibi olanaklar bulunmaktadir.
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ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu arastirmanin amaci; sosyal medya fenomenlerine iligkin bir 6rneklem belir-
lenmesi araciligryla sosyal medya fenomenlerinin paylastiklar: igeriklerin tiirleri
kapsaminda kendilerine yonelik siniflandirmada bulunmaktir.

Giliniimiizde oldukga popiiler bir olgu haline gelen sosyal medya fenomenlerine
yonelik olarak paylasimda bulunulan igerik tiirii kapsaminda akademik baglam-
da herhangi bir siniflandirma var olmadig1 i¢in s6z konusu aragtirma 6zgiinliik
kazanmaktadir ve dolayisiyla ¢alismanin alanyazina katkida bulunmasi hedeflen-
mektedir.

Caligmanin evrenini tiim sosyal medya fenomenleri olusturmaktadir. Ancak
aragtirmacinin zaman ve maliyet kisitliliklart nedeniyle evrenin tamamina ulasil-
mast olanakli olmadigindan aragtirmada kotali 6rnekleme yonteminden yararla-
nilarak ¢ézliimlemeler yapilmistir:

= We Are Social 2019’un (URL-6) raporunda Tiirkiye’de en ¢ok kullani-
lan sosyal medya platformunun %92’lik oranla YouTube Tiirkiye olmasi
nedeniyle “YouTube Tiirkiye’de yer alan YouTuber’lar” sosyal medya
fenomenlerinin 6rneklemini olusturmaktadir.

= Sosyal medya fenomenlerine yonelik siiflandirma yapabilmek {tizere;
arastirmacinin zaman ve maliyet kisitliliklart nedeniyle evrenin tamami-
na ulagilmasi olanakli olmadigindan, YouTube Tiirkiye’de de YouTuber
evreninin biitiiniine ulagim saglanamayacagindan “en c¢ok takipgiye sa-
hip ilk 20 YouTuber” 6rneklem olarak ele alinmistir. S6z konusu YouTu-
ber’larin paylasimda bulunduklar1 igeriklerin evreninin biitiiniine aras-
tirmacinin zaman ve maliyet kisitliliklar1 nedeniyle ulagilmasi olanakli
olmadigindan (01.09.2018-31.08.2019) tarihleri arasinda paylasimda bu-
lunduklart igerikleri incelemeye tabii tutulmustur. YouTube Tiirkiye’de
en ¢ok takipgiye sahip YouTuber’lara bakildiginda; cocuk YouTuber’lar
da bulunmaktadir ve bu ¢ocuklar kiiciik yastaki ¢ocuklara yonelik ice-
rikler paylasmaktadirlar. Ancak arastirma kapsami nedeniyle s6z konusu
¢ocuk YouTuber’lar arastirmanin disinda tutulmustur.

Arastirma, nitel bir arastirma olup; igerik analizi gerceklestirilmistir. Icerik anali-
zinde ise kategorisel analiz tekniginden yararlanilmistir.

Icerik analizi; 6znel etkenlerden siyrilabilmek amaciyla, nesnel okuma ilkeleri
barindiran bir aragtirma yontemidir. Ancak arastirmacinin 6znel yaraticiliklarina
da izin vermektedir. 20. ylizyilin baginda Columbia Gazetecilik Okulu’nun gaze-
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telere yonelik caligsmalariyla baslayan icerik analizinde; Birinci Diinya Savagi do-
neminde H. Laswell’in, ikinci Diinya Savas1 doneminde Lazarsfeld’in yardimiy-
la Berelson’un dncii isimler dikkat cekmektedir. Icerik analizleri cesitli teknikler
dogrultusunda temel olarak “kesinlik saglama, kusku giderme” ve “okumay1 zen-
ginlestirme, goriineni agma” olmak tizere iki hedefe yonelik bigimde yapilmak-
tadir. Igerik analizi gorgiil teknikleri de kapsamaktadir; teknikler ¢oziimlenecek
mesajlara ve amaclara gore degisebilmektedir. Icerik analizi tekniklerinin genel
ve hazir kaliplar1 yoktur; ancak kurallar1 vardir. Asamalar1 bulunmaktadir ve bu
asamalar; “arastirma hedeflerini belirlemek”, “6rneklemin olusturulmasi”, “&r-
neklemin bdliinecegi kayit birimlerinin ya da kategorilerinin saptanmasi1” ve son
olarak bu ii¢ asama dogrultusunda “betimleme ve yordamin yapilmasi”dir (Bil-
gin, 2014: 1-12).

Arastirmada kullanilan igerik analizinde kategorilendirme, igerigin tiiriine gore
yapilmistir. Kategorilendirmede Bilgin (2014: 14), iki yaklagimin bulundugunu
belirtmektedir. Bunlarin birincisi, var olan bir kategori sistemi iizerinden kate-
gorilendirmedir ve ikincisi ise, mesaj dgeleri ele alinip incelendik¢e olusturulan
kategorilendirmedir. Arastirmada O6nceden saptanmamis olan, ikinci yaklasima
dahil kategorilendirme kullanilmistir.

Icerik analizi tekniklerinin giivenilirliginin biiyiik 6l¢iide kodlama islemine bagl
oldugunu da belirten Bilgin (2014:16), s6z konusu giivenilirligin de kodlayici-
nin ve kodlama kategorilerinin giivenilirligiyle iligkili oldugunu ifade etmektedir
ve kodlayicinin glivenilirliginin ya baska kodlayicilarin da ayni sekilde kodla-
yabilmeleri ya da kodlayicinin kendisinin farkli zamanlarda kodlamay1 yeniden
yapmasityla saglanacagini, kodlama kategorilerinin ise agik secik olmalariyla
saglanacagin1 da vurgulamaktadir. Bu dogrultuda arastirmada; kodlama farkli
zamanlarda kontrol edilmis ve kodlanan kategoriler acik-secik olacak bigimde
hazirlanmistir ve en ¢ok takipgiye sahip ilk 20 YouTuber’1n igerikleri kategorisel
analiz araciligtyla incelenerek siiflandirilmistir.

BULGULAR

YouTube Tiirkiye’de 01.09.2019 erisim tarihinde en ¢ok takipg¢iye sahip ilk 20
YouTuber kapsaminda s6z konusu YouTuber’larin (17.09.2019-25.09.2019) eri-
sim tarih aralig1 dikkate alimarak ve “son bir y1l” smirlandirmasi kullanilarak
(01.09.2018-31.08.2019) tarihleri arasindaki paylagimlari incelenmis ve asagida-
ki bulgulara ulagilmigtir (URL-7):
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Tablo 1. YouTube Tiirkiye’de En Cok Takipciye Sahip 11k 20 YouTuber

YouTuber | Takipei | Icerik | ToPIm islenme
Sayisi Sayisi Saist

1 Enes Batur 11.036.199 | 1.793 5.212.590.259
2 Orkun Isitmak 6.829.408 1.265 1.631.636.897
3 Kafalar 5.958.674 304 1.085.184.840
4 Reynmen 5.499.895 53 673.070.696
5 Oha Diyorum! 5.474.603 2.581 3.161.711.903
6 Yap Yap 4.865.034 | 2.248 2.890.339.630
7 Deli Mi Ne? 4.502.843 209 591.056.179
8 | Ruhi Cenet Videolar1 | 3.770.423 302 489.294.244
9 Berkcan Giiven 3.702.800 202 556.010.351
10 Furkan Yaman 3.279.000 636 782.400.870
11 Burak Oyunda 3.192.342 2.062 1.058.944.610
12 Baturay Anar 2.722.089 939 671.108.795
13 Oyun Delisi 2.615.738 1.517 909.364.073
14 Meryem Can 2.607.133 278 375.355.523
15 Yavuz Selim 2.603.551 103 55.292.689
16 Uras Benlioglu 2.566.710 857 616.972.066
17 Facia Uglii 2.424.101 114 572.497.058
18 Alper Rende 2.397.944 84 211.085.125
19 Danla Bilic 2.220.896 130 309.068.412
20 Murat Abi GF 2.052.166 992 304.257.856

Kaynak: Socialblade (2019)

= YouTube Tiirkiye’de en ¢ok takipgiye sahip ilk 20 YouTuber, (01.09.2018-
31.08.2019) tarihleri arasinda toplamda 1761 adet paylasimda bulun-
musglardir.

= Kategorisel analize tabii tutulan iceriklerde diger igeriklerden ayirt edici
ve ortak noktalarda hareketle siniflandirmada bulunulmustur:
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Herhangi bir kimse, durum ya da olaya iliskin miicadelede, rekabet-
te bulunuluyor ise “Challenge/Yarigma”,

Herhangi bir kisi, nesne ya da olaya tepki veriliyor ise “Tepki”,

Paylasim yapan kisinin/grubun kendi hayatina/hayatlarina yonelik
icerikler (kendi filmi, kendi sarkisi, 6diilii gibi) s6z konusu ise “Ki-
sisel”,

Herhangi bir konuda deneme yapiliyor ise “Deney”,

Herhangi bir konseptte bir giiniin nasil gectigi anlatiliyor ise “Giin
Gegirme”,

Herhangi birine saka yapiliyor ya da kigkirtiliyor ise “Saka/Kigkirt-

2

ma”,

Bir iiriin agiliyor, inceleniyor ya da degerlendiriliyor ise “Uriin ince-
leme/Degerlendirme/A¢ma”,

Herhangi bir sanal oyunu oynanip, bu paylasiliyor ise “Oyun”,

Paylagimi yapan kisi kendisine ya da bir bagkasina makyaj yapip
paylastyor ise “Makyaj”,

Herhangi bir yemek yapimi ya da yemek yeme igerikli paylasimda
bulunuluyor ise “Yemek”,

Herhangi bir yere gidilip, bu yer tanitiliyor ise ya da herhangi bir
icerik konseptinde eszamanli olarak bir yer tanitiliyor ise “Seyahat”,

Herhangi bir konu hakkinda egitim veriliyor ise “Egitim”,
Herhangi bir konuda bilgi verici icerik paylasiliyor ise “Bilgi”,

Paylagimda bulunan kisi, kendisi ya da herhangi bir kisi, olay, olgu
hakkinda hedef kitlesinden gelen ya da kendisinin hazirladig1 soru-
lar1 sorup bu sorularin yanitlarini paylasiyor ise “Soru-Cevap”,

Hedef kitlenin katilacagi cekilisler diizenleniyor ya da herhangi bir
kimseye hediye veriliyor ya da yardima ihtiyaci olanlara yardimda
bulunuluyor ise “Yardim/Hediye/Cekilis”,
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— Herhangi bir konu hakkinda hedef kitleye tavsiyelerde bulunuluyor
ise “Tavsiye” baslig1 altinda igerikler siniflandirilmistir.

YouTube Tiirkiye’de en ¢ok takipgiye sahip ilk 20 YouTuber’in (01.09.2018-
31.08.2019) tarihleri arasindaki toplam paylagim sayilarina bakildiginda; Enes
Batur’un 144 adet, Orkun Isitmak’in 74 adet, Kafalar’in 53 adet, Reynmen’in 8
adet, Oha Diyorum!’un 221 adet, Yap Yap’in 193 adet, Deli Mi Ne?’nin 85 adet,
Ruhi Cenet Videolari’nin 41 adet, Berkcan Giiven’in 31 adet, Furkan Yaman’in
20 adet, Burak Oyunda’nin 128 adet, Baturay Anar’in 72 adet, Oyun Delisi’nin
214 adet, Meryem Can’in 73 adet, Yavuz Selim’in 46 adet, Uras Benlioglu’nun
155 adet, Facia Uclii’niin 32 adet, Alper Rende’nin 62 adet, Danla Bilic’in 37
adet ve Murat Abi GF’nin 78 adet paylasimi bulunmaktadir.

Tablo 2. YouTube Tiirkiye>de En Cok Takipgiye Sahip Ilk 20 YouTuber’n
Toplam Paylasim Sayilari

Toplam Paylasum Savilar
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Kaynak: YouTube (2019)

YouTube Tirkiye’de 01.09.2019 tarihinde en ¢ok takipg¢iye sahip ilk 20 YouTu-
ber’in (01.09.2018-31.08.2019) tarihleri arasindaki s6z konusu paylasimlarinin
iceriklerine gore toplam smiflandirmasma bakildiginda; “Challenge/Yarigma”
igerik tiirii kapsaminda 532 adet, “Tepki” igerik tiirii kapsaminda 251 adet, “Ki-
sisel” icerik tiirii kapsaminda 88 adet, “Deney” icerik tiirii kapsaminda 92 adet,
“Glin Gegirme” igerik tlirli kapsaminda 93 adet, “Saka/Kiskirtma” igerik tiirii
kapsaminda 49 adet, “Uriin Inceleme/Degerlendirme/Ag¢ma” igerik tiirii kapsa-
minda 123 adet, “Oyun” igerik tiirii kapsaminda 433 adet, “Makyaj” igerik tiirii
kapsaminda 31 adet, “Yemek” icerik tiirii kapsaminda 30 adet, “Seyahat” ige-
rik tlirti kapsaminda 40 adet, “Egitim” icerik tiirii kapsaminda 2 adet, “Bilgi”
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igerik tlirli kapsaminda 33 adet, “Soru-Cevap” igerik tiirii kapsaminda 20 adet,
“Yardim/Hediye/Cekilis” icerik tiirii kapsaminda 16 adet ve “Tavsiye” igerik tiirii
kapsaminda 3 adet paylasimda bulunulmustur.

enklenne Ghre Saathandmnbong 1oplam Paylagim Saydlan
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Tablo 3. YouTube Tiirkiye’de En Cok Takipgiye Sahip 11k 20 Youtuber’m igerik
Tiirlerine Gore Smiflandirilmis Toplam Paylagim Sayilart

Kaynak: YouTube (2019)

Bazi paylasimlar birden fazla igerik tiirtine dahil olabilmektedir ve toplam igerik
sayist (1761)’le igerik tiirlerine gore siniflandirilan paylagimlarin toplam sayi-
sinin (1836) farklilik gostermesinin nedeni de bu durumdan kaynaklanmakta-
dir. Bu dogrultuda, YouTube Tiirkiye’de en ¢ok takipgiye sahip YouTuber’larin
(01.09.2018-31.08.2019) tarihleri arasinda paylastiklari icerik tiirlerinin agirlikli
olarak “Challenge/Yarisma” ve “Oyun” oldugu gozlemlenmektedir.

Paylasilan igerik tiirlerine gdre YouTuber’larin smiflandirmasini ise Ingilizce
adlandirmalarin kullanilabilirlik a¢isindan daha saglikli olmasindan da hareketle
asagidaki gibi belirtmek olanaklidir:

= “Challenge/Yarisma” igerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar
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“Challenger”,
= “Tepki “igerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Reacter”,

= “Kisisel” igerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Personal Mar-
keter”,

= “Deney” igerikli paylagimlarda bulunan YouTuber’lar “Experimenter”,

= “Gilin Gegirme” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Day Spen-
der”,

= “Saka/Kigkirtma” igerikli paylagimlarda bulunan YouTuber lar “Joker”,

»  “Uriin Inceleme/Degerlendirme/A¢ma” icerikli paylasimlarda bulunan
YouTuber’lar “Product Analyzer”,

= “Oyun” igerikli paylagimlarda bulunan YouTuber’lar “Gamer”,

= “Makyaj” icerikli paylagimlarda bulunan YouTuber’lar “Make-uper”,
= “Yemek” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Cooker”,

= “Seyahat” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Traveller”,

= “Egitim” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Trainer”,

= “Bilgi” igerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Informationer”,

= “Soru-Cevap” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Inter-
viewer”,

= “Yardim/Hediye/Cekilis” icerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar
“Giver”,

= “Tavsiye” igerikli paylasimlarda bulunan YouTuber’lar “Advicer” adla-
riyla siniflandirilabilmektedirler.
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Tablo 4. YouTuber’larin Paylastiklar1 iceriklere Gére Siniflandirilmasi

Paylasimn Icerik Tiirii Icerik Tiiriine Gore
YouTuber
Challenge/Yarigsma Challenger
Tepki Reacter
Kisisel Personal Marketer
Deney Experimenter
Gilin Gegirme Day Spender
Saka/Kiskirtma Joker
Uriin inceleme/Degerlendirme/ Product Analyzer
Ag¢ma
Oyun Gamer
Makyaj Make-uper
Yemek Cooker
Seyahat Traveller
Egitim Trainer
Bilgi Informationer
Soru Cevap Interviewer
Yardim/Hediye/Cekilis Giver
Tavsiye Advicer

YouTuber’lar, birden fazla icerik tiiriinde paylasimlarda bulunabilmektedirler. Bu
dogrultuda bir YouTuber’1 igerik tlirli dogrultusunda birden fazla siniflandirma
adiyla nitelendirebilmek olanaklidir. Birden fazla siniflandirmaya dahil olabilen
YouTuber’lar, “karma” (birden fazla tiirde) icerik paylasimlarinda bulunmakta-
dirlar. Karma igerik paylasimlarinda bulunmayan YouTuber’lar da var olmakla
birlikte; bu YouTuber’lar tek bir igerik sinifi tizerine odaklanmaktadirlar.
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Tablo 5. YouTube Tiirkiye’de En ¢ok Takipgiye Sahip i1k 20 Youtuber’in
Agirlikli Olarak Paylastiklari igeriklere Gére Siniflandiriimasi

Icerik Tiiriine Gére Sosyal Medya

YouTuber Fenomeninin Siniflandirilmasi
Challenger, Reacter, Day Spender, Per-
Enes Batur sonil Marketer, Exgerirr)nenter,
Orkun Isitmak Challenger, Reacter, Experimenter, Per-
sonal Marketer
Kafalar Challenger, Day Spender, Joker
Reynmen Personal Marketer
Oha Diyorum! Challenger, Reacter
Yap Yap Challenger, Reacter
Deli Mi Ne? Challenger, Experimenter
Ruhi Cenet Videolar1 Informationer
Berkcan Giiven Reacter

Furkan Yaman Personal Marketer
Burak Oyunda Gamer
Baturay Anar Gamer, Reacter
Oyun Delisi Gamer
Meryem Can Challenger, Reacter, Day Spender

Yavuz Selim

Reactor, Challenger, Product Analyzer

Uras Benlioglu Product Analyzer, Experimenter
Facia Uclii Challenger
Alper Rende Challenger, Reacter, Traveller, Day
Spender
Danla Bilic Make-uper
Murat Abi GF Gamer, Challenger, Reacter

Tabloda yer alan YouTuber’larin “Oyun Delisi” diginda tiimii “karma” igerik pay-
lasimlarinda bulunmaktadir ve agirlikli olarak belirli igerik siniflar1 kapsaminda
yer almaktadirlar. Agirlikli olarak paylasimda bulunduklart igerikler incelendi-
ginde yine karma yontemini baskin bicimde uygulayan YouTuber’larin bulundu-
gu da gozlemlenmektedir.
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SONUC

Web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla giindeme gelen ve ilerleyen
yillarda kullanici sayisinin gittikge artmasiyla glinlimiizdeki halini alan sosyal
medya; kullanicilar tarafindan hem igerik iiretimine hem de icerik tiikketimine
olanak taniyan, cift yonli etkilesimli, kullanicilarin bir araya gelerek topluluk-
lar olusturabildikleri ve diyalog kurabildikleri, kolay ve aninda iletisimi olanakli
kilan web ortamidir. Sosyal medya iizerinden kullanicilar, duygu ve diisiinceleri-
ni, gorlislerini gorsel, isitsel ve yazisal olarak cesitli iceriklerini paylasabilmekte
ve s0z konusu paylasimlarla sosyal ¢evrelerine ulasabilmektedirler. S6z konusu
paylasim ortamiyla kullanicilar da artik segkinlerin tinlii olma durumlarini kendi-
lerine katmis ve yer aldiklar1 alanlarda ¢evreleri kapsaminda birer tinlii konumu-
na gelebilme olanagina ulasmislardir. Paylasimda bulunduklari iceriklerinde be-
geni, tiklanma, izlenme, abone olma, takip etme, yorum gibi etkilesim unsurlari
acisindan yiiksek niceliksel degerlere sahip olan kullanicilar birer sosyal medya
fenomeni haline gelmektedirler. Dolayisiyla, sosyal medya fenomenleri hedef
kitlelerini hayranlar1 konumunda gorerek cesitli iceriklerde paylasimda bulunan
ve bu paylasimlar1 da hedef kitleleri tarafindan tiiketilen sosyal medya kullanici-
laridir. Dolayistyla, bulunduklari sosyal ag ortaminda hedef kitleleri baglaminda
belirli bir iine sahip olan kisilerdir.

Sosyal medya fenomenleri niceliksel degerlerine gore mikro sosyal medya fe-
nomeni ve makro sosyal medya fenomeni olmak tizere ikiye ayrilmakla birlikte;
icinde bulunduklar1 sosyal aga gore Twitter fenomeni, Instagrammer, YouTu-
ber gibi isimlerle de anilmaktadirlar. Sosyal medya fenomenlerine yonelik var
olan siniflandirmalar niceliksel ya da sosyal medya sitesi odakli yapildig: i¢in
bu calisma, alanyazina yeni bir siiflandirma tiirii katmaktadir. Bu amagla You-
Tube Tiirkiye’deki ilk 20 YouTuber’in ele alinan tarih araligindaki toplam 1761
icerigi, kategorisel analiz yapilarak tiirlerine gore siiflandirilmistir. S6z konusu
iceriklerden hareketle 16 icerik siniflandirmast s6z konusudur: “Challenge/Ya-
risma”, “Tepki”, “Kisisel”, “Deney”, “Giin Gegirme”, “Saka/Kigkirtma”, “Uriin
Inceleme/Degerlendirme/A¢gma”, “Oyun”, “Makyaj”, “Yemek”, “Seyahat”,
“Egitim”, “Bilgi”, “Soru-Cevap”, “Yardim/Hediye/Cekilis”, “Tavsiye”. Ayrica,
kategorizasyon siirecinde bir igerigin birden fazla igerik tiiriine dahil olabildigi
gozlemlenmistir.

En ¢ok paylagimda bulunulan igerik tiirii 532 adet paylasimla “Challenge/Yaris-
ma”dir ve 433 adet paylasimla “Oyun” igerik tiirii ikinci sirada yer almaktadir.

Arastirmada icerik tiirleri dahilinde siniflandirma yapilmistir. Bu simiflandirma-
da kullamlabilirlik agisindan daha saglikli olacag: igin Ingilizce tanimlamalarda
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bulunulmustur. Bu dogrultuda YouTuber’larin paylasimda bulunduklar igerik
tirlerine gore siniflandirmasi da tipki igerik tiirii gibi 16 sinifa ayrilmaktadir:
“Challenger”, “Reacter”, “Personal Marketer”, “Experimenter”, “Day Spender”,
“Joker”, “Product Analyzer”, “Gamer”, “Make-uper”, “Cooker”, “Traveller”,
“Trainer”, “Informationer”, “Interviewer”, “Giver”, “Advicer”. YouTuber’lar,
agirlikli olarak paylasimda bulunulduklari igerik tiirlerine gore 16 adlandirmadan
biriye anilabilecegi gibi birden fazla adlandirmayla da anilabilirler.

Igerikleri incelenmek iizere ele alinan YouTube, Tiirkiye’de en ¢ok takipciye sa-
hip ilk 20 YouTuber’1in genel olarak igerik tiirli agisindan karma nitelikte (birden
fazla igerik tiirlinde) paylasimlarda bulundugu goézlemlenmektedir. “Oyun De-
lisi” adli YouTuber haricinde ele alinan diger YouTuber’larin biitiiniinde birden
fazla igerik tiiriinde paylasim s6z konusudur. Bu paylasimlardan hareketle de ice-
rik tlirline siniflandirma kapsaminda birden fazla sinifta yer almaktadirlar. Ancak
agirlikli olarak paylagimda bulunduklar igerik tiirleri de gbzlemlenmektedir.

Calismada yer alan tablolar tarafimizdan olusturulmustur ve giiniimiizde olduk¢a
popliler bir olgu haline gelen sosyal medya fenomenlerine yonelik olarak
paylasimda bulunulan igerik tiirii kapsaminda akademik baglamda herhangi bir
siniflandirma var olmadig1 i¢in s6z konusu arastirma 6zgiinliik kazanmaktadir ve
dolayisiyla ¢calismanin alanyazina katkida bulunmasi hedeflenmektedir.
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