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Oz Abstract

Dijital yayincilik platformlarinin yakin donem igerisinde
geleneksel yayinciligin 6nine biyik bir oranda gecmesi,
yeni vyayinci-izleyici - profillerini ortaya cikarmaktadir.
Ozellikle YouTube’un standart video platformundan,
bir dijital yayincilik platformuna evrilmesi yayinciliktaki
dontsim  hizini olduk¢a arttrmistir. YouTube’un bu
dontsimi ile ortaya cikan yeni dijital yayincilar olarak
tanimlanabilecek YouTuberlar, izleyici boyutunda da
yeni bir izleyici profilinin olusumuna neden olmaktadir.
YouTuberlar, tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de son 15
yildan beri kitlesel anlamda hizli bir biytimeye sahiptirler.
Ozellikle geng kusak tarafindan sosyal medyanin dinamik
yapisi nedeniyle hizli bir sekilde benimsenmis olmalari,
bu yeni yayinci profilinin daha da tnlenmesine ve adeta
birer kanaat o6nderine donlismesine neden olmaktadir.
Artik gencler, makyaj yaparken kullanacaklari malzemeden,
arkadas ortaminda konusacaklari politik, bilimsel vb.

konulari, YouTuberlarin tavsiyeleri veya bahsettikleri konular
tzerinden belirlemektedir. Oyle ki, geleneksel yayinciligin
bilinen isimleri bile kendilerini bu yeni yayincilik anlayisina
adapte etmeye mecbur gérmektedirler. Bu baglamda; genc
neslin 6nemli 6lclide geleneksel medya yerine, YouTuber
fenomenine hizmet eden bir izleyici kitlesine dontismesinde
hala belirsiz olan nedenlerin olmasi, bu arastirmanin
gerceklestiriimesinde temel etken olmaktadir. Bu nedenle
arastirma kapsaminda, YouTuber-izleyici etkilesimi odak
alinarak 6 farkli kategori de incelenmistir. Bu kategoriler
siraslyla Komedi/Eglence, Bilgi/Belgesel, Teknoloji, Makyaj,
Talk Show/Réportaj ve Gamer olarak ayrilmistir. Secilen veri
setlerinde YouTube izleyicilerinin en cok arama yaptigi yayin
kriterleri belirlenerek, 30 farkli Youtuber Uzerinden yeni
izlenme pratiklerindeki dontsiim ve popdllarite oranlari
incelenmistir.

YouTuber Phenomenon in Turkey and YouTube Analysis by View Types

The fact that digital publishing platforms have
surpassed traditional broadcasting to a great extent
in the recent period reveals new broadcaster-viewer
profiles. In particular, the evolution of YouTube from a
standard video platform to a digital publishing platform
has significantly increased the speed of transformation in
publishing. YouTubers, which can be defined as the new
digital publishers that emerged with this transformation of
YouTube, cause the formation of a new audience profile
in the audience dimension. It YouTube, as well as all over
the world and in Turkey since last 15 years has meaning in
mass rapid growth. Especially the adoption by the young
generation and the dynamic nature of social media cause
this new publisher profile to become even more famous
and turn into opinion leaders. From now on, young people
determine the material they will use while making make-
up, political, scientific, etc. topics they will talk about in the
environment of friends, based on the recommendations

Anahtar Kelimeler

of YouTubers or the topics they talk about. Even the well-
known names of traditional publishing find themselves
obliged to adapt to this new publishing concept. In
this context; The still uncertain reasons for the young
generation to transform into an audience that serves the
YouTuber phenomenon rather than the traditional media
is the main factor in the realization of this research. For
this reason, within the scope of the research, 6 different
categories were examined by focusing on YouTuber-
audience interaction. These categories are respectively
divided into Comedy/Entertainment, Information/
Documentary, Technology, Makeup, Talk Show/Interview
and Gamers. In the selected datasets, the broadcast
criteria that YouTube viewers searched the most were
determined, and the conversion and popularity rates in
new viewing practices over 30 different Youtubers were
examined.
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Cevrimici veya sanal topluluga dair gesitli tanimlamalar olmasina karsin neredeyse tamami,
teknolojinin aracilik ettigi protokolleri veya normlari takip eden gevrimigi ortak ilgi alani etrafinda
etkilesimi icermektedir (Porter, 2004). Bu etkilesim, sosyal medya siteleri kullanicilarinin
baskalariyla icerik olusturmasina ve degis tokus etmesine izin veren internet uygulamalari olarak
karakterize edilebilirken (Kaplan ve Haenlein, 2010), hepsinin kendilerine 6zgli bir mimariye
sahip normlari ve kultirleri olmasina neden olmaktadir (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012). Bu
baglamda sosyal medya sitelerinin popdlaritesi, sosyal etkilesimi ve katilimi benzeri gériilmemis
bir 6lcekte tesvik etmektedir (Burgess ve Green, 2013). Microsoft’un kurucusu Bill Gates’in
(1996, para.1), ilk olarak 1996 yilinda sundugu bir makalede “icerik, internette Uretilmis olan
gergek paranin ¢ogunu bekledigim yerdir...” ifadesi ile igerigin dneminin ilerleyen zamanlarda
ne kadar artacagini isaret etmektedir. Ayrica Turkle’da (2015: 307) bu noktada, “web dinyamizi
bliyitmeyi vaat ediyor. Fakat simdi calistigi gibi ayni zamanda daha fazla fikirlere maruz
kalmamizi da azaltiyor. Sonunda yalnizca zaten bildigimiz fikirleri duydugumuz bir balonun icine
girebiliriz, ya da zaten girdik” ifadesi ile donlisimiin igerik araciligiyla olacagini belirtmektedir.
Sosyal medyanin gelecegi, bu siteleri insanlara gekici kilan 6zellikleri kapsaminda giderek sosyal
etkilesim, bilgi, haber ve eglence i¢in tek bir platform haline gelmektedir (Khan, 2017:236).
Mevcut durum kapsaminda sosyal etkilesimin tim cesitleri, gorsel ve isitsel olanaklari daha
fazla olan platformlarda yliksek oranda gerceklesirken metin tabanh platformlarda bu durum
farklihklar gostermektedir. Sosyal etkilesim, dijitalin sosyallesmesinin dnlindeki hem en blyiik
engel hem de en blylk basarisidir.

Sosyal medya, kultiir gibi toplumsal diizeyde kapsayici olup sosyal etkilesim icin bir olgunun
tekrarlanma sayisinin ¢oklugu ve tekrarlayan kisi sayisinin cokluguna ihtiyac¢ duyar. Dijital diinya
bir olgunun tekrarlanmasi ve tekrarlayan kisi sayisi icin reel diinyaya gore daha biyik erisim
olanaklarinasahiptir. Bunoktada kullanicininyarattigiolgu, viral olma kavramiile karsilasmaktadir.
Bu baglamda viral terimi genellikle bir videonun kullanicidan kullaniciya, ag lizerinden internet
poptlasyonunda icerdigi bilgi ile hizla yayilmasinin bir sonucu olarak ¢ok sayida kisi tarafindan
goriintilenen videolar olarak tanimlanmaktadir (Burgess, 2008:101). Viral video fenomeni
olarak anilan bu videolar, e-posta, sosyal medya siteleri vb. araciligiyla paylasilarak populer hale
gelmektedir. Bir videonun viralligi, genellikle ¢cevrimici basarinin bir 6lclisii olarak goriliirken
(Alhabash ve McAlister, 2014), bu durum genellikle videonun hayran kitlesinin boyutu veya
cevrimici sosyal sermayeden etkilenmektedir (Khan ve Vong, 2014). Burada kullanici, cevrimigi
sosyal sermayenin kendisidir. Uretim ve tiiketim, tek bir sistemin elinde oldugu bir diizen olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Gorsel ve isitsel icerigin yogun olarak aktarildigi video platformlarin da Urettigi unsurlar
kapsaminda, Burgess ve Green (2009a:94), vloglari bu anlamda glinlik yasamin gézlemine
odaklanan, televizyon soylesi programlari ve reality sovlar gibi web kamerasi ya da mobil
cihazlarin kamerasindan aktarilan kisisel bilgiler etrafinda kurgulanmis bir kiltir olarak
nitelendirmektedir. Teknolojilerle birlikte insanlarin her biri kendi odasinda bir aga bagh
cihazlarda (Turkle, 2011:281) kullandiklari internet, is birligini ve yaraticiligi saglayan, genisleten
ve hizlandiran yeni bir kamusal alan olarak gorilebilir (Shirky, 2008, 2010; Jarvis, 2011).

Dijital izleme Aliskanligi Olarak Youtube

Dolayimliiletisim, bireylerin ilgi alanlarini ve onlari tanimlayan kisisel tercihleri paylastiklari
yeni topluluklarin pargasi olmalarinaizin verdigiigin kisinin kimliginin olusumunu etkilemektedir.
Ayni zamanda, bu cihazlarin kullanimi, kendi kendine yeterlilik veya kendine gliven kapasitesini



azaltan tirden bir bagimhlik yaratabilmektedir, boylece bireyler, tek baslarina hareket
edememekte ve calistiklari farkl alanlarda belirli degisikliklerle yiizlesememektedirler (Sabada
ve Vidales, 2015:83). Bu cihazlarin kendi 6zgln yapilari, ayni zamanda etkilesimi gesitlendiren
sosyal medya platformlarina baglanmayi olanakli kilmasindan 6tiiri daha da genislemektedir. Bu
noktada, Twitter, Facebook ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinin kendine 6zgi mimarisi,
normlari ve kiltiirt vardir (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012). Ancak YouTube, sosyal aglarin tim
islevlerine sahip degildir ve en iyi sosyal medya siteleri kapsaminda bir igerik toplulugu olarak
siniflandirilirken (Kaplan ve Haenlein, 2010; Kuss ve Griffiths, 2017), bu noktada diger aglardan
ayrilmaktadir. Sosyal ag siteleri, daha ¢ok kullanicilar arasindaki iliskilere odaklanirken, YouTube
icerik gorlintilemeye odaklanmaktadir (Khan, 2017). Bir yilda yaklasik 2,5 trilyon (Internet Live
Stats, 2020) videonun internet kullanicilari tarafindan izlendigi, video web platformlari arasinda
YouTube, en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan platform olurken tiim diinyada en ¢ok ziyaret edilen
ikinci web sitesidir (Alexa, 2020). YouTube, bu baglamda “televizyon, mizik ve filmin geleneksel
eglence tercihlerinin bir birlesimi” olarak degerlendirilebilir (Shao, 2009:12). Bu nedenle site
hem amator igerik yaraticilari hem de medya sirketleri icin gekici bir platform olarak hizmet
vermektedir (Xu, Park, Kim ve Park, 2016). YouTube, kullanicilarini sadece icerik liretme ve
tiketmeye yoneltmekle kalmayip ayni zamanda farkl etkilesim pratiklerine de olanak sagladigi
icin siteye katilm daha derin bir anlam tasimaktadir. Kullanicilar, Uretilen igerige ve igerik
ureticilerine yonelik olumlu ya da olumsuz fark etmeksizin oy verebilmekte, yorum ve paylasim
yapabilmekte ve ayni zamanda icerik de Uretebilmektedirler. Bu karsilikli etkilesim fenomeni,
kullanicilar arasinda bir topluluk duygusu yaratirken igerik Uretimi ve tiketimi noktasinda da
kontrol saglamaktadir.

Tiirkiye’de YouTuber Fenomeni ve izlenme Tiirlerine Gére YouTube Analizi

Kullanici tarafindan olusturulan igerik, kullanici etkilesimini tesvik ederek ylksek katilimciya
sahip aktif bir web platformu haline gelmeyi olanakli kilmakta ve boylece sitenin glivenilirimajina
katki saglamaktadir (Kraut ve Resnick, 2011). Dolayisiyla kullanici tarafindan olusturulan igerik
“yeni goruntileme kaliplari ve sosyal etkilesimler yaratirken, kullanicilari daha yaratici olmalari
icin gliclendirip yeni is firsatlar gelistirmektedir (Cha, Kwak, Rodriguez, Ahn ve Moon, 2007:1).
Shao (2009), kullanicilarin icerikle tg¢ temel sekilde etkilesimde bulundugunu belirtmektedir:
tiketim, katihm ve Uretim. Bu arastirmaya gore icerik tiketimini, kullanicilarin bir videoyu
izledigi, yorumlari okudugu ve begenip begenmedigi ancak yanit vermedigi durumlar olarak
tanimlamaktadir. Shao (2009) katilimi ise yorum yapma, paylasma, begenme ve begenmeme
durumlarini icererek kullanicidan kullaniciya ve kullanicidan igerige seklinde iki yonli bir yapi
olarak degerlendirmektedir. YouTube’da bu tir bir etkilesim, begenme, begenmeme, yorum
yapma, video paylasma ve yiikleme gibi eylemlerle kendini gosterirken (Khan, 2017:237), katihm,
degerin “birlikte yaratilmasina” yol agan (Gluck, 2012:8), “kullanici tarafindan baslatilan bir
eylem” olarak tanimlanmistir (Brodie, llic, Juric ve Hollebeek, 2013). YouTube, liye kullanicilarin
videolara yaptigl yorumlari ve oylamalari, Gye olmayan site ziyaretgilerinin goriintiilemesine
imkan tanimaktadir. Ziyaretgilerin yorum yazmak yerine okumaktan keyif almasi bu noktada
kullanici etkilesimi olarak degerlendirilebilecek, yorumlarinda bir tir icerige donisimi
gerceklestirmektedir (Diakopoulos ve Naaman, 2011).

Kendi Unli kultiriyle YouTube, gergekten de parasosyal iliskilerin gelismesi igin elverisli bir
ortam gibi gorinmektedir (Ferchaud vd., 2018; Hartmann, 2016). Bir parasosyal iliski, bireyin
o kisi hakkinda veya onun Urettigi icerigi tiketerek gercekte bilmedigi biriyle olusturdugu iliski
tlrd olarak tanimlanmaktadir (Dibble, Hartmann, ve Rosaen, 2016; Horton ve Richard Wohl,
1956). Parasosyal iliskiler, yalnizca kurgusal karakterlerle degil ayni zamanda unliiler veya
politikacilar gibi gercek hayattan insanlarla da olusturulabilmektedir. Bu noktada, gergek yasam
iliskisi kavramina yakin olarak kabul edilmektedir (Dibble vd., 2016).



Televizyon izlemeye bir alternatif olarak amator videolari paylasmak igin yaratilan ve
surekli olarak tanitimi yapilan (Van Dijck, 2013:110) YouTube, Google biinyesine gegmeden
once igerigi ve ara yuzi ile geleneksel medya ile farkl yonlerden hizla birlesmistir (Kim, 2012;
Simonsen, 2013; Van Dijck, 2013). YouTube, artik kendini, herhangi birinin icerik yayinlamasina
yonelik bir platform olarak sunmamaktadir. Oyle ki Aralik 2011’de sitenin arayiizii yeniden
yapilandirilirken logosundaki yillardir kullanilan “kendini yayinla, broadcast yourself” sloganini
kaldirmistir (Van Dijck, 2013:114). Sitenin imza evrimi, yalnizca platformun temsiline degil
ayni zamanda performansina da yonelik olmasi nedeniyle anlamlidir (Burgess, 2015:282-283).
YouTube’un bu donlisiimi, gorsel isitsel medya platformlari acisindan da 6nemli bir noktadir.
Premium hesap yontemi ile artik kendisini bir medya olarak tanimlayacak konuma gelen
YouTube, kullanicilarinin irettigi ve tikettigi icerikten bu anlamda en dogru faydalanan medya
platformu olarak da dikkat gekmektedir. Bu nedenle logodan sloganin silinmesi, ilk inanislarin
aksine, YouTube’u kullanicilarin yarattigi igerik platformu olmadigini ayni zamanda birden ¢ok
aktorle yaratilan bir platform oldugunu gostermektedir (Burgess ve Green, 2009b). Sloganin
site logosundan kaldirilmasi, kullanicilarin artik bir izleyici olarak ele alinacagina dair Google
tarafindan atilan ilk adim olarak degerlendirilmelidir (Van Dijck, 2013:115). YouTube gelinen
nokta dogrultusunda kendi misyonunu su sekilde aciklamaktadir: “misyonumuz, herkese sesini
duyurma ve diinyayi tanima sansi vermektir. Herkesin kendi tarzini yansitabilmesi gerektigine;
dinledigimizde, paylastigimizda ve hikayelerimizle birbirimize baglandigimizda diinyanin daha
glzel bir yer olacagina inaniyoruz” (YouTube, 2020). Ancak 2017’de ise YouTube, kendisini
“insanlarin, diinyanin her yerinden baskalarina baglanmasi, bilgi ve ilham vermesi icin bir
forum ve ayni zamanda orijinal igerik olusturucular ile irili ufakh reklam verenler igin dagitim
platformu” olarak tanimlamistir (YouTube, 2017). On yildan fazla bir slire gegmesine ragmen
bir kullanici toplulugu olusturmanin yerine YouTube, cok biylk karlar elde etmeye yonelik bir
isletme haline dontsmustir. Hizla bir girisimci sitesinden ticari bir platforma dontismis ve su
anda da Google’in egemen oldugu gelisen medya holdingleri ekosisteminde dnemli bir digim
haline gelmistir.

Arif Yildirhm

YouTube igeriklerindeki Popiilerlik Dinamikleri ve YouTuber Fenomeni

Youtuber ya da YouTube icerik yaraticisi, video paylasim sitesi YouTube’da videolar Uretip
paylasan kullanicilari tanimlamak igin kullanilmaktadir. 14 Subat 2005 tarihinde Paypal ¢alisanlari
iken Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan YouTube’un ilk kanah 23
Nisan 2005’te “Jawed” adiyla kurulmus ve ilk videosu da kurucularindan Jawed Karim’in ayni
gun paylastigl “hayvanat bahgesinde ben” isimli videosudur. Ekim 2005’te YouTube, YouTube
kanallarina abonelik 6zelligini duyurarak 2006 yilindan itibaren bugiiniin gelinen noktasinin ilk
adimlarini atmigtir. 2015 yilinda Forbes, Felix Kjellberg’i -bilinen YouTube adiyla PewDiePie’in-
12 milyon dolar kazanarak, ana akim medya popiler aktorleri Cameron Diaz veya Gwyneth
Paltrow’dan daha fazla kazandigini duyurmustur. PewDiePie, bugiin 107 milyon abonesi ile 26,5
milyar izlenmeye sahiptir.

YouTube’un en buyik isimleri, arttk ana akimin tnlileri gibi geng izleyiciler tarafindan birer
Unli gelmislerdir. Hayranlari tarafindan ilk gin ki gibi ayni insan olmaya ve siirekli paylasim
yapmaya zorlanan bu Unlller, geleneksel TV Unlilerinin ¢ogundan geng yasta Gnli olmuslardir
(Stokel -Walker, 2019: 42). Gengler, diinya ¢apinda online izleyici kitlesi olarak biylimeye devam
eden ve bu nedenle arastirma ilgisini hak eden kullanici gruplarindan biri haline gelmistir
(Bucher, 2018; Caron, Raby, Mitchell, Théwissen -LeBlanc ve Prioletta, 2017). Bu noktada
YouTube’un hem igerik Ureticileri ve hem de tliketicileri/izleyicileri, kurduklari iliski ile platformu
bir klltur sistemi olarak sekillendirmistir (Burgess ve Green, 2018). YouTube, genclerin medya



iliskisinde merkezi bir rol oynamaktadir (boyd, 2014; Ito vd., 2010; Pereira, Moura ve Fillol,
2018). Hatta gencler, gelecekte YouTuber olmak istediklerini iddia etmekte ve bunu bir meslek
olarak gormektedirler (Establés, Guerrero-Pico, ve Contreras-Espinosa, 2019). Kendi kiltir
ekosistemi icinde medya, diger tiim unsurlarda oldugu gibi, Gnli/fenomen/popdiler ile izleyici
arasindaki dongliyl dijital platformlar diinyasinda 6zellikle YouTube Uzerinde uygulamaktadir.
Ana akim medyanin izleyiciden inl yaratmasi sistematigi, YouTuber-izleyici-kullanicr iligkisinde
de aynidir.

Tiirkiye’de YouTuber Fenomeni ve izlenme Tiirlerine Gére YouTube Analizi

YouTuberlar, izleyicileri ile iliskiler kurmak ve bunu siirdirmek igin bir dereceye kadar kendi
ozellerini sunma ve bunu ifade etme girisiminde bulunmaktadirlar (Chen, 2016; Ferchaud,
Grzeslo, Orme ve LaGroue, 2018). Ancak, izleyiciler ve YouTuberlar arasindaki bu iliskiler,
karsilikli olmadiklariigin klasik sosyal hayattaki iliskilere benzememektedir (Berail vd., 2019:191).
YouTuber ve izleyici iliskisi, genel anlamda klasik TV izleyicisine gore farklilasmaktadir. Ozellikle
Gerbner ve Gross’un (1976) kiltlirel gostergeler teorisi, izleyici ve yayinci etkilesiminde
yayincilarin olusturdugu gergekligin izleyici tarafinda hakiki sosyal gerceklik olarak algilanmasina
neden oldugunu saptamaktadir. Bu gergeklik degis-tokusunu YouTube izleyicilerinin kusaksal
etmenlerini de duslinerek ele almakta fayda vardir. Nitekim izleyiciler, Bandura’nin (1986)
sosyal bilissel teorisinde oldugu gibi YouTuberlari adeta bir idol olarak benimseyerek taklit
etmektedirler. Ayni zamanda izleyicilerin bu taklit halleri, Festinger’in (1954) izleyicinin kendini
yayinciyla kiyasa soktugu sosyal karsilastirma teorisi de diistintldiglinde yayinlanan igerikteki
gercekligi benimsemesi olagan ve beklenen bir iliskinin sonucu olarak ortaya cikmaktadir.
Bu gudiyle beraber dogru bir benlik elde edebilmek icin kendilerini gevredeki insanlarla
karsilastirmakta olan bu yeni kusak, kendi becerisini ve yeteneklerini baska insanlar lizerinden
degerlendirerek, akillarindaki belirsizlikleri gidermeye ¢alismaktadirlar.

Gelisen 6nemli diinya olaylari ve hizla degisen kiltirel pratikler kapsaminda olusan yeni
nesiller icerisinde; diinyada yasamini siirdiiren, Baby Boomers (1946-1964), X (1965-1981),
Y (1982-1995) ve Z (1996-2009) kusaklarinda, Z kusagi yepyeni ve ayricalikli bir kusak olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Z kusagi hizl ve karmasik bir nesil olmasinin yani sira, teknolojik agidan zeki,
becerikli ve sanal topluluklara gabucak ayak uydurabilen bir kusak oldugu séylenebilir. Clinkl Z
kusagi, her seyin oldugu bir diinyaya dogan ilk nesildir (Sladek, Grabinger, 2014: 2). Bu sebeple
Z kusag fiziksel diinyadan, dijital diinyaya hizlica gegisi saglayabilecek ilk kusak olarak kendi
fenomenlerini yaratmaktadir.

YouTuber’lar, kisisel YouTube kanallarina diizenli olarak video ylikleyen video blog yazarlaridir
(Jerslev, 2016). Bu noktada YouTuberlar, video yiiklerken, izleyiciler favori icerik olusturuculari
tarafindan yiiklenen en son videolardan haberdar olmak igin belirli kanallara abone olabilir,
yorum yapabilir, begenebilir/begenmeyebilir veya diger platformlarda paylasabilirler.
YouTube’da bulunan bu islevlerin ¢ogu izleyiciler ve YouTuberlar arasindaki belirli etkilesime
yoneliktir (Berail vd., 2019:191). Bu etkilesim dogrultusunda YouTuberlarin basarisinin biyuk
bir kismi, sosyal agidan saldirgan olan tipik geng ve ergen tutumlarinin bol oldugu sahnelerin
ve yorumlarin, gorsel-isitsel olarak yayilmasiyla ortaya ¢ikan, akranlar arasindaki empatiye
dayanmaktadir (Jiménez vd., 2016:78). YouTuber videolarindaki merkezilik YouTube’da tanitilan
ticari bir marka olarak YouTuberlarin varliklarini yansitmaktadir (Simonsen 2013:62).

YouTuber fenomeni, ayni zevkleri ve ilgi alanlarini paylasan, ¢evrimigi olarak tanisan ve
videolar araciligiyla parasosyal etkilesim kuran kiiresel dijital topluluklarin olusumuna iyi bir
ornektir (Chen, 2016). YouTuberlarin kameraya ve ayni zamanda izleyicilere, hissettiklerini ve
yasamlarini agmalari gerekmektedir (Stokel -Walker, 2019:43). YouTube, izleyicilerin Unlilerle
arkadas olduklarini hissettikleri 6lglide yakinlik hissi uyandirmaktadir. Ancak bu yakinlik, ikili bir



zorluk yaratabilmektedir. ilki yildizin kamera éniinde sundugu kisilige hapsolmus hissedebilecegi
anlamina gelmektedir. ikincisi, korku ise, yakinligin saghksiz bir saplantiya déniismesidir (Stokel
-Walker, 2019:43). YouTube’da asiri paylasim, ortaya cikabilecek tim trajik sonuclarla birlikte
yeni bir normdur. Reel diinyanin Unlilerinin yasadigl hayran saplantisi durumu ve dogurdugu
tehlikeler, YouTuberlar iginde gegerli bir durumdur. Kendi aginin iginde yarattigi Unlilik ile
YouTube ve YouTuberlik, etkilesim séhretinin yarathgi bir medyatiklesme olgusudur. igerigin
yarattigr bu durum, dijital izleyicilerin olusturdugu dijital toplulugun kiresel medya aginin
yarattigi bir populer kiltlir haline gelmistir. Bu baglamda YouTuberlik, ilkeden Ulkeye farkliliklar
gosterse de incelenmesi gereken bir izlenme aliskanliklari bitiind olarak ortaya ¢citkmaktadir.
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Metodoloji

Arastirma kapsaminda, bir yillik stire¢ icinde 10.11.2019- 10.11.2020 tarihleri arasinda,
turlerine gore arama kriterleri dogrultusunda YouTube arama kriterleri ile izlenme davranislari,
Google Trends ile Youtube kanal verileri toplanarak detayliinceleme yapilmistir. Arastirmada, 516
anahtar sozcukten olusan arama kriterleri, komedi/eglence, bilgi/belgesel, makyaj, teknoloji,
talkshow/roportaj, gamer olmak tzere 6 kategoriye ayrilarak her kategori icinde en iliskili ve
en ¢ok kullanilan bes arama kriterinden toplam 30 soézcliklik bir veri yigini incelenmistir. Bu
inceleme ile Tirk kullanicilarinin dijital dontsim siirecinde YouTube igeriklerini tiketirken
kullandiklari arama kriterlerinin yogunluk iliskileri 6l¢imlenmeye c¢ahsilarak, kullanicilarin
kategoriler dogrultusunda izlenme aliskanliklarinin yonelim tespiti amaglanmistir. Ayrica
durumun daha net tespit edilebilmesi igin tim arama kriterleri dogrultusunda illere gore veri
toplanmistir. Bu veriler, ayni zamanda llkenin YouTube trendleri acisindan izleme aliskanliklarini
belirlemede daha biyik bir veri analizi imkani sunmustur.

Bu amac¢ dogrultusunda arama kriterlerinin kategorize edilebilmesi i¢in “trend oOlgegi
(t-Olgek)” kullanilmis olup, arama kriterlerinin yogunluk iliskisi dtstk (0-4), orta (4-6), yuksek
(6-8), cok ylksek (8-10) ve asiri yiksek (10-12) olarak tanimlanmistir. Arastirma konusu olan
arama anahtar kelimelerinin belirlenmesinde Google Trends’in sagladigi/sundugu 0 (dusuk),
100 (yuksek derecede popiiler) araliginda arama popiilerligi 6lgegine dayanan iliskili arama
yogunlugunun (relative search volume- RSV) normalize edilmis verisi kullaniimistir. Bu veriye,
daha gecerli yogunluk iliskisinin tespit edilebilmesi icin trend 6lgegi (t-6lcek) uygulanmistir.

YouTube kanal bilgisi ve goriintilenme miktarlari konusunda veri manuel olarak toplanmis,
toplanan veride e-posta, telefon numarasi, adres vb. kisisel bilgiler higbir sekilde toplanmamigtir.
YouTube’un teknik yapisi dogrultusunda arama kriterleri anahtar kelime yazim kurallarina
uyularak toplanmistir. Bu arastirmada kullanilan tim veri anonim olarak acgik kaynaklardan
toplanmigstir.

Sinirhihklar

Arastirmada, kullanicilarin arama davranislarinin tespiti dogrultusunda YouTube arama
kriterlerinin verisinin kullanildigi Google Trends, kanal bilgisi ve gorintilenme miktarlari
konusunda da YouTube temel alinmistir. Ayni konuda gelecek arastirmalar igin daha genis bir
kullanici poptilasyonunun davranis kaliplarinin tespiti igin daha fazla video tabanl diger sosyal
medya platformlarindaki paylasim ve arama kriterleri verisinin eklenmesi gerekmektedir. insan
hatasinin 6niline gecebilmek adina 6zellikle sosyal medya platformlarinin sundugu veriyitoplamak
icin yazihm kullanilmasi ayri bir gerekliliktir. Son olarak arastirmanin sinirliliklari dogrultusunda
Google Trends arama verisi ve algoritmasi konusunda hicbir bilgi paylasmamaktadir. Bir diger
nokta ise, elde edilen illere gore dagihmin yarattigl blyik verinin sunulmasi imkansizlig
calismanin sinirlarindan biridir.
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Temel Bulgular

Arastirma kapsaminda, kullanicilarin arama davranislarinin tespiti dogrultusunda incelenen
516 adet YouTube arama kriterinden kullanicilarin tercihlerinin yogunlastigi arama kelimeleri
detayh olarak Grafik 1, Anahtar Kelime Bulutunda goriilmektedir. Anahtar kelime bulutu
incelendiginde, kullanici aramalarindaki tekrarlanma sayilarinin yiiksekliginden kaynakli olarak
Baris Ozcan, Kafalar, Danla Bilic, Katarsis, duygu, oyun, Ruhi gibi anahtar kelimeleri kullanicilarin
daha ¢ok tercih ettikleri gorilmektedir.

Grafik 1. Anahtar Kelime Bulutu

Cesitli arastirmalar, YouTube’da kullanici tarafindan olusturulan icerige yonelik, gérintileme
sayisi, “begeniler”, olumlu yorumlar ve yanitlarin sayisi arttikca, videolarin iceriginin giivenilirlik
algisinin da arttigini géstermektedir (Mir ve Rehman 2013; Mir ve Zaheer 2012; Wunsch-
Vincent ve Vickery 2007; Yiiksel 2016). Tablo 1'de de gorildigi gibi arastirma kapsamina
anahtar kelimelerin yogunlugundan dolayi giren YouTuberlarin goriintiilenme miktarlari ve
abone sayilari medya aginin blyukliglini ortaya koymaktadir. Elde edilen gorintiilenme
miktarlarinin blyUkliglini sadece abone sayilarinin gerceklestirmesi neredeyse mimkin
degildir. Bu noktada baska bir kullanici ¢esidi ortaya ¢ikmaktadir. Pasif kullanicilar, okuyan
ancak mesaj (veya yorum) gondermeyen kullanicilardir. Takahashi, Fujimoto ve Yamasaki
(2003:1), pasif kullanicilari; “cevrimici bir toplulukta herhangi bir mesaj gondermeyenler”
olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, pasif kullanicilarin sadece tiketim gerceklestiren kullanici
davranisina girdigi tartisiimaktadir. Ote yandan, aktif kullanicilar yorum géndererek, videolari
begenerek/begenmeyerek ve paylasarak etkilesimde bulunmaktadirlar. Nonnecke ve Preece
(1999), pasif kullanicilarin bircok cevrimici toplulugun %90'ini olusturdugunu soylemektedir.
Bu nedenledir ki YouTube, medya agi sisteminde parasosyal iliskilerin daha yogun oldugu bir
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platformdur. Gorlintilenme sayisi YouTube’un basarisinin en énemli kaynagidir (bknz. Tablo 1).

Tablo 1. YouTuberlarin, Abone ve Gériintiilenme Sayilari

Arastirma kapsaminda kullanilan “trend 6lgegi” arama kriterlerinin yogunluk iliskisini distk
(0-4), orta (4-6), yliksek (6-8), cok yiiksek (8-10), asiri yiiksek (10-12) olarak siniflandirmaktadir. Bu
siniflandirma dogrultusunda kullanici tercihlerinin arama kriterlerine yansimasi incelendiginde
YouTuberlarin izlenmesi ve aranmasi ile olan iliskisi gortlmektedir. Bu dogrultuda Turk
kullanicilari ‘danla bilic’” arama kriterini asiri yliiksek yogunlukta tercih etmis olup bir yandan da
makyaj alanindaki izlenme oranlarinin yiiksek olma durumunu ortaya koymustur. Trend olgusu
kapsaminda makyaj veri setinde “danla bilic”, bilgi/belgesel veri setinde “Baris Ozcan”, teknoloji
veri setinde de “webtekno” en ¢ok arama yapilan anahtar kelimeler olmuslardir. Komedi/
eglence veri seti kapsaminda Turk kullanicilarinin eglenme amaciyla “deli mi ne” ve “kafalar”
kanallarini tercih ettikleri gorilmektedir. Ayrica bu noktada oyun diinyasinin géstermis oldugu
gelisim dogrultusunda da “gamer” diye tabir edilen oyuncularin kurmus olduklari kanallarda da
trend olma noktasinda g6z ardi edilemeyecek bir arama kriteridir. Arama kriterlerinin yogunluk
iliskisinin dagilimi Tablo 2. Arama-Yogunluk iliskinde gériilmektedir.
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Tablo 2. Arama - Yogunluk iliskisi

YouTube’unizleyici lizerindeki etkilerini agiklamak icin kullanilan ilk teori, kiiltlrel gbstergeler
teorisidir. Standartizleyicilerle karsilastirildiginda yogun televizyon izleyicileri, televizyonda tasvir
edilen diinyanin sosyal gerceklige benzedigine inanma egilimindedir (Gerbner ve Gross, 1976).
Bu noktada YouTube’un durumu daha da farkhlasmaktadir. Televizyonla olusturulan simiile
edilmis diinya yerine, kendi gercekliginden kendi icindeki izleyicilerden kendi simtlasyonunu
yaratmaktadir. Sonugta kendi sosyal gergekliginin gercege en yakin similasyonunu Gretmektedir.

ikinci olarak, Bandura’nin (1986), sosyal bilissel teorisi kapsaminda insanlar, bagkalarini taklit
ederek 6grenme eylemini gerceklestirmektedirler. YouTube bu baglamda, kiltirel gostergeler
kapsaminda insanlarin birbirlerini gozlemleyebildikleri, taklit edebilmeleri igin ¢ok buylk bir
kaynak sunmaktadir.

Son olarak, Leon Festinger’in sosyal karsilastirma teorisindeki (1954) gibi YouTuberlar
ve onlarin izleyicileri arasinda da bir karsilastrma séz konusudur. insanlar, yeteneklerini ve
fikirlerini baskalarininkilerle karsilastirir; bu, sosyal karsilastirma adi verilen temel bir psikolojik
mekanizmadir. Bu (g teori kapsaminda ele alindiginda Tablo 1, Tablo 2, Grafik 2 durumu acikga
ortaya koymaktadir.



Arastirmada yogunluk iliskileri dogrultusunda anahtar kelimeler Grafik 2’de de gorildigi
gibi beserli, 6 grup olarak tanimlanmistir. Bu veri setleri trend olan kavramlari tanimlamak igin;
eglence ve komedi kapsaminda “komedi/eglence”, bilginin edinilmesi olgusu cergevesinde
“bilgi/belgesel”, teknolojik unsurlarin ve yeniliklerin takibi konusunda “teknoloji”, glizellik igerik
olusturucularinin Tirkiye’deki durumunun tespiti icin “makyaj”, sdylesi ve sokak réportajlari
icin “talkshow/roportaj” ve son olarak oyun diinyasinin oyuncularinin aranmasi adina “gamer”
olarak konumlandiriimistir. Bu anahtar kelimelerin gruplara gére dagilim oranlari detayh olarak
Grafik 3’te gorilmektedir. Komedi/eglence veri setinde “kafalar” %36 orani ile “deli mi ne” ise
%34 orani ile en ¢ok tercih edilen kanallar olmuslardir. Bilgi/belgesel veri setinde “Baris Ozcan”
%38 ile, teknoloji veri setinde %37 ile “webtekno”, makyaj veri setinde %57 gibi yliksek bir tercih
oraniyla “danla bilic”, neredeyse esit dagilim araligi ile talkshow/réportaj veri setinde de %24 ile
“ping”, %23 ile “sari mikrofon” dikkati gekmektedir. “Pin¢” anahtar kelimesi en ¢ok aranmasina
ragmen YouTube kanalinin adi olmamasi nedeniyle de ayri bir 6zellige sahiptir. Gamer veri
setinde ise “Burak oyunda” %31 ile en cok tercih edilen kanal olarak gozlemlenmektedir.
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Grafik 2. Anahtar Kelime Gruplarina Gére Dagilim Oranlari

Arama sonuglari, tim Tirkiye dagilimi icerisinde ele alindiginda, kullanici tercihlerinin bazi
anahtar kelimeler ile veri setlerindeki gruplandirmalari dogrular niteliktedir. illere gére toplanan
veri, daha dogru sonuclar verebilmesi adina normalize edilmis ve sonug olarak da Tirkiye'ye
gore dagilim ortaya ¢cikmis ve bu kapsamda da tiim Tirkiye'de %11,16 oraniyla “danla bilic”,
“Baris Ozcan” %6,45, “webtekno” %6,27, “Kafalar” %5,94, “deli mi ne” %5,75 oraniyla en fazla
arama yapilan anahtar kelimler olmuslardir. Daha detayli dagilim Grafik 3’te gorilmektedir.
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Grafik 3. Arama Sonuglarinin Tiirkiye Dagilimi

Kitle iletisim araglarinin genis kitlelere ulasmasi, kitlenin kontrolii ve hakkinda bilgi
sahibi olmay! imkansiz hale getirirken, bu ylzden ¢ogunlukla tabu olarak kabul edilen kifiir;
yasalarin hatta sansiriin hedefindedir. Argo kullanimi, kullanim baglamindan farkh degildir;
bazen geleneksel anlamiyla taciz ve hakaret etmek veya kiicimsemek (Fagersten, 2017:1),
bazi durumlarda da samimiyet ve rahatlama aracidir (Fagersten, 2017:8). YouTube medya agi
sisteminde, sansiiriin olmamasi ve YouTuberlarin izleyici kitlesinin icinden, kendilerinden olmasi
nedeniyle de Grafik 4’te de gorildiugu gibi, komedi/eglence veri setinin karsilastigi yogun ilgi
ortaya ¢citkmaktadir. Kullanicilarin tercihleri dogrultusunda, 6zellikle pandemi siirecinde, komedi/
eglence amacl video iceriklerinden kafalar, deli mi ne, ali bicim yogun oranda aratilmistir.

Grafik 4. Komedi/Eglence Veri Seti Zaman icinde Gésterilen ilgi

Bilgi/belgesel veri seti ele alindiginda, Grafik 5’te goruldigu gibi her ne kadar kendi icinde
yogunluk barindirsa da bu yogunluk komedi/eglence kategorisindeki gibi zaman icine orantili bir
sekilde dagilmamistir, onun yerine arama kriterleri kapsaminda takipgi sayilari ve gériintiilenme
miktarlari nedeniyle bilinirligin ve glvenirligin yarathgi bir izlenme profili gozlemlenmektedir.
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Grafik 5. Bilgi/Belgesel Veri Seti Zaman iginde Gésterilen ilgi

YouTube, makyaj 6gretici videolar: ile kadinlara sosyal olarak insa edilmis kadin glizelligi
standartlarini nasil gerceklestireceklerini 6gretmektedir (Moorti, 2018). Dolayisiyla, kadinlarin
bu tarz iceriklere maruz kalmasi, bu gizellik uygulamalarina dair diislinceleri Gzerinde de etkili
olabilmektedir (Chae, 2019:2). Makyaj Ogretici videolardaki bastan yaratma paradigmasi,
tiketimi tesvik etmektedir. icerik olusturucular, videolarinda dogrudan markalarin kendilerine
tedarik ettigi glizellik Grinlerini tartismakta ve tanitmaktadir (Bevan, 2017) (Chae, 2019:4). Bu
kapsamda Turk kullanicilarinin makyaj videolari ile olan iliskisi de Grafik 6’da detayli sekilde
gorilmektedir. 2,9 milyonluk takipci sayisi ile Danla Bilic, 1,44 milyon ile Duygu Ozaslan makyaj
videolarinda 6nemli bir paya sahiptir.

Global seviyede ise linll glzellik icerik olusturucularinin milyonlarca abonesi bulunmaktadir.
Ornegin, Meksikali giizellik yaraticisi Yuya, 21 milyon aboneye sahipken; ingiltere merkezli Zoella
ise 12 milyon (Chae, 2019:1-2) aboneye sahiptir.

Grafik 6. Makyaj Veri Seti Zaman iginde Gésterilen ilgi

Yogun igerik paylasimi ve paylasilan igerigin giincel olmasi, son olarak takipgi sayilarindaki
durum itibariyle “teknoloji” veri setinde de aranma kriterlerine goére dagihm Grafik 7’de
goruldigl gibi komedi/eglence kategorisindekine benzer bir sekilde yogun bir dagilima sahiptir.
Webtekno ve shiftdelete yliksek takipci ve goriintiilenme oranlari ile en ¢ok aranan teknoloji
kanallari olarak grafikte yer almalari, beklenen bir durumdur.
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Grafik 7. Teknoloji Veri Seti Zaman iginde Gésterilen ilgi

Grafik 8'deki “talkshow/réportaj” veri seti ele alindiginda “ibrahim selim” ve “sari mikrofon”
zirve noktasina ulasan YouTube kanallari olurken, diger kanallarin da ortalama bir dagilim ile
arama kriterlerine ait grafikte yer aldigi gorilmektedir. Turkiye genelindeki arama dagilimlari
ile dogru orantili olarak ortaya ciksa da arama kriterlerinden “pin¢” bagli oldugu kanalin adini
tasimamaktadir. Kanal adi ile aranma yerine programin adinin tercih edildigi gortilmektedir.

Grafik 8. Talkshow/Réportaj Veri Seti Zaman iginde Gésterilen ilgi

“Makyaj” ve “komedi/eglence” veri setlerine benzer bir dagilim gosteren bir diger arama veri
seti Grafik 9’da da gorildugi gibi “gamer” veri setidir. Dijital diinyanin oyun kiltlrinin YouTube
medya agindaki yeri hem gorintilenme sayilari hem de abone sayilari kapsaminda 6zellikle
oyun oynayan kitle tarafindan yogun ilgiye sahip oldugu anlasiimaktadir. “Burak oyunda” abone
sayisi ve gorintilenme miktarinda, veri seti grubunda en yiliksek rakamlara sahip iken, “Jahrein”
bir donem daha fazla aranmis fakat bu miktarlarda geride kalmaktadir.

Grafik 9. Gamer Veri Seti Zaman iginde Géosterilen ilgi



Bireyin sosyo-demografik olarak kendisine benzer olanlarla iliski kurma egiliminde olmasi,
yine bireyler agisindan belirli nitelikler kapsaminda birbirine benzer olma derecesini ifade
etmektedir (Rogers 1983). Bu algisal durum, zevkleri, antipatileri, degerleri ve deneyimleri
acisindan bireyler arasindaki benzerlikle ilgilidir (Bruyn ve Lilien 2008; Brown vd., 2007).
Benzerlik algisi, bireyler arasindaki evlilik, arkadaslik, ¢alisma, bilgi arama ve bu bilginin transferi
gibi her tirli iliskiyi tesvik etmektedir (McPherson vd., 2001). Bireylerin kendilerine benzer
oldugunu algilayan kisilerle etkilesim kurma, iletisim kurma ve onlarla iliski kurma egilimi- bu
ayni zamanda “benim gibi” ilkesi olarak da bilinmektedir (Laumann1966; Bruyn ve Lilien 2008)-
kendi davranislarini ve tutumlarini yansitmaktadir. YouTube arama kriterleri dogrultusunda bu
benzerlik ilkesine gok benzeyen bir profil ortaya gikartmaktadir. Kendi tinlli ekosistemini yarathig
gibi, firsat esitligi algisi ile herhangi bir kisinin de bu agin iginde kendisinin yer alabilecegini
vurgulamaktadir. YouTuberlar, arama kriterleri, gortintilenme miktarlari, abone sayilari ile
basari hikayeleri olarak agin icinde yer almakta, ancak bu noktada sirekli olarak abonelerinin
dinamizmine ayak uydurmak igin Gretim yapma zorunluluguna uymak zorundadirlar. Yogun
icerik paylasimi, stirekli bir giincel kalma hali ve kendi 6zelinden sunumlarla bunu yaparken bir
yandan da parasosyal bir etkilesim ile bu dinamizmi korumaktadirlar. Medya aginin {nlilerinin
arama kriterleri dogrultusunda kendilerinin bulunmasini saglayan kriterleri inceleyerek strateji
gelistirmeleri bu dinamizm igin 6nemli bir unsur olarak gézlemlenmektedir.
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Sonug

iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi neticesinde ortaya ¢ikan yeni medya ortamlari,
yeni izleyici ve yayinci pratiklerini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu arastirmada elde edilen bulgular
neticesinde goriilmektedir ki geleneksel yayincilikta izleyici gruplarinin televizyon, radyo vb.
iceriklerini tiiketebilecekleri saatlere gore ayarlanan yayin kusaklari, YouTube gibi video icerik
platformlarinin zamansizlig ile ortadan kalkmakta ve izleyici 6zgiirlesmektedir. izleyici, belirli bir
zaman araligina gore kendini sinirlamak yerine ilgisi dogrultusunda ne izlemek istiyorsa o icerige
sahip videolari izleme 6zglrligline YouTube gibi yeni medya ortamlarinda ulasmistir.

izleyici tarafinda yasanan degisimler ayni zamanda icerik Ureticiler tarafinda da
gerceklesmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan icerigin yine kullanici tarafindan tiketiliyor
olusu icerigin daha dogru hedeflenebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. YouTuberlarin
Ozellikle geng kitleden ¢ikmasi geleneksel medyanin yayinci-izleyici kopuklugunu ortadan
kaldirmaktadir. Geleneksel medyadakinin aksine bir kanal sahibi olabilmek i¢in eriskin bir birey
olmak gibi bir sart olmamasindan 6tiirt yediden yetmise her kusaktan insanin YouTube lizerinden
icerik Uretebiliyor olusu, izleyici ve YouTuber arasinda hedefli bir empati olusumuna olanak
saglamaktadir. izleyici kendi ilgi alanlar dogrultusunda kendini, iceriklerini tiikettigi YouTuberin
konumunda gorebilmektedir; ayni zamanda YouTuber da kendini ge¢mis deneyimlerinden
dolayi izleyici konumunda gorebilmektedir. Bu noktada YouTuber, izleyicinin icerik tiketimi
noktasinda neyi istedigini daha iyi analiz ederek izleyiciyi daha ¢ok tatmin etmeye yonelik
icerik Uretiminde geleneksel yayinciliga gére daha fazla basari elde etmektedir. Ayni zamanda
izleyicinin geleneksel medyadaki sansiir vb. denetlemelerden ziyade kifiir/argo ve daha 6zglr
icerige ulasma durumu, izledigi icerigi daha samimi bulmasina ve boylelikle tiikettigi icerik ve
Ureticisiyle daha siki bir bag kurmasina neden olmaktadir.

YouTube’un yayin politikasini herkesin klasik bir sosyal medya ya da video platformundan
tamamen vyayincilik odakli bir medya politikasina yoneltmesi, diger sosyal mecralarda
Unlenen video icerigi Ureticilerini ve bloggerlari da kendisine ¢cekmistir. Arastirmada ele alinan
YouTuberlarin birgogu Vine, Twitch, Scorp, Instagram ve c¢esitli blog platformlarinda daha
onceden de igerik Ureten kisilerdir. Ancak bu ortamlarin higbirinde elde edemedikleri kitleyi
YouTube’da Urettikleri ortalama 15-20 dakikalik videolar araciligiyla saglayabilmislerdir. Bu da



YouTube’un klasik bir sosyal medya veya video platformundan 6te yeni bir yayincilik platformu
oldugunun en temel gostergesidir.
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YouTube, X kusagi i¢in hala tam anlamiyla adapte olunamamis bir yayin anlayisina sahip
olsa da Y ve oOzellikle de Z kusagi icin izleme eyleminin gergeklestirilebildigi en temel ortam
olarak kalacaktir. YouTube, Y kusaginin dénem dénem geg¢mis izleyici deneyimlerini yad etmesi
gibi gelecekte de Z kusagi i¢in bir nostalji olacaktir belki de ancak etkilesimli yayinciligin yogun
parasosyal iliskilerle harmanlandigl bu mecra, gelecek neslin tiketim aliskanliklari ve giindelik
yasamdaki Uretimlerinde oldukca etkili olacaktir ve gelecegin medyasi tamamen dijitale
donisecektir.
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