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OZET

Bu ¢alismada katilimci kiiltiir kavrami, YouTube sosyal medya platformu 6rnedinde tartismaya
a¢ilmaktadir. Video teknolojisinin gelismesiyle profesyonel ya da amatér igerikler, YouTube’da dolasima
sokulmakta edlence, miizik, egitim, aktivizm ve siyasete uzanan konularda tartisma ortamlari
olusmaktadir. izleyicinin ayni zamanda kullanici oldudu sosyal adlardan biri olan YouTube, etkilesimi
yapilandiran araytiz teknolojileriyle katilimci kiiltiirel pratikleri toplumsal bir déniisme ugratmaktadir. Bu
déniistiim, giindelik hayat kiiltiirii icinde olduk¢a “siradan” bir deneyim halini alan video izleme
ritiellerinin niteligi lizerine diisiinmeyi gerekli kilmaktadir. YouTube, bir sosyal medya platformu olarak
yeni hiyerarsi ve sinirlarla olusturdugu katiimci kiiltiir ekosistemi iginde gériintiilenme oranina gére
“parlayan videolar1” 6ne ¢ikararak izleyicinin segimlerini etkilemektedir. Tabandan gelen veri akis
trafiginin kontrolii sirket politikalariyla yapilanmakta oldugundan platform kullanicisi videolarini diger
videolarla rekabet ve yarisma ortaminda yeniden (iretmektedir. Giderek e-ticaret modelini benimseyen
bu sosyal medya platformunda, video igerikleri muazzam bir cesitlilige sahip gibi gériinse de video
Onerileri dénglisii bu gesitliligi daraltmaktadir. Gergeklestirilen bu betimsel ¢alismada, arayiizdeki “aktif
katimcinin”, platform tarafindan tiiketici davranisina dayali veri akisi saglayan bir kitle olarak gériildiigii
sonucuna ulasiimistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to develop a better understanding of “participatory culture” through YouTube
platform. The technological progress of video leads to professional and ameteur contents are circulated
at YouTube interface, the discussion platforms have extending to several topics such as the entertainment,
music, education, activism, politics. YouTube web site is one of social networks where the audience is also
user, the interactive interface technology determines social transformation in participatory culture. It
should be considered on video watching experience, which is habitually being in everyday life-culture. This
study indicates that YouTube platform is gradually by adopting e-commerce model, and it directs cultural
chocies of users and generates “ranking culture”. YouTube web site influences audience’s content chocies
according to ratings and gives privilege some videos in participatory culture ecosystem that has new
borders and hierarchical positions. The user reproduces new contents and compete with the other videos
while YouTube policies control over meta datas coming from bottom-up (consumer based) knowledges. In
this platform, the video contents look like offering a having diversity materials but the site has not them.
In this descriptive study based on a literature review show that “active participants” is seen more like a
mass that is based on data stream connect to consumer behaviour.

Keywords: YouTube, participatory culture, interface, user, video.
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Kullanicilarin ~ diger  kullanicilar ~ tarafindan  Gretilen  videolari  Ucretsiz  paylasip
goriintuleyebilecekleri bir sosyal medya platformu olan YouTube, 2005 yilinda g PayPal calisani
Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur (Chau, 2010, s. 66). Wikipedia,
Myspace ve Facebook gibi kullanici tarafindan olusturulan icerige dayali bir dizi web sitesinin
oneminin giderek daha belirgin hale geldigi bir donemecte Google sirketi, 2006 yilinda
YouTube'u 1,65 milyar ABD dolari karsiliginda satin almistir (Arthurs vd., 2018, s. 3). Ticari
yolculuguna Google sirketi ile baslayan YouTube, ayni zamanda video paylasiminin teknik
bariyerlerini yikan servis saglayicilardan biri olarak ortaya ¢ikmistir. Bu sosyal medya platformu,
kullanicilarin  yiksek dizeyde teknik bilgiye gereksinim duymadan akish videolar
ylkleyebilecekleri ve gorintileyebilecekleri basit, entegre bir arayliz saglamistir. Platform,
kullanicilarin yikledigi video sayisina sinir koymazken diger kullanicilarla baglanti kurma firsati
vermekte ve videolarin diger web sitelerine entegre edilmelerini kolaylastiran URL ve HTML
kodlari saglamaktadir. “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) sloganiyla dijital video arsivi ve
kullanici liderligini isaret eden YouTube, zamanla kisilerin kendini ifade etme araci haline
gelmistir (Burgess & Green, 2009, s. 1-3). Bu sosyal medya platformunun en temel 6zelliklerinin
ilki, bir medya sirketi olarak icerikleri toplarken icerik Giretmemesidir®. ikincisi, kullanici katkili
icerik (User Generated Content) Uretimini destekleyerek yeni izleyici ve kullanicilara yonelik
katilim bicimlerinden gelir akisi elde etmesidir. Uciinciisii, platform biinyesinde kullanici katkili
iceriklerle profesyonel icerikleri (Professionally Generated Content) yan yana getirmesidir
(Burgess & Green, 2009, s. 4-5). Bunlarla birlikte platform, gorsel isitsel bir koleksiyon tiretmek
icin dosyalari ylkleme, arama ve bulmaya donik teknolojik bir girisim baslatmistir. Bu teknoloji,
Web 2.0’la birlikte veri tabanina 6ge ekleme ve kullanici tarafindan olusturulan meta bilgiler
yoluyla bilgi yonetimini gelistirmeye donik bir araylizii (Application Programming Interface
[API]) devreye sokmasiyla goriiniir hale gelmistir (Kessler & Schafer, 2009, s. 275-279).

Yukarida belirtilen teknolojik 6zelliklerin yani sira YouTube videolari, kendi veri tabani harici
sitelerde de logosunu koruyarak kullanicilara erisimini genisletmistir (Lange, 2008, s. 89).
Ornegin, 2007 yilinda platform, BBC (British Broadcasting Corporation) web sitesini geride
birakarak ingiltere’de en popiiler eglence platformu olmustur. Bu popiilerlesmede platformun
geng kitlelere ulasma potansiyeli 6zellikle dikkat cekicidir. Geng topluluklarin miizik videolarina
olan ilgisi bu yayilimi genisletmistir (Manovich, 2008, s. 35). Mark Andrejevic (2009) YouTube’un
ilk yillarinda popdiler videolarin bircogunu miizik videolarinin olusturdugunu dile getirmektedir.
Google’in YouTube’u hentiz satin almadigi bir dénem olan Aralik 2005 yilinda, “Lazy Sunday” adli
bir video klip ¢evrimigi olarak ilk on giiniinde 1,2 milyon kez gériintlilenmistir (Burgess & Green,
2009, s. 3). Mizik videolarinin taninirligini arttirmasinin yaninda, kiiresel bir blylimenin de eslik
ettigi bir medya sirketi olan YouTube, simdilerde 1,68 milyar kullaniciya sahip oldukca popiiler
bir platformdur. 2019 yili verileriyle internet kullanicilari arasinda yayilan video iceriklerine
bakildiginda YouTube’a her dakika 500 saatten fazla video yiklendigi goriilmektedir. Eglence,
mazik, tnluler (YouTuber/Vlogger) olarak kategorize edilen videolar, YouTube’da en yiksek
goriantilenme payina sahip olan video kategorilerini olusturmaktadir (Clement, 2020). Bu sosyal

3Calismada taranan literatiire giremese de YouTube, bugtlin geldigi noktada kendi igeriklerini Gretmektedir. Ayrintili
bilgi igin bkz.
https://www.youtube.com/results?search_query=youtube+originals (Erisim Tarihi: 13 Aralik 2020).
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medya platformu, 2020’de benzer web siteleri icinde diinyada Google’dan sonra ikinci sirada yer
almaktadir (Hootsuite, 2020). Bununla birlikte platformda reklamsiz icerikler igcin Ucretli
Premium Uyelikler mevcut olup popiler kablolu kanallar ve anakim yayincilik hizmetlerinin
oldugu yeni bir hizmet de devreye girmistir (YouTube, 2020).

Arastirmacilar tarafindan YouTube, dncelikle bir platform, ¢evrimici hareketli bir gorinti arsivi,
bir kiitiphane ve “veri imge kaynagl” olarak yorumlanmistir (Ilversen, 2009, s. 355; Kavoori,
2015, s. 2; Rick, 2009, s. 268; Schroter, 2009, s. 330). Bu tanimlamalarin disinda platformun
kullanicilarla paylasilan c¢evrimici bir dijital kiltir deneyimi yarattigina donik distinceler
gelistirilmistir (Burgess & Green, 2009; Jenkins, 2006; Kavoori, 2015; Strangelove, 2010).
YouTube 6ncesi video deneyimi amator ev videolarina (home videos) uzanmakta, 8 ve 16 mm’lik
analog film kameralariyla aile Gyeleri, yakin arkadaslar, diiglinler, dogum giinleri ve tatiller gibi
bir dizi etkinlik videoya kaydedilmektedir (Strangelove, 2010, s. 26). Michael Strangelove’a
(2010) gore, sinirh bir cevreyle olusturulan ve kaydedilen videolar bir arsiv olmanin 6tesinde
“siradan insanlarin” anlam dinyalarinda bir deneyime donismektedir. Bu deneyim, Jean
Burgess ve Joshua Green’e (2009) gore, populer kiltliriin YouTube ortaminda dagitimiyla
“yukaridan asagl” sirket politikalari ve “asagidan yukari” taban hareketi ile kiltiire ickin bir
yaraticilik (Vernacular Creativity) temelinde hareket etmektedir. Bu cifte akista, katilimci olanin
kiltirler oldugunu teknolojiler olmadigini belirten Jenkins (2016) YouTube gibi platformlarin
sosyal temasi slirdiirmek ve kiltirel Gretimleri paylasmak icin yalnizca bir ara¢ oldugunu
belirtmektedir. Fakat, YouTube’un katiimci kuiltiire sekil verirken sosyal agdaki diger
platformlarla rekabet halinde ve glic micadelesi icinde oldugu da eklenebilir. Platformun
kullanicilara sinir koymayan teknolojik mimarisi katiim kultirtindeki “demokratik katilim”
nosyonunu glclendirirken, ekonomik potansiyelinin gelismesi icin kullanicilar (asagidan
yukariya) ve kurumsal (yukaridan asagiya) uygulamalar sirekli karsi karsiya gelmektedir (Wasko
& Erickson, 2009, s. 372). Bu calismada, YouTube izlemenin ve icerik tGretmenin “siradan” hale
geldigi bir glindelik deneyimde, katilimci kiltirel pratiklerin YouTube tarafindan nasil
sekillendirildigi ortaya cikarilmaya calisilacaktir. Calisma acisindan YouTube sosyal medya
platformunun yapisal isleyisinin aciga cikarilmasi, katilimci kiltirel pratiklerin sorgulanmasinda
lzerinde durulacak 6nemli bir konuyu olusturmaktadir.

YouTube’un kiltirel, sosyal ve ekonomik degerlerini (ireten sosyal agindaki katilimcilardir
(Burgess & Green, 20093, s. 98). “Digital 2020” raporuna gore YouTube, Tirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen sosyal medya platformlarindan biri olarak ikinci sirada yer almaktadir (Hootsuite, 2020).
Ote yandan, platform kullanicilarini, yas ve cinsiyet gibi birimlerle siniflandirmak kolay goriinse
de ayni seyi YouTube videolarinin siniflandirilmasi icin soylemek pek mimkdn degildir. Platform,
eski ve yeni televizyon sovlarindan filmlere, oyun ya da mizik videolarina uzanan profesyonel ve
amator video igeriklerinin bir arada bulundugu bir cesitlilige sahiptir (Kavoori, 2015, s. 1;
Fagerjort, 2010, s.187). Platforma katki sunan kullanicilar da en az icerikler kadar cesitlidir.
Bunlar medya holdingleri, televizyon istasyonlari, sanatgilar, aktivistler, kiltiir kurumlari, hayran
topluluklari, amator medya Ureticileri, politikacilar, haber kuruluslari vb. bircok kesimden kurum,
kurulus ve topluluk YouTube platformunu kullanmaktadir (Burgess & Green, 20093, s. 103).

Bliylyen kullanici gesitliligi, YouTube kiltlrini anlamaya dénik motivasyonlarin arastiriimasi
gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Tiirkce literatlirde platform 6zelinde artan bir yazin
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goOze carpmakta ve katilimci kiltird YouTube ve kullanicr iliskisi Gizerinden ele alan incelemeler
cogalmaktadir. Bu calismalardan bazilari su sekilde siralanabilir: YouTube’u, alternatif bir iletisim
araci (Aydogdu & ilhan, 2020), icerik iretiminin ekonomi politigi (Erdogan, 2020), cocuk ve genc
izleyicilere etkisi (Atalay, 2019; Guzel vd., 2020), egitim ve 6gretim ortami (Ata & Atik, 2016;
Yunus & Kaleci, 2018), gazetecilik pratikleri (Bulut, 2020), geleneksel unsurlar ve kimlik (Gulim,
2019; Gulim, 2020), kullanim motivasyonlari (Arklan & Kartal, 2018; Bicer & Sener, 2020;
Kuyucu, 2019; Pazarbasi & Toglukdemir, 2019; ilhan & Aydogdu, 2019), giindelik yasam kiiltiirii
(Gelebek, 2020), sosyal medya ve dolasim agi (Atesalp & Baslar, 2015; Cetin & Ayhan, 2020),
kiltirlerarasi iletisim (Isikman, 2016), glzellik kanallar (Geng, 2019); sOhret kaltliri (Altun,
2019); toplumsal cinsiyet (Akbas & Atalay, 2020), yeni medya ekolojisi (Zinderen, 2020), mizik
videolari (Celik, 2018) ve YouTuber’lik (Ergen, 2019; Giiler, 2018; ilhan & Aydogdu, 2018; Oziiz,
2018) gibi konular baglaminda sorgulayan cesitli calismalar yapilmistir. YouTube sosyal medya
platformu, gorilmektedir ki video akisini saglayan bir arsiv olusturmakta, ayni zamanda
kullanicilardan gelen veri akisinin kullanicilar arasinda etkilesimlere yol actigi bir kiltlrel alan
yaratmaktadir. Peki, bu kiltlrel alan nasil bir katilimci kiltiir yaratmistir? Platformda, hangi
kurallarla katilimci kiltirin yeniden sekillendirildiginden s6z edebilir? Bu sorulardan hareketle
calismanin  temel bulgusu, giderek e-ticaret modelini benimsemeye basladigini
soyleyebilecegimiz YouTube platformunun katihm kiltlirtinG gittikce hiyerarsik bir “siralama
kiiltiiri”ne (ranking cultures)* dogru cektiginin ortaya cikmasidir. Dolayisiyla bu calismanin temel
amaci, platformdaki video kiltlirini aktif hale getiren kullanici pratikleri ile platformun sirket
cikarlari arasinda yasanan gerilimin hangi unsurlardan beslendigini ortaya cikarmaktir.
Calismanin varsayimi ise YouTube’'un hem amatér icerik Ureticileri hem de ticari medya
yapimlarini internet ekolojisinde bir araya getirerek bir kdprii kurarken, yeni sinirlar ve
hiyerarsiler yarattiginin savunulmasidir. Calismada, YouTube’daki kullanicilarin nasil bir kiltirel
deneyim icinden gectikleri ve platformun toplumsal iliskilerin yonlendirilmesindeki roliine
odaklanan betimsel bir degerlendirme tirli olan “bitlnlestirici degerlendirme”den
yararlaniimistir. Bu teknikte bir konuyla ilgili mevcut bilgi durumu sunularak 6zetlenmekte, konu
hakkinda uzlagmalar ve uzlasmazliklarin alti ¢izilmektedir (Neuman, 2010, s.166). Bitinlestirici
degerlendirme ile ele alinan literatlir, calismanin arastirma sorulari ve varsayimlari 1siginda
elestirel bir degerlendirmeyle ele alinmistir. Boylelikle katihmci kiltiir kavraminin YouTube
Ozelinde nasil bir toplumsal donlisime ugradigl ve nasil bir bilgi birikiminin (zerinde yeni
anlamlar ylklendigi tartismaya aciimis olmaktadir.

KATILIMCI KULTUR ORTAMLARINDA KULLANICI DENEYiMi

1980’li yillarda kiiltlirel calismalar alaninda bir kirllma noktasina denk diisen kiiltlirel donemeg
(cultural turn) medya kurumlarinin gindelik yasam (Gzerindeki etkilerine odaklanmaya
baslamistir. izleyicilerin medya metinlerini alimlamalari bu yillarda ilk etapta romanlar, dergiler,
televizyon programlari ve diziler araciligiyla gerceklesmistir. Medya dolayimiyla bireylerin hem
ekonomik hem de anlam dinyalarinin nasil sekillendigi sorusu kiltlrel calismalarin ilgisini
izleyicilere yoneltmistir. Bugiin dijital cagda bu soru gecerliligini korumakla birlikte platformlarin
mikro baglamlarda kendine 6zgl alanlar yarattigl ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanlar, YouTube’da

4 “Siralama kultird” kavrami yazarlara atifla kullanilmistir: Rieder, B., Matamoros-Fernandez, A., & Coromina, O.
(2018). From ranking algorithms to ‘ranking cultures’ investigating the modulation of visibility in Youtube search
results. Convergence, 24(1), 50-68. doi:10.1177/1354856517736982.
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egitimden aktivizme, siyasete ya da hobilere uzanan video tirlerinin cesitlilig§inde aciga
cikmaktadir.

ingiliz Kiltiirel Calismalar Ekol{i’niin katilimci killtiire yonelik erken tarihteki izleyici calismalari
len Ang’in (1985) Watching Dallas ve Janice Radway’in (1984) Reading the Romance adl
eserleridir. Savas sonrasi ingiltere’sinde isci sinifi genclik kiltiriinin hakim sinifa karsi
gerceklestirdigi sembolik direnis bicimleri lizerine yapilan altkiltir calismalari ise diger 6rnekleri
olusturmaktadir. Bu genclik gruplari, egemen kiiltiire karsi kendi kiiltlirel deger ve sembollerinde
israr etmislerdir (Hall & Jefferson, 1993, s. 82; Hebdige, 2004, s. 15). Dijital kilturde ise katilimci
kiltlr pratiklerini direnis ya da muhalif bir kiiltlir olarak tanimlamak ve boylesi sert bir ayrim
kategorisi ortaya koymak kolay géziilkmemektedir. Ornegin, ingiliz kiltiir teorisyenlerinin punk
ya da teddy boys gibi genclik altkiltir calismalari, muhalif kiiltlir ya da direnis kiltird olarak
karsisina ana akim kultlirt yerlestirmektedir. Oysaki dijital kdlttrin varhigiyla bicimlenen
katihmci kilttre ait topluluklar yikici, elestirel ya da miizakereci gibi adlandirmalarla medya
enddistrisinin birer parcasi haline gelmekte, hakim kiltire ancak bu yeni konumlarindan yanit
Uretmektedirler (Jenkins vd., 2016, s. 25-31). Jenkins (2016) c¢evrimici ortamlarda altkultlr
gruplarinin kendilerini karsi kiltlirde konumlandirabilecekleri ve ana akim kiltirden ayn
tutabilecekleri bir sinirin olmadigini vurgulamaktadir. Ornegin, okulda basarisiz olan bir
O0grencinin ¢evrimici oyun diinyasinda bir lider olabilecegi ya da aile liyeleri tarafindan ciddiye
alinmayan bir kisinin sanal mekanlarda bir kurgu yazari olarak séhret kazanabileceginin alti
cizilmektedir. Gorialmektedir ki “siradan” kullanicilar, YouTube gibi platformlar araciligiyla
dolayimlanan kiltir icinde anlam olusturan “aktif bir fail” konumuna yikselmekte, gercekligin
kendine 6zgl versiyonlarini (bricolage) yaratmaktadirlar (Deuze, 2006, s.66).

Modern endistriyel dénemde bos zaman ve calisma zamani arasindaki bolinmisltglin ideolojik
yanilsamasi, kalttr endistrilerinin bos zamana sizan Kendin Yap (Do It Yourself) kiltiiriine ait
yasam tarzlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Adorno, 2005, s. 187). Bernard Stiegler (2009) kiresel
dizeyde yasanan dijitallesmeyle bos zaman mefhumuna kiltir endistrilerinden ziyade artik
kiltirel teknolojilerin hakim oldugunu izleyicinin degisen rolleriyle kolektif diizeydeki Uretici-
tiiketici dongiisiinde bir kopma yasandigini belirtmektedir. Bu dongiyl internet/ag ortamini
kullanan platformlar araciligiyla da gormek mimkiindir. YouTube henliz genglerin ilgi alanlarina
dayali bir web arsiv koleksiyonuyken bu koleksiyondaki videolara iliskin yapilmasi gereken isler
(sikayetler, siniflandirmalar, istekler vb.) gonill, akran ve arkadas topluluklarinin kolektif is
birligine dayanmaktaydi. Bu sosyal medya platformu, Google tarafindan satin alindiktan sonra
sirketler tarafindan kontrol edilen ve sirketlerin icerik Ureticileriyle izleyiciler arasinda araci rolii
Ustlendigi bir sisteme dogru gecis yapmistir (van Dijck, 2009, s. 52). Bu sistemde, popdler kiltirle
karma bir etkilesim modeli icinde olan kullanicilar, kismen {retici kismense tlketici
konumundadirlar. Bu yeni modeldeki catisma unsurlari, yukaridan asagi dogru akan bir kontrol
ve asagidan yukari dogru yapilanan Uretim sistemleri arasinda yasanmaktadir (Burgess & Green,
2009, s. 14). Ornegin, ag teknolojilerinde, izleyicilerin “aktif icerik Ureticisi” olarak medya
ciktilarinin dolasiminda rol Gstlenmeleriyle birlikte halihazirda kullanici olan izleyiciler, medya
sirketleriyle iliskilerini miizakere etme sansi yakalamis ve sirket kurallarina karsi bir baski unsuru
olabileceklerini fark etmislerdir (van Dijck, 2009, s. 43). Kullanicilarin medya teknolojilerine
eklemlenmeleriyle kurumsal oldugu kadar séyleme gomili olan bu teknolojiler, toplumsal
katmandaki diger sdylemlerle etkilesim, rekabet ve micadele icine girmislerdir (Carpentier,
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2011, s. 146-271).

Katilimcr kaltlir kavramini popilerlestiren Jenkins, bu kavramla izleyici, tiiketici ve hayran
topluluklarinin Grettigi iceriklerle yaratilan bir kiltlre katilmayi isaret etmektedir (Fuchs, 2020,
s. 102). Kavram, sermaye yogun endustrilerin tekelinde olan teknolojilerin aksine, “siradan”
vatandaslarin medya teknolojilerine katilimini tesvik etmektedir (van Dijck, 2009, s. 43). Yeni
medya ortamlarinda Jenkins (2018) “medya yapimcisiyla medya tiiketicisini, taban medyasi ile
kurumsal medyayr kesistirerek” katilim kiltiriini sekillendiren medya yakinsamasinin
(convergence) “asagidan yukar”” dogru hareket eden bir icerik akisiyla gerceklestigini
belirtmektedir. Tabanda Uretilirken haber ve eglence formlarinda karsilik bulan yurttas haberleri
ya da gorsel isitsel hicve dayali siyasi parodiler, cep telefonu araciligiyla yayilirken bu bilgilerin
medya yakinsamasi yoluyla farkhlastigi goriilmektedir (Jenkins, 2018, s. 36-39). Dijital kiltiire
katihmin yakinsama kiiltliri icinden ¢esitlenmesiyle amator icerik Ureticilerinin yaratilari, medya
endistrilerinde daha fazla gorinirlik kazanmaya baslamistir (Jenkins vd., 2016, s. 18). Geng
hayran gruplari genellikle eglence kiltiriinden devsirdikleri iceriklerin yeniden diizenlenmesine
(remix) odaklanmislardir. Fakat yalnizca hayran topluluklari degil bircok kurum, kurulus ve
isletme katilim retorigini benimsemeye baslarken Jenkins (2016) medyaya her sektérden akan
katihm bicimlerinin esit derecede anlamli ve glgclendirici olmadiginin altini ¢izmektedir. Bu
gorisilin temelinde, medya sirketlerinin kullanicinin kolektif icerik tGretiminden faydalanmasi ve
amator Ureticinin kendi icerikleri Gzerinde sinirli bir glice sahip olmasi gibi bir endise yer
almaktadir. Ayrica kullanicinin 6zgiirce Urettigi iceriklerden s6z etmekten ziyade sirketlerin
kullanicinin Grettiklerine sinirhliklar getirmesi s6z konusudur (Jenkins & Carpentier, 2013, s. 273).

Katihmci kiltlir nosyonuna Jenkins’le benzer bir noktadan yaklasan Danah Boyd (2016) geng
gruplarin katimci kiltirle kisisel, egitimsel, politik ve sosyal nedenlerle etkilesime eskisinden
¢cok daha fazla katilmalarini olumlasa da yeni medya sirketlerinin genclerin icerik tretimlerini
ticari alandaki cikar catismalarina yonlendirdigini belirtmektedir. Bu ¢atisma, sirketlerin “aktif
icerik Ureticisi” soyleminde olduk¢a gorinlrdir. YouTube’daki kullanict  katilimini
begenme/begenmeme (likes/dislikes), yorum (comments) ve goriintilenme sayisina dogru
kanalize etmek 6zellikle pazarlamaya iliskin bilgi akisini tesvik etmektedir (Khan, 2017, s. 245).
Oysaki katihm sadece “aktif Giretici” anlamina gelmemekte, ayni zamanda paylasilan bir pratigin
ve kiltlrln bir parcasi olmakla ilgilidir (Jenkins vd., 2016, ss. 19-21). Katilimci kiltdr, tek yonlu
pozitif anlamlarla dolu topluluk temelli bir kavramdan ziyade, siyasal ve ekonomik boyutlarinin
isin icinde oldugu ¢cok katmanli bir kompozisyon olusturmalidir.

YouTube Arayiiziinde Veri Akisi

YouTube kanali, bir kisi bir hesap olusturmak icin kaydoldugunda kisiye verilen 6zellestirilmis bir
hesaptir. Bu hesapla, platformda gezinme ya da igerik (video) yiklemesi yapilabilir. Kanala
abonelikler ise kanali izleyen kisi sayisini gostermektedir. Bir hesaba sahip olmak, insanlarin
izledikleri herhangi bir videoyu begenmesine, yorum yapmasina ve paylasmasina olanak
tanimaktadir (Zanatta, 2017, s. 10). YouTube’da, abone olunan herhangi bir kanalda yeni bir
video yayinlandiginda glincellemeleri almak icin 6zellestirilmis bir profil ve abonelik listelerinden
yararlanilmaktadir (Chau, 2010, s. 72). Bir kanalin abonesi olmak ayni zamanda yeni videolar
yayinlandiginda uyarilacaginiz anlamina da gelmektedir. Kullanici toplulugu icindeki bu dongisel
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pratiklerin aksamadan islemesi icin YouTube sayfasinin yapisi olduk¢ca 6nemlidir. Bu sayfa
yapisinda (reticinin faaliyetleri bir havuzda toplanarak videolar arasinda hizli baglantilar
kurulabilmektedir (Peters & Seier, 2009, s. 194). YouTube araylizii bu baglantilari veri
tabanindaki video aramalarini iceren ortak bir arama cubugu yoluyla kurmaktadir. Platform, bilgi
yonetim sistemini videolarin anahtar kelimelere gére bulunmasini saglayan ve otomatik
okunabilen etiketlere dayandirmakta bu sayede arama slrecleri de otomatiklesmektedir
(Kessler & Schafer, 2009, s. 281).

YouTube’un video depolama mantiginin temelinde basliklar, etiketler, anahtar kelimeler, hiper
baglantilar (hyperlink), kisa aciklamalar, goriintiilenme sayilari ve 6zyineli baglantilar (recursive
links) gibi istatistiki hesaplamaya yardimci olan meta bilgiler bulunmaktadir. Videolardaki
hareketli goriintiler anlamsal icerik tasimadigindan bilgi yonetimi 6zellikle bu meta verilere
dayanmaktadir (Kessler & Schafer, 2009, s. 279). Kullanicilar bir video yikleyecekleri zaman
onlardan YouTube araytziine yliklenecek videoya uygun bir kategori se¢meleri istenmektedir.
Oldukca genis olan bu kategoriler verimli bir aramayi olusturamadiginda, kullanicilar iceriklerinin
daha spesifik kategorilerini formiile etmek icin platforma ek etiketler ekleyebilmektedir (Kessler
& Schafer, 2009, s. 282). Olusturulan bu video kodlari, YouTube’un arama isteklerine verdigi
yanitlari da etkilemektedir. Bu sebeple YouTube veri tabaninda gezinmek ayni zamanda verimli
bilgi yonetimi icin gerekli meta bilgileri saglayan ¢ok sayidaki diger kullanicilarin faaliyetleriyle
de icsel olarak ilgili olmaktadir (Kessler & Schafer, 2009, s. 281). Ornegin, arama cubuguna
anahtar kelimeleri yazarak se¢im yaptiginiz bir videoya yoneldiginizde bu videodaki begeniler
eger begenmeme sayisindan daha fazla sayida ise bu video yalnizca birkag yiz ziyaretcinin
bulundugu bir icerikten daha cok dikkat ¢ekebilmektedir (Duncum, 2011, s. 30). YouTube’da
kullanicilarin eylemleriyle belirledigi siralamada video basarisi, ¢cok sayida abone kazanmak ve
her video icin milyonlarca goriintiilenme anlamina gelmektedir (Burgess & Green, 2009, s. 73).

YouTube kullanicilarinin, kodlanmis mekanizmalar araciligiyla belirli videolara yonlendirildikleri
gorialmektedir. Bu yonlendirme isleminde YouTube, en ¢ok izlenen (most viewed), en begenilen
(most popular) ve en ¢cok yorumlanan (most discussed) videolari siralamaktadir (van Dijck, 2009,
s. 45). Ayrica, platform izlenmekte olan videonun yanina yapilan aramalarla ilgili bir dizi videoyu
(related videos) da siralamaktadir (Lange, 2007, s. 376). Platform ana sayfasinda, sponsorlu
videolar (promoted videos) ve One ¢ikan videolar (featured videos) yer almakta, bu icerikler
istatistiki veriler dogrultusunda kullaniciya sunulan secenekleri olusturmaktadir. Siralanan
videolar, yapilan secimler dogrultusunda tematik olarak organize edilmis kapsayici bir anlati
sunarken diger yandan platformun siralama kriterlerine gére olusan baskin bir formati isaret
etmekte ve kiltirel Grinlerle izleyicinin karsilasmasinda izleyiciye yapilandiriimis bir gesitlilik
sunmaktadir (Kessler & Schafer, 2009, s. 280). Arayiziin sagladigi icerik cesitliligi, veri tabanin
her izlemeyi hesaba katmasi ve en cok goriintlilenen videolarin ana sayfada izleyiciye
tanitilmasindan olusmaktadir. Ziyaretciler ve icerik olusturucular izlenen video sayilarindaki
artisi her videonun yaninda belirgin bir sekilde yer alan goriintlilenme sayilarindan
O0grenebilmektedir (Chau, 2010, s. 71).

Gorilntlileme orani, belirli bir anahtar kelimeyle eslesen videolarin sirasi igin bir kriter
oldugundan videolari izleyen kullanicilar da platforma ortik olarak meta bilgi saglamaktadir. Bu
meta bilgiler, baslik koyma, ek bilgi verme, etiketleme, begenme, yorum ve sikayet etme gibi
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pratiklerle gerceklesmektedir. Ornegin, icerige uymayan etiketleme yapmak kasith bir yanlis
bilgilendirmeyle video dosyasini goriintlilemeye ikna etme ¢abasini ifade etmektedir. Bu tiir
videolar, gorintilenme sayisini artirmak icin etiketlerin, bashgin ve aciklamanin yanlis
kullaniimasini ifade etmekte, icerik ylkleyiciler tarafindan kasten yapilan ve sik gerceklestirilen
yonlendirmelerden birini olusturmaktadir (Kessler & Schafer, 2009, s. 281-284).

Kullanicilarin profilleri ve bu sosyal medya platformundaki gezinme davranislari da bir diger meta
veri saglama kaynagidir (van Dijck, 2009, s. 47). Bir videodaki her tiklama ve yapilan rastgele bir
secim, tesadufi bile olsa veritabani beslemektedir. YouTube sosyal medya platformuyla her
etkilesim sistemde izlenmekte ve popllerligin bir gostergesi olarak okunabilen kayith istatistikler
haline gelmektedir. Bu ortiik katilim eylemleri, yazilim tasarimina dayanmakta ve araylize
yerlestirilmektedir (Andrejevic, 2009, s. 407; Kessler & Schafer, 2009, s. 285). Cevrimigi
platformlarin kurucu unsurlari olan bu algoritmalar, ginlik sosyalligi videolar araciligiyla
sekillendirirken YouTube platformu bir icerik saglayici olarak videolarin siralanmasi ve
derecelendirilmesini algoritmalarla desteklemektedir (Rieder vd., 2018; van Dijck, 2009, s. 45).
YouTube algoritmasi, kullanicilara hangi iceriklere erismeleri ve hangi icerikleri gériintilemeleri
gerektigini 6neren bir sisteme sahiptir. YouTube 6neri listesinin belirlenmesinde rol oynayan
siralamaya dayali bu sisteme ise dneri sistemi (recommendation system) adi verilmektedir. Bu
sistem, YouTube algoritmasi is birligine dayali filtreleme analizi (collaborative filtering analysis)
ile gerceklestirilen bir hesaplama ilkesine dayanmaktadir (Arthurs vd., 2018, s. 10). Bu algoritmik
sistemin nasil calistigi mizik tiketimi Gzerinden bir 6rnekle gosterilebilir. Massimo Airoldi,
Davide Beraldo ve Alessandro Gandini’'nin (2016) “Follow the algorithm: An exploratory
investigation of music on YouTube” calismasinda, YouTube arayiiziinlin bir kopyasindan elde
ettikleri 22.000'den fazla miizik videosunu kiimeleyerek sosyal ag analizi yoluyla bu videolari
incelemislerdir. Yapilan ¢alismanin sonucunda, miizik videolarinin siniflandiriimasinda tir ve
kronolojik iliskilendirmelerden daha anlamli olan seyin anlik ve moda gore degisen kriterlerin
gruplandirilmasi oldugu gorilmdistir. Platform, kosu ya da aksam yemegi gibi ginlik
rutinlerden, ruh hali gibi anlik duruma gore degisen videolarla muzik tiketiminde Spotify gibi
mizik platformlarina 6zgii olan bir tiiketim 6zelliginden yararlanmistir. incelenen YouTube
videolarinin gruplandirilmasinda sosyal pratikler kadar énemli olan bir diger 6zelligin algoritmik
hesaplar oldugu ortaya ¢ikmistir (Arthurs vd., 2018, s. 10).

Bernhard Rieder vd., (2018) yaptig arastirmada ise YouTube videolarindaki secime dayal
otomatik siralamada, video poplilerlik 6lciutlerinin abone olunan kanallarin goérintilenme
sayilariyla baglantili oldugu ortaya cikmistir. Popliler video siralamalarinin icerigin dagilim
sireclerinde 6nemli bir rol (Ustlendigi gorilmektedir. Arastirmacilar, YouTube arama
algoritmasinin dikkat déngllerini (attention cycles) alip giiclendirdigini ve YouTube’da hiyerarsik
listeleri belirleyerek “siralama kiltard” (ranking cultures) Grettigini ifade etmektedirler (Arthurs
vd., 2018, s. 12). “Siralama kdltir”, ticari olan ve olmayan videolar arasinda bir ayrim
yapmadigindan icerikler arasinda bir ayrim yapmak giderek gliclesmektedir. Poptiler videolar
arasinda rating sistemiyle bir rekabet yaratilmakta ve YouTube ziyaretgisi genis bir arsive ragmen
en popller videolari gormeye baslamaktadir (Ilversen, 2009, s. 352). Algoritmalar kullanicinin
icerik Giretimini, medya ekosistemindeki yerini tayin etmekte ve dikkat dongtleri yaratmaktadir.
Bu ekosistemde kullanicilar, videolari begenme (like) ve begenmeme (dislike) gibi eylemleriyle
yeni medya ortamlarinda izler birakmaktadir (Khan, 2017, s. 236). Bu eylemleri
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gerceklestirmeyip sadece video izleyen ya da yorum yapmadan video paylasan kullanicilar da
medya ekosisteminde yer almakta ve potansiyel katiimcilari olusturmaktadir (Burgess & Green,
2009, s. 57). Gergek su ki bir kisi YouTube platformunda bir diigmeye bastigl andan itibaren
araylz etkilesimlerini harekete gecirerek topluluk icerisinde tartisma ve katihm slreclerini
halihazirda baslatmis olmaktadir (Jenkins vd., 2016, s. 22). Ornegin, pusuda bekleyenler (lurkers)
olarak bilinen pasif kullanicilar, yorumlari okuyan ancak mesaj yazmayan ya da yorum
gondermeyen kullanicilardir (Khan, 2017, s. 237). YouTube’daki viral fenomen videolar da glicli
birer 6rnek olarak karsimizda durmaktadir. Bu videolar kisa siire icinde e-posta ya da sosyal
medya platformlarindan hizla yayilarak popliler hale gelebilmektedir. Viral videolar binlerce
yorum, begenme ve begenmeme gibi pratiklerle katilimcilari platforma ¢cekmeye calismakta ve
bunu basarmaktadir (Khan, 2017, s. 237).

YouTube’da veri akisini etkileyen bir diger faktér profesyoneller tarafindan olusturulan
iceriklerdir. Gegmisi reality ve talk sovlar, yarismalar ve tartisma programlarina uzanan
Uretimleriyle medya holdingleri de video akis sisteminden yararlanmaya baslamistir. Blyik
medya sirketleri, YouTube’a giris yapmaya basladiklarinda Urettikleri profesyonel icerikler
platformda, baskin format haline gelmeye baslamistir (Kim, 2012, s. 58). Bu format degisikligi
daha ziyadesiyle eski medyanin yeni teknolojilerle stati ve islevleri degismis olarak varhigini
surdirmeye calismasiylailiskilidir (Jenkins, 2018, s. 31). Van Dijck (2009) platformda profesyonel
iceriklerin (PGC videolari) cogalmasiyla finansal bagimsizlik ve yaratici 6zerklik temelinde gelisen
amator ve gonllli  iceriklerin  (UGC videolar) gli¢clenmesinin  beklenemeyecegini
vurgulamaktadir.

YouTube’da katilim kiltirinln gelismesinde video kaydetme (cep telefonlari, web kameralari
veya dijital fotograf makinesi kameralari) yollarinin ¢ogalmis olmasinin 6neminden bahseden
Eggo Miiller (2009) profesyonellerin Urettigi iceriklerle amator kullanicilarin Grettigi icerikler
arasindaki sinirlarin ortadan kalkmis oldugunu ifade etmektedir. Gortilmektedir ki teknik olarak
medyaya katilim kolaylassa da profesyonel icerikler (PGC videolari) cevrimigi video kiltiiri icinde
Uretim ve tiketim alanindaki iliskiyi yeniden tanimlamakta ve kurumsallastirmaktadir.
Profesyonel ve amatér video formatlari arasinda tanimlanan yeni sinirlar 6zellikle “kalite
soyleminde” kendini belli etmektedir. Muller’e (2009) gére, YouTube'daki kaliteli séylemi, olasi
gorsel-isitsel katilimci  eylemlerini sozlesmelere ve standartlara gore yapilandirmaya
calismaktadir. Ornegin, YouTube kullanicilari, platformun icerik (video) {retimi icin istedigi
yonergeleri takip ederek ve uygulamaya calisarak geleneksel medya estetigine yaklasir. Bu
yonergeler ve rehberler Miller (2009) icin YouTube’daki amator icerik Ureticilerini
profesyonellestirmek, “siradan kullanicilarin” 6zglin yaraticiliklarini evcillestirmek anlamina
gelmektedir. Ornegin, profesyonellige ulasmak icin en az bir kamerayi nasil kullanacagini bilmek,
kurgu (editing) yazilimi ile calismak, sikistirma tekniklerini anlamak ve bu konularda istekli olup
yetenekli hale gelmek icinse kisisel ekipmanlara, ayrica belirli bir zaman ve kiltirel sermayeye
sahip olmak gerekmektedir (Lange, 2008, s. 90). Asagida, katilim kiltlrliniin tartisma ve reklam
modelleriyle sekillenen dogasindan bahsedilecek ve kullanicinin bu faktorler karsisindaki yeni
konumu tartisilacaktir.
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YouTube’da Yorum ve Reklamlar

Hesaplama ilkeleri ve yayilim hizi uyarinca van Dijck, katilimci kavramini sirketlerin yonlendirdigi
“aktif katihmc1” sdylemi baglaminda sorgulamaktadir. Yazar, aktif katilimcinin kim oldugunu ve
ne tir icerikler Greten yeni medya kullanicisinin kullanici fail (user agency)’i ortaya c¢ikardigini
tartismaktadir. Van Dijck (2009) YouTube’daki aktif tireticinin 1980’lerden sonra “prosumer”
(Ure-tuketici) kavramiyla tartisildigini bunun da profesyonel igerik Ureticisi ve tiiketici olmak
Gzere kullaniciyi yalnizca iki kutba indirgendigini belirtmektedir. Van Dijck’e (2009) gore, kullanici
fail, bu iki kutuplu ayrimdan ¢ok daha karmasik olup kullanici ticaret, icerik ve bilgi arasindaki
sinirlarin yeniden cizildigi bir medya ortaminda cesitlenen rolleriyle birlikte tartisiimahdir.
Ornegin, YouTube, Google tarafindan satin alindiktan sonra kullanicilarin veri saglayici rolleri
anonim kullanim, cerezler, IP adresleri ve tiklama gibi akis verileri dolayimiyla artmakta, boylece
kullanici katkili icerik Gretimi (user generated content) tiketici davranisina odaklanir hale
gelmektedir (van Dijck, 2009, s. 48-50). Tiiketici davranis seyrinin gorilebilecegi yerlerden biri
tuketici yorumlari olurken ikincisi, video trafigindeki reklamlardir.

Her videonun altinda gosterilen YouTube yorum 6zelligi, kullanicilar arasi etkilesimi ve tartisma
ortamlarini tesvik etmekte ve veri tabaninin ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir (Khan, 2017,
s. 236; Kessler & Schafer, 2009, s. 284). YouTube, genisleyen bir katilimla sekillenen topluluk
retorigine ragmen daha ziyadesiyle begeni ve icerik Uretimi gibi bireysel katilimlari daha ¢ok
tesvik etmektedir (Burgess & Green, 2009, s. 67). Ornegin, platformda, videolara yapilan
yorumlar videonun popllerligini beslemekte ve meta bilgi Gretmektedir (Kessler & Schafer,
2009, s. 284). Video altina yapilan yorumlar vasitasiyla videolara yanit Uretilirken ortaya ¢ikan
tepkiler ve bu tepkilerden dogan yeni tartisma konulari ile kullanicilar birbirleriyle etkilesime
girerler (Uricchio, 2009, s. 34). Platforma yliklenen videolara sadece yazil olarak degil videolu
yanit gondererek de tartisma baslatilabilmektedir. Bu eylem izleyiciyi farkli aboneliklere
yonlendirmek gibi bir amaci da iginde tasimaktadir. Ornegin, bazi durumlarda, videoya yapilan
bir yorum ilgisiz bir konuya verilen bir tepkiden dogmakta, konu tartisiimakta ve farkl kanallara
abonelikler bu sayede ¢ogalmaktadir (Kessler & Schafer, 2009, s. 282-284). Videolari yanitlamak,
yorumlamak, begenmek gibi geri bildirimler kullanicilar arasinda etkilesimleri baslattig icin
Chau’ya (2010) gore, bu durum igerik olusturuculari daha fazla videoyu dolasima sokmaya ve
video olusturmaya motive etmektedir. Ornegin, siirekli olarak "hayranlarini" okuyan ve onlara
yanit (ireten YouTuber'larin abonelerini ellerinde tutma ve daha fazla gériintilenme elde etme
olasiliklari diger kullanicilara goére daha yiksektir.

Videolari begenme ve yorum yapma 6zelliginin gencler arasinda oldukca popiler oldugunu dile
getiren Chau (2010) video yorum ve yanitlarinin kendini yeniden Ulreten donglsel bir slreg
yarattigini ifade etmektedir. Ornegin, YouTube’da bir iletisim tiirii olan Vlog’'lar (video-blog),
yorum bolimiinde elestiri ve tartismaya zemin hazirlarken burada konular, siyasi tartismalardan
glndelik hayatin siradan ayrintilarina kadar uzanan bir cesitlilik icindedir (Burgess & Green,
20093, s. 94). Vlog, izleyiciye dogrudan hitap etmenin dogasi geregi geri bildirime davet eden bir
form oldugundan videolara yanit ve elestiriler dinamik birer kiltirel ortama kapi agmaktadirlar
(Burgess & Green, 2009a, s. 95). Jenkins (2013) yorum ozelligi ile olusan kdltiirel alanin,
duslinceleri ifade etme ve 6grenme ortami yaratmasinin yaninda acimasiz ve kaba yorumlarin
da sahiplenildigi bir yer oldugunu belirtmektedir. Lange (2008) ise videolara gelen homofobik,
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irkgi, cinsiyetci ve 6lim tehdidi gibi yorumlarin ve geri bildirimlerin miktarina iliskin endiselerini
dile getirmekte bu yorumlara karsi ¢itkmak icin platform lizerinden bazi taktikler 6nermektedir.
Bunlar arasinda anlamsiz yanitlari géormezden gelmek, incitici yanitlari silmek, saldirgan
yorumlari engellemek ya da YouTube personeliyle iletisime gecmek oneriler vardir. YouTube
araylzinin rahatsiz edici icerik ve yorumlara karsi aldigi dnlemlerden bir digeri kullanici yorum
tlrt olarak gorilebilecek video isaretleme (video flagging) butonudur. Video isaretleme,
kullanicilara YouTube sosyal medya platformundaki herhangi bir videoya tepki vermeleri,
videolara yanit lretmeleri i¢in sunulan hizmetlerden biridir (Kampman, 2008, s. 154). Fakat,
YouTube politikalari, kullanicilari kendi politikalari konusunda bilgilendirip hizmet sartlariile ilgili
onay mekanizmalarini devreye sokmasina ragmen kullanicilarin bu politikalarin olusumunu
fikirsel olarak etkileyebilecekleri herhangi mekanizma bulunmamaktadir. YouTube’un, bir
kullanicinin sartlarini ne zaman ihlal ettigini belirleme, videolari kaldirma ve hesaplari feshetme
konusunda yegane takdir yetkisine sahip oldugu gorilmektedir (YouTube, 2020; Stein, 2013, s.
363).

YouTube sirketi, yapilan yorumlardaki isaretlemeleri inceleyerek topluluk kurallarini ve
yonergeyi ihlal eden videolar! kaldirabilmektedir. isaretlenen iceriklerin kapsami ise oldukca
genistir: spam ve aldatici uygulamalar (sahte kimlige bilirlinme), hassas icerikler (cocuk giivenligi,
ciplaklik, cinsel icerik, intihar ve kendine zarar verme), siddet barindiran icerikler (taciz, siber
zorbalik, nefret séylemi, siddet iceren sug gorintileri), yasal diizenlemelere tabi trinler (atesli
silahlar iceren icerik, yasadisi veya yasal diizenlemelere tabi mallarin satisi) (YouTube, 2020).° Bu
topluluk kurallarina ragmen bircok kullanici, YouTube topluluk kurallarini ihlal eden yorumlar
yapmaya devam etmektedir (Wotanis & McMillan, 2014, s. 914). Lindsey Wotanis ve Laurie
McMillan’a (2014) gore bu tarz yorumlarin bir diger nedeni de topluluk kurallarina ragmen
YouTuber ya da Vlogger’larin yapilan yorumlarla poplilaritesi arttigi icin bu yorumlar silinmeden
birakilir. Ote yandan Lange (2007) bazi geng icerik Ureticilerinin cevrimici ifade 6zgurligini
desteklemek icin kasitl olarak incitici yorumlari kaldirmayi reddettiklerini aktarmaktadir.
Kullanicilar, videoya yapilan yorumlari spam olarak isaretleyebilse de diger topluluk ihlallerini
tek tek ele almak yine de kanal sahiplerine dismektedir. Platform kullanicilari bir video
yayinlarken yorumlari devredisi birakabilir, ekranda goriintileyebilir ya da videolara yapilan
yorumlari silebilirler (Wotanis & McMillan, 2014, s. 914). Ornegin, iklim adaleti konusunda bir
aktivist ag1 olan Never Trust a COP (NTAC), iklim Degisikligi S6zlesmesi 15. Taraflar Konferansi
(COP15 BM) 6ncesi tartismalari alevlendirmek icin YouTube’un sagladigi cevrimici mobilizasyonu
kullanarak videolar yayinlamistir. iklim konferansinin giindeme getirdigi konular, YouTube
aracthigiyla kullanici yorumlari Gzerinden tartisiimakta ve bu tartismalar sonucunda cevrimici
siyasal bir soylem ortaya ¢cikmaktadir. Diger yandan bu aktivist sivil ag, yorum yaparak tartismaya
katilma pratiklerinin diismanlikla karakterize edildigini ve diyaloga davet etmedigini belirterek
bu yorumlarin sivil kiiltiirlerin ortaya cikisini engelledigini savunurlar (Uldam & Askanius, 2013,
s. 1185-1200). Ayrica, aktivist videolarla ana akimdaki ticari videolar ve komedi gruplarinin
hazirladigl videolari birbirinden ayirmak giderek zorlastigi icin kiltlirel tartisma ortaminin
sinirlari videolara yapilan yorumlar dahilinde giderek bulaniklasmaktadir (Jenkins, 2018, s. 407).

Videolara yapilan yorumlar kadar videolarin reklam ¢cekme kabiliyetiyle katilimcilar arasindaki

5 Ayrintili bilgi igin bkz. https://www.youtube.com/howyoutubeworks/policies/community-guidelines/#community-
guidelines (Erisim Tarihi: 10 Aralik 2020)
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yaris da artmaktadir. Google dncesi donemde YouTube, kullanicilarini reklama yonlendirmezken
platform satin alindiktan sonra YouTube’un reklam cekme potansiyeli hizla gelistirilmistir
(Wasko & Erickson, 2009, s. 373-375). ilk olarak reklamsiz ve amatér videolardan profesyonel
videolara dogru bir gegis yasanmistir (Kim, 2012, s. 57). Jane Arthurs ve Sophia Drakopoulou’a
(2018) gore, YouTube, kullanici tarafindan olusturulan icerik tiretiminin verimli bir sekilde para
kazanma vyollarina aktarildigi énemli bir 6rnegi temsil etmektedir. Bu yollardan biri de hig
kuskusuz ki reklamciliktir. Platform, kullanicilarin katilimina dayali yeni para kazanma bicimlerini
daha kolay hale getiren bir reklamcilik modelinin gelistiriimesinde 6zel bir rol stlenmistir.
Platformun gittikce artan popularitesiyle sektorler platform lizerinden gelir elde etmeye oldukca
ilgi gbstermislerdir. Video akisi sirasinda oynatilan reklamlarin geliri, videolarin gériintilenme
sayisina bagh olarak servis saglayici (YouTube) ve icerik saglayicilar (telif hakki sahipleri) arasinda
paylastiriimaktadir (Kim, 2012, s. 57). Reklam sirketlerinin kullanici verilerini elde edebilmesi icin
oncelikle YouTube Gizlilik S6zlesmesi, kisisel bilgilerin toplanmasi ve kullaniimasi hususunda
kullaniciyi bilgilendirmektedir. Sirket, bu sosyal medya platformuna gondlli olarak yiklenen her
turla kullanim bilgisini dogrudan ve dolayh olarak toplama yetkisine sahip olmaktadir (YouTube,
2020). Bu bilgiler, hizmetleri 06zellestirmek, kullanici etkinliklerini ve iletisimini izlemek,
hedeflenen pazarlamay:i etkinlestirmek gibi amaclarla sirket tarafindan kullanilmaktadir (Stein,
2013, s. 362). Kullanici verilerine ulasarak gelir elde etme disinda YouTube, ana sayfasinda
gosterilen sponsorlu videolardan (promoted videos) ve anahtar kelimelerin satisindan da gelir
elde eder. Bu anahtar kelimeler en ylksek fiyat teklifi veren reklam verene satilmakta ve boylece
reklam verenin videolari, kullanicinin arama sonuglarinda siralanmaktadir (Kim, 2012, s. 57-58).
Reklam geliri YouTube’da, TV endistrisinden Web ortamlarina dogru bir pazar genislemesiyle
birlikte yol alir. Cevrimici video hizmeti popller hale geldikce medya enddstrileri, video akis
hizmetinin yeniden iletim kanallari ve etkilesim tabanli reklam ozelliklerini fark etmeye
baslamistir (Kim, 2012, s. 58-61). Ornegin, YouTube’da kullanicilar ana akim medyadan belli
formatlari alarak videolarini olusturduklarindan eski ve yeni medya ortamlari icin video paylasim
platformlari giderek bir tanitim araci olarak islev gormeye baslamistir (Kim, 2012, s. 65).

internetin reklam verenler icin cekici yénd, bir sirketin reklam yatiriminin etkinligini hassas bir
sekilde olgme becerisidir (Farchy, 2009, s. 363). YouTube’daki kullanicilarin veri saglayici
rollerinin anonim kullanim verileri, cerezler, IP adresleri ve tiklama akis verileriyle izlenmekte
oldugu belirtilmistir (van Dijck, 2009, s. 48). Bu veri akis ekonomisinde elde edilen meta bilginin
disinda 6nemli olan bir diger unsur, ziyaretci trafiginin kontroludir. Platform, Web 2.0
saglayicilariile reklam verenler arasindaki “araci” rollyle iki sirket arasinda is birligi saglamakta,
izleyici parasallasirken Ucretsiz video akis hizmeti bu yolla izleyiciye ulasmaktadir (Farchy, 2009,
s. 362-367). Ticari icerigin iletimi icin YouTube gibi etkilesimli bir platformun avantajlarindan bir
digeri, kullanici davranis kaliplari ve vyanitlari hakkinda giderek daha ayrintili bilgilerin
yakalanmasidir. Etkilesimli pazarlamacilar kullanicilari gecmisleri, zevkleri ve davranislari
hakkinda genisleyen bir bilgi yelpazesine dayali olarak hedef kitlelerine ayirmaktadir. Ayrica
platformlar araciligiyla tliketici ve izleyici davranislarini yonetme ve bu davranislari belirli bir yere
kanalize etmek icin de onlar tesvik etmektedir (Andrejevic, 2009, s. 415). Bu nis pazarlama
potansiyeli internetle birlikte daha da artmis gelismis dijital teknolojiler bireysel sosyal
davranisin izlenmesini kolaylastirmistir. icerik treticileri, reklamcilar ve tiiketiciler arasinda zaten
yakin olan iliski daha da samimi hale gelmistir (van Dijck, 2009, s. 47). Kullanici verileri hedefli
reklamcilik icin kullanilirken kullanicinin ise bu veriler Ulzerinde herhangi bir glcinin
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bulunmadigl gorilmektedir. Bu meta verileri kullanma izni genellikle kullanicilarin imzalamasi
gereken bir hizmet sézlesmesine dayanmaktadir (van Dijck, 2009, s. 47). Ornegin, YouTube
Ortaklik Programi (YouTube Partnership Program) platformun taninmis katilimcilarina saglanan
reklam geliri icin ayricalik tahsis ederek katilimcinin reklam geliri ayricaliklariyla statlisiini
ylkseltmektedir (Chau, 2010, s. 67). Girisimci Vlogger ve YouTuber’lar, YouTube'un reklam
paylasim planina katilirlar ve platformdaki varliklarindan gelir elde ederler (Burgess & Green,
20093, s. 103). Boylece, “dikkat sermayesi” olarak adlandirilan reklam yoluyla platformdan para
kazanan YouTube sohretleri icin ticari bir kaynak yaratiimis olmaktadir (Smith, 2017, s. 3).
Kullanicilarin reklam gelirleri elde etmek icin kanala abone ¢ekme miicadeleleri van Dijck’e
(2009) gore, kullanici katkili icerikleri dagitan platformlari ticari olarak yonlendirilen platformlara
donustirmektedir. Reklamlarin iceriklere bir diger etkisi ise Jin Kim’e (2012) gore, reklam alan
“kaliteli” profesyonel icerige sahip videolarin bir damga gorevi iistlenmesidir. izleyiciler reklam
almayan amator icerikleri izlemeye deger bulmamakta Kim’e (2012) goére, kullanici katkili
iceriklerin (UGC) profesyonel icerikler (PGC) tarafindan marjinallestirilme ihtimali gecerliligini
arttirmaktadir. YouTube’un reklam gelirlerini yonetme ve medya sirketleriyle olan is birligi
sayesinde kullanicilar, videolarina reklam alabilmek ve daha fazla abone kazanabilmek igin
YouTube arayliz tasarimina uygun ve “kaliteli” icerikler Gretmeye yonelmektedirler. Boylelikle
katihmci kalttrel olanaklar agisindan YouTube sosyal medya platformunun amator icerik
Uretimleri git gide daha dar bir kiltirel alana dogru sikistiriimaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

izleyici ve katilimci olgularinin net bir ayrim kategorisi olusturamadigi dijital kiiltirde medya
endustrisine yon veren temel dinamigin “kullanicl” oldugu goérilmektedir. Ev videolarinda, 6zel
glinleri kaydetme ve kaydedilen videolari tekrar izlemeye dayali bir video izleme deneyiminden
glindelik hayatin her aninin kaydedilip izleyicinin begeni bekledigi bir edim degisikligine giden
yolda izleyici deneyimi ben ve 6teki, zaman ve mekan boyutlariyla yeniden yorumlanmaktadir.
izleyicinin video izleme deneyimini koklii bir sekilde dénistiiren bir video arsiv platformu olan
YouTube, Google tarafindan satin alindiktan sonra platformun kolektif is birligine ve gonillige
dayanan ilkeleri, sirket politikalariyla tekrar yapilandirilmistir. Bu yapilandirma izleyiciyi kullanici
olarak giderek artan bir oranda sorumluluk almaya “zorlamistir”. Bu sosyal medya platformu,
izleyiciden kullanici olarak aktif icerik Uretimi beklemekte, kullanici da sirket kurallarini
degistirebilecegine dair bir beklenti icine girmektedir. YouTube’un igerik Ureticisi icin strekli
gelistirdigi rehberler, talimat ve yonergeler katihmci kiltirle gelisen altkiltlr gruplarin
yaraticiliklarini sirket politikalarinin bireysel politikalarina eklemlemektedir.

izleyici trafiginin kontrolii YouTube’un bugiin geldigi noktada sirket karini etkileyen baslica
etmenlerden biridir. YouTube kanalina lye olundugu andan itibaren bu sosyal medya
platformunda veri akisi baslamaktadir. icerik tretmeyen izleyici hicbir tartismaya katilmasa
begenide bulunmasa dahi yalnizca tek bir tiklama islemi veri akisini baslatmaya yetmektedir.
izleyiciler, bir videoya yoneldiklerinde YouTube algoritmasi bir dneri sistemiyle kisiyi en popiiler
ve en begenilen videolara yonlendirmektedir. Bu durum izleyiciyi icerik cesitliligi oldukca bol bir
havuza yonlendirmis gibi gdziikse de bu istatistiki siralama, goriintiilenme sayisina bagl icerikler
aras! bir kisirdéngii yaratmaktadir. icerik ireticileri agisindan da videolarinin st siralara ¢tkmasi
icin yanlis bashga bilerek yonlendirme gibi taktiklerin cogalmasina neden olmaktadir. Ayrica
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reklam alan, cok begenilen ve cok tartisilan profesyonel icerikleri az begeni alan amator
iceriklerin 6niine tasiyan algoritma, katiimci kiltlrl besleyen yaratici icerikleri bir “siralama
kiltlrtine” donistirmektedir. YouTube’a iliskin yapilan elestirel literatir degerlendirmesinde
kullanicilarin veriler izerinde herhangi bir s6z hakkinin bulunmadigi, katilimci kiltirin aktorleri
olan kullanicilarin platformun gizlilik s6zlesmesini onaylamak ya da onaylamamaktan 6teye
gidemedikleri gorilmektedir. Bu ¢calisma, YouTube’u kiiltlirel, ekonomik ve teknolojik yonleriyle
iliskisel olarak ele almaya ¢abalamistir. Bu sebeple ¢alisma, YouTube lizerinden katilimci kiiltirel
pratikleri ele almak isteyen arastirmacilar icin cok yonli bir perspektif sunmayi amacglamaktadir.
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