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1990’'lardan itibaren yayginlasmaya baslayan internet ve internet tabanli hizmetlerin
kullanimi, toplumsal ve ticari hayatta koklli degisimleri beraberinde getirirken,
bireylerin sosyal yasamlarinda internet tabanli hizmetlere daha cok vakit ayirmasina
yol agmistir. Bu donemde iletisim alanlarinin donustugl ve neredeyse 15 yil 6nce
literatlirde olmayan kavram ve uzmanlik alanlarinin iletisim calisma alanina dahil
oldugu gorilmektedir. Dijital kanallarin kullanimi da boylece iletisim planlarinda
yer almaya baslamistir. Dijital kanallarin yarattigi Gnlilerin bu planlarda nasil ve ne
sekilde konumlandiriimasi gerektigi de ayni stirecte glindeme gelmistir. Glnimuzde
YouTuber'larin, takipgileri icin bilgi kaynagi olduklari, onlar etkiledikleri, belirli tutum
ve davranislara yonlendirebildikleri durumu tartisilmaktadir. Bu arastirmanin amaci;
dijital bir platform olan YouTube'un yarattigi Unlllerin yani YouTuber'larin takip
edilme nedenlerine yonelik veri ortaya koymaktir. Arastirmada ayrica YouTuber’larin,
takipcileri icin yeni kanaat onderleri olarak konumlandirilma durumuna yonelik bir
degerlendirme yapilmasi da planlanmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi tercih
edilmistir. Orneklemi olusturan Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Reklam Bolimu 6grencilerden cevrimici anket teknidi ile veriler toplanmistir. Yapilan
arastirma sonucunda; YouTuberlar'in 6rneklemin satin alma karari tizerinde etkisinin
olmadigi bununla birlikte bilgi ve haber kaynadi olarak gorilmeleri nedeniyle takip
edildikleri verisine ulasiimistir.

ABSTRACT

The use of the internet and internet-based services, which started to become wi-
despread since the 1990s, brought about radical changes in social and commercial life,
and caused individuals to devote more time to internet-based services in their social li-
ves. In this period, it is seen that the fields of communication have transformed and the
concepts and areas of expertise that were not in the literature almost 15 years ago are
included in the field of communication. The use of digital channels has thus begun to
take place in communication plans. In the same process, how and how the celebrities
created by digital channels should be positioned in these plans came to the fore. Today,
itis discussed that YouTubers are a source of information for their followers, influencing
them and directing them to certain attitudes and behaviors. The purpose of this resear-
ch; The aim is to reveal data on the reasons why celebrities, that is, YouTubers, created
by YouTube, a digital platform. In the research, it is also planned to make an assessment
of the positioning of YouTubers as new opinion leaders for their followers. Quantitative
research method was preferred in the study. Data were collected from the students
of Sakarya University, Faculty of Communication, Department of Public Relations and
Advertising, who formed the sample, using the online survey technique. As a result
of the research; It has been found that YouTubers have no effect on the purchasing
decision of the sample, but they are followed because they are seen as information
and news sources.
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GIRIS

Diinya var oldugundan beri, yasanilan her anin bir saniye sonra yasanilacak olandan
farkli olacagi bilinmektedir. Elbette bu degisimlerin sadece teknolojik alanda oldugunu degil,
toplumun yasamindaki her alana sirayet ettigini de bilmekteyiz. Murphy (2000: 32)
Gutenberg’in matbaay1 bulmasindan bu yana kitle iletisimindeki en biiyiik ilerlemenin internet
oldugunu ifade etmektedir. Is yasaminda ya da sosyal hayatta mektupla haberlesmenin aylar
stirdiigii donemlere sahitlik etmis olan kusaklar, giinlimiizde derslerin bile es zamanl ve birgok
farkli sehirden/iilkeden canli ve etkilesimli olmasi durumunu hayretle takip etmektedir.

Giigdemir de (2015: 13) Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan batili toplumlarin atilim ve
gelisme doneminde olduguna vurgu yaparken sosyal bilimcilerin, toplumsal, ekonomik,
teknolojik ve bilimsel degisimi adlandirmak i¢in; McLuhan’in “Kiiresel Koy”, Toffler’in
“Ugiincii Dalga”, Masuda’ nm “Enformasyon Toplumu” kavramlar1 gibi kavramlar ortaya atmis
olduklarindan bahsetmektedir.

1990’lardan itibaren yaygmlasmaya baslayan internet ve internet tabanli hizmetlerin
kullanimi, toplumsal ve ticari hayatta koklii degisimleri beraberinde getirmistir. Bu durum,
bireylerin sosyal yasamlarinda internet tabanli hizmetlere daha cok vakit ayirmasma yol
acarken; paydaslar ile iliski kurmay1 ve siirekli ¢ift yonlii enformasyon akisini hedefleyen
kurum ve markalarin faydalandiklar1 yontem ve kanallarin da ¢esitlenmesine neden olmustur.
Okay ve Okay (2013: 561) teknolojinin gelismesiyle iletisim araglarinin da dijitallestigini ve
boylece iletisim ara¢ ve yontemlerinin yeniden sekillenmesi ihtiyacinin dogdugunu bununla
birlikte artik iletiyi veren ve alanin da interaktif ve ¢ok yonlii oldugunun goriildiigiinii belirtirler.
Yazarlar, kuruluslarda karar verici durumunda bulunan kisilerin sosyal medya
uygulamalarindan nasil en etkin sekilde fayda gorebilecegini arastirdiklarmi ifade
etmektedirler. Burada yer alan goriis kurumlarin bu alanda etkin olma isteklerinin diinyada
internet kullanicilarmin artmasiyla baglantili oldugunu diisiindiirmektedir.

Her yil diinya genelinde ve iilkeler bazinda, internet ve sosyal medya kullanimini igeren
rapor hazirlayan We Are Social ve Hootsuite'in, Ocak ayinda yaymmlanan 'Digital 2020
raporuna gore (akt. Hurriyet Gazetesi, 2020) diinya ¢apmnda 4,5 milyar kisinin internet
kullanicis1 oldugu ve bu rakamin diinya niifusunun yiizde 59'una denk geldigi belirtilmektedir.
Raporun pazar arastirma sirketi Global Web Index'e dayandirdig: verilerine gore, Tiirkiye'de
16-64 yas arasindaki kullanicilarin yiizde 93" internette video izlemektedir. Ayni rapora gore
bu grubun yiizde 72'si miizik dinlemekte, ylizde 45'i vlog izlemekte, ylizde 43" radyo, yiizde
30'u ise podcast dinlemektedir.

Internet tabanli platformlarla, bireylerin sadece izleyici olmaktan ¢iktiklar: ve igerik
tireticileri haline geldigi goriilmektedir. Etkilesime ve paylasima olanak saglayan sosyal medya
platformlar1 boylece geleneksel medya ile yakin zamana kadar pasif durumda olan izleyicilerin
giiniimiizde aktif kullanicilar haline gelmelerine ve siirece dahil olmalarina neden olmus gibi
goriinmektedir. Bireyler; herkesin istedigi zamanda ve her ortamdan baglanabildigi teknolojik
altyap1 sayesinde, sosyal medya kanallarinda, bilgi, fotograf, video, goriis ve Onerilerini
paylasabilmektedirler. Sosyal medyanin insanlara sundugu bir baska Onemli ozellik ise
kullanicilarin, igeriklerini kendi istekleri dogrultusunda olusturduklari mesajlari, videolar:
yayimnlamasina olanak vermesidir. Bir baska ifadeyle sosyal medya, kullanicilarin roliinii aktif
ve katilimci bireyler olmalar1 yoniinde degistirmistir. Sosyal medyanin, kullanicilarinin
katillmina olanak saglayan yapisi, belki de aktif izleyici kavraminin dogmasmin yolunu
acmustir. Kullanicilar; egilimleri, gereksinimleri, istekleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda,
tilkketmek ya da paylasmak ve katilimda bulunmak istedikleri icerikleri secerek ve hatta
icerikleri lireterek ya da bagkalarinin tirettigi i¢erikleri paylagarak sosyal medya platformlarini
kullanmaktadirlar. Giiniimiizde akilli telefonlar sayesinde sosyal medya kanallarina dahil


https://www.hurriyet.com.tr/haberleri/sosyal-medya

Yeni Disiinceler, 2022; 17: 48-65 / 50

olabilmek daha kolay hale gelmis gibi goriinmektedir. Giiniimiizde pasif izleyicilerin sosyal
medya kanallartyla aktif igerik iireticisi ve kullanicilar1 haline doniismesiyle birlikte iletisim
slirecinin yatay hale geldigi de tartisilmaktadir. Kotler vd. (2017: 28) de konuya iliskin olarak
dikey gii¢ yapisimin daha yatay bir hal aldigin1 ve diinyanin en kalabalik niifuslu iilkesinin 1,65
milyarlik niifusuyla Facebook Birlesik Devletleri oldugunu ifade etmektedirler. Igerik
tireticilerinde meydana gelen degisime yonelik bir ifade de Handley ve Chapman’mn (2012: 275)
YouTube’a, her bir dakikada 24 saatlik video yiiklendigini ve burada dnemli olanin kalabaliklar
arasinda one ¢ikmak oldugunu aktardigi goriisiinde hissedilmektedir.

‘Digital 2020' raporuna gore (akt. Hiirriyet Gazetesi, 2020) diinya ¢apinda her ay 2
milyar kisiYouTube'da oturum agmaktadir. Toplumsal yasam pratiklerindeki bu degisimler
elbette iletisim mesleginin profesyonel uygulamacilarinin kullandigi kanal ve yontemlerin
degisimini de beraberinde getirmistir. Konuya iliskin olarak Yeygel Cakir da (2011: 126-127)
elektronik pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla yeni iletisim teknolojileri ve ekonomik yapinin
pazarlama karmasmda yaratmis oldugu degisimin e-pazarlama, e-ticaret, e-reklamcilik,
internet reklamciligi ve web PR gibi kavramlar1 giindeme getirdigini ifade etmektedir.

Bu arastirmada odaklanilan ‘YouTube’ herkesin video ¢ekip paylasabildigi bir sosyal
medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformunun, katilimcilar igin
cazip olmasi1 markalarin da bu siirece dahil olma istegini giindeme getirmektedir. Toplumun
kaydedilen teknolojik gelismelere bagli olarak sanal bir iletisim diinyasi ile ¢evrelendigi agikga
goriilmektedir. Zira markalarin ana hedefinin sevgiyle, sadakatle baglanilan ve duygusal baglar
kurulan marka-tiiketici iliskisi oldugu bilinmektedir. Baz1 kisilerin sosyal medya kanallarinda,
iretip yaymladiklar: videolarla ¢ok sayida takipgiye ulastiklari, onlarla etkilesime gectikleri,
fikirleri, diislince ve tecriibelerini paylastiklar1 gézlemlenmektedir. Bu kisilerin; giiven, inang,
begeni vb. nedenlerle toplumu etkileme ve yonlendirme etkisi oldugu diisiiniilmekte ve boylece
markalarin sosyal medya tinliileri ile is birligi i¢ine girdikleri goriilmektedir. Boylece sosyal
medya Unliilerinin yeni tip kanaat onderleri olup olmadigi durumu akillara gelmektedir.

Ulkemizde son ii¢ y1lda kanaat 6nderi ve dijital medya kavramlar1 baglaminda yapilan
arastirmalar incelendiginde konuyu farkli agidan ele alan yaklasimlar oldugu ve bununla
birlikte arastirmalarin hem siyasal iletisim hem de halkla iligkiler/pazarlama alanlarina yonelik
calismalar oldugu gozlemlenmistir. Yeni medya cagindaki siyasi konugsmalar ve kanaat
onderligi (Giiz ve Gazali Demirtas 2019); 16 Nisan Referandumu ve kanaat 6nderleri (Giiz ve
Demirtas, 2021); dijital halkla iliskiler ve fenomenlerin dijital marka elgisi olmasmi ele alan
(Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2019); sosyal medya etkileyicilerinin kanaat dnderi
olma roliinii ele alan (Tam, 2020); iki asamali akis kurami baglaminda Instagramdaki {inli
destekgilerine ve kanaat Onderlerine odaklanan (Aytekin, 2020); COVID-19 pandemisinde
birer kanaat onderi olarak siyasi parti liderlerinin sosyal medya paylasimlarina odaklanan
(Ozcan, 2021); kanaat dnderi olarak kdse yazarlarmin Twitter kullanimini ele alan ( Ulas, 2021)
calismalar bunlara birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Enformasyon toplumuna gegisle birlikte; markalarm tiim paydas gruplariyla, siirekli ve
etkilesimli iligski kurup yonetebilmesi konusu 6nem kazanmistir. Bu baglamda ilerleyen yillarda
iletisimin her alaninda, dijital kanal ve sosyal medya platformlarinin teknik ve yontemleriyle
daha fazla kullamlir hale gelecegi simdiden goriilmektedir. Internet tabanli yeni stratejilerin
olusturulmasi ve yaraticilik gelistirilebilmesi i¢in dijital kanallara yonelik daha fazla aragtirma
yapilmasina ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Bu arasgtrmanin amaci YouTube’un yarattig: linliilerin 6rneklem olarak segilen grup
tarafindan takip edilme gerekgelerini belirlemek ve bu kisilerin takipgileri i¢in kanaat 6nderleri
olarak konumlandirilma durumunu degerlendirmek olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
calismanin ilk béliimlerinde kavramsal agiklamalara yer yerilmis; ‘Kanaat Onderi Kavramr’,
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‘Youtube Ve Youtuber Kavramlarinin Tanimi Ve Tarihsel Gelisimi’ ve ‘Dijital Bir Kanal
Olarak YouTube ve YouTuber’larin Takipgileri ile Etkilesimi® bagliklar1 altinda teorik bir
cergevede sunulmustur. Son kisimda ise, arastirmadan elde edilen bulgular calismanin amacma
odaklanilarak degerlendirilecektir. Arastirmada hedeflerin test edilebilmesi i¢in gerekli
verilerin toplanmasinda, nicel arastirma yontemleri i¢inde yer alan bir veri toplama teknigi olan
anketin kullanilmast planlanmistir. Formun degerlendirmesinde; Likert tipi skala, ¢oktan
secmeli ve acik uglu olmak iizere diizenlenen sorulara yonelik elde edilen verilerden
faydalanilmasi; amaca yonelik hazirlanan soru formunun katilimeilar tarafindan ¢evrimigi bir
ortamda (googleforms) cevaplandirilmasi ongdriilmiistiir. Geray (2004: 122) arastirmacilarin
ag yoklamas1 yapmalarinin; ag postasi géndermek ve bir e-posta gonderilerek belli bir adreste
yoklamanin bulundugunu ifade etmek olmak tizere iki yolu oldugunu ifade eder.

Amaglar kapsaminda cevabi aranacak sorular asagidaki sekilde belirlenmistir;

1) Katilimcilarin diriinlerle (marka) ilgili fikirlerinin olusumunda YouTuber’larin etkisi
var midir?

2) Katilimcilarin tiriinii satin alma karari tizerinde YouTuber’larin etkisi var midir?
3) Katilimcilar YouTuber’lar1 hangi gerekge ile takip ederler?

Calismanin evrenini lisans; 6rneklemini ise Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik &grencileri olusturmaktadir. Bu grupta, 71 Ogrenci yer
almaktadir ve 43 6grencinin katilimi saglanmistir. Bu asamada elde edilen sonuglarin sadece
arastirmada olusturulan 6rneklem grubuna genellenebilir oldugunu s6ylemek dogru olacaktir.

KANAAT ONDERi KAVRAMI

Gegmisten giinlimiize bazi kisilerin toplum tizerindeKi etkisinin, digerlerine gore daha
fazla oldugu bilinmektedir. iletisim alaninda, bu kisilerin toplumu etkileme giiciiniin, hangi
kriterlere dayandigi konusu dikkatle ele alinmaktadir. Bu asamada kanaat 6nderi kavramini ele
almak, tanimlamak faydali olacaktir. Okay ve Okay (2013: 220-221) kanaat onderi kavramini,
olumlu-olumsuz goriislerle insanlar1 kurumlarla ilgili gorislerini etkileyebilen, aileden
akademisyenlere, politikacilara, yazarlara, gazetecilere, din adamlarina kadar farkli meslek ve
konumdakilerin olusturdugu grup olarak agiklamaktadir. Onlara gore 6zellikle az gelismis
iilkelerde kanaat liderleri araciligiyla topluma ulagmak, kisileri tek tek aydinlatmaktan daha
kolay, etkili ve ¢abuk sonug veren bir yontem olmaktadir. Kaymaz (2013: 357-358) ise kitle
iletisiminde gii¢lii olan ayrica ideoloji ya da verilmek istenen mesaj1 topluma direkt ve/veya
dolayli yoldan ileten, s6z sahibi, giivenilir, hakim oldugu gruba tistiin kisilerin kanaat 6nderi
oldugunu ifade etmektedir.

Degisen toplum yapist ve gelisen yeni medya platformlariyla birlikte kanaat onderi
olarak nitelendirilen kisilerin de degistigi gozlemlenmektedir. Brown ve Hayes (2008: vii)
2002'de influencerlarin roliinii ilk arastirmaya basladiklarinda en belirgin iki influencer
kategorisinin olarak adlandirdiklar1 gazeteciler ve sanayi analistlerinin roliiniin azaldigina dair
cok az isaret oldugunu belirtirler. Bununla birlikte yazarlarin 2008 yilinda kaleme aldiklar1 eser
slirecin ¢ok hizli gelistigini de gdstermektedir.

Defy Media (akt. Westenberg, 2016: 5) genglerin, YouTube etkileyicilerini geleneksel
iinliilere goére daha yakin bulduklarini aciklarken Westenberg’de bu goriise ilave olarak
YouTuber’larin rol model olarak goriildiigiinii belirtmektedir. Bu anlatimda giiniimiizde sosyal
medya platformlarmin artmasiyla bu platformdaki {nlilerin geldigi pozisyona vurgu
yapilmaktadir. Kotler vd. de (2017: 36) sosyal medyaya yonelik bu goriisii destekler sekilde,
miisterilerin ¢ogunlukla f-faktoriine (arkadaslar—friends-, aile—family-, facebook fanlari-
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facebook fans- ve twitter takipgilerine-tweeter followers) inandigmi ifade etmektedir. Bu,
giiniimiizdeki duruma yonelik 6nemli bir saptama olarak goriilmektedir.

Kaymaz (2013: 358) kanaat onderinin sahip oldugu giicii yiiz yiize iletisimin Gtesinde
cok daha etkin, kalict bir sekilde kullandigini1 ve gelisen teknolojiyle kanaat dnderinin hakim
oldugu mecralarin da degistigini ifade etmektedir. Ona gore kanaat Onderi zamanla aktif
konumunu radyo programlarindan, kdse yazilarina, televizyonlardaki tartisma
programlarindan, sdylevsel kitaplara ve bugiin ise internete birakmistir. Konuya iligkin olarak
Westenberg (2016: 8) giliniimiizde yeni nesil sosyal etkileyicilerin g¢evrimigi olarak
bulunabildigini belirtmektedir. Son yillarda iletisim alaninda ingilizce ‘influencer’ Tiirkce
‘Etkileyici’ olarak bahsedilen kisiler oldugu goriilmektedir. Konuya yonelik Veirman vd.
(2017: 798) influencerlarin bir veya birkag¢ nis alanda giivenilir, tadimc1/ deneyimleyici olarak
goriildigini ifade etmektedirler. 1955 yilinda Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz (akt. Uzunoglu ve
Misci Kip, 2014: 592) tarafindan gelistirilen iki asamali enformasyon akisi modelinde bazi
insanlarin bagkalar1 iizerinde orantisiz derecede etkiye sahip olduklarinin bilindigine vurgu
yapilmaktadir. Bu ifadeye gore belki de bu tanimlamanin, influencer’lara iligskin ilk belirleme
oldugu soylenebilecektir. Yukarida da ifade edildigi gibi sosyal medyada icerik {ireten ve bu
icerikleri izleyicileri tarafindan takip eden kisiler gliniimiizde 6nem tagimaktadir.

Teknolojinin gelisimi ile ortaya ¢ikan yeni sosyal medya platformlar1 sayesinde igerik
iiretiminin bireyleri de kapsar sekilde genisledigi gézlemlenmektedir. Konuya iligkin olarak
Murphy (2000: 125) gecmiste birinci sayfaya ne konacagina karar verenin gazeteciler olmasina
karsimn zamanla kontroliin artan bir hizla bireylere gegecegini vurgulamaktadir. Bu goriis ayni
zamanda mecra ve yontemin de degistigini gosteren bir goriis olarak degerlendirilebilecektir.

YOUTUBE VE YOUTUBER KAVRAMLARININ TANIMI VE TARIHSEL
GELISIiMI

YouTube kavramini detayli incelemeden 6nce web 2.0 ve sosyal medya kavramindan
kisaca bahsetmek yerinde olacaktir. Constandinites (2014: 42) web 2.0’in, kullanicilarin
deneyimleri, is birligi ve bilgileri ile pazar giiciinii artiran etkilesimli, ag¢ik kaynakli ve kullanic1
kontrollii internet uygulamalar1 koleksiyonu oldugunu ifade etmektedir. Yazar ayrica web 2.0
uygulamalarinin, igerigin verimli tiretimine, yayilmasimna, paylasilmasina izin vererek fikir,
bilgi akisini kolaylastiran; yenilik ve yaraticiligi tesvik eden gayriresmi kullanic1 aglarmin
olusturulmasini destekledigini de belirtmektedir.

Mangold ve Faulds (2009: 358) 21.yy.in, bu medya araciligiyla iletilen internet tabanli
mesajlarin patlamasina tanik oldugunu belirtmektedir. Yazarlara gore farkindalik, bilgi edinme,
secenekler, tutumlar, satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme dahil
olmak ftizere tiiketici davranmigmin gesitli yonlerini etkilemede ana faktor haline geldiler.
Yazarlarin  yaklasiminda  tliketici-marka  arasindaki  baga  yonelik  saptamalar
gozlemlenmektedir. Constandinites ise yeni medyanin farkli bir avantajin1 vurgulamaktadir.
Yazara gore (2014: 42) diyalog ve sosyal ag, bireyleri igerik tiiketicilerinden igerik tireticilerine
doniistiirerek, bilgi ve enformasyonun demokratiklesmesine izin vermektedir. Bu yaklasimda
da yine icerik lireticisi olmaya yonelik bir vurgu gdzlemlenmektedir.

Internetin toplumsal yasamda yaygm olarak yerini almastyla birlikte geleneksel
uygulamalarda degisimler baslamistir. Bostanci (2019: 19) kitle iletisim araci olarak;
televizyon, radyo, gazete ve derginin dijital iletisim olanaklar1 ile koklii degisime ugradigini ve
bu siirecle birlikte igerik iiretim siire¢lerinden yaynlama tekniklerine kadar geleneksel
medyanin her adiminda bilgisayarm ve internetin sundugu olanaklarla yeniden yapilandigina
vurgu yapmaktadir. Bu goriis bir yandan internetin geleneksel medya yaymciligina olan
etkisine vurgu yaparken bir yandan da yeni medya platformlarinin ortaya c¢ikisini
diistindiirmektedir. Sosyal medyanin internet tabanli bir hizmet oldugu bilinmektedir. Bostanc1
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(2019: 22) farkli kaynaklarda; sosyal medya, sosyal ag siteleri, sosyal ag gibi ifadelerin yer
aldigin1 aktarirken, sosyal medya kavramini; kullanicilarinin kolaylik ve ozgiirliikle icerik
irettikleri, hizli paylagarak genis kitlelere ulasabildikleri c¢evrimi¢i platformlar olarak
aciklamaktadir. Okay ve Okay (2013: 567) ise sosyal medyay1; bireylerin haber, enformasyon
ve igerik paylasip, okuduklari, kesfettikleri mecra olarak tanimlamaktadirlar. Yazarlar ayni
zamanda (2013: 566) icerik topluluklarini tanimlamakta, kavrami, i¢eriklerin diizenlendigi ve
paylasildig: topluluklar olarak agiklamaktadirlar. Onlara gore videolarin paylasildigi YouTube,
icerik topluluklar1 iginde en bilinenlerinden biridir. Wikipedia (2020) YouTube un, 2005’de
kurulmus video barindirma sitesi oldugunu; Kasim 2006°da Google tarafindan satin alindigini
ve giinimiizde, video klipler, televizyon klipleri, miizik videolari, video bloglar, kisa 6zgiin
videolar ve egitim videolar1 gibi igerikler yayinladigini aktarmaktadir. Giigdemir ise (2015: 44)
YouTube’un diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olduguna ve ‘broadcast yourself’
(kendini yayinla) slogani ile yola ¢iktigina vurgu yapmaktadir.

YouTube yaymlarinin odaginda igerik iiretiminin yer aldig1 goriillmektedir. Zengin (akt.
Armagan ve Doganer, 2018: 224) internet iizerinde kullanicilarm multimedya igerik
iiretmelerini ve siteye yiiklemelerini saglayan igerik paylasim siteleri bulundugunu, bu siteler
aracilifiyla video igeriklerin paylasilmasma ‘video blogging’ ifadesinin kisaltilmis hali olan
‘vlogging’ dendigini, kullanicilarin bloglarina video eklemesiyle video blogging olustugunu
aktarmaktadir. Schmittauer (akt. Armagan ve Doganer, 2018:224) de vlogu; goriintii ya da
metin yerine ¢ogunlukla videolarn olusturdugu internet giinliikleri -bloglar-, video igerik
tireticilerini ise ‘vlogger’lar olarak tanimlamistir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte giinliikler bloglara, bloglar da video bloglara
evrilmistir. Video blog (vlog); belli bir periyot dahilinde, ¢ogunlukla bir konuya bagli olarak
video kaydi yontemiyle giinliik tutulmasi olarak tanimlanabilir. Bu videolarin hazirlanmasi
stirecinde genellikle rastlanan uygulama, kullanicinin webcam karsisina gegmesi ve bir konuda
video kaydi olusturmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bazen de higbir konuya bagl
kalmadan video kayd1 yapan igerik iireticisinin (vlogger) o giinkii ruh haline bagli olarak konu
secebildigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulamalarinda igerigin tamamen hazirlayan
kisi tarafindan olusturulmasi dijital kanala mahsus bir uygulamadir. Bostanci (2019: 38)
YouTube’un kullanicilarina kanallarini kurma firsat1 sundugunu ve bu sayede kanal hizmetini
yaygm kullanan, video bloggerlar yani vloggerlar igin essiz bir olanak oldugunu
degerlendirmektedir. Yazara gore bloggerlardan farkli olarak video odakli bir bloglamay1
onceleyen vloggerlar, YouTube kanal hizmetiyle kendi kanallarin1 olusturmakta ve smirsiz
sayida video ylkleyebilmektedirler. Yazar, boylece video yiikleyebilmenin pratik hale
gelmesiyle vlogger sayismin onemli derecede arttigini ve vlogger kavraminin popiilerligini
kaybederek, YouTuber kavramimin daha sik kullanilir hale geldigini ifade etmektedir. Bostanc1
(2019: 26) ayn1 zamanda kullanicilarinin video paylagimlarini ve video igerikler {izerinden
etkilesimi saglayan video paylasim aglar1 igerisinden en popiiler olan platformun YouTube
oldugunu belirtmektedir.

Basit¢e dijital bir kanal olan YouTube’da, yayinlanmak iizere video igerik iireten,
paylasan, yaptig1 icerik paylasimlari sayesinde bagkalar1 tarafindan takip edilen kisilere
“YouTuber’ denildigi goriilmektedir. Corréa vd. ( 2020: 176) YouTube tarafindan yaymlanan
cesitli icerik tiirleri arasinda en {istte, sdzde vlogger'lar tarafindan olusturulan videolar
araciligiyla gelistirilen, blog bi¢iminde sunulan video bloglamanin (vlog) yer aldigmi ve
vloglarim1 YouTube platformunda paylasan vlogger'lara YouTuber dendigini belirtirler. Bu
tanimda YouTuber’larin icerik olusturduguna yonelik bir saptama dikkat ¢ekmektedir.
Westenberg (2016:6) de YouTube un, igerik olusturucularin igeriklerini paylastig1 en popiiler
platformlardan biri oldugunu ve tek bir video ile milyonlarca kisiye ulagabildiklerini boylece
basarili icerik olusturucularin, ¢ok fazla ikna edici etkiye sahip sosyal etkileyiciler haline
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geldigini ifade etmektedirler. Bu ifadede de yine icerik liretimine ve takipgileri etkileme giiciine
vurgu yapilmakta oldugu goriilmektedir.

YouTuber kavramini tanimlayan Guedea, De Esteban Curiel ve Antonovicab (2021 :77)
YouTuber'lar1 kendi olusturduklar1 videolar1 YouTube {izerinden yiikleyen kisiler olarak ifade
ederken, Chen ve Dermawan (2020:102) da YouTube'un son yillarda artan popiilaritesini
vurgularken kendi video igeriklerini yapan ve YouTube kanalinda yayinlayan bireylerin ortaya
ciktigini ve bu kisilere YouTuber denildigini belirtmektedir. YouTuberlar’in ¢ogu zaman
geleneksel tnliilerden bile daha fazla takipgisi oldugu gozlemlenmektedir. Driessens (akt.
Martinez ve Olsson, 2019: 36) YouTuber’larin genellikle sosyal medya platformlarinda 6nemli
sayida takip¢i veya abone toplamis siradan insanlar olan mikro iinliiler olarak anlasilabilecegini
belirtmektedir. Wernick 1992°de (akt. Jerslev 2016: 5239) evrensel tanitim kiiltiiriinde
YouTuber’larm, internet linlilerinin merkezinde oldugunu ve mikro iinli performansinin
cekirdek Ornekleri oldugunu ifade etmektedir.  Martinez ve Olsson (2019: 38) ise
YouTuber’larm yeni tiir iinliilerle ilgili milkemmel bir 6rnek oldugunu belirtmektedirler.
Medyanin var olmasiyla iinlii kavraminin da giindemde oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte
medyanin tarihsel gelisim siirecinde kendi iinliilerini ve modasini yarattigi da goriilmiistiir.
Martinez ve Olsson (2019: 38) 1990’larin ortalarinda dijital medyanin bati diinyasinda yaygin
hale gelmesiyle {inlii yaratma sartlarinin da degistigini belirtirken, Van Krieken’in 2012°de (akt.
Martinez ve Olsson, 2019: 38) YouTube ve Twitter gibi ¢gevrim i¢i mekanlarin siradan insanlara
‘ilgi sermayesi’ biriktirme firsat1 sundugunu aktarmaktadir.

Bazi1 YouTuber’larin odaklandiklar1 alanlar oldugu ifade edilmektedir. Konuya iligkin
olarak Bostanci1(2019: 38) oyun-teknoloji, moda-giizellik, egitim, miizik, komedi vb. temalarda
videolar yayinlamak tizere YouTube kanali agan kullanicilarin YouTuber olarak tanimlandigmi
belirtmektedir. Anne Jerslev (akt. Martinez ve Olsson, 2019: 38) 2016°da YouTuber’larin,
cevrim i¢i biiylik fenomenler oldugunu ve o6zellikle dikkat cekici ii¢ kategoriyi; oyun
oynayanlar, komedi vloggerlar1 ve yasam tarzi ve giizellik vloggerlarmi tanimladiklar
gercegine isaret etmektedir. Tiim bu goriisler kapsaminda geleneksel medya yontemlerinden
farkli olarak YouTuber’larin trettikleri iceriklerin —inanildigi, begenildigi, giivenildigi vb.
nedenlerle- takipgileri tarafindan da gesitli platformlarda paylasilma olanagi bulunmaktadir.
Iste bu olanakla giiniimiizde iletisim akademisyenleri ve profesyonelleri tarafindan
YouTuber’larin dikkatle takip edilen bir grubu olusturdugu gézlemlenmektedir.

DIJITAL BiR PLATFORM OLARAK YOUTUBE VE YOUTUBER’LARIN
TAKIPCILERI iLE ETKILESIMI

Yaratici igerikler olusturarak zaman sinirlamasi olmadan paylasim yapmaya olanak
saglayan video sitesi YouTube konu oldugunda; ilk olarak ‘igerigin tiretilmesi’ ikinci olarak
ise ‘takipgiler’ olmak iizere birbiriyle iliskili iki konuyla karsilasiimaktadir. igerik konusuna
odaklanildiginda YouTube kanali; birey ya da kurum olan igerik ireticisinin sinirlarini ve
konusunu kendi belirledigi bir kanaldir. Beers Fagersten (2017: 1) tek bir YouTube videosunun
popiilerliginin gorintiilemelerle 6lgiildigiinii belirtmektedir. Bu ifade degerlendirildiginde
yiiksek sayida ve etkin takip¢iyi elde edebilmek i¢in etkili icerigi liretmesinin dnemi ortaya
¢ikmaktadir. Igerik ve takipgi konusunun birbiriyle ilintisi boylece goriilmektedir.

YouTuber’lar ile takipgileri arasinda demografik 6zelliklere odaklanan bir bag oldugu
ve ana hedefin takipgilerinin ihtiyaglarin karsilanmasma yonelik bilgi aktarimi oldugu
gdzlemlenmektedir. Ornegin bir anne, anne olmak ile ilgili paylasimlarda bulunan bir viogger
anneyi takip ediyorsa, sunulan YouTube videosunda bebek bezi, mamasi, hastaliklar1 vb.
konular oldugundan algida segicilige gerek kalmadan takip¢i nis bilgiye ve kendisiyle ayni
giindeme sahip kisilerle bilgi aligverisi yapma olanagina erisir. Ayrica edindigi bu bilgileri
baska sosyal medya platformlarinda da paylasabilir. Beers Fagersten (2017: 1) diizenli olarak
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video iireten ve/veya paylasan aktif YouTube kullanicilarinin, diger kullanicilarin yani
izleyicilerin abone olabilecegini, kendi kanallarini olusturabileceklerini belirtmektedir. Ponter
(2010) ise ‘Internet ve Sosyal Medya Arastirmalar1 El Kitabi® adli eserinin giris yazisinda
Facebook, Twitter, YouTube vb. platformlarin her yastan insanm o anki ilgi alanlarini baska
yerdeki insanlarla hizla paylagmasina neden oldugunu ifade etmistir.

Web 2.0 ile gelisen internetin ayn1 anda, farkli fiziki ortamlarda bulunan insanlari sosyal
medya ortaminda bir araya getirebildigi bilinmektedir. Bu insanlarin bir araya gelme ve ayni
platformda bulusmalarina neden olan konu elbette ‘igerik’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kotler
vd. (2017: 169) YouTube’da en ¢ok izlenen videolarin ve en ¢ok abone olunan kanallarin
kullanicilar1 tarafindan yaratilan i¢erikler olmasina vurgu yapmaktadirlar. Bostanci (2019: 86)
YouTuber’larin 6zellikle Z nesli ve ¢ocuklar tarafindan takip edilmekte olduguna; daha ¢ok
takip¢iye sahip olmak, daha ¢ok izlenmek ve hesaplarina reklam alarak daha ¢ok gelir elde
etmek i¢in farkli yontemlere basvurduklarina, hatta sansasyonel yoOntemlerle haber
biiltenlerinde ve gazete mansetlerinde bile yer aldiklarmna dikkat ¢ekmistir. YouTuber’larin nis
gruplara ulagabilmesi durumu markalarin da dikkatini ¢ekmis olmali ki sosyal medya
platformlar1 pazarlama ve reklam ¢aligmalarinda bir yer kazanmaya baslamistir. Yeygel Cakir
(2011: 300) gergek hayatta tiiketicinin dikkatini ¢gekmenin zor oldugunu; sanal diinyada ise
sosyal ag kullanicilar1 markanm elemani olmayan kendileri gibi insanlardan favori markalar1
ile ilgili duyduklar1 bilgileri almaya daha agik oldugunu ifade etmektedir. Bu ifadede
takipgilerinin kendilerini YouTuber’lara daha yakin hissettigi vurgulanmaktadir. Westenberg
bu yakmhgmn etkileri tizerinde durmaktadir. Yazara gore (Westenberg, 2016: 10)
YouTuber'larin genglerin davraniglar1 lizerinde etkileri vardir ve gengler, YouTuber'larin
videolarda gordiikleri dil, kiyafet ve hareketler gibi davraniglarin1 kopyalamaktadirlar.

Bu etkinin markalara sundugu avantajlar vardir. Corréa vd. ( 2020: 174) YouTuber'larla
etkilesime giren tiiketicilerin, onlarin gdstergelerine ve Orneklerine olumlu yanit vermesi
nedeniyle onlar tarafindan reklami yapilan veya tiiketilen markanin kullanim niyetini
gelistirmesi veya artirmasinin beklendigine vurgu yapmaktadir. Bu goriis incelendiginde
YouTube kanalmin izleyiciler tarafindan takip edilebilir olmasi, Oncelikle iiretilen 6zgiin
icerige ve bununla birlikte, iiretilen igerige ilgi duyan kisilerle saglanan etkilesimli iletisime
bagli goriinmektedir. Konuya yonelik olarak Westenberg’de (2016:9) YouTuber’lar gibi sosyal
etkileyicilerin, mesajlari, nispeten diisiik maliyetlerle sadik takipg¢i aglarina, biiylik 6lgekli
topluluklara hizla yaymak ic¢in kullandiklarmi belirtmektedir. Elbette bu yaklagimda
YouTuber’larmn farkli bir yoniine vurgu yapildigi gériilmektedir. Sabich ve Steinberg de (akt.
Corréa, Soares, Christino, de Sevilha Gosling ve Gongalves, 2020: 174) YouTuber'larm,
internet topluluklarmi aktif olarak etkileyen icerikler iiretip paylasarak hem yasitlariyla hem de
yeni pazar stratejilerinin uygulanmasinda videolarma bagvuran sirketlerle saglam iliskiler
kurulmasini sagladigini aktarmaktadir. Bu goriisten yola ¢ikildiginda takipgileri ile giivenilir
bir bag olusturan YouTuber’larin markalarm reklam ve pazarlama c¢aligmalarinda
degerlendirildigi soylenebilecektir. Padhi de (2021: 558) bir platform olarak YouTube’un
biiylimeye devam ettigini ve pazarlamacilarin potansiyel hedef kitleyi etkilemek icin
markalarin1 abone sayisi agisindan yiiksek profilli YouTuber'larla entegre etmenin yeni
yollarin1 aradigini belirtmektedir. YouTuber’larin -bu saptamalardan yola ¢ikildiginda-
pazarlama ya da halkla iligkiler hedefleriyle iletisim ¢aligmalarinda yer almaya devam edecegi
goriilmektedir.

YONTEM

Son yillarda artan bir hizla YouTuber’larin, takipgileri i¢in bilgi kaynagi oldugu, onlar1
etkiledikleri, tutum ve davraniglarini yonlendirebildikleri gozlemlenmektedir. Halkla iliskiler
literatiiriinde kanaat 6dnderi kavraminin yer aldig: bilinmekte ancak kanaat dnderleri geleneksel
mecralar lizerinden tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda ¢aliymanin amaci dijital kanallardan
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YouTube ile faaliyet gdstermeye baslayan YouTuber’larin, takipgileri i¢in yeni kanaat 6nderleri
olarak kabul edilme durumlarina yonelik bir arastirma gergeklestirmektir. Bu arastirmada
YouTuber’larm takip edilme nedenlerine yonelik veri ortaya koymak planlanmustir.

Aragtirmada hedeflerin test edilebilmesi i¢in gerekli verilerin toplanmasinda, nicel
arastrma yOntemleri icinde yer alan anketin kullanilmasi planlanmistir. Formun
degerlendirmesinde; Likert tipi skala, coktan segmeli ve agik uclu olmak {izere diizenlenen soru
formu katilimcilar tarafindan, Ekim-Aralik 2021 tarihinde ¢evrimi¢i bir ortamda
(GoogleForms) cevaplandirilmustir.

Bu arastirmanin yiiriitiilmesi i¢in Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ndan gerekli arastirma izni alinmastir.

Calismann evrenini lisans 6grencileri olusturmustur. Olasiliga dayali olmayan, kolayda
orneklem yonteminin tercih edildigi bu arastirmanin drneklemini Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik dgrencileri olusturmaktadir. Bu grupta, 71 dgrenci yer
almaktadir ve 43 Ogrencinin katilimi saglanmistir. Ankete katilimda goniilliiliik temel
alimustir.

BULGULAR

Bu boliimde ¢alismanin amaglarindan yola ¢ikilarak hazirlanan 15 soru ve ilgili sorulara
iligkin toplanan yanitlar agagida yer almaktadir.

Aragtirmanin 1.sorusu ‘internet tabanli yayin yapan ‘YouTube’u izliyor musunuz?’
seklinde yoneltilmis ve ‘hayir’ yanitini veren katilimcilardan ‘katilimlar1 igin tesekkiir edilerek’
ankete son vermeleri istenmistir. Bu soruda ankete katilan 43 6grenciden ‘evet’ yanit1 alinmis
ve bu katilimcilar anket formunu yanitlamaya devam etmistir. Bu asamada asagida yer alan
goriis ve bilgilerin tamaminin bu 43 6grenci ile devam edilen ¢aligmaya ait oldugunu sdylemek
gerekmektedir. Arastirmanin takip eden sorusunda katilimcilarin ‘neden YouTube izledigi’
sorgulanmistir. Burada en yiiksek oranda -%42- ‘eglenmek igin’ (41 kisi) verisinin elde edildigi
goriilmektedir. Arastirmada ‘diger’ secenegini tercih eden katilimcilarin agiklama yapmalari
istenmis ancak bu bilgi temin edilememistir. Bu soruda katilimcilarin yanitlariyla diizenlenen
veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekill).
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Sekil 1. YouTube izlenme Nedenleri
Calismada 3.soru ‘takip ettiginiz “YouTuber’lar var m1?’ seklinde yoneltilmis ve bu

soruda 37 katilime1 takip ettigi YouTuber’lar oldugunu ifade etmistir. Takip eden soru
‘“YouTube’da kimi/kimleri (YouTuber) takip ettiginizi yaziniz’ seklinde acik uglu olarak
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yoneltilmistir. Bu soruda her katilimciya birden fazla isim, adres veya hesap yazabilecekleri
aciklanmistir. Alinan yanitlarda 66 farkli isim, adres, hesap ifade edildigi tespit edilmistir. Bu
isimlerden bazilar1 literatiir boliimiinde agiklanmis olan geleneksel 1iinlii olarak
nitelendirilebilecekken (Lady Gaga, Dua Lipa, Katy Perry, Selena Gomez, Celine Dion, Taylor
Swift vb.) bazi isimlerin ise sadece dijital kanallarda iinlii olan kisiler oldugu dikkat
cekmektedir. Alman 66 farkli isimden en yiiksek oranda belirtilmis olan kisi ‘Baris Ozcan’
olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu isim Wikipedia’da (https://tr.wikipedia.org/wiki/Bar%C4%
B1%C5%9F %C3%96zcan_ (YouTuber), 2022) ‘YouTuber’ olarak nitelendirilmektedir.
Yapilan arastirmada elde edilen bilgilere gore 5,73 Mn ( Erisim Tarihi: 07.01.2022) abonesiyle,
hukuk tahsili almis oldugu goriilen Baris Ozcan kendi hesabini ‘sanat, tasarim ve teknoloji
hikayeleri anlatmak tizere a¢ilmis bir hesap’ olarak agiklamaktadir. Alinan yanitlardan en fazla
oranda ifade edilen 2. hesap ‘Noluyo Ya’ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ikisinin de ayni
zamanda dizi oyuncusu olarak da tanindig1 diisliniilen Ceyda Kasabali ve Firat Albayram’in
(https://www.youtube.com/channel/UC4-bGrwiQOCVpvQWEGWaqGA, Erisim Tarihi: 07.
01.2022) 2,81 Mn abonesinin mevcut oldugu saptanmustir. Ugiincii olarak en yiiksek oranda
ifade edilmis 2 isim/adres/hesap oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki ‘Beyhan Budak’ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yazar ve klinik psikolog oldugu belirtilen Beyhan Budak’mn 1,84 Mn
abonesi (https://www.youtube.com/channel/UCEpzQk829RfkBIUmwg54g9A, Erisim Tarihi:
07.01.2022)  olduguna yer  verilmektedir. Ikinci isim ise  Wikipedia’da
(https://tr.wikipedia.org/wiki /Ruhi_%C3%87enet, Erisim Tarihi, 07.01.2022) YouTuber ve
oyuncu olarak tanimmlanan Ruhi Cenet olarak karsimiza c¢ikmustir. Ruhi  Cenet’in
(https://www.youtube.com/channel/UCWpkOPSGHoJW 1hZT4egxTNQ, Erisim Tarihi: 07.
01.2022) 5,97 Mn abonesi oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin sonraki sorusu katilimcilarm, YouTuber’lar1 hangi gerekce ile takip
ettiklerini 6grenmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu soru ‘Neden YouTuber’lar1 takip
ettiginizi yazmiz...” seklinde diizenlenmis ve soruda, birden fazla yanit isaretlenebilecegi
katilimcilara ifade edilmistir. Bu soruda da alinan yanitlar degerlendirildiginde yine en yiiksek
oranda ‘eglenmek i¢in’ ifadesinin tercih edilmis oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%30’unun, 34 kisinin ‘eglenmek igin’ Onermesini isarctlemis olmasi dikkat ¢ekicidir.
Katilimcilarin iginden ‘diger’ se¢enegini tercih edenlerden agiklama yapmalari istenmis ancak
veri temin edilememistir. Bu soruda katilimcilarinin yanitlariyla diizenlenen veriler asagidaki
sekilde yer almaktadir (Sekil2).
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Sekil 2. YouTuber Takip Gerekgeleri
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Calismanm amaglarinda siralanmis olan hedeflerinden biri de YouTube kanalinda
gegirilen siirenin belirlenmesidir. Bu hedefe yonelik hazirlanan ve ‘takip ettigim Youtuber’in
sayfasinda giinliik gecirdigim siire...” seklinde yoneltilen soruda katilimcilarin yarisindan
fazlast %54 (23 kisi) ‘glinde en fazla 1 saat’ yanitini tercih etmistir. Bu soruda da ankete
katilanlardan ‘diger’ segenegini tercih edenlerin agiklama yapmalar1 talep edilmis ancak bilgi
elde edilememistir. Katilimcilarinin yanitlartyla diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer
almaktadir (Sekil3).
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Giinde toplam
1,5 saat
30%

Sekil 3. YouTuber’1 Takip Siiresi

YouTuber’n takip edilme sikligin1 6grenmeye yonelik diizenlenen soru ‘takip ettigim
YouTuber’in sayfasina asagidaki siklikta bakarim...” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda
katilimeilarin yarisimdan fazlasi yani %54’tniin (21 kisi) ‘ihtiya¢ duydugum her zaman’
yanitin1 vermis oldugu saptanmistir. Ankete katilanlarin iginden ‘diger’ secenegini tercih
edenlerin seg¢imlerini agiklamalar1 istenmis ancak yanit alinamamustir. Bu soruda
katilimcilarmin yanitlartyla birlikte diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir
(Sekil4).

ger
Giinde 1-5
kez
33%
ihtiyag
duydugum
her zaman
S4% Haftada 5-
10 kez
10%

Sekil 4. YouTuber’1 Takip Siklig1

Katilimcilara yoneltilen siradaki soru ‘bir iiriinii satin alma karar1 vermeden 6nce ilk ne
yaparsiniz?’ seklinde diizenlenmistir. Bu soruda katilimcilara birden fazla yanit
isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Sorunun cevaplar1 arasinda geleneksel kitle iletisim
araglarindan biri olarak ifade edilebilecek ‘televizyon’ sikki da yer almaktadir. Ancak bu soruda
higbir katilimct bir {irlinii satin almadan 6nce ‘televizyon reklamlarma bakarim’ alternatifini
belirtmemistir. Bu soruda da ‘diger’ secenegini isaretleyen katilimcilardan goriislerini
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aciklamalar1 istenmis ancak bilgi temin edilememistir. Bu soruda Katilimcilarmin yanitlariyla
diizenlenen veriler agagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil5).

Diger (yaziniz)

Gazetede iiriin ile ilgili gtkan haberleri 1%
(1]

okurum
o /

Takip ettigim youtuber’in
gorusleriniincelerim
18%

internetteki yorumlan
okurum
45%

Cevremdeki arkadaslarima sor
27%

Sekil 5. Satin Alma Kararma Etki Eden Faktorler

9. soru ‘piyasaya cikan yeni triinleri takip ettigim YouTuber’in paylasimlarindan
ogrenirim.” seklinde yoneltilmistir. Bu soruda katilimcilarmn;  %35°1 (2 kisi), ‘kesinlikle
katiliyorum’, %23’ (10 kisi) ‘katiliyorum’, %16’s1 (7 kisi) ‘kararsizim’, %33’i (14 kisi)
‘katilmiyorum’ ve %23°1 (10 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’ yanitini segmistir. Arastirmanin
bir sonraki sorusu ‘takip ettigim YouTuber’in tanmittigi triinleri takibe alirnrm’ olarak
diizenlenmis ve yoneltilmistir. Bu soruda katilimcilarin ; % 5°1 (2 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’,
%19’u (8 kisi) ‘katiliyorum’, %5°1 (2 kisi) ‘kararsizim’, %44°i (19 kisi) ‘katilmiyorum’ ve
%281 (12 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’ yanitini se¢mistir.

Arastirmanm 11. Sorusu ‘takip ettigim YouTuber’in tanittigi {iriinleri satin alirim’
olarak diizenlenmistir. Bu soruda katilimcilarm ; % 9’u (4 kisi) ‘katiliyorum’, % 23’1 (10 kisi)
‘kararsizim’, % 35’1 (15 kisi) ‘katilmiyorum’ ve % 33’1 (14 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’
yanitini se¢mistir. Bu Soruya ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini veren olmamastir.

‘Bir iiriinii almay1 diisiinmedigim halde sadece takip ettiim YouTuber tavsiye ettigi
icin alma karar1 verdim’ ciimlesi bir sonraki soruda yoneltilmistir. Katilimeilarin verdigi
cevaplarda % 53 (23 kisi) oraninda, yani yaridan fazla katilimcmin tercih ettigi yanit ‘sadece
1 defa olmustur’ olarak kaydedilmistir. Soruda ‘diger’ segenegini isaretleyenlerden tercihlerini
agiklamalar1 da istenmis ancak bilgi almamamistir. Bu soruda Kkatilimcilarinin yanitlariyla
diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil 6).

En az 10 defa
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5%

Sadece 1l
defa
olmustur...

Sekil 6. YouTuber’larin Satin Alma Kararma Etkisi
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Calismanin hedefleri dogrultusunda diizenlenen diger soru ‘herhangi bir iirlinii satin
almadan Once takip ettigim YouTuber’mn paylasimlarini incelerim’ seklindedir. Bu soruda
katilimcilarin; % 7’si (3 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’, %281 (12 kisi) ‘katiliyorum’, %9u (4
kigi) ‘kararsizim’, %28°1 (12 kisi) ‘katilmiyorum’ ve %28’1 (12 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’
yanitin1 se¢mistir. Katilimeilara yoneltilen 14.soru ‘takip ettigim YouTuber’in, bir iiriine
yonelik diislinceleri benim diisiincelerimi olumlu yonde etkiler’ olmustur. Bu soruda da
katilimeilarin; % 5°si (2 kisi), ‘kesinlikle katiliyorum’, %281 (12 kisi) ‘katiliyorum’, %19°u (8
kisi) ‘kararsizim’, %28’1 (12 kisi) ‘katilmiyorum’ ve %21’ (9 kisi) ‘kesinlikle katilmiyorum’
yanitini se¢mistir. Arastirmanin son sorusu ‘asagidaki ifadelere iliskin goriisiiniizii en iyi
yansitan cevabi isaretleyiniz’ seklinde yOneltilmistir. Burada yer alan tiim yanitlar ‘Takip
ettigfim YouTuber’m...” seklinde diizenlenmistir. Alinan cevaplardan en yiiksek oranda
saptanan yanit, %29 (10 kisi) oraninda katilimcinin ‘takip ettigim YouTuber’in her paylagimini,
ben de paylasirim’ segenegini belirtmis olmasidir. Bu soruda diger ifadelerin de yakin oranlarda
tercih edilmis oldugu goézlemlenmektedir. Soruya ydnelik Kkatilimcilarinin yanitlariyla
diizenlenen veriler asagidaki sekilde yer almaktadir (Sekil 7).

Gorugline / Her paylagimina yorum yaparim...
hayata bakisina
vb. yakin
hissederim
18%

Sekil 7. YouTuber ile Etkilesim Bi¢imleri

DEGERLENDIRME VE SONUC

Sanayi sonrasi toplumsal yasamda biiylik degisiklikler yasandigi hem tarih okumalar1
ile hem de yasam pratikleri gdzlemlendiginde agik¢a goriilmektedir. Oymen Dikmen (2011:
157) zaman iginde tiiketici-iiretici boyutunda degisimin Toffler tarafindan 1980 yilinda Birinci,
Ikinci ve Ugiincii Dalgalar seklinde incelendigini belirtmektedir. Ona gore tarim ekonomisine
dayali toplumsal diizeni iceren insanlarin kendi irettiklerini kendilerinin tiikettigi donem
Birinci Dalga donemi olurken; iiretici ve tiiketicinin tamamen birbirinden ayrildig1 Ikinci
Dalga, Endiistri Devrimi ile baglamaktadir. Her iki dalganin sentezi olan Ugiincii Dalga’da ise
yazara gore lretici ile tiiketiciyi ayirmak zorlasirken {ireten tiiketicinin dnemi artmaktadir.
Giligdemir (2015: 1) tarihsel degisimlere bakildiginda teknolojinin itici gii¢ oldugunu ve ii¢
biiyiik degisim siireci yagsandigini belirtmektedir. Ona gore bu asamalardan ilki yerlesik hayata
baglanilan tarim toplumu, seri liretim ve tiiketimin 6nemli oldugu sanayi toplumu ve son olarak
maddi iiretimin yerini bilgi liretimine biraktig1 enformasyon toplumudur. Bu asamada net bir
sekilde goriinen gergek, internet tabanli hizmetlerin giin gectik¢e daha da yaygmlastigi ve ister
halkla iliskiler ister pazarlama, reklam ya da habercilik alaninda g¢aligsin tiim iletisim
profesyonelleri i¢in kullandiklar: taktik, yontem ve kanallar1 degistirdikleri yoniinde olacaktir.
Bu dijital kanallardan ya da sosyal paylasim aglarindan biri de YouTube olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel medyanin yaninda gelisen ve ozellikle son yillarda Z kusagmnin
tercihleriyle birlikte popiilerligi gitgide artan ‘YouTuber’larin kisaca kendi kisisel YouTube
kanalia, videolar ¢eken, igerik iireten ve kisisel goriislerini YouTube {lizerinden paylasan video
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bloggerlara (vlogger) verilen ad/unvan oldugu sdylenebilecektir. Bu asamada bir medya kanali
olarak YouTube’u kullanan bu kisiler, geleneksel kitle iletisim araglarindan kamuoyunun
tanidig1 kisilerden farkli olarak {inlenebilmektedirler. YouTuber’larin, kendi igerigini kendi
iireterek geleneksel kitle iletisim araclar1 araciligryla taninmadiklar1 halde sosyal medya
kanallarinda iinlii olduklar1 ve ¢ok sayida takipgiye ulastiklar: da gézlemlenmektedir. Sosyal
medya fenomenleri ¢ogunlukla sosyal medya kullanicilar1 tarafindan hatta aslinda belki de
sadece ayni ilgi alanina sahip kullanicilar tarafindan taninmaktadir. Bu da aslinda son derece
kiymetli olarak degerlendirilebilecek olan nis bir hedefkitle ile interaktif-etkilesimli bir iletisim
ortam yaratildigini géstermektedir. Cogunlukla eglence i¢in oldugu diisiiniilen bu iligki, bazen
de YouTuber’larmn takip ettigi kitleleri etkileyebilme, karar aldirabilme giicti olup olmadiginin
tartisilmasina yol agan ¢aligmalarin yapilmasini giindeme getirmektedir.

Yukarida aktarilanlar kapsaminda bu arastrmanin amaci; dijital bir kanal olan
YouTube’un yarattig1 tinliilerin yani YouTuber’larin takip edilme nedenlerine yonelik veri elde
etmek olarak belirlenmistir. Giliniimiizde YouTuber’larin, takipgileri icin bilgi kaynagi
olduklari, onlar1 etkiledikleri, belirli tutum ve davranislara yOnlendirebildikleri
gozlemlenmektedir. Bu arastrmada ayrica YouTuber’larm, takipgileri i¢in yeni kanaat
onderleri olarak konumlandiriima durumuna ydnelik veri de elde edilmesi planlanmstir.
Arastirmada hedeflerin test edilebilmesi i¢in gerekli olan verilerin toplanmasinda nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis; Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik grencileri, amaca yonelik hazirlanan soru formlarini gevrimici
bir ortamda (googleforms) cevaplandirilmistir. Bu arastirmada 6rneklemi olusturan bireylerin
inaniglarma  yonelik bulgulara erismek hedeflendigi i¢in anket teknigi tercihinde
bulunulmustur. Bu ¢alismanin amagclar1 Kapsaminda olusturulan sorular, gergeklestirilen
aragtirmanin sonunda elde edilen bulgular ile birlikte degerlendirilerek asagida sunulmaktadir.

1) Katilimcilarn {irtinlerle (marka) ilgili fikirlerinin olusumunda
YouTuber’larin etkisi var midir?

Katilimcilara yoneltilen, 8, 10, 13 ve 14. sorular arastirmanin yukarida yer alan
sorusunun cevabini aramaya odaklanarak hazirlanmistir. Bu dogrultuda Orneklem olarak
belirlenen katilimcilarin; YouTuber’larin tanittigi tiriinlerle direkt olarak bag kurmadiklari
verisi elde edilmistir.

2) Katilimcilarin {irinii satin alma karar1 iizerinde YouTuber’larin etkisi
var midir?

Arastirmanim 11 ve 12. sorular1 yukarida yer alan sorunun cevabini aramaya yonelik
diizenlenmistir. Bu dogrultuda alinan yanitlar; YouTuber’larin, oO6rneklemi olusturan
katihimcilarin satin alma karari lizerinde direkt bir etkisi olmadigina yonelik veri olarak
degerlendirilebilir.

3) Katilimcilar YouTuber’lar1 hangi gerekge ile takip ederler?

2, 5 ve 9. sorular YouTube ve YouTuber’larin takip edilme gerekgelerini 6grenmek
amaciyla hazirlanmistir. Burada elde edilen verilere gore katilimcilarin bilgiye ve/veya habere
ulagmak i¢in YouTube kanalindan ve YouTuber’lardan faydalandigi soylenebilecektir.

Son yillarda 6zellikle artan bir hizla COVID-19 pandemisi ile birlikte toplumun daha
da fazla bir kesiminin internet tabanli hizmetlerden faydalandig1 ve giiniiniin biiytik bir kismini
hatta bazen bagimlilik diizeyine ulasacak sekilde internette gecirdigi goriilmektedir. Bu durum
ayni sekilde artan bir hizla markalarin da sosyal medya kanallarin1 paydagslari ile ¢ift yonlii
simetrik iletisim i¢in degerlendirmesinin kaginilmaz Onemini ortaya koymaktadir. Esik
bekgileri kavraminin, zamanin getirdikleri ile ortadan kalkmaya yiiz tuttugu ve kanaat 6nderleri
kavrammin da mecrasint degistirdigi de yine ayni ger¢egin uygulamalar1 olarak karsimiza
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cikmaktadir. Aragtirmanin literatiir boliimiinde detayli sekilde aktarilan goriislerden yola
cikilarak gerceklestirilen arastirmanmn sonucunda Orneklem olarak belirlenen grubun genel
olarak YouTuber’lar1 takip ettigi ve bilgi-haber kaynagi olarak basvurdugu gdézlemlenmistir.
Bununla birlikte iirtin-YouTuber bagmimn katilimcilar tarafindan kurulmuyor olmasi ve satin
alma karar1 tizerinde YouTuber’larin direkt bir etkisinin olmadig: da tespit edilmistir. Bu
verilerden yola ¢ikildiginda Orneklem grubunun YouTuber’lar1 kanaat Onderi olarak
konumlandirmadiklar1 sdylenebilecektir.

Arastirmanin iletisim ¢alismalarinda dijital medya kullanimi ve dijital medya {inliilerine
yonelik gergeklestirilecek yeni arastirmalar i¢in farkli bir bakis agisi ve veri sagladigi
diistiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

It is clearly seen that there are great changes in the post-industrial social life, both by
reading history and by observing life practices. Internet-based services are becoming more
widespread day by day and it is clear that the tactics, methods and channels used by all
communication professionals, whether they work in the field of public relations, marketing,
advertising or journalism, have changed. One of these digital channels or social networks is
YouTube. It can be said that "YouTubers', which has developed alongside traditional media and
whose popularity has increased especially with the preferences of the Z generation in recent
years, is the name/title given to video bloggers (vloggers) who shoot videos, produce content
and share their personal views on YouTube. At this stage, these people, who use YouTube as a
media channel, can become famous differently from people who are known to the public from
traditional mass media. It is also observed that YouTubers, by producing their own content, are
famous in social media channels and reach a large number of followers, even though they are
not known through traditional mass media.

However, those who follow this celebrity (YouTuber), reply to it, share their views, etc.
also happens. Social media phenomena are mostly recognized by social media users, perhaps
even only by users with the same interests. This shows that an interactive communication
environment has been created with a niche target audience that can actually be considered
extremely valuable. This relationship, which is mostly thought to be for entertainment,
sometimes brings up studies that lead to the discussion of whether YouTubers have the power
to influence the audiences they follow and make decisions.

The purpose of this research; The aim of this study is to determine the reasons for
following the celebrities, namely YouTubers, created by YouTube, a digital channel. Today, it
is discussed that YouTubers are a source of information for their followers, influencing them
and directing them to certain attitudes and behaviors. In this research, it is also planned to obtain
data on the positioning of YouTubers as new opinion leaders for their followers. Questionnaire
technique, one of the quantitative research methods, was used to collect the data necessary for
testing the objectives in the research; Sakarya University Faculty of Communication Public
Relations and Advertising students, who are thought to be a conscious group in public relations,
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marketing, advertising and digital communication, answered the questionnaires prepared for
the purpose in an online environment (googleforms).

As a result of the research, which was carried out based on the opinions expressed in
detail in the literature section of the research, it was observed that the group determined as the
sample generally followed YouTubers and applied as an information-news source. However,
no direct link was found with the purchase decision. Of course, it is not possible for the sample
to represent the entire Turkish Youth. However, it is thought that the research provides a
different perspective and data for the use of digital media in communication studies and new
research on digital media celebrities.



