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Bu caligma ile Tiirkiye’deki iiniversite kiitiiphanelerine ait YouTube videolarmin kiitiiphanenin
tanitim-pazarlamasindaki etkinliginin degerlendirmesi amaglanmistir. Universitelerin ve
kitiiphanelerinin YouTube kanallarinda tespit edilen videolar listelenerek, amaglarma ve
tamtim-pazarlama bakis agilarina gore gruplandirilmustir. Ardindan bulgular Microsoft Excel
tizerinde sekil ve tablolara doniistiiriilerek analiz edilmistir. Arastirmada incelenen 207 tiniversite
kiitiiphanesinden sadece 120’sine ait 936 YouTube videosu oldugu ortaya ¢ikmustir. Videolarm
hazirlanma amaglarma gore bakildiginda; 353 egitim, 333 etkinlik, 128 genel kiittiphane tanitimi, 34
eglence, 32 hizmet veya koleksiyon tanitimi, 30 oryantasyon ve 26 haber videosunun oldugu tespit
edilmistir. Tanmitim ve pazarlama bakis agisindan bakildiginda; 192 videonun baghginda kiitiiphane
admin gegmekte oldugu, 744 videoda tiniversite ya da kiitiiphane logosunun bulundugu, 205’inde
kiitiiphanecinin rol aldigi, 437 videonun miizik / cingila sahip oldugu, 197’sinde seslendirme
yapildigi ve 49 videonun 6zel senaryosunun bulundugu belirlenmistir. Yayinlanma yillarina
gore yapilan analizde tiniversite kiitiiphanelerinin YouTube tizerinde bulunan video sayilarinmn
her gegen giin arttig1 ortaya ¢ikmustir. Ancak videolarin igerikleri ve 6zellikleri incelendiginde
tanitim ve pazarlama anlaysi ile bir strateji ve plan déhilinde olusturulmasma ihtiyag oldugu
soylenebilir. Tanitim ve pazarlama bakis agistyla YouTube videolarinin degerlendirilmesine
yonelik bu tiir bir calismanin daha 6nce yapilmamis olmast galismaya 6zgiinlitk kazandirmaktadur.
Anahtar kelimeler: Universite kiitiiphaneleri, YouTube, kiitiiphane tanitim ve pazarlamasi,
kiitiiphane iletisimi, pazarlama

ABSTRACT

This study aims to evaluate the effectiveness of Turkish university libraries” YouTube videos
with regard to library promotion and marketing. The videos found on the YouTube channels of
universities and libraries have been listed and grouped according to their purpose and promotion-
marketing perspectives. Next, the findings were analyzed by converting them into figures and
tables on Microsoft Excel. The research is revealed to have examined 936 YouTube videos from
only 120 of Turkey’s 207 university libraries. When considering the purposes for which the videos
were prepared, 353 were determined to have been prepared for training, 333 for events, 128 for
general library promotions, 34 for entertainment, 32 for service or collection promotions, 30 for
orientations, and 26 for news videos. From the point of view of promotion and marketing, the name
of the library was determined to have been mentioned in the title of 192 videos, with university or
library logos being found in 744 videos, librarians taking part in 205 videos, 437 videos having
music/jingles, 197 videos having voiceovers, and 49 videos having personal scenarios. In the analysis
made with respect to year of publication, the number of university libraries’ videos on YouTube has
been determined to increase daily. However, when examining the videos’ contents and features,
the need to create them using a strategy and planned with the understanding of promotion and
marketing can be mentioned. The fact that no study has been previously conducted on evaluating
YouTube videos from a promotional and marketing point of view adds originality to the study.
Keywords: University libraries, YouTube, Library promotion and marketing, Library
communication, Marketing
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EXTENDED ABSTRACT

Since its establishment in 2005, YouTube has been one of the fastest growing social
media platforms. It is also one of the most visited sites among digital sharing environments.
The high number of daily users has caused YouTube to be preferred by many individuals
and institutions for promotional and marketing purposes. YouTube has advantages such as
customization, ease of making and uploading videos, the ability to find whatever is searched,
offering the versatile content it offers, and accessibility features, and these have caused it to
rank high. For this reason, an increasing number of individuals and institutions on YouTube
can both promote themselves, their products, or services by sharing content as well as perform
their marketing and maintain effective interactions with their customers. Because YouTube
gathers content producers and content consumers on a single platform, it enables institutions
to learn customer comments about their products, services, and applications as well as share
their videos containing their thoughts if necessary. This causes YouTube to stand out as the
most preferred platform for customer/user communications, interactions, and participation.
Research also indicates that YouTube ads are already overtaking TV ads. Due to the advantages,
(economical, interactive environment, opportunity to reach customers from all groups, access
to ads regardless of time and place or device, etc.) YouTube use for advertising purposes has
increased and it is estimated that TV commercials will be replaced by YouTube ads movies.

Today’s university students are university libraries’ most important service group and are
accustomed to being involved in screen-based media through personal computers, tablets,
mobile phones, or other tools that support a video display. An abundance of information and
entertainment environments are also found in numerous formats and in competition with
each other. Students use YouTube a lot for both educational and entertainment purposes, and
individuals can access information through different media or platforms. Libraries are no
longer the only place where users can access information and information resources. For this
reason, libraries have to constantly compete with other institutions and digital environments
for their time. University libraries frequently use YouTube because it allows libraries to
create original videos, offers cost advantages, and provides an effective environment for
transmitting videos containing audio and video. YouTube enables libraries to reach their
target audiences and to get to know the library and its services closely through videos that
can be accessed from almost any device. In addition, the facts that videos can explain what
is wanted to be told quickly and allows users to see the library, understand its corporate
personality, and feel the library’s atmosphere has led libraries to prepare and publish YouTube
video content. Libraries that know the characteristics of their target audience, will be more
successful in both determining and presenting content (e.g., blog, website or other media).
Video content has been an effective way for libraries to communicate with and attract young
users who spend more time online.
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This study aims to evaluate the effectiveness of the YouTube videos of university libraries
in Turkiye with regard to library promotion and marketing. This research study will first discuss
the use of YouTube for promotional and marketing purposes based on the literature and then
attempt to explain the reasons why university libraries prefer YouTube, its advantages, and
its usage areas based on scientific literature. The research identified YouTube videos for 120
of Turkiye’s 207 university libraries, grouped the 936 YouTube videos of the 120 university
libraries according to their preparation purpose, and analyzed them from a promotional/
marketing point of view. When considering the purposes for preparing the videos, 353 trainings,
333 for events, 128 for general library promotions, 34 for entertainment, 32 for service or
collection promotions, 30 for orientations, and 26 for news videos. From the point of view
of promotion and marketing, library names were determined to have been mentioned in the
title of 192 videos, 744 videos had the university or library logo, librarians took part in 205
videos, 437 videos have music or jingles, 197 videos have voiceovers, and 49 videos have
personal scenarios. Libraries that prepare effective videos (e.g., focused on a specific topic)
according to their users’ needs offers their users who were born and live in a visual culture the
chance to communicate with libraries, to understand the communication tools they will use
before coming to the library, to hear the library explain itself (e.g., introduce the opportunities
and resources), to inform the library, and to have their attention drawn. As a result, university
libraries in Turkiye are thought to use YouTube more and more but creating and managing
videos from a promotional and marketing perspective would be beneficial for increasing their
effectiveness. Although the domestic and foreign literatures have much research on libraries’
use of YouTube and the technical aspects of video content preparation, the absence of any study
evaluating the effectiveness of YouTube videos prepared by university libraries in Turkiye
with regard to library promotion and marketing makes this study stand out from the others.

Bilgi ve Belge Arastirmalart Dergisi, Say1: 17, 2022 3



Universite Kiitiiphanelerinin YouTube Videolarmin Tanitim ve Pazarlama Yoniinden Analizi

GIRIS

Sosyal medya platformlarinin en ¢ok kullanilanlarindan biri olan YouTube 2005 yilinda
kurulmustur ve kuruldugundan beri de hizla biiyiimektedir (Hosch, 2022, s.1). YouTube un
kendi istatistiklerine gore her dakika 2,6 milyar YouTube kullanicisi tarafindan bes yiiz saatten
fazla igerik yiiklenmektedir (““YouTube By The Numbers”, 2022, s. 1). Kullanici sayisindaki
hizli artis, ulasilabilirliginin giderek kolaylagmasi ve etkili etkilesim saglamasi, YouTube un
tanitim ve pazarlama amacl kullanimini yayginlagtirmistir. YouTube’a her yasta bireyler ve
kurumlar videolar yiikleyerek kitlelerle paylagsmaktadir. Kurumlarin internet igin ¢ekilmis

dijital pazarlama reklamlarinin YouTube iizerinde yaygin olarak yayilandigi bilinmektedir
(Clow ve Baack, 2016, s. 256).

Giliniimiizde videolarn tanitim ve pazarlama amagli kullanimi dijital pazarlamada en hizlt
biiyliyen alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital tanitim ve pazarlama (ve reklameilik)
insanlarin medyaya gittikge artan oranda maruz kalmasiyla birlikte en iyi tanitim ve
pazarlama arac1 olarak televizyona oldukea yaklasmistir (Picard, 2019, s. 1). Ozgiin videolarin
olusturulabilmesine imkan saglamasi ve maliyet avantaji ile videolarin yapi olarak gii¢lii birer
iletim ortam1 sunmasi nedeniyle YouTube, akademik kiitiiphanelerin kendilerini tanitmalar1
icin kullandiklar1 en popiiler alanlardan biri haline gelmistir.

Bu calismada; ilk olarak YouTube’un tanitim ve pazarlamadaki yeri bilimsel literatiire
dayali olarak ele alinmistir. Ardindan tiniversite kiitiiphaneleri 6zelinde YouTube’1n kullanim
alanlar1 ve yararlari yine bilimsel literatiire bagl kalinarak anlatilmaya calisilmigtir. Bulgular
kisminda ise Tiirkiye’deki {iniversite kiitiiphanelerinin YouTube iizerindeki videolar: tespit
edildikten sonra, YouTube’un iiniversite kiitiiphanelerince kullanim1 tanitim ve pazarlama
bakis acisindan ortaya konulmaya calisilmistir. Sonug¢ kisminda ise konu ile ilgili dneriler
sunulmustur.

1. Literatiir Degerlendirmesi

Bu alanda yazilan makaleler incelendiginde; kiitiiphane videolarinin yararlar1 ve uzaktan
egitimdeki katkisi (Islam ve Porter, 2008; Grove, 2021), kiitiiphane video egitimlerinin nasil
tiretildigi (Tewell, 2010; Little, 2011; Cho, 2013; Martin, N. ve Martin, R. 2015; King, 2018b;
Sandy, Krishnamurthy ve Rau, 2009; Saines, 2011), video materyallerinin siiflandirilmasi
(Popova, 2020), kiitiiphane videolarmin etkinliklerinin dl¢iimii (Dalal ve Lackie, 2014; Wakiji
ve Thomas, 1997) ve etkinliklerini artirmak i¢in 6gretim iiyelerinden destek alinmasi (Camacho,
2018) konularinin incelenmis oldugu tespit edilebilir. Baz1 makalelerde ise videolarin etkilesim
ve iletisim i¢in (Zhao ve Mawhinney, 2020; Saines, 2011) yararlarinin ele alindig1 goriilmektedir.
Videolarm, kiitiiphane ve kullanici is birligi i¢in kullanilmasini (Martin, 2012; Camacho, 2018;
Mizrachi ve Bedoya, 2007; Dunne, 2012) 6neren makaleler de bulunmaktadir. Videolarda
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eglence unsurunun kiitiiphaneyi kullanmanin veya bilgiyi bulmanin etkili olacagini belirten
(Thornton ve Kaya, 2013; Islam ve Porter, 2008; Mizrachi ve Bedoya, 2007) arastirmalar da
tespit edilmigtir.

Videolarn kiitiiphanenin imaji iizerinde olumlu etkisine, iyi bir iletisim arac1 olmasina (Blauer,
1995; Popova, 2020; Rykhtorova, 2020) ve pazarlama araci olarak nasil kullanilabilecegine
dair ipuglarini (King, 2018a) i¢eren arastirma ¢alismalari da dikkati ¢cekmektedir. Literatiirde,
videolarn kiitiiphanenin, kiitiiphane kaynaklarinin ve kiitiiphanecilerin tanitilmasimin, (Williams
ve Peters, 2012; Henry, Vardeman ve Syma, 2012; Bremer, 2019), kiitiiphane hizmetlerine
yonelik farkindaligi artirmanin (Hristov ve Wallace, 2006) ve videolarin kiitiiphanelerde
pazarlama amagli kullanimina yonelik sorunlarin (Hua ve digerleri, 2015; Islam ve Habiba,
2015) ele alind1g1 6nemli ¢caligmalar bulunmaktadir. Ayrica, kiitiiphaneler i¢in video pazarlama
kampanyas1 olusturmanin ayrintilarint (Luo, Wang ve Han, 2013; King, 2018a) ele alan
calismalarin yapildigi da tespit edilmistir.

YouTube’un kiitiiphanelerin tanitim-pazarlanmasinda ve kiitiiphane degerinin artirilmasinda
nasil kullanilacagina dair caligmalarin (Farrelly, 2006; Mitchell ve Watstein, 2007; Webb, 2007,
Strong ve Dunnington, 2009; Little, 2011) yan1 sira, YouTube videolarinin kiitiiphanelerin
pazarlanmasinda etkinligini ele alan ¢alismalar da (Colburn ve Haines, 2012) bulunmaktadir.
Konuya iliskin yerli literatiirde ise tiniversite kiitliphanelerinin YouTube videolarinin
kiitiiphanenin tanitimini ve pazarlanmasini ele alan ¢alisma tespit edilememistir.

2. YouTube, Tanitim ve Dijital Pazarlama

Latince, “gérmek, ayirt etmek, algilamak anlamina” gelen video terimi (“Video”, 2022,
s. 1) gliniimiizde “hareketli goriintii ve ses kaydi, 6zellikle dijital dosya anlaminda (...)
kullanilmaktadir” (“Video film”, 2022, s. 1). Dollwet’e (2019, s.31) gore teknoloji ilerledikge,
videolar, ileride ¢ok farkli cihazlarla izlenebilecek ve bireyler video igeriklerine daha kolay
erisebileceklerdir. Bu nedenle o, yakin bir gelecekte videolarin sosyal medya diinyasini ele
gegirecegini ileri stirmektedir. Videonun, ilerideki gelisimini yillar dnce tahmin eden S. Chen,
C. Hurley ve J. Karim, 14 Subat 2005 tarihinde YouTube’u kurmuslardir (Hosch, 2022, s.
1). Ik YouTube videosunun 23 Nisan 2005°te Karim tarafindan yaymlanmasindan (Wooster,
2014, s. 14) sonra hizla biiyiiyen YouTube’un giiniimiizde aylik 2 milyardan fazla oturum
acan kullanicist bulunmaktadir. Her giin insanlar bir milyar saatten fazla video izlemekte ve
milyarlarca goriintiileme yapmaktadir (“YouTube By The Numbers”, 2022, s. 1).

YouTube tizerinde ¢ok ¢esitli videolara rastlanmaktadir. Geyser (2021, s. 1) en iyi YouTube
iceriklerinin; komik hayvanlar, video oyun incelemeleri, nasil yapilir kilavuzlart ve 6gretici
videolari, liriin incelemeleri, vlog’lar, komedi, eskiz videolari, aligveris, eglence (saka),
gezinti, tavsiye, kutu agma videolari, memes videolari, egitici videolar, Q & A videolar1 ve
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baz1 6zel koleksiyon videolar1 oldugunu belirtmektedir. Asagida kiitiiphaneler agisindan en
uygun olanlar incelenmistir:

1. Nasil yapilir videolari: Egitim amagly, is, ders, calisma ya da merak edilen herhangi bir
konuda iiretilmis ve paylagilmis videolardir. “How YouTube” (2016, s. 1)’a gore 2015 yilinin
ilk yarisinda, Kuzey Amerika’daki insanlar 100 milyon saatten fazla nasil yapilir videosu
izlenmistir.

2. Uriin inceleme / degerlendirme videolar:: Bir {iriin ya da hizmet satin alma islemi éncesi
tavsiye almak i¢in iiriin ve degerlendirmelerine bakilmaktadir. Kiitiiphanelerin hizmet ve
kaynaklarina yonelik degerlendirme videolar1 bulunmaktadir.

3. Komik videolar: Genellikle eglence amagli ¢ekilmis ve ilgi ¢eken bir video grubudur.

4. Egitim videolart: Digiindiiriicii, ilging ve bazen de eglendirici videolardir. Yiiksek
kullanim ve tekrar izlenme oranlarina sahiptirler. “Think with Google” istatistiklerine gore
her giin YouTube tlizerindeki 6grenmeyle ilgili icerik 500 milyon kez goriintiillenmektedir ve
giinliik 1 milyon 6grenme videosu paylasilmaktadir. Bu da izleyicilerin Amerikan Kongre
Kiitiiphanesi’nden daha biiytik bir kiitiiphane tizerinde 6grenmekte olduklarini géstermektedir
(Ducard, 2017, s. 1).

James (2018, s. 1), rekabet¢i olma adina, hemen hemen her sektorde bir isletmenin internetin
ve ¢evrimici sosyal medyanin giiclinden faydalanmasi neredeyse zorunlu hale geldigini
belirtmektedir. Tanitim ve pazarlama videolart ile anlatilmak istenenin goriintii ile ¢ok kisa
stirede anlatilabiliyor olmasi, video iceriginin misterilerin kurum operasyonlarimnin igini
gormelerini saglamasi, kurumsal kisiligi anlamalarina yardimei olmasi ve o anda kurum ile
birlikteymis gibi hissetmelerine olanak tanimasi1 kurumlarca gok tercih edilmesinin nedenleri
arasinda oldugunu ifade etmektedir. James, yazisinin devaminda videolarin, miisterilerle
baglanti kurmanin ve izleyen herkesin ilgisinin yani sira meraklarini ¢ekebilmenin en etkili
yolu oldugunu da eklemektedir. Bu bakimdan YouTube en popiiler video akis hizmeti ve
diinyanin en sik kullanilan ikinci arama motoru olarak kurumlarin genel tanitim ve pazarlama
stratejilerinin gliglii bir parcasi olma yolunda hizla ilerlemektedir (The Staff of Entrepreneur
Media ve Rich, 2018 s. 14). McLachlan (2022, s. 1), YouTube reklamlarinin 2,56 milyar
kullaniciya ulagma potansiyeli oldugunu, bunu da YouTube’un pazarlama konusundaki dikkat
¢ekici giiciine dayandirmaktadir. Bu avantajlarindan dolay1 kurumlar, YouTube iizerinde kendi
kitlelerini olusturmaktadir. Boylelikle gelecekte piyasaya sunacaklari {iriin ya da hizmetler
icin hedef pazarlariyla siirekli etkilesimde ve iletisimde kalabilmektedirler (Kogyigit, 2017,
s. 275). Mueller (2014, s. 10), YouTube’un kurumlar i¢in ¢ift tarafli yararlarinin oldugunu
belirtmektedir. Bu yararlari; kurumlarin hedef kitlelerini etkileyebilmelerine yardimei olmast;
hedef kitlenin gorislerini, tutumlarini, algilarini 6grenmede, hedef kitleye odaklanabilmede ve
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onlar1 etkilemede 6nemli avantajlar saglamasi seklinde siralamaktadir. Ayrica, YouTube un,
videolarini olusturan, paylasan, izleyen ve yorumlayan amatdr, profesyonel veya yari-profesyonel
kullanicilar igin topluca ifade edebilme, is birligi, tartisma ve 6grenme ortami olugturdugunu
belirtmektedir. Boylece, reklamcilarin etkilesimli ve viral pazarlama stratejilerini kullanarak
tirtinlerini tanitma imkan1 bulduklarini ifade etmektedir.

Previte (2018, s. 1), isletmelerin ¢evrimigi iiriin ve hizmetlerini pazarlamada YouTube’u
kullanmanin avantajlarini; hedef kitlenin dikkatini gekmek, YouTube’u kullanarak pazarlama
trafigini artirmak, viral pazarlama avantajin1 kullanmak, ¢coklu pazarlama i¢in uygunluk,
-Google’un Kasim 2006’da YouTube’u satin aldig1 (Sorkin ve Peters, 2006, s.1) i¢in- Google
arama motoru siralamalarinda iist siralarda ¢ikmast, iceriklerin diger sosyal medya platformlari
ile kolaylikla uyarlanabilmesi ve son olarak da her tiir cihaz1 destekliyor olmasi seklinde
siralamaktadir. YouTube’un bu avantajlarina Google Analytics’i kullanarak, videolarin
basarilarinin dlgiilmesi de eklenebilir. Zira kurumlar YouTube hesaplarindaki “Analytics”
ozelligini kullanarak derinlemesine analizler yapabilmektedirler. Ayrica, YouTube’da yayin
yapmak, yorum alabilmek, yorum yapabilmek, dogrudan ve basit bir sekilde sosyal aglara
katilabilmek miimkiin olabilmektedir. Bunlarin hepsinin diisiik maliyetli olmasi (Kogyigit,
2017, ss. 99-100) YouTube un egitim, eglence, tanitim-pazarlama amacli kullanilmasi yoniinde
genislemesine neden olmaktadir. Benzer sekilde Peltekoglu (2010, s. 310), TV reklam filmlerinin
yerini %50 diisiik maliyetli bilgisayar {iretimi olan video filmlerin alacagina, YouTube’un
iiretim, ¢ogaltma ve dagitim gibi maliyetlerinin diisiik olmasinin bunda ¢ok etkisinin olduguna
dikkat ¢ekmektedir.

3. YouTube’un Kiitiiphanelerde Kullanim

Dijital cagda, kiitiiphane kullanicilarinin ilgi alanlar1 ve aligkanliklar: stirekli olarak
degismektedir. Asir1 uyarilmis bir diinyada yasayan bireyler yogun bilgi akisina maruz
kalmakta ve insanlarin bos zamanlari i¢in kurumlar rekabet etmektedirler. Bu degisimi en
yakindan takip eden ve uyum saglayan bireyler toplumun geng¢ kesimleridir. Universite
kiitiiphanelerinin kullanicilarinin gogunlugu da bu genglerden olusmaktadir. YouTube’un
bir aylik izlenme oranlarina yas acisindan bakildiginda, her 10 kisiden 8’nin 18-49 yas aras1
kisilerden olustugu tespit edilmistir. Bu da geng kesimlere hitap eden akademik kiitiiphanelerin
burada bulunmalarinin en giiglii gerekgelerinden biri oldugunu gostermektedir (McLachlan,
2022, s.1). Yi (2016, s. 1), akademik kiitiiphanelerin artik 6grencilerin, 6gretim tiyelerinin,
personelin ve diger kullanicilarin bilgi almak i¢in bagvurabilecekleri tek secenek olmaktan
¢iktigini belirtilmektedir. Kullanicilari gekmek, kullanicilarda mevcut hizmetler ve kaynaklar
hakkinda farkindalig1 artirmak i¢in kiitiiphanelerin, hizmetlerini ve kaynaklarini kullanicilarina
miimkiin oldugunca etkili bir sekilde tanitmanin yollarini bulmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
kiitiiphanelerin rekabet ortaminda seslerini duyurmak ve kullanicilar ile iletisimde kalabilmek
adma yeni yollar denemekte olduklarini ifade etmektedir. Alire, (2007, s. 546) makalesinde
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rekabetin gliniimiiziin akademik kiitiiphaneleri i¢in bir ger¢eklik oldugunu ileri siirmektedir.
Alire, rekabetin arttig1 diinyada kiitiiphanelerin bilgi hizmeti sunan tek kurumlar olmadiklarini
ve bu nedenle akademik kiitiiphanecilerin; 6grencilerin, 6gretim iiyelerinin ve personelin gelip
yerinde kiitiiphaneleri kullanmalarini beklemenin dogru olmadigini belirtmektedir. Cheng
ve digerleri (2020, s. 7), bu nedenle modern kiitiiphanelerin, kullanicilarinin ihtiyaglarini
karsilamak ve kiitiiphaneler ile kullanicilar arasindaki etkilesimleri kolaylastirmak adina
tanitim ve pazarlamaya artan bir dnem verdiklerini eklemektedir.

Ivie ve digerleri (2011, s. 185), pazarlama ve tanitim ¢aligmalariin, kiitiiphanelerin hizmet
sunduklar1 topluluga kim olduklarini, ne yaptiklarimni ve ne sunduklarini bilmeleri igin yaptiklar
her seyi kapsadigini belirtmektedir. Ivie ve digerlerine gore, tanitim ve pazarlamanin amaci,
iirtinii ya da hizmeti miisterinin zihninde tutmaktir. Kiitiphaneler s6z konusu oldugunda ise bu
amag, kullanicilari kiitiiphaneden haberdar etmek, kiitiiphanenin fiziksel 6zellikleri, kaynaklari,
hizmetleri, programlari, etkinlikleri ve kiitiiphanelerin sundugu avantajlar hakkinda kullanicilar
bilgilendirmektir. Yine, Ivie ve digerleri, pazarlama ve tanitim ile kiitliphanenin, kullanimint
artirmanin, kullanicilar egitmenin ve kiitiiphaneye yonelik olumlu algiy1 yiikseltmenin veya en
azindan mevcut olan olumlu algilar1 korumanin miimkiin oldugunu ileri siirmektedir. Mollel’e
(2013, s. 14) gore pazarlama odakli kiitiiphanelerde tiim siire¢ler, kullanici tercihlerine ve
gereksinimlerine iliskin ipuglarina bagh yiiriitiilmektedir. Kiitiiphane kullanicilari, bu siiregte
o6nemli bir ortaktir ve kiitiiphane kullanicilari gogu zaman sorunlarini asmak igin gorislerini
iletebilmekte ve ¢ozmek i¢in kiitiiphane personeli ile ¢alisabilmektedir.

Taarasti (2010, s. 6) video iceriklerinin kiitliphanenin tanitim ve pazarlanmasinda; degisen
kullanict tiplerine ulasabilmede, onlarla iletisimde kalabilmede, yeni egitim-6gretim ortamina
uyum saglayabilmede ve en dnemlisi de diger kurumlarla rekabet edebilmede mitkemmel
bir yol oldugunu belirtmektedir. Hareketli video igeriklerinin miikemmel bir yol olmasinin
nedenlerini; hizli olmasi, ayni anda gostermesi ve sdylemek istedigini aninda iletmesi olarak
ifade etmektedir. Kiitiiphaneler, bilgi ve kavramlarin1 metin, video ve ses igeren video
formatlarda sunarak, kisa, profesyonel, bilgilendirici mesajlarini kullanicilara etkili bir sekilde
iletebilmektedir. Videolarin kiitiiphaneciler i¢in yararlarina baska bir bakis acis1 getiren Blauer
(1995, s. 20), birgok gruba defalarca verilen temel bir kiitiiphane tanitim sunumunun video
formatinda hazirlanmasimi 6nermektedir. Boylece, bu videolarla kiitiiphanecileri tekrarlanan
islerden uzaklastirmakta, zaman ve emekten tasarruf saglayacagini belirtmektedir. Ayni konuya
deginen Hogarth ve Luke (2010, s. 15), video egitimlerinin, kiitiiphanecilere yalnizca verimli
bir sekilde dgretme firsat1 sunmakla kalmadigini, ayn1 zamanda 6grencilerin 6grenmeye
bagimsiz olarak yaklagmalarini sagladigini eklemektedir. Zira Lippincott (2005, s.1), sanal
ogrencilerin, asenkron video 6gretiminin rahatligina ve kendi kendine kesfetmeyi tesvik eden
coklu ortamlara aliskin oldugunu ifade etmektedir. Ayrica video ilgi ¢ekici ve tesvik edici
oldugunda 6grenciler daha mutlu ve daha ilgili olmakta, bu durumun da onlarin kiitiiphane ve
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arastirma siireci hakkindaki genel algilarini iyilestirecegi belirtilmektedir. Sachs ve digerleri
(2013, s. 340) videolarin, potansiyel olarak dgrencilerin kiitiiphane kaynaklari arama veya
kiitiphanecilerden yardim talep etme konusunda daha fazla istekli olmasina yol acabilecegine
dikkat ¢ekmektedir. Henry ve digerlerine (2012, s. 396 ) gore kiitiiphaneyi daha ulasilabilir
kilmak i¢in iiretilen bu videolarla, kullanicinin kiitiiphaneyi korkulan bir yer olarak degil, bilgi
edinilen bir yer olarak gérmesi saglanabilmektedir. YouTube un tiniversite kiitiiphanelerinde
en ¢ok kullanildig: alanlar asagidaki gibidir:

» Tanmitim1 ve pazarlama amagli kullanimu: Little (2011, s. 70), akademik kiitiiphanelerde en
popiiler ve bariz video tiirlerinden birinin tanitim veya pazarlama videosu oldugunu belirtmektedir.
Ozellikle yeni gelen 6grencilere veya dgretim iiyelerine yararli olabilecek hizmetleri, kaynaklari,
kiitiiphane olanaklarii gostermekte ve kiitiiphanenin reklamini yapmanin en iyi yolu oldugunu ifade
etmektedir. Howard ve digerleri (2018, s. 14), yaptiklar1 arastirmada YouTube’un kiitiiphanelerde
kullanim alanlar1 olarak; arastirma tekniklerine veya ipuglarina, kiitiiphane kaynaklarina, hizmetlere
ve kiitiiphaneye 6zgii bilgilere odaklandigini tespit ettiklerini bildirmektedirler.

 Egitim amagli kullanimi: McLachlan (2022, s. 1) internet kullanicilarinin tigte birinin
haftada bir egitim veya nasil yapilir videosu izlemekte oldugunu belirtmektedir. Ozellikle nasil
yapilir videolar1 ve egitim videolarmin ¢ok popiiler oldugunu, Z kusagindaki kadin internet
kullanicilarinin %53,5°1 ve erkek Z kusagi internet kullanicilarinin %52,2°si her hafta bu
tiirden bir video izlemekte olduguna dikkat ¢ekmektedir. Kiitiiphaneler de belirli hizmetler
veya kaynaklar hakkinda bilgi vermek amaciyla nasil yapilir egitim videolarini yaygin olarak
iretmektedir. Gerektiginde kiitiiphanelerin nasil yapilir egitim videolarinin akademik personel
tarafindan ders igeriklerine eklenmesi her iki taraf i¢in de egitimde avantaj saglayabilmektedir.

» Farkindalik yaratmak: YouTube videolarinin, tanitimin 6tesine gegerek farkindalik yaratmak
amactyla kullanilmasidir. Ozellikle 6zel dijital koleksiyonlara sahip kiitiiphaneler, biiyiik emek
ve kaynak harcayarak olusturduklari 6nemli koleksiyonlarla ilgili bilgileri YouTube video
filmlerini kullanarak 6zel aragtirmacilara ulagtirmakta ve bu koleksiyonlara kars1 farkindalik
yaratabilmektedir (Little, 2011, s. 71). Nitekim Cing1 (2015, s. 153) video reklamlarinin, marka
farkindalig1 saglamasinda televizyon reklamlarindan daha etkili oldugunu belirtmektedir.

Ogrencilerin ve artan sayida 6gretim iiyesinin YouTube’u tercih ettikleri, YouTube’u
benimsedigi gdz Oniine alindiginda, kiitiiphaneler, tanitim ya da egitim amagl olusturduklari
video iceriklerini YouTube’a yiiklemeyi, bdylece ¢evrimici alanda varliklarina yeni yonler
eklemeyi, videolari i¢in ek erisim noktalari olugturmayi, igeriklerini kullanicilarinin ¢ok iyi
tanidig1 bu popiiler sanal ortamda kullanicilarina iletmeyi istemektedirler. Cevrimici video
kullanim1 ve tiiketiminin degisen ortam1 gdz oniine alindiginda, kiitiiphanelerin yeni ortaya
¢ikan dagitim kanallar1 ve kaliplarin1 yakindan takip etmeleri (Little, 2011, s. 71) ve proaktif
davranarak uyum saglamalar1 6nerilmektedir.
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4. YouTube’u Kiitiiphanede Etkin Kilmak

Kiitiiphaneler, YouTube ile yaraticilik yeteneklerini kullanarak ¢ok biiyiik firsatlar
yakalayabilmektedir. YouTube, kiitiiphaneler i¢in; hedef kitlesini (veya potansiyel kullanicilari)
harekete gegirmek, eglendirmek, bilgilendirmek veya egitmek i¢in en uygun maliyetli yollardan
biridir. Ancak bu ¢evrimigi tabanli pazarlama ve tanitim aracini en yiiksek potansiyelde
kullanmak i¢in agagidakilerin 6nceden belirlenmesi gerekmektir;

* YouTube’da yapilacaklarin ve nasil yapilabileceginin belirlenmesi,

« Kiitiiphanenin YouTube hedefleri, hedef kitlesinin kimler oldugunun ve hedef kitlenin
ihtiyaglarinin ya da isteklerinin neler oldugunun tespit edilmesi,

« Kiitiiphanenin videolarla iletmek istedigi temel mesaj ya da mesajlarin belirlenmesi,

« Kiitiiphane videosunun igeriginin belirlenmesi, erisilebilirlik ve teknik 6zellik (dil, tasarim,
alt yazi, boyut, seslendirme, miizik, iinlii kullanim1 vb.) alanlarina karar verilmesi,

» Hazirlanan YouTube videolarinin diger ¢evrimig¢i pazarlama ve tanitim ¢abalar ile
biitiinlesik bir pazarlama anlayisi i¢inde kullanilmasinin planlanmas,

* YouTube i¢in gerekli alt yapinin (personel, donanim, zaman, biit¢e) olusturulmasi.

YouTube iizerinde ne tiir videolar yayinlayacaklarina kiitiiphaneler kullanict ihtiyaglari
dogrultusunda karar vermektedirler. Ancak kullanicilarin kiitiiphane veri tabanlaria nasil goz
atabilecekleri veya profesyonel bir arama islemini nasil yapabilecekleri gibi kiitiiphane talimatlarini
iceren videolara her zaman ihtiya¢ bulunmaktadir. Kiitiiphane, hedef kitlesinin kimler olacagini
belirleyerek, o kitlenin ihtiyaglarina ve isteklerine 6zel olarak hitap edecek sekilde tasarlanmis
video igeriklerini gelistirebilir. Yacobucci ve Maher (2019, ss. 41-42) sosyal medya kanallarini
basarili bir sekilde yoneten kiitiiphanecilerin hedef kitleleri hakkinda saglam bir anlayisa sahip
olabileceklerini ve onlar igin benzersiz i¢erikler hazirlayabileceklerini belirtmektedir. Yacobucci
ve Maher, bu diizeyde belirli igerik olugturmanin en basit yolunun, hedef kitlelerin benzersiz
itici gliglerini belirlemeye yonelik bir dizi kullanici kisiliklerinin neler oldugunu belirlemekle
baslanabilecegini belirtmektedir. Yacobucci ve Maher, Tablo 1°de iniversite kiitiiphaneleri i¢in
kullanici kisiliklerini, amaglarini ve karsilagilan zorluklart gostermektedirler.

Tablo 1: Kullanici kisiligine genel bakig

Kisi Aragtirmaci Ogretim Uyesi Ogrenci

Amag ve Hedefler

Verileri iletmek i¢in
yaratict yaklasimlar
aramakta

Doénem boyunca
¢evrimigi bir ortamda
ilgili derslere erigim
saglama ihtiyaci

Kiitiiphaneye abone
olunan ders kitaplarina
kampiis disindan
erisebilme istegi

10
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Zorluklar Veri gorsellestirme Ders materyali Kiitiiphane katalogundaki
araglari konusunda biraz | ihtiyaglarini kiitiiphaneye | ders kitaplarini nerede
deneyimi var, ancak iletmek i¢in akici bir bulacagimi bilmiyor,
veriler i¢in daha gelismis | yaklagim aramakta Ogrenmek istiyor.

yazilimlart kullanmay1
kesfetmek istemekte, veri
gorsellestirme ihtiyaci

Kaynak: Yacobucci ve Maher, 2019, ss. 41-42.

The Staff of Entreprencur Media ve Rich, ( 2018, ss.15-16) belirli bir hedefi veya bir
dizi hedefi gbz oniinde bulundurarak videolar araciligryla hedef kitleye tutarli bir sekilde
iletilmek istenen bir mesajin hazirlanmasinin oldukg¢a 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ayrica
iletilecek mesajin, mevcut tanitim, pazarlama veya reklam mesajlariyla tutarli olmasi, hedef
kitle i¢in 6zenle hazirlanmasi, kisa, akilda kalici, kolay anlasilir, 6zgiin ve kendi i¢inde tutarlt
olmasi gerektigi ifade edilmektedir. Kiitiiphaneler, YouTube’a uygun icerikler olusturarak,
hatta hedef kitlelerine 6zel YouTube kanallar1 tizerinden kullanicilarinin ilgi alanlari ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda 6zellestirilmis igerikleri sunabilirler. Moorefield-Lang (2019, ss.
18-19), videolarin nasil olmas1 gerektigine degindigi makalesinde, 6zellikle egitici bir video
hazirlanmak isteniyorsa, olabildigince kisa olmasinin kullanicilarin sikilmadan izlemesini
saglayacagini belirtmektedir. Ek olarak, kisa videolarin goriintiilenmesinin (gerek teknik alt
yap1 gerekse i¢inde bulunulan ortam agisindan) ve 6ziimsenmesinin kolay olacagini ve bunun
da begenme sayisini ve diger videolarin izlenmesini artiracagini iletmektedir. Moorefield-Lang
yazisinin devaminda erisilebilirlik agisindan videolarin altyazili olmasinin veya geviri yazilarin
saglanmasinin bir avantaj saglayacagini eklemektedir. Moorefield-Lang, erisilebilirlik i¢in
videoda kullanilan anlatim dilinin énemine de dikkat cekmektedir. Ornegin; video bir egitim
ve bilgi verme amagli hazirlanan bir video ise ekranda ne oldugunun agiklanmasi, baglantilarin
hecelenmesi ve kullanicilarin talimat boyunca yonlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Moorefield-Lang, YouTube videolarinda goriinen yazi tiplerinin, renklerin, 6zel ifadelerin,
miizik, ses efektlerinin, kullanilan logolarin, sloganlarin ve kullanilan diger 6gelerin kiitiiphane
web sitesi ve diger sosyal medya mecralart ile tutarli olmasimnin gerektigine de dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica videonun ilgi ¢ekici olmasi i¢in, kullanilan tiim tasarim 6gelerinin gorsel olarak ve
anlatim araciligiyla neler oldugunu kullanicilarin anladiklarindan emin olunmasini tavsiye
etmektedir. Moorefield-Lang, erisilebilirlikle ilgili dosya tiirlerine dikkat ¢cekerek, YouTube
icin HTML 5’in video goriintiileme ve oynatma i¢in en uygun format oldugunu belirtmektedir.
The Staff of Entrepreneur Media ve Rich, (2018 s. 14) farkli cihazlar kullanilarak (diziistii
bilgisayar, tablet veya telefon) videolar: goriintiileyebilmenin biiyiik bir esneklik sagladigini,
bunun hedef kitle i¢in oldukca faydali (glinde 1 milyardan fazla video gériintiileme internete
bagli bir akilli telefon veya tablet kullanilarak gergeklestirilmektedir.) oldugunu belirtmektedir.
Yalnizca bu son istatistige dayanarak, {iretilen videolarin daha kiigiik boyutlu mobil cihazlara
hitap etmesi gerektigi anlamima gelmektedir. Ornegin, videolarda metne dayali basliklar ve alt
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yazilar kullaniliyorsa, metin i¢in boyut, renk ve yazi tipi se¢iminin akilli telefon boyutundaki
bir ekranda goriintiilendiginde bile kolayca okunabilir oldugundan emin olmak gerektigi
belirtilmektedir. Ayrica seslendirme, miizik, ¢cekim, montajlama ve iinlii kullanimi konularinin
videonun tasarimi agamasinda belirlenmesi dnerilmektedir.

Yukaridakiler ek olarak Tafesse (2020, ss. 1703-1704) YouTube videolarinin bagliklarinda,
tanimlama ve etiketleme alanlarinda optimizasyonun yapilmasini énermektedir. Bunlar;

1. Video basliklarini olabildigince kisa tutmasi. Boylece videoyu goriintiileyenlerin video
hakkinda kisa siirede bilgi alabilmeleri saglanmis olunmaktadir.

2. Video bagliklarinin olabildigince bilgilendirici olmasi,

3. Yeterli bilgi, baglam saglayan ve ilgili anahtar kelimeleri i¢ceren ayrintili video
aciklamalarinin olusturulmast,

4. Video etiketlerinin 6l¢iilii kullanilmasi. Ozellikle, YouTube videolarina on yedi adede
kadar video etiketi uygulamak, daha fazla video goriintiilemesiyle iliskilendirilmektedir.

Videolar hazirlandiktan sonra is bitmemektedir. Hazirlanan videolarin da tanitimin ve
kullanimlarinin saglanmasi adina ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir. Ornegin; video
kullanimlarmi artirmak icin kiitiiphaneler, biitiinlesik pazarlama anlayisi icinde kendi web
sitelerinden, blog sayfalarindan, diger sosyal medya hesaplarindan ya da tiniversitenin 6grenme
platformu tizerinden YouTube videolarina yonlendirme yapabilirler. Bdylece, kiitiiphane
videolarmin YouTube’da ¢ok popiiler hale gelmesi saglanabilir, kiitiiphaneye veya kiitiiphane
web sitesine daha fazla kullanici ¢ekebilmek miimkiin olabilir. YouTube videolarinin tanitimi
adina ¢ok yakin calisilan kardes kiitiiphanelerle veya kuruluslarla ortaklik kurmakta yararli
olabilmektedir. Ancak, en ¢ok kullanilan yontemlerden biri kullanicilarin kiitiiphane videolarini
kullanmaya tesvik etme caligmalaridir. Zira tegvikler (maddi ya da diger tiirli tesvikler)
bireylerin katilimlarinda etkili olabilmektedir. Tesviklerden azami derecede yararlanmak
icin, kullanicilara tegviklerden bireysel veya toplu olarak ne kazanacaklar1 hakkinda bilgilerin
verilmesi gerekmektedir. Hatta kullanici katiliminin saglanmasi ve etkilesiminin tesvik edilmesi
adina kiitiiphane videosuna yanit olarak kullanicilarin olusturduklari videolar kiitiiphane
YouTube kanalinda yayinlanabilir.

Diger taraftan kiitiiphaneler i¢in YouTube’da varliklarini siirdiirmenin ve basarili
olabilmelerinin birtakim zorluklar1 bulunmaktadir. McCallum’a (2015, s. 3 ) gore kiitiiphaneler
icin astlmasi gereken bu zorluklar; aktif bir sosyal medya varligim siirdiirmek igin gereken
zamanin ayrilmasi, hizmet sorularina aninda yanit verme baskisi, sosyal medyay: etkili bir
sekilde kullanmak i¢in kiitiiphane personeli arasindaki becerilerin degiskenligi, profesyonel
ve kisiler arasinda dogru tonu yakalayabilmek, tekrar1 engellemek, giincelligini saglamak,

12 Bilgi ve Belge Arastirmalari Dergisi, Say1: 17, 2022



Canan Ergiin

telif haklar1 ve diger faaliyetlerin koordine edilmesidir. Bu zorluklardan en 6nemlisinin maddi
zorluklar olacagini belirten McCallum, kiitiiphanelerin, video ¢ekimlerinde, gizli iiretim
maliyetlerinin farkinda olmas1 ve olasi her maliyet senaryosunu hesaba katmaya c¢alismasi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, video ¢ekimi ile tiim harcamalarin bitmeyecegini
belirterek, post prodiiksiyon, depolama, degerlendirme ve tanitim giderlerinin de dikkate alinmasi
gerektigini belirtmektedir. Tiim bu zorluklaria ragmen, YouTube, kiitiiphane hizmetlerinin
gelistirilmesine, saglanmasina ve kullanicinin ihtiyaglarinin kargilanmasina kadar ¢ok farkl
amagla kiitiiphaneler i¢in oldukca faydali bir aragtir (Webb, 2007, s. 355).

Arastirmanin Yontemi
Arastirmamin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Yiiksekdgretim Kurumu (YOK)’iin web sitesinde alman 207 iiniversite
ve yiiksekokul olusturmaktadir (“Universitelerimiz”, 2022, s. 1). Ilk analizler sonucunda anket
evreninde bulunan 207 {iniversite ve yliksekokuldan sadece 120 iiniversite kiitiiphanesinin
YouTube iizerinde videolarinin bulundugu tespit edilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin 6rneklemi
olarak 120 tniversite kiitliphanesi (79’u devlet, 41°1 vakif {iniversitesi) kabul edilmistir.
Ardindan 1 — 30 Nisan 2022 tarihleri arasinda Tiirkiye’deki 120 iiniversite kiitiiphanesine ait
936 YouTube videolar1 analiz kapsaminda incelenmistir.

Veri Toplama Yéntemi ve Stnirliliklar

Bu ¢alismada veri toplama teknigi olarak, YouTube iizerindeki iiniversite ve yiiksekokul
kiitiiphanelerinin video igeriklerinin tespit edilerek video listesi Microsoft Excel’de
olusturulmustur. Ardinda, tanitim ve pazarlama bakis ac¢isina gore videolarin igeriklerine ait
detayli veriler tabloya eklenmistir. Son asamada ise kiitiiphane tiirii, kanal sahiplik durumu,
tanitim ve pazarlama amaclarina video kategorileri, yaymlanma tarihleri, seslendirme, miizik/
cingil icermeleri, oyunculart ve goriintiilenme sayilarina gore analiz tablolar1 ve grafikler
Microsoft Excel kullanilarak olusturulmustur. Ayrica tiniversite veya kiitiiphane adlarimin
kisaltmalarina gére YouTube ve Google taramalar1 yapilarak veri kaybinin engellenmesi
amaclanmistir.

Arastirma kapsaminda, 6ncelikle 936 video ayr1 ayr1 incelenerek ve Colburn ve Haines in
(2012, s. 9) makalelerinde kullandiklar1 siniflandirma dikkate alinarak amaglarina gore tanitim
ve pazarlama videolar1 agagidaki gruplara ayrilmistir.

1. Genel kiitiiphane tanitim1: Kiitiiphane binasi ve olanaklarinin anlatildigi videolardir.

2. Oryantasyon: Oryantasyon veya kiitiiphane tur videolaridir (kullanicilari kiitiphanenin
belirli olanaklarina, koleksiyonlarina ve hizmetlerine yonlendirmek).
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3. Egitim: Kiitiiphane kullanimina ydnelik dersler ve 6gretici videolardir (veri tabani
taramasi vb.).

4. Hizmet ve koleksiyon tanitimi: Hizmet veya koleksiyon tanitim videolaridir.
5. Etkinlik: Cesitli etkinlik videolar: (sergi, acilis, konferans etkinlikleri vb.).
6. Haber: Haber icerikli videolardir (kiitiphaneden haberler, yeni yayin duyurular1 vb.).

7. Eglence: Kiitiiphane kullanimi, kurallar gibi konulara dikkat gekmek igin siklikla senaryo
bazli olusturulan hiciv igerebilen videolar veya tebrik kartlar1 bu kapsamda ele alinmistir.

Ardindan, 936 videoda kiitiiphane adinin gegmesi (kiitiiphane markasi), kiitiiphane logosunun
bulunmasi (liniversitenin logosunun bulunmasi da dikkate alinmistir), gériintiilenme sayilari,
oyunculari, miizik/ cingil, seslendirme, kullanilan teknikler ve 6zgiin senaryo kullanma
durumlart ele alinmigtir. Boylece, bu 6zelliklerine gére videolar tanitim ve pazarlama bakis
acistyla irdelenmek istenmistir.

Bulgular
Demografik veriler

120 tniversite kiitliphanesine ait 936 videonun {iniversite kiitiiphanesi tiiriine ve kanal
durumlarina gore dagilimlar1 Tablo’1de gosterilmektedir.

Tablo 1: YouTube kullanan iiniversite kiitiphaneleri, kanal ve video sayilarinin iiniversite tiiriine
gore dagilimi

Toplam Devlet Vakif Devlet Video Sayis1 Vakif Video Sayisi
Kiitiiphane sayisy 120 79 41 499 437
Video Sayisi
K?Ildl kanalini kullanan 38 9 16 362 382
kiitiiphaneler
Unlversnerjlr} kanalimi 77 54 23 126 53
kullanan kiitiiphaneler
Her iki kanali kullanan 5 3 5 1 )
kiitiiphaneler

Tablo 1°de iki iiniversite kiitiiphanesinin kendi kanali olmasina ragmen, video tespit
edilemedigi i¢in gosterilmemislerdir. %32’nin (n=38) kendi YouTube kanalini kullandigs,
%64’ tiniin (n=77) tiniversitenin kanalin1 kullandig1 ve %4 (n=5) her iki kanali da kullandig1
tespit edilmistir. Pain’e (2017, s. 12) gore kiitliphaneye ait YouTube kanalini kullanmak,
kiitliphaneye 6zgii bir kullanici tabani olusturulabilmek i¢in 6nemli kabul edilmektedir. Ayrica,
kiitiiphane kendi YouTube kanali abonelerine ait verileri tanitim veya pazarlama amacl ya
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da analiz amacl kullanabilmektedir. Bunlara ilave olarak, kanal profil sayfasinda kiitiiphane

hakkinda bilgilerin yer almasi ve kiitiiphane markasinin goriinmesi kullanicida kiitiiphaneye

kars1 giiven duygusunu gelistirecek ve pozitif alg1 yaratacaktir.
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Sekil 1: Universite kiitiiphanelerinin YouTube video sayilari

40-49 ve 60-69 araliklarinda videosu olan kiitiiphane bulunmadigi igin Sekil 1°de yer
verilmemistir. Sekil 1°e gore 1-9 arasinda videoya sahip olan iiniversite kiitiiphanelerinin orant
%84 (n=101) olarak ¢ikmustir. 90 ve iistii video igerigine sahip bir vakif iiniversitesi kiitiiphanesi
tespit edilmistir. Bu verilere dayanarak video sayilarina gére tiniversite kiitliphanelerinin kotii
bir durumda olmadiklart ancak videosu az olan kiitiiphanelerin video igeriklerini artirmalarinin

yararli olacag diistiniilmektedir.

Yillara gore video dagilimi incelendiginde Tablo 2’deki gibi bir sonug elde edilmistir.

Tablo 2: Yayin tarihlerine gére video sayilart

Yayin tarihleri Film sayisi
2009 1
2010 0
2011 12
2012 43
2013 53
2014 33
2015 38
2016 35
2017 93
2018 73
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2019 74
2020 206
2021 199
2022 (ilk 3 ay) 76

Kiitiiphaneler tarafindan YouTube kanallarinda yapilan giincellemeler nedeniyle 2009 y1l1
oncesi filmler tespit edilememistir. Buna gore en eski video 13 yasinda (%]1) olarak ortaya
¢ikmustir. Son ii¢ y1l esas alindiginda videolarin %51,4’iiniin en fazla iki yasinda oldugu
tespit edilmistir. Buna gore tiniversite kiitiiphanelerinin YouTube videolarinin oldukga giincel
oldugu ifade edilebilir. %51,4 orani, incelenen 936 videonun giincelligi i¢in makul seviye
olarak kabul edilebilir.

Yukarida veri toplama yontemi bolimiinde agiklanan kategorilere gore {iniversite
kiitiiphanelerinin YouTube videolarinin dagilimi Sekil 2°de gosterilmektedir.

33,9 AN
26;3%_
128; 14% \

333;:35%. 3

= Egitim

253 385 m Eglence
i o

= Etkinlik
m Genel kiitiiphane tanitimi
= Haber

= Hizmet veya koleksiyon
tanitimi

Sekil 2: Hazirlanma amaglarina gore tanitim ve pazarlama YouTube videolar:
Kiitiiphane tanitim videolart

Baz1 videolarin birden fazla alt kategori alanina girmesi séz konusudur. Bu nedenle bu
videolar agirlikli kategori alanina dahil edilmistir. Incelenen 936 iiniversite kiitiiphanesi
videosunun %14 (n=128) genel kiitiiphane tanitimi igerikli oldugu gozlenmistir. Tanitim videolar1
ile bilyiik paralar 6denerek reklamin yaptigi seyi, daha az maliyetle, hatta sifir maliyetle ve
giivenilir bicimde yapmak miimkiindiir. Incelenen tanitim videolarinda, kiitiiphanelerin agirhikli
olarak kendilerini, hizmetlerini ve uygulamalarini tanitmakta olduklar1 tespit edilmistir. Martin,
N. ve Martin, R. (2015, s. 45) videolarn, kiitiiphane binasi tanitimlari, fiziksel hizmetlerle ilgili
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tanitimlar ve canli egitimler i¢in oldukga ideal araglar oldugunu belirtmektedir. Kiitiiphaneler,
kullanicilarin géziindeki goriintiisiinii iyilestirmek ve kiitiiphane algisini olusturmak adina farkli
yollar izlemektedir. Ornegin; kullanicilarina sahip olduklar1 kurumsal imajini, kurum kimligini,
kurum kiiltiiriinii ve diger ayirt edici 6zelliklerini oraya koymak igin (bina, teknolojik imkanlar,
koleksiyon, personel vb.) kurum igi aktiviteler diizenlemekte, web siteleri ya da YouTube
gibi sosyal medya mecralar1 kullanmaktadirlar. Boylece, kiitliphane olarak genel tanitimini
yapmakta, digerlerinden farkliliklarini gostermekte, kullanicilar ile iletisime gegebilmekte
ve kullanicilari ile aralarinda bir giiven bagi olusturabilmektedir. Kiitiiphanelerce olusturulan
genel kiitiiphane tanitim videolarinin ¢ok farkli kullanim alanlar1 olabilmektedir. Bunlar;

1. Kiitiiphane kullanicilart ile yapilan toplantilarda kullanilabilir. Bu videolar yardimi ile
kullanicilarin kiitiiphaneyi farkli perspektiflerden gérmeleri saglanabilir.

2. Universitenin katildig1 egitim ya da tanitim fuarlarinda kullanabilir.
3. Universite kayit giinlerinde kullanilabilir.

4. Kiitiiphane web sitesine eklenerek, kiitiiphaneyi tanimak isteyenlerin oradan erismeleri
saglanabilir.

5. Farkli sosyal medya ortamlarinda eklenerek, tanitimin amagli kullanilabilir.

6. Universiteye ya da kiitiiphaneye katilan yeni personelin egitimlerinde kullanilabilir.
7. Okul ziyaretlerinde veya okullarda yapilacak tanitim etkinliklerinde kullanilabilir
Kiitiiphane oryantasyon videolar:

Incelenen kiitiiphane videolarmm %3’iinii (n=30) kiitiiphane oryantasyon videolari
olusturmaktadir. Blackburn’e (2010, s. 25) gore birinci sinif oryantasyon programi sinifiyla
kiitiiphaneyi ziyaret eden 6grencilerin kiitliphaneyi kullanma konusundaki ¢ekincelerini
hafifletmeye yardimci olmaktadir. Dennis (2007, s. 92) basarili oryantasyon programlarinin,
Ogrenciyi tiniversitede tutma oranlarini dogrudan etkiledigini, 6grencilerin okula devam
etmelerini saglamak adia ve okulu birakmamalarinda olumlu etkisinin oldugunu belirtmektedir.
Blackburn (2010, ss. 26-27), oryantasyon programlarinin, 6grencileri iiniversite hayatlarina dogru
bir sekilde baslatmak adina kiitiiphane ortami1 ve kaynaklar1 hakkinda bilgilerin verilmesinde
hayati 6nem tagidigini ifade etmektedir. Ayrica 6grencilerin, birinci y1l aldiklar1 genel tanitim
oryantasyon programlari ile ve sonrasinda ise {iniversitedeki egitim hayatlari ilerledikge
yenilenen ve bir¢ok akademik becerinin gelistirilmesine yonelik hazirlanmis dengeli bir
programla iiniversite hayat: boyunca desteklenmesi gerektigini eklemektedir. Ogrencilerin adini
hatirlamasalar bile en azindan bir yiizii kiitiiphaneyle eslestirebilmeleri igin kiitiiphanenin okula
girig etkinliklerinde, agik davetlerde ve oryantasyonlarda bir stant veya masanin olmasinin
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faydali oldugunu belirtmektedir. Dennis (2007, s. 92) ise oryantasyon programlarinin, dgrenciler
ve kiitiiphaneciler arasinda kaliteli bir etkilesimin ger¢eklesmesinde katkist olduguna dikkat
cekmektedir.

Egitim videolar:

Aragtirma sonucunda egitim igerikli YouTube videolarinin orani %38 (n=353) olarak tespit
edilmistir. Saunders (2012, s. 226), kiitiiphane egitimlerinin genel olarak gerek dgrenci gerekse
ogretim liyesinin ve diger arastirmacilarin verimliligini, egitim-arastirma faaliyetlerinin getirisini
artirmaya odaklanarak, kullanicilar i¢in yararli goriilen kiitiiphane kaynaklarini veya belirli
arastirma araclarini anlatmak i¢in hazirlandiklarini belirtmektedir. Saunders, kiitiiphanelerce
sunulan bilgi okuryazarligi egitimlerinin, bir 6grencinin egitim programi i¢inde ve sonrasinda is
ve 6zel yagamlarinda basarili olmasi adina bilgiyi bulma, erisme, degerlendirme, etkili ve etik
yollarla kullanma becerisinin ¢ok 6nemli oldugu politika yapicilar ve tiniversite yetkililerince
kabul edildigini de eklemektedir. Hogarth ve Luke’a (2010, s. 5) gore gorsel ve isitsel 6geleri
icermesi, kontrollii igeriklere sahip olmasi, 6grenciye istedikleri zaman araliginda ve istedikleri
hizda 6grenme imkani sunmast video ile egitim-6gretimin en temel faydalaridir. Ayrica
videonun 6grencilere kendi baslarina yapamayacaklari seyleri gostermede degerli bir rolii de
bulunmaktadir. Boylece kiitiiphane egitim videolari ile 6grenciler, harmanlanmis bir 6grenme
ortami1 baglaminda kiitiiphane ile etkilesime girmektedir. Kowalczuk ve Fryer (2013, s. 64),
bu nedenlerden dolayi giinlimiizde birgok egitim kurumu ve kiitiiphanelerin ¢esitli 6grenme
stillerine uygun farkli medya ortamlari araciligiyla 6grenme firsati vermesinin dnemli oldugunu
belirtmekte ve bu yiizden videolar1 kullanmayz tercih ettiklerini belirtmektedir. Hart ve Proulx
(2005, 5. 19), dogal bir ortamda canli izleyici 6niinde egitim videosu ¢ekmenin spontane giiclii
etkilesimler i¢in firsatlar sagladigini ve kiitliphanelerin ¢ok para harcamalarina gerek olmayan
videolar1 egitim amacli kullanma yaklasimini rahatlikla benimseyebileceklerini belirtmektedir.

Saunders ve Wong (2020, s. 8) biiyiik emeklerle hazirlanan kiitiiphane egitim videolarindan
hedef kitlenin haberdar olmamasinin veya bu hizmetlerin kendisi ile ilgili olduguna
inanmamasinin biiyiik bir sorun olduguna dikkat ¢ekmektedir. Saunders ve Wong’a gore
akademik kiitiiphaneciler, kiitiiphane egitimlerinde genelde 6gretim iyelerinden gelen davetlere
glivenmekte olduklarini ve baz1 durumlarda 6gretim iiyesi kiitiiphane egitimlerin degerini
gormez ise kiitiiphane egitimi talep etmelerinin pek olas1 olmadigini belirtmektedir. Bu nedenle,
kiitiiphanecilerin islerinin bir baska parcasi olarak egitim programlari ve hizmetleri hakkinda
farkindalig1 artirmak i¢in kullanicilara ulagsmalari, kullanicilarina farkli programlarin kendi
ihtiyaglari ve ilgileriyle nasil dogrudan iliskili oldugunu kolayca gorebilmelerini saglamalar1
icin hedef bazli pazarlamay1 kullanmalar1 gerektigine dikkat cekmektedir. Bu da, kullanict
hedef kitlesine en iyi sekilde ulasmak i¢in hangi satis noktalarinin kullanilacagini bilmeyi ve
kiitiphanenin mesajlarini her bir hedef kitleye gore uyarlamay1 gerektirmektedir.
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Kiitiiphane egitimlerini veren kiitiiphanecilerin yeterlilikleri {izerine ¢alisan Julien ve
digerleri (2011, s. 109), egitim programlarini veren kiitiiphane profesyonellerinin 6gretim
deneyimlerindeki zorluklari basarili bir sekilde karsilamalart adina, kiitiiphanecilerin 6gretim
deneyimlerinde rol oynayan dis ve i¢ etkilerin de ele alinmasi gerektigini belirtmektedir.
Ornegin, etkili bir 6gretim igin gerekli olan temel pedagojik ve égrenme teorileri anlayist,
Ogretim tasarimi ve degerlendirme anlayisi, giliglii iletisim, sunum becerisi ve teknolojiyi
etkili kullanmadan olusan temel konularin kiitiiphaneci egitimcilerinin bilmeleri gereken
konular olarak kargimiza ¢iktigini ifade etmektedir. Mestre (2010, s. 827), yaptig1 anketlerde
kiitiiphanecilerin, 6grenme nesnelerinin 6grencilerin 6grenmesi tizerindeki etkisi hakkinda ¢ok
az bilgiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bu amacla, kiitiiphanecilere egitim teknolojilerini
kullanma (donanim, yazilim, ders yonetim sistemleri vb.), 6grenme nesnelerinin tasarimi,
gelistirilmesi ve uygulanmasi ile ilgili saglam bir altyapi saglamasi adina mesleki gelisim
firsatlarinin sunulmasi gerektigini belirtmektedir. Kiitiiphaneci egitimcilerinin bu konudaki
yetersizligini Majekodunmi ve Murnagha (2012, s.1-2) “akademik kiitiiphaneleri, tanitim ve
bilgilendirici medya olusturmak i¢in genellikle videonun giiciinden yararlanirken, ¢ok az1 ekran
kayd1 yerine kendi 6gretme ve 6grenme araglarini olusturmustur” seklinde ifade etmektedir.

Hizmet ve koleksiyon tanitum videolari

Arastirma sonucunda hizmet ve koleksiyon tanitimlarina yonelik YouTube videolarin %3
(n=32) oraninda hazirlandig1 ortaya ¢ikmistir. Hizmetler, kiitiiphanelerin dis rakiplerle rekabet
edebilmek icin artik tanitmak zorunda olduklar1 soyut iirlinler olarak kabul edilmektedir.
Shostack (1977, s. 73) “bir hizmetin bir rafta depolanamayacagini, dokunulamayacagini,
tadina bakilamayacagini veya boyutlarinin denenemeyecegini” vurgulamaktadir. Bu nedenle
Mortimer ve Mathews (2014, s. 5-6) hizmetlerin pazarlanmas: i¢in birka¢ 6énemli nokta
bulundugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki sunulan hizmetlerin, kiitiiphane personelinin
performanslari ile dogrudan ilgili oldugu i¢in, hizmet kalitesinin ve hizmet sunum performansinin
artirilmasi adina personelin motivasyonunun saglanmasidir. ikincisi, bir kisisel tavsiye ile yani
agizdan agiza iletisim (ya da pazarlama) ile hizmetin kullanicilarin géziinde soyutlugunun
artiriimasidir. Ugiincii 6nemli nokta, hizmetle ilgili somut ipuglarinin saglanmasidir (hizmet
kalitesinin gosterilmesi, istatistiki verilerin paylasilmasi). Dordiinciisii, hizmetin kullanicilar
tarafindan anlagilirhgmin saglanmasidir. Yani bu hizmet ile kiitiiphane ne sunmaktadir, bunun
net olarak kullanicilara anlatilmasidir. Besincisi, hizmet tanitimin devamliligidir. Tanitimin
devamliligy, tutarli bir imaj yaratilmasi yoluyla hizmetin benzerlerinden farklilagsmasina katkida
bulunabilmektedir. Sonuncusu yani altincist ise hizmet tanitimlarinin, hizmetin karsilanmasinin
gergekei bir sekilde tasvirini yapmak ve kullanicilari etkilemek i¢in kullanilabilmesidir. Kisaca
belirtmek gerekirse, bir kiitiiphanenin, sundugu hizmet ya da hizmetleri hem igerik hem de
kalite olarak digerlerinden farklilastirilmasi, hizmete bir kimlik kazandirmast, hizmet tanitimini
bu noktalara yogunlagtirarak sunmasi, hizmetin goriiniirliigiinii ve kullanicilari tarafindan
kullanimini artiric1 etki yapacaktir.
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Patil ve Pradhan (2014, s. 250) gore kiitiiphane koleksiyon tanitim videolarinin,
kiitiiphanecilere koleksiyonlar1 tanitma firsati saglarken, bilgi patlamasi nedeniyle egitim-
Ogretim ve aragtirma amaglari i¢in bilimselligi dogrulanmistir ve kesin bilgilere her zamankinden
daha fazla ihtiyag duymakta olan kiitiiphane kullanicilarina yol gostermektedir. Kiitiiphane
kullanicilari, bu kaynaklarin kiitiiphanelerde mevcut olduguna ve nasil kullanacaklarina dair
bilgilerin kiitiiphaneciler tarafindan saglandiginin farkinda olmayabileceklerini belirtmektedir.
Patil ve Pradhan, bu nedenle kiitiiphanelerin, koleksiyonlarindaki kaynaklarin tanitimi i¢in
caligmalar yapmasi, kaynaklarin kullaniminin artirilmasi adina oldukga gerekli oldugunu
eklemektedir. Goodfellow ve digerleri (2013, s. 6), tek basina bir araca, bir koleksiyona ya
da hizmete 6zel videolar yerine konsepte 6zel videolar olusturmak, yasam boyu 6grenmeyi,
bilgi okuryazarligi becerilerine olan giiveni ve 6grencilerde merak ruhunu daha fazla tegvik
edebilecegini belirtmektedir. Ayrica bu tiir videolarin, ¢esitli disiplinlerden 6grenenler i¢in
daha siirdiiriilebilir ve faydali olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bunlara ek olarak, mevcut
kiitiiphane hizmetlerinin ve koleksiyonlarinin kullanicilarinin egitim-arastirma ve bireysel
gelisimlerinin tanitim-pazarlama araclar1 dogal akiginda kullanilarak yerlestirilebilirse
etkinlikleri ve kullanimlari artirilabilir.

Kiitiiphane etkinlik videolart

Inceleme kapsaminda kiitiiphane etkinlik videolarmin oran1 %35 (n=333) olarak tespit
edilmistir. Kiitiiphane etkinlikleri en ideal tanitim yontemlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle etkinlik kapsaminda armagan verilecegine iliskin agiklamalar, kullanicilarin ilgi
ve merakini artirabilmektedir. Ayrica etkinliklerde eglence ortami yaratilarak kiitiiphane
kullanicilarmin etkinliklere katilimlart saglanabilmektedir. Alire (2007, s. 547), kiitiiphaneciler
ve/veya glivenilir danigmanlarin katilimiyla gergeklestirilecek seminer, ¢alistay ya da konusma
etkinliklerinin kiitiphane hakkinda bilgi paylasiimasi ve tanitim i¢in kullanilmasinin iyi bir ara¢
oldugunu belirtmektedir. Blackburn’a (2010, s. 27) gore kiitiiphaneyi ve/veya kiitiiphanecileri
one ¢ikaran herhangi bir aktivite, tanitim-pazarlama igin agirliginca altin degerinde olacaktir.
Ayrica dgrencilerin kiitliphanenin kitaplardan ve ¢alisma alanlarindan daha fazlasi oldugunu
anlamalarina yardimci olacagini da belirtmektedir. Mezick (2007, s. 565), akademik hayatin
bir pargast olarak kiitliphaneciler tiniversite toplulugu ile ne kadar ¢ok etkilesime girerlerse,
ogrencilerin akademik yasamlar1 ve kariyerleri iizerinde o kadar biiyiik etkilerinin olacagini
belirtmektedir. Diger taraftan kiitiiphanecilerin pazarlama egitimi almis olmalarinin bu tiir
etkinliklerin bagarisinda olumlu etkisi oldugu Yi (2016, s. 14) tarafindan ileri siiriilmektedir.

Haber icerikli videolar

Kiitiiphaneler, haber icerikli videolar: ile yeni gelismeleri paylasabilir veya mevcut olan
hizmet ve koleksiyonlarini vurgulayabilir. Hedef kitleler, videolar araciligiyla kolay ve etkili
bir sekilde kiitiiphane tarafindan bilgilendirilebilir. Arastirma kapsaminda incelenen 936
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videonun %3l (n=26) haber videolar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiitiiphanenin YouTube
kanal1 kiitiiphane etkinlikleri ya da diger konularda ilgili en son haberlerle diizenli olarak
giincellenerek, etkinlik video ya da resimleri haber olarak kullanilabilir. Videolarla paylasilan
haberler kiitiiphanenin ne olduguna ve neler yaptigina dair bilgilerin vurgulanmasini saglamakta
ve kullanicilarin kiitiphane hakkinda giincel kalmalarina olanak tanimaktadir. Kiitiiphane
kullanicilarinin, kiitiiphane hakkinda bilgi sahibi oldukea kiitiiphaneye kars1 giivenleri artacak
ve kiitiiphane algilar1 pozitif yonde gelisecektir. Ayrica kiitiiphanenin yeni bir kaynak, hizmet
veya heyecan verici bir etkinlik hakkinda yapacagi bir duyuru, ilgi ¢ekecek ve hedef kitlesindeki
kullanicilarin1 da heyecanlandiracaktir.

Eglence icerikli videolar

Arastirma kapsaminda incelenen videolarin %4’ (n=34) eglence igerikli videolardan
olusmaktadir. Kiitliphaneler, videolarda eglenceyi ve mizahi kullanarak kullanicilarin ilgisini
¢ekmeye calismaktadirlar. Thornton ve Kaya (2013, s. 85) kiitiiphane videolarinda, mizah
kullaniminin, izleyicilerin ilgisini ¢ekmek, 6grenmelerini kolaylastirmak ve 6grenmeyi
tesvik edici etkilerinin bulundugunu belirtmektedirler. Ancak, Saines, (2011, s. 533-534)
Ohio Universitesi Kiitiiphanelerinin YouTube videolar: cekme ¢alismalarini yiiriitiirken
“kiitiphanecilerin icerik konusunda ciddi olduklar1, bu ciddiyetin gevsetilmesiyle kiitiiphanelerin
YouTube ortamini daha etkili kullanabilecekleri” tespitinde bulunmustur. Ayni aragtirmaya gore
ogrencilerin ve dgretim iiyelerinin, kiitiiphanelerin kendilerini ¢ok ciddiye almadig1 mizahi
kisa videolara olumlu tepkiler vermekte oldugu belirtilmektedir. Mizahi 6geler, kullanicilart
sikiciliktan uzaklagtirilarak rahatlamalarina, kiitiphanenin hazirladig1 icerikle mesgul olmalarina
ve kiitliphane videolarinin izlenme oranlarinin artmasina olanak saglamaktadir. Bu bakimdan
Sekil 3°te gosterildigi izere ¢aligma kapsaminda en yiiksek goriintiileme oranina sahip videonun
eglence icerikli olmasi dikkat ¢ekidir.

Amaglarina gore kiitiiphanelerin YouTube videolarina bakisi yukarida detayli olarak
incelendikten sonra, bu videolarin ne kadar etkili olduklari, tanitim ve pazarlama bakis agisina
gore analizleri (goriintiilenme sayisi, video adinda kiitiiphane adinin gegmesi, logo kullanima,
oyuncular, miizik/cingil, seslendirme ve 6zglin senaryoya sahip olmasi) agsagida ele alinmaktadir.
[lk olarak videolarin gériintiilenme sayisina bakilmistir. Sekil 3’te videolarin amaglarina gére
goriintiilenme sayilar1 verilmektedir.
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Sekil 3: On bin {istii goriintiilenen kiitliphane YouTube videolar: —
hazirlanis amaglarina gore

Videolarin goriintiilenme sayisi arttik¢a tanitim ve pazarlama agisindan etkinliginin arttigi
rahatlikla sdylenebilir. Sekil 3’te en yiiksek izlenme oranina ise eglence igerikli bir video
sahiptir. Sekil 3’te verilen on {i¢ video disinda kalan videolarin on binin altinda goriintiilenme
sayisina sahip olduklari tespit edilmistir. Bu da kiitiiphane videolarinin igerik, teknik 6zellikler
ve tanitim eksikliklerinin olabilecegini akla getirmektedir.

Kiitiiphanenin tanitim ve pazarlama videolar

Tanitim-pazarlama i¢in en 6nemli kriter kiitiphane markas1 olarak kiitiiphane adinin
YouTube videolarinda gegmesidir. Video adinda kiitiiphanenin adinin gegmesi hem kiitiiphane
markasimin hem de kiitiiphanenin konseptinin kullanicilara iletilmesini saglamaktadir. Chevalier
ve Mazzalovo’ya (2004, s. 13) gdre bir marka bir giiven sermayesi igeriyorsa, o zaman satict
i¢in bir {irliniin tizerine adin1 koymak, bu giiveni kazanmanin en basit yoludur. Birgok {inli
markanin arkasinda yillardan beri siiren kalite algisi ve buna bagli olusan bir miisteri sadakati
yatmaktadir. Kurum adi ve logosu, bir kurumun temel degerleri ile miisterilerinin sahip oldugu
algilar veya kurum imaj1 arasinda aracilik yapmaktadir. Bu nedenle videolarda, kiitiiphane
adi (kiitiiphane markasi olarak kabul edebiliriz) ve sundugu igerik ile kargilagan kiitiiphane
kullanicilarimin kiitiiphaneye ve hizmetlerine karsi algilar1 pozitif yonde etkilenecektir.

Analizde ¢ok 6nem verilen ikinci kriter videoda kiitiiphane logosunun bulunmasidir.
Arastirmada kiitiiphane logosunun bulunmamasi durumunda, tiniversitenin logosu dikkate
alinarak, logo durumu var olarak kabul edilmistir. Kisilerde oldugu gibi kurumlarda da kimlik,
kurumu digerlerinden ayiran en belirgin 6zelliklerden biridir. Filmin baginda kurumsal kimlik
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yoksa kullanici i¢in kiitiiphane yok hiikmiinde kabul edilebilir. Kurumlarin, kimlik 6geleri
agirliklr olarak logo veya amblem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirma kapsaminda incelenen
936 YouTube videosunun %21’de (n=192) video adinda hangi kiitiiphaneye ait oldugu bilgisi,
yani kiitliphanenin adi gegmekte oldugu tespit edilmistir. Biiyiik ¢ogunlugunda kiitiiphane
adinin gegmemesi, tanitim ve pazarlama agisindan bir eksiklik olarak kabul edilebilir. Ayrica,
%79’unda (n= 744) videonun basinda, i¢cinde ya da sonunda {iniversiteye ya da kiitiiphaneye
ait logo tespit edilmistir. Logo kullanma anlaminda tiniversite kiitiiphanelerinin videolarinin
oldukea iyi durumda oldugu sdylenebilir.

Ugiincii 6nemli kriter olarak videolarda kullanilan oyuncularin niteliklerine bakilmugtir.
Videolarda kullanilan oyuncular videonun etkinligi i¢in 6nemli kabul edilmektedir. Zira Yiiksel
ve digerleri (2012, s. 159), videolarda “fikri ve eylemi onaylayan iinlii ve tanidik destekgilerin
kullanilmasi gibi uygulamalar diisiince ve ideoloji kampanyalarinda mesrulagsmak™ i¢in
kullanilan yontemlerden biri oldugunu belirtmektedir. Bu destekgileri ve fikri medyada goriiniir
kilmak, bir baska deyisle mesrulugu sergilemek, yeni taraftarlar edinmek i¢in dnemli oldugunu
belirtilmektedirler. Bunu, Ugur ve Simsek (2003, s. 349), “insan genelde 6zendigi, drnek aldigi
kisilerin (y1ldiz kisileri) davranislarini ve konusmalarim taklit etme egilimi i¢indedir. Insanlar
yildiz kisilikler gibi olma istegiyle onlarin davranislarini taklit etmekte, tavsiyelerini, Onerilerini
ve sozlerini onemsemekte ve bunlar1 uygulayabilmekteler” seklinde agiklamaktadirlar. Bu
bilgiye sahip olan mal ya da hizmet {ireticileri, hedef kitlelerine yonelik diizenledikleri tanitim
ve pazarlama ¢aligsmalarinda toplum i¢inde y1ldiz dedigimiz iinlii kisilerden yararlanmaktadir.
Cilinki tiretilen mal ya da hizmet, onu tanitacak yildizin kisiligiyle 6zdeslestiginde kendine daha
cabuk pazar bulabilmektedir. Bu anlamda kendi tirlin ve hizmetlerini tanitmak igin kullandiklari
reklamlarda y1ldiz kisilikleri kullanma yoluna sik sik bagvurmaktadirlar. Akademik diinyanin
yildiz kisiliklerinin ilk grubu hi¢ kuskusuz &gretim iiyeleridir. Ogrenciler, gretim iiyelerini
ornek alabilmekte, onlar gibi olmay1 isteyebilmektedirler. Tablo 3’te incelenen kiitiiphane
videolarinda agirlikli olarak %22 (n=205) oraninda kiitiiphanecilerin, %13 (n=125) 6gretim
tiyelerinin, %3 (n=32) liniversite {ist yonetiminin ve %7 (n=62) dgrencilerin kullanildig: tespit
edilmistir. incelenen videolarda %1 (n=8) oraninda {inlii kisiler (yazar, sanatc1, sair, bilim
adami) tespit edilmistir.

Tablo 3: Tanitim ve pazarlama bakis agisindan YouTube videolarinin analizi

Kriter Ozellik Video Sayisi
Video basliginda kiitiiphane ad1 Bulunma durumu (var) 192
Videoda kiitiiphane ({iniversite logosu da Bulunma durumu (var) 744

dikkate alinmistir) logosunun

Kullanilan Kisiler Kiitliphaneci 205
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(Belirli bir goriintiisii olan oyuncu, Ogrenci 62
konusmact ve egitimei i¢erenler) Ogretim fiyesi 125
Universite iist yonetimi 26

Oyuncu 8

Unlii 26

Firma temsilcisi 34

Diger (uzman, ¢ocuk, hayvan veya 18

digerleri)

Belirli kisi olmayan, ekran goriintiisii, 429

genel ¢ekim video, ¢izgi karakter vb.

Miizik/ Cing1l Bulunma durumu (var) 437
Seslendirme Bulunma durumu (var) 197
Ozel senaryo Bulunma durumu (var) 49

Videolarda miizik ya da cingil kullanimi

Tanitim ve pazarlama agisindan videolarda olmasi gereken bir diger 6zellik miizik ya da
cingil kullanimidir. Yaygingiil’e (1990, s. 313) gore “televizyon reklamlarinda cingil ve dans
hedef kitle izerinde mesajin hatirlanmasini saglayip reklama bir canlilik katmaktadir”. Bati
(2010, s. 781), miizik ve reklamin bir araya gelerek, reklamin tiiketiciye ulasmasinda ve tiiketici
tizerinde amaglanan iletigim etkisini yaratmasinda reklama degerler kattigini belirtmektedir. Bati,
ayn1 makalesinde “reklamlarda miizik kullaniminin miizige iligskin cosku, heyecan, sicaklik,
samimiyet ve daha pek ¢ok duygunun ve ¢esitli anlamlarin iirline ya da markaya aktarildig1”n1
eklemektedir. Aragtirma kapsaminda incelenen 936 videonun %47,68’inde (n=437) miizik
ve cingil kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Incelenen videolarin bir kismiin hareketsiz, daha
¢ok duragan slayt sunumu, ekran goriintiisii alintisi, diiz video ¢ekimleri seklinde yapilmis
oldugu tespit edilmistir. incelenen videolarin bazilarmin miiziklerinin icerige uygun sekilde
kullanilmalar1 ve rahatsiz edicilikten uzak olmasi tavsiye edilmektedir.

Aragtirma kapsaminda bakilan 6nemli 6zelliklerden biri videolarin seslendirmeye sahip olup
olmamalaridir. Bu anlamda videolarm %2 1’inde (n=197) seslendirme icerdigi tespit edilmistir.
Najjar (1996, s. 8), seslendirmenin, bir videonun hatirda kalmast i¢in ¢ok énemli unsurlardan
biri oldugunu belirtmektedir. Seslendirme ile desteklenmis gorsel sunumlarin hatirlanmasinin tek
kanalla (sadece ses ya da goriintii) islenen bilgilere gore daha kolay olduguna dikkat cekmektedir.

Ozgiin bir senaryoya sahip olma durumu

Calisma kapsaminda incelenen son kriter, videolarin 6zgiin bir senaryoya sahip olma
durumudur. Incelenen YouTube videolarmin %5 (n=49) oraninda 6zel senaryolarinin bulundugu
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tespit edilmistir. Bortone, (2015, ss. 194-195) videolarin senaryolarinin bulunmasinin arzulanan
tanitim ve pazarlama hedeflerine ulagmakta etkisinin biiyiik oldugunu belirtmektedir. Video
senaryosu olusturulurken de kiitiiphane olarak tanitim ve pazarlamadan elde etmesi planlanan
hedeflerin géz 6niinde bulundurulmasi dnerilmektedir. Zira bir videonun amaglari, videonun
mesajini ve senaryosunu ve de hikayesini belirlemektir. Ayrica, videodan ne beklendigi dnceden
bilineceginden, videodan beklenen performansin izlenmesi veya videonun basarisinin dl¢iilmesi
daha kolay olacaktir. Her bir video basina bir hedef belirlenmesi, videonun senaryosunun ve
dolayisiyla videonun etkili olmasini saglayacaktir.

Sonuc ve Oneriler

Tiirkiye’deki tiniversite kiitiiphanelerinin YouTube videolarinin analizi yapilan bu arastirma
sonucunda Tirkiye’deki tiniversite kiitiphanelerinin YouTube’u yogun olarak kullandiklar
tespit edilmistir. Kiitiiphanelerin YouTube kullanmak i¢in dnemli nedenleri bulunmaktadir.
Bunlar; artan YouTube kullaniminin kiitiiphane kullanicilarini videolar vasitasiyla kiitiiphaneye
yonlendirmesi, ayni anda birgok kiitiiphane kullanicisina ulasma firsatr sunmasi, tanitim ve
reklam amagli kullaniminda maliyet avantaji saglamast, bilgi paylasiminda verimliligi artirmast,
gorsel ve ses destekli videolarin etkilerinin daha yiiksek olmasi, iletisimde kullanicilarla
biitiinlestirici bir ara¢ olmasi ve kullanict goriislerinin toplanarak analiz edilmesine imkan
saglamasidir. Ayrica, nasil kullanilir ve nasil yapilir igerikli egitici-6gretici videolar sunmak,
etkinlik, tanitim ve reklam amagli hazirlanmis olan videolar1 olusturmak, hizmete sunmak ve
uzun vadeli saklamak i¢in YouTube kiitiiphaneler i¢in oldukea iyi bir platformdur.

Diger taraftan, YouTube un kiitiiphaneler i¢in tanitim ve pazarlamada avantajlar1 oldukg¢a
fazladir. Bunlardan en 6nemlisi videolarin, kiitiiphanelerin goriiniirliigiinii ve paydaslar
goziinde giivenilirligini artirict etkilere sahip olmasidir. YouTube, kiitiiphanelerin arama motoru
siralamalarinda 6ne ¢ikabilmelerine, goriiniirliiklerine ve bulunmalarina yardimci olabilmektedir.
Kitiiphaneler, videolariyla kurumsal kisiliklerini gosterebilmekte ve kullanicilariyla
kalicr iliskiler kurabilmektedir. Videolar araciligtyla, kiitiiphaneler kullanicilarina tek tek
ulasabilmektedir. Ciinkii video izlemek ¢ogunlukla bireysel gerceklestirilen bir eylemdir, izleme
sirasinda kiitiiphane kullanici ile baglanti kurabilmekte, kullanicisina kendini anlatabilmekte,
bireysel 6grenmelerine ve video begenilerini gosterebilmelerine imkan saglayabilmektedir.

Ayrica, uzaktan ve ¢evrimi¢i 6gretimin arttig1 gliniimiizde kiitiiphane, YouTube videolart ile
uzaktan egitim ve ¢evrimici 6grenmeye dahil olmakta, iniversitenin e-6grenme girigimlerini
destekleyebilmektedir. YouTube videolari, yiiz yiize verilen kiitiiphane egitimlerinin
etkisini artirmaya yardimci olmakta ve kiitiiphanecilere tekrar gerektiren egitim ve tanitim
caligmalarinda zaman kazandirmaktadir. Béylece kiitiiphanelerin hizmet ve egitim kapasitelerini
gelistirebilmelerine olanak sunmaktadir.
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Bu aragtirmada analiz edilen 120 {iniversite kiitiiphanesinin;

* 79’u devet, 41’1 vakif iiniversitesi kiitliphanesi oldugu,

* 38’inin kendine ait YouTube kanali oldugu,

* 77’sinin tiniversitenin YouTube kanal1 tizerinden igerik paylastigi ve

* 5’inin hem {iniversitenin hem de kendine ait YouTube kanalin1 kullandigi tespit edilmistir.
936 YouTube videosuna hazirlanma amaclarina gore bakildiginda;

* 353 adedinin egitim,

* 333 adedinin etkinlik,

* 128 tanesinin genel kiitiiphane tanitima,

* 34 adedinin eglence,

* 32 tanesinin hizmet ve koleksiyon tanitimi,

* 30 tanesinin oryantasyon videosu,

* 26 tanesinin haber videosu oldugu ortaya ¢ikmistir.

936 YouTube videosuna tanitim ve pazarlama bakis agisinda bakildiginda ise;
* 192 tanesinde video basliginda kiitiiphane adinin gectigi,

* 744 tanesinde bir logo bulundugu,

* 205 inde kiitiiphanecilerin rol aldigi,

* 437 tanesinin miizik / cingila sahip oldugu,

* 197’sinde seslendirme yapildigi,

* 49 videonun 6zel senaryosunun bulundugu belirlenmistir.

Kitliphanelerin tanitim ve pazarlama anlayistyla kullanicilarmin ihtiyaglarimi 6nceden tahmin
ederek bunlari giderici videolar hazirlamaya yonelmeleri, ayn1 zamanda kiitiiphaneyi kullanma
gelenegi olmayan veya gerekliliginin farkinda olmayan bireylere kiitiiphane personelinin etkili
bir sekilde ulagmasi ve iletisim kurmasi i¢in ¢aba sarf etmesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle
kiitiiphanelerde video ile tanitim ve pazarlama anlayisinin yaygilagmasi ve bu konuya ydnelik
stratejilerin olusturulmasina ihtiyac vardir. Bu stratejiler, kiitiiphanelere YouTube tizerinde kendi
hedefkitlelerini olusturup kullanicilartyla saglam bir iletisim siirdiirmelerinde yol gosterici olacaktir.
Aragtirmada Tiirkiye’deki tiniversite kiitliphanelerinin YouTube’u giderek artan sekilde kullandiklari
tespit edilmistir. Ancak YouTube videolarmin etkinlikleri ve kullanimlarini artirmak igin tanitim ve
pazarlama bakis agistyla olusturulup, yonetilmelerinin yararl olacag diistiniilmektedir.
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Bu ¢alisma ile Tiirkiye’deki iiniversite kiitiiphanelerinin YouTube videolarinin analizi
yapilmaya calisilmistir. fleride bu calismanin sonuglarini desteklemek adia kiitiiphane
kullanicilarinin YouTube iizerindeki kiitiiphane videolarini izleme tercihlerinin incelendigi
bir ¢aligmanin yapilmasi veya baska tilkelerin tiniversite kiitiiphanelerinin videolar: ile bu
aragtirmanin sonuglarinin karsilastirilmasi alanimiz agisindan yararlt olacaktir.
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