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Giintimiiz haberciliginde geleneksel medyadan dijital medya
mecralarina dogru dikkat cekici bir dontisiimiin hiz kazandig:
goriilmektedir. Aktif kullanici sayisina gore diinyada en
cok kullanilan ikinci sosyal medya platformu olan YouTube
kanallar1 ise hem diinyada hem de Tiirkiye'de bu déniisiime
onciilik etmektedir. Televizyonun gorsel-isitsel icerigi ile sosyal
medyanin katilimer kiiltiiriiniin birlestigi hibrit bir ortam olarak
nitelenen YouTube'da, son donemde Tirkiye'de geleneksel
medyada uzun yillar gorev yapmis gazetecilerin gittikce daha
fazla kanal acarak haber yayincilig: yaptig1 goze carpmaktadir. Bu
calisma, geleneksel gazeteciligin degisen dinamiklerinde YouTube
haberciliginin oynadig1 roliin incelenmesini amaclamaktadir.
Calismada bilimsel dayanak olarak ag toplumu, esik bekciligi,
dijital cemaatler kavramlari ile giindem belirleme kuramlar: temel
alinmistir. Bu kavram ve kuramlarin izdiisiimleri, nitel arastirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
yapilan “Fatih Portakal YouTube TV” kanalinin {i¢ yéneticisinin
aciklamalarinda aranarak yorumlanmistir. Calismada, Portakal'in
yonettigi YouTube kanali ile Fox TV’de sundugu haber biilteninin
karsilastirmali icerik analizine de yer verilmistir. YouTube'un,
geleneksel medyaya kiyasla patron ve iktidar sansiiriinden
daha bagimsiz bir mecra olarak goriilmesine ragmen; izlenme
sayisin1 artirmak icin sponsorlar ve reklam verenlere ihtiyac
duymasi, SEO kurallar1 ve baz1 sakincali kelimelerin kullaniminin
cezalandirilmas1 gibi unsurlarinin gazetecilerin 6zgiirliigtini
sinirlayabildigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital medya, Youtube haberciligi, Ureten
titketici, Katilimar kiiltiir, Ag toplumu.
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ABSTRACT

In today’s journalism, a noticeable transformation towards digital
media platforms from traditional media is gaining momentum.
News channels on the most widespread digital media platform,
YouTube, are pioneering this transformation both globally and in
Turkey. YouTube, characterized as a hybrid environment where
the visual and auditory content of television merges with the par-
ticipatory culture of social media, has recently shown the trend of
journalists with years of experience in traditional media opening
more channels and engaging in news broadcasting. The aim of
this study is to address the new dynamics of traditional journal-
ism that have evolved within the realm of YouTube journalism.
The study is grounded in scientific foundations such as network
society, gatekeeping, digital communities and agenda-setting the-
ories. The implications of these concepts and theories have been
sought and interpreted through semi-structured in-depth inter-
views with three managers of the “Fatih Portakal YouTube TV”
channel. The study includes a comparative content analysis of the
YouTube channel managed by Portakal and the news bulletin he
presented on Fox TV. Although YouTube is considered a plat-
form relatively free from the censorship of media owners and po-
litical power compared to traditional media, it is concluded that
certain factors—such as the need for sponsors and advertisers to
increase viewership, SEO rules, and the penalization of certain
sensitive words—can restrict journalists’ freedom.

Keywords: Digital media, Youtube journalism, Prosumer,
Participatory culture, Network society.
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GIRIS

Teknolojideki yenilikler giiniimiizde medyanin giderek
geleneksel araclardan wuzaklasarak dijitallesmesine;
televizyonlarin, radyolarin ve gazetelerin kiicikk bir
telefona sigmasina yol acarak haberlerin her yerden
ulasilabilir olmasini saglamistir. Stiidyo, kamera, 151k
gibi teknik imkénlara ihtiyac duyulmayan bu yeni
medya diinyasinda haberlerin mesajlarini olusturan
tireticiler (yayincilar) ile tiiketiciler (izleyiciler)
arasindaki sinirlar ortadan kalkmis, tiiketiciler de
birer haber iireticisi haline gelerek kaynakla ayni
iletisim dilini kullanmaya baslamistir. Zamanla sosyal
platformlar tizerinden icra edilmeye baslanan dijital
gazetecilik, yalnizca haberleri izleyicilerle paylasmakla
kalmayip, giindemi yorumlamak isteyenler icin de
onemli firsatlar sunar hale gelmistir.

YouTube, icerik iiretenler icin patron ve iktidar
sansiriini  ortadan kaldirarak ya da azaltarak
gazetecilik icin daha Ozgiir bir ortam sunmaktadir.
Haberlere ve yorumlara erisme konusunda geleneksel
medyanin tekeline son veren bu platform, haber
iiretim maliyetini de dusiirerek sinirli teknolojilerle
milyonlarca insanin kendi haberlerini hazirlamasina
olanak tanimaktadir. Bu sayede geleneksel medya ile
rekabet konusunda 6nemli bir avantaj elde etmis, hatta
daha etkili olmaya da baslamistir. Bu nedenle YouTube
ve benzeri dijjital platformlar, diinyada oldugu gibi
Tirkiye'de de geleneksel medya araclarinda gazetecilik
meslegini siirdiiremeyen gazeteciler icin alternatif
mecralar haline gelmektedir.

Habercilikteki son yillarda hizlanan dijital dontisiimiin
iic 6nemli sacayagi vardir; birincisi irettikleri haber
biiltenlerini ya da haber, program gibi iceriklerini
dogrudan dijital medyadaki resmi kanallarina
yiikleyerek buplatformlardadavaroluslarinistirdiirmek
isteyen geleneksel medyada yayin yapan televizyon,
radyo ve gazeteler; ikincisi dogrudan dijital medyada
icerik tiretmeye baslayan yayincilarin actigi kanallar,
ictinciisii ise uzun yillar geleneksel medyada kariyer
yaptiktan sonra dijital medyaya cesitli nedenlerle gecis
yapan gazetecilerin kurdugu kanallardur.

Bu calismada geleneksel medyadan dijital medyaya
dontisim nedenleriyle irdelenmis, meslekte 25 yili
askin deneyime sahip gazeteci Fatih Portakalin bu
dontistimii nasil gerceklestirdigi, 6rnek bir olay olarak
sahibi oldugu “Fatih Portakal TV YouTube kanali”
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6zelinde, sunucu Fatih Portakal, Fox TV’de haber
sundugu dénemden de ekip arkadasi olan YouTube
kanalinin haber miidiirii Ozgiir Cakmake1 ve sosyal
medya yoneticisi Ahmet Doger ile derinlemesine
goriisme yontemi ile analiz edilmistir. Fatih Portakal
TV YouTube kanalinin 6rnek olay olarak secilme
gerekcesi ise Portakal'in 7 yil boyunca bir ulusal kanalda
anchormanlik (haber sunuculugu) yaparak televizyon
haberlerinde reytinglerde ilk siralarda yer almasi ve
ardindan dijital medyaya gecerek sosyal platformlarda
hafta ici her giin diizenli canli yayin yapmaya basladig:
Ekim 2022'den miilakatin yapildigi 27 Aralik 2022
tarihine kadar olan iic aylik siirecte 600 bini askin
takipciye ulasmasidir (Socialblade, 2022).

1. AG TOPLUMU VE URETEN TUKETICILER

Iletisim teknolojilerinin gelisimi hem kitlesel hem
de bireysel iletisim acisindan 6nemli bir doniisiime
neden olmustur. Insanlarin her an istedikleri yerden
bilgiye erisebilir olmasi, yasadigimiz cagin bilgi cag:
ya da “dijital ¢ag” olarak adlandirilmasina yol acmistir
(Celebi, 2021).

Sosyolog Jan Van Dijk’a gore “ag toplumu” kavrami,
icinde bulundugumuz dijital ¢cagin ortaya cikardig:
internet tabanli bir toplumdur (Dijk, 2006). Dijk’a
gore (2006) internet hem sosyal hem de sanal diinyay:
etkileyerek toplumsal hayatimizi dontistirmistiir.
Gelecekte yeni bir toplum modelinin ortaya cikacagini
ve iliskilerin yiiz yiize iletisim yerine sosyal aglar
aracihigiyla gerceklesecegini 6ngoéren Dijk, toplumun
sosyal organizasyon seklinin ag tabanli bir yapiya
dontismesiyle daha esnek ve birbirine bagli bir iletisim
ortaminin dogdugunu vurgulamistir. Bu ortamda,
interneti iceren yeni medya, herkesin kendini 6zgiirce
ifade edebildigi bir platform olarak daha genis bir
kesime ulasarak ekonomi, siyaset ve kiiltiirle ilgili cikar
odaklar: tarafindan da kullanilmaya baslandikea, yavas
yavas “normal medya” olarak kabul edilmistir.

Manuel Castells (2008) ise kitle iletisiminde izleyicinin
pasif bir nesne olmadigini, aksine interaktif bir
6zne oldugunu vurgularken, bu durumun o6ncelikle
izleyicilerin farklilasmasina neden oldugunu, daha
sonra ise kitle iletisiminin parcalanma, bireysellesme
ve Ozellestirilmis {iretim yoniinde bir dontisim
gecirdigini ifade etmistir. Castells’a gére (2008), kitle
iletisim araclarinin hizla gelismesi sonucu ortaya
cikarak yeni kavramlar doguran internet, giliniimiiz
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insanini ag toplumuna donustiirmiistiir.

Ag toplumunu “kilit sosyal yapilarin ve faaliyetlerin
elektronik olarak islenmisbilgi aglari etrafinda organize
edildigi bir toplum” olarak tanimlayan Castells'e gore
(2008) bilgi teknolojilerinin gelismesiyle artik tek
yonlii iletisimin Gtesine gecilmistir.

Sosyal medya, eskiden sadece tiiketici olan bireyleri
ayn1 zamanda birer icerik {dreticisi konumuna
getirmis, bu da “geleneksel medya” olarak tanimlanan
televizyon, gazete ve radyonun da bu yeni diinyada
aktif yer almasina yol agmistir. Gliniimiizde geleneksel
medya mecralarindaki kuruluslar, sosyal medya
platformlarinda profesyonel icerik tiretir hale gelmistir
(Ozdemir & Cetinkaya, 2019).

Giiniimiizde ag toplumunun ayirt edici 6zelliklerinden
biri ise, tiiketici konumundaki izleyicilerin de sosyal
platformlarda aktif rol alarak icerik tiretmeleridir.
Alvin Toffler'in iiretici (producer) ve tiiketici
(consumer) kelimelerinin birlesimiyle olusturdugu
“lireten tiiketici (prosumer)” kavrami, tiiketicilerin
iiretici roliinii de tistlendigi yeni bir tiiketici tlirini
ifade etmektedir (Toffler, 1996). Toffler’a gore (1996)
sanayi toplumundan “iretici” ve “tiiketici” ayriminin
yapildigi, “tikketim toplumu” olarak adlandirilan bir
doneme gecilmistir. Bu donemde, ihtiya¢ kavraminin
sinirlar1  genislemis ve tiikketim bir amac¢ haline
gelmistir. Toftler, bu dénemi “ikinci dalga” olarak
tanimlar. Bilgi toplumuna gecisle birlikte ise “ti¢tinct
dalgaya” gecilmistir. Uciincii dalgada, endiistri caginda
ortaya cikan “tiikketici” kavraminin degistigini belirten
Toffler, “iretici” ile “tiiketici” arasinda yeni bir
kavram olan “prosumer” (iiretiiketici/{ireten tiiketici)
kavramini ortaya atmistir. Bu yeni tiiketim evresinde,
iiretici ile tiiketici arasindaki net ayrim belirsizlesmis
ve kullanicilar, kullandiklar1 iriin ve hizmetlerin
iiretim siirecine katildiklar1 bir rol iistlenmislerdir.
Goodwin (2015), bu rolii su 6rnekle anlatmaktadir:

“Bugiin diinyanin en biiyiik taksi sirketi Uber'in kendine
ait hicbir araci yok. Diinyanin en popiiler medya
arac1 olan Facebook hicbir medya icerigi tiretmiyor.
En 6nemli perakendeci Alibabanin stogunda hicbir
iirtin yok. Diinyanin en biiyiik konaklama sirketi olan
Airbnb, herhangi bir miilke sahip degil.”

Yeni medyanin etkilesimli 6zelligi, gliniimiizde
iiretici ile tiiketici ayrimini bulaniklastirmaktadir.
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Artik kitleler sadece baskalarinin medya igeriklerini
tiketmekle kalmayarak, kendi medya iceriklerini de
tiretip diger medya platformlarindaki iceriklere katkida
bulunabilmektedirler (Sen, 2020). Pew Internet ve
American Life Project'e gore (Akt. Peer & Ksiazek,
2011), cevrimigi videolart izleyenlerin yiizde 13’ii video
da yiiklemistir.

Christian Fuchs (2015) ise, icerik tiiketicilerinin
kapitalist diizendeki yeni medya kanallarinda bir
“calisana” dontstigini iddia etmektedir. Fuchs’a
gore (2015), yeni medyay1 kullananlar artik “iiretici-
tiiketici-kullanic1” olarak adlandirilmaktadir. Internet
diinyasinda her etkilesimin ekonomik bir degeri
bulunmaktadir. Uretici niteligine sahip olan bu
kullanicilar bir diger deyisle calisandir. Bu yeni form
ise Fuchs tarafindan “dijjital isgiicii” olarak nitelenir.
Bireyler dijital diinyada oyun oynarken bile, farkinda
olmadan bir iiretim ve ¢alisma yapmaktadir.

Fuchs (2015), “katilimcr kiiltiir” diisiincesinin aslinda
yeni medyada lanse edildigi gibi olumlu bir y6niiniin
olmadigini savunmaktadir. YouTube, Twitter ve
Facebook gibi dijital platformlar, insanlarin emeginin
karsiligini vermek bir yana, aksine emeklerini
somiirerek iizerlerinden parakazanmaktadirlar. Fuchs’a
gore (2015) sosyal medyada profil olusturmanin, begeni
ve yorumlarda bulunmanin ve video yayinlamanin
insanlara gercekte maddi bir katkis1 bulunmamaktadir.
Fuchs (2015, ss. 405-414), “Bu sirketler gercekten
demokratik bir katilim kiiltiiriine sahip olsalards,
kullanicilarinin ~ emeklerinin ~ karsiligini  onlara
nakit olarak &derlerdi” goriistinii savunmaktadir.
Ag toplumunun en belirgin 6zelliklerinden biri,
bireylerin ve kurumlarin dijital platformlar iizerinden
aglar kurarak bilgi paylasimi yapmasi, is birligi
gelistirmesi ve iletisim kurmasidir. Bu yapi, bilgiye
erisimi hizlandirirken, 6te yandan ‘uretiiketicilerin’
platformlar tarafindan sémiiriilmesinin yolunu acarak
yeni esitsizlikleri de beraberinde getirmistir. Kurallar
platformlar tarafindan konulmakta, gelir anlaminda
tek yonlii bir isleyisin dayatildigr goziikmektedir.

2. DIJITALLESEN DUNYADA HABERCILIGIN
DONUSUMU VE YOUTUBE'UN ROLU

Geleneksel gazetelerin kagit, baski ve dagitim
giderleri ile televizyonlarin donanim ve frekans
giderlerindeki artis, habercilikte internet yayinlarinin
agirlik kazanmasina yol acmistir. Gecmiste televizyon



Geleneksel Tv Haberciliginden Dijital Habercilige Doniisiim: Bir Ornek Olay Olarak “Fatih Portakal

Tv Youtube Haber Kanali” iIncelemesi

yayinlar1t TV kutusunun bulundugu sabit bir yerde
izlenebilirken, gliniimiizde mobil telefonlar, tabletler,
tasinabilir bilgisayarlar gibi yeni medya araclan
tizerinden de takip edilebilmektedir (Altay, 2008).
Televizyon haberciligi de yeni medyanin sundugu
olanaklardan yararlanma yoluna gitmistir. YouTube,
Instagram, Twitter, Facebook, Google, TikTok,
Snapchat ve hatta WhatsApp gibi acik ve kapali sosyal
medya mecralari, iretilen bir icerigin paylasimina
hizmet ederken, goriintiili habercilik de bu imkandan
olabildigince yararlanmaktadir. Sonucta televizyonda
yayinlanmak amaciyla iiretilmis goriintiilic haberler,
diger mecralarda da yayinlanabilir hale gelmistir
(Isiklar, 2020).

Henry Jenkins (2019), iletisim literatiiriine kazandirdig:
“yakinsama” terimi ile icerigin farkli medya platformlar
araciligiyla akisini, cesitli medya endistrilerinin
isbirligini ve farkli eglence deneyimleri arayisiyla
neredeyse her yere ulasabilen medya izleyicilerinin
gocebe davranisini ifade etmektedir. Ona gore (2019)
teknolojik yakinsama; radyo, televizyon, sinema,
gazete gibi kitle iletisim araglarinin teknolojileriyle,
dijital bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin ortak
alanlarda beraber ilerlemesi anlamina gelmektedir.

Jenkins'in (2019) de dikkat cektigi gibi, dijital medya
ile geleneksel medya giiniimiizde habercilik alanini
doniistiirerek cogu durumda i¢ ice gecmektedir. Artik
TV haber kanallar1 da canli yayin aract bulundurmak
yerine konuklarini sosyal medya uygulamalan
araciligiyla (Skype, Zoom, Facetime vs. gibi) canli
yayina alabilmekte, bdylece teknik arac, muhabir,
kameraman bagimliigindan kurtularak daha az
maliyetli ve hizli yayinclik yapabilmektedirler.
Ancak yeni medya, geleneksel medya araclarin1 da
icinde barindirdigindan, geleneksel medyaya kars: bir
iistiinliik olusturmaktadir (Bendas, 2022).

Londra Universitesinden John Ellis (2000), televizyon
yayinlarini kithik donemi, ulasilabilirlik donemi ve
bolluk dénemi olarak iice ayirmaktadir. Ik dénem
kisith sayida yayin yapildigi donemi, ikincisi televizyon
kanallarinin ¢ogaldigr ve artik her yerden yayin
yapildigi dénemi ifade ederken, iiciinci déonem olan
bolluk dénemi ise istege bagl televizyon yayinciligini,
bir diger deyisle yeni izleme sekillerinin ortaya ¢ciktig
donemi anlamaktadir.

Bugiin “yeni medya” olarak da adlandirilan dijital
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medya, her internet kullanicisina iletisim kurma,
tweet gonderme, blog olusturma, “yurttas gazeteci”
rolil tistlenme ve video paylasma imkani sunan bir
dontisiimii ifade etmektedir. YouTube gibi sosyal
aglar, sunduklar1 goriintiilii habercilik olanaklar1 ile
John Ellis'in daha 6nce televizyon icin tanimladig:
“dijital bolluk” doneminin adeta dijital medyadaki bir
yansimasi niteligindedir.

Teknolojinin gelismesiyle haberlerin dijital medya
platformlarindan erisilebilir hale gelmesi, gazetecilik
sektoriinde yeni is modellerini ortaya c¢ikarmistir
(Yildirim, 2013). Bu yeni modellerden biri, son
donemde popiiler hale gelen YouTube iizerinden
yapilan haberciliktir. YouTube'da bircok habercinin
sahsi kanallariyla bulunmasi ve giindem konular:
hakkinda yorumlarini  paylasmalari, izleyicinin
seceneklerini ¢ogaltmis; hem haber tireticilerine hem
de tiiketicilerine zamansal ve mekansal Ozgiirlik
getirmistir (Kurt, 2022).

YouTube’da haberler, en hizli biiyiiyen video
kategorisidir. YouTube haberleri; sadece TV’lerin
sunduklar1 yayinlar1 vermekle sinirli kalmamis,
zamanla kullanicilar da sadece video tiiketicisi olmanin
Otesine gecerek video yiikleyicisi (haber fiireticisi-
yayincist) konumuna gelmistir. Bu dijital bolluk, hem
haber pratiklerinin demokratiklestirilmesi olarak
goriilmekte hem deizleyicileri bu mecraya ceken bir giic
roliinii tastmaktadir (Sen, 2020). YouTube, yayincilarin
disinda haber iireticileri icin de yeni olanaklar saglayan
bir mecraya dontismektedir. Bu durum haberciligin
Ozgiirlestigi, sansiiriin kismen izleyici lehine ortadan
kalktig1 goriisiinii dogursa da Geoffrey Miller (2012),
medyanin halk tabanina dayandigi iddia edilen bu
dijital bolluk doneminde, “kisithiliklar: kaldirilmis ve
bireysellestirilmis medya diinyasi” anlayisinin gercekte
bir mit oldugu iddiasindadir. Miller (2012), 6zellikle
YouTube gibi “iireten tiiketici anlayis1i” ile icerik
olusturulan platformlarin ana akimi zayiflatmadigini,
aksine kiiltiir endiistrilerinin iceriklerini daha cok
popiilerlestirdigini 6ne stirmistiir.

YouTube platformunun habercilik anlayisi, zamanla
kendi icerik ekonomisini de olusturarak bircok
aktoriin icerik iretimi ve yayillmasiyla ilgilendigi
bir yeniden yapilanma saglamistir. Bu yaklasim,
haberlerin gerceklik iddialarin1 ve profesyonel haber
yapiminin hegemonyasini degistirerek gorselligin 6ne



Tugrul TUNALIGIL

ciktigl, amator bir haber kiiltiiriini tesvik etmistir
(Bulut, 2020). Bugiin YouTube iizerinden diizenli
icerik iireten yeni gazetecilik modelleri; is yapma ve
yonetme pratikleri acisindan cesitli sorumluluklar
iistlenmektedir. Ornegin, gelir elde etmek icin reklam,
is birlikleri, bagislar veya hibrit bir modeli benimsemek
gerekebilir. Ayrica, YouTube gazetecilerinin hem
yayin sirasinda hem de sonrasinda etkilesimi stirdiirme
zorunlulugu bulunmaktadir. Ge¢misin mesafeli ve
seckin gazetecilerin yerini, artik kitleleriyle dinamik
bir iliski kuran gazeteci modelleri almistir (Ozmen,
2022).

YouTube’da haber yayinciligi yapan gazetecilerin
varolusunun en 6nemli kriteri ise hedef kitlelerine
erismek, dijital medyanin diliyle “takip¢i” kazanmaktan
gecmektedir. Bunun icin bir YouTube habercisi,
stirekli haberlerini takipcilerine ulastirmak, bu konuda
devamlilik saglamak ve rakiplerinden farklilasarak ilgi
cekici olmay1 basarmak zorundadir (Piser, 2020).

YouTube gazetecilerinin hedef  kitleleriyle
(takipcileriyle) devamli etkilesim halinde olmalari,
“dijital cemaatler” kavrami icinde degerlendirilebilir.
Ferdinand Ténnies’e gore (2001), cemaat; belirli bir
alanda bir araya gelen bireylerin olusturdugu, samimi
iliskilerin ve ortak inanc ve degerlerin paylasildig:
toplumsal birimlerdir. Giiniimiizde, “cemaat” kavrami,
dijital platformlar tizerinde ortak ilgi ve degerler
cercevesinde bir araya gelen sanal topluluklar1 da
icermeye baslamistir. Rheingold’a gére (2000) dijital
cemaat; internet araciligiyla olusturulan sosyal
gruplardir. Insanlar dijital platformlarda gercek
diinyadaki eylem ve aktiviteleri gerceklestirirken,
ait olduklar1 geleneksel cemaatlerden edindikleri
aliskanliklar1 ve degerleri dijital ortama tasiyarak,
benzer goriis ve diistincedeki insanlarla ortak bir
dijital mekanda (YouTube vb. gibi) bir araya gelirler.
Bu platformlar tizerinde yaptiklar1 her paylasim,
mensubiyet duygularin1 giiclendirir ve kendi dijital
cemaatlerini olusturmalarina yardimci olur. Dijital
cemaat lyelerini bir araya getiren ve bir arada tutan
temel unsur ise ortak ilgi alanlaridir.

YouTube, aslinda TV'nin gorsel-isitsel icerigi ile sosyal
medyanin katilima kiltiiriiniin birlestigi hibrit bir
ortamdir (Lichtenstein & Bause, 2021). YouTube'daki
haber videolarinin islevsel yapisi, kullanicilara
“katilma” konusunda doért secenek sunar. Bunlar,
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dogrudan katilim (kendi iceriklerini iireterek), dolayh
katilim (baska biri tarafindan paylasilan yazi, fotograf
veya videonun yeniden paylasilmasi gibi), sabit katilim
(begenme) ve pasif katihm (sadece izleme) seklinde
siralanabilir (Cetin & Ayhan, 2020).

YouTube’tan yayin yapan bir gazeteci, kendi cabalariyla
emeginin kullanim degerini olusturabilir. Yayinladig:
videolar sayesinde patron onayina ihtiya¢c duymadan
kamusal goriiniirliik elde edebilir. Ancak bu 6zgiirliigiin
de bir maliyeti vardir; hem kendi kanali hem de
takipcilerinin profilleri, YouTube tarafindan veri
metalarina doniistiiriilerek reklamcilara satilmaktadir.
YouTube, kullanicilarin soyut emeginden faydalanarak
gelir elde ederken, karsiiginda smnirli 6demeler
yapmaktadir (Piser, 2020). Kullanicilarin profilleri
ve bu platformdaki gezinme davranislar1 da aslinda
bir meta veri saglama kaynagidir (Dijk, 2009). Bir
videodaki her tiklama ve rastgele secim, YouTubeun
veri tabanini tesadiifen bile olsa beslemektedir.

Lev Manovich (2003), yeni medyanin iletisim
alaninda kokli degisiklikler yaparak analog medyay:
dijital temsile donistiirdiigiinii 6ne siirmektedir.
Internet, dijital olarak kodlanan verilerin sayisiz
kere cogaltilmasina ve farkli medya tiirlerinin
bilgisayarlarda, cep telefonlarinda ve akilli TV’lerde
gosterilmesine imkan tanir. Manovich’e gore
(2001), yeni medyanin veritabani, algoritmalar ve/
veya yapay zekd unsurlarindan olustugundan sunum
bicimleri c¢izgisel nitelikte degildir. Yeni medyanin
sayisal prensibine gore, tiim icerik en kiiciik parcalara
ayrilmistir ve bu 6zellik, icerigin her an analiz edilip
islenip filtrelenmeye hazir oldugunu gosterir. Ornegin;
geleneksel medyadaki bir videoda ‘kirmizi giysili’
kisileri bulmak icin video bastan sona dogru (cizgisel
bir sekilde) taranmalidir. Ancak yeni medyada, icerik
zaten bitlere ayrildigindan anti-¢izgisel erisim yetenegi
daha kisa siirede daha net sonuclar verir.

Manovich'in  stteki 6rnegine benzer sekilde,
YouTube>un algoritmasi da kullanicilara hangi
iceriklere erismeleri ve goriintiilemeleri gerektigini
onermektedir. YouTube'un algoritmasi, izleyicileri
en cok begenilen videolara yonlendirir. Ancak bu
istatistiksel siralama, icerik cesitliligini genisletiyor
gibi goriinse de aslinda sadece goriintiilenme sayisina
dayali bir icerik dongiisii olusturur. YouTube'daki
katilima kiiltiiriin aktorleri olan kullanicilar, veriler
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tizerinde herhangi bir s6z hakkina sahip degildir, bu
nedenle de platformun gizlilik s6zlesmesini onaylamak
veya onaylamamak disinda bir secenekleri de yoktur
(Subasi, 2021).

YouTube’da aramayla iliskili stratejiler motor
optimizasyonu (SEO), icerik havuzundaki medya
kanallarinin goriiniirliigiinii optimize etmede biiyitk
O6nem tasimaktadir. YouTube, ¢ok sayida parametre
kullanarak bir sorgu icin en alakali videolan
siralamaktadir. Bunlarin  arasinda  “gOriintiileme
stiresi” one cikmaktadir. Bu, diger kullanicilar icin
daha cekici videolarin 6diillendirilmesi anlamina gelir.
Popiiler sorgular icin 6ne ¢ikan bir siralama elde etmek
icin YouTube kanallarinin yoneticileri farkli SEO
stratejileri uygulamaktadir. Bu nedenle YouTube'da
bir video vyiiklendikten sonraki ilk 48-72 saatte
en iyi siralamayr elde etmek icin optimizasyon
uygulamalarinin (SEO) hizla uygulanmasi, diger rakip
kanallarin oniine gecerek daha fazla goriintilleme
saglamaktadir (Lopezosa & Montoro, 2020).

Martin Listera gore (Akt., Kiirkcii, 2017) ise yeni
medya; sayisallik, etkilesim, hipermetinsellik, yayllma
ve sanallik prensiplerinden olusmaktadir. Sayisallik,
dijital medyada verilerin sayisal bir diizenlemeye
tabi tutuldugu, analog medyadan ayrilan bir ortam
oldugunu ifade eder. Etkilesim, yeni medyanin ve
internetin en o6nemli ozelliklerinden biridir. Yeni
medya iletisim siireclerinde bireyler arasinda karsilikli
etkilesimi mimkiin kilar. Hipermetinsellik ise,
alternatif mecralara ag {izerinden kolayca erismeyi
ifade eder. Hipermetinler, farkl: bilgi tiirleri arasinda
baglanti kurabilme 6zelligi sayesinde multimedya
kullanimin1 destekler. Yayilma da (Akt., Oztiirk, 2013)
hipermetinsellikten kaynaklanir. Bir metnin hizla
yayilmasi, ayn1 metne farkli zamanlarda ve yerlerde
tekrar erisilebilmesi anlamina gelmektedir.

3. GI'J'_N_D};M BELIRLEME KURAMI VE ESIK
BEKCILIGI

Bernard Cohen’in (1963) “Kitle iletisim araclari,
insanlara ne disiineceklerini sdyleme konusunda
basarili  olmayabilirler, fakat ne  hakkinda
distineceklerini sdylemede fevkalade basarilidirlar”
s0zii, medyanin insanlar iizerindeki etkisini ifade etmek
icin stk basvurulan kuramlardan giindem belirleme
kuraminin temel mottosu olarak kabul edilmektedir.
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Giindem belirleme kurami (agenda setting), kokenini
Walter Lippmann’in Public Opinion (Kamuoyu) adl
eserinden almaktadir. Diinyanin var olan haliyle siradan
insanlarca kavranmasinin mimkiin olmadigini iddia
eden Lippmann (1998), bu noktada gazetelerin (basin)
devreye girerek insanlarin gercekte disiindiikleri
tizerinde etkide bulundugunu belirtmistir.

ABD secimleri iizerine 1972 vyilinda yaptiklar:
arastirmayla kurama isim babaligi yapan Maxwell
E. McCombs ve Donald E. Shaw medyanin giindem
belirleme islevini, “bireylerin diisiincelerini
belirlemek icin onlarin algisal yapisini etkileme
yetenegi” (McCombs & Shaw, 1972, s.13) biciminde
tarif etmektedir. Onlara gore (1972), medyanin dne
cikararak halka duyurdugu konularla, halkin 6nem
verdigi konular arasinda bir 6rtiisme bulunmaktadir.

Gilindem belirleme kurami, izleyicilerin medyada
yer alan haberlerden sadece gercekleri 6grenmekle
kalmadiklarini, kitleiletisim aracinin bir sorunaayirdig:
yer veya siireye bakarak o sorunun ne kadar 6nemli
oldugu yoniinde de bir c¢ikarimda bulunduklarini
one siirmektedir (Atabek, 2012). Giindem belirleme
kuraminda medyanin, baz1 olaylara genis yer ayirirken
bazilarin1 gormezden gelerek kamuoyunun hangi
konular tizerine diisiinecegini etkileme giiciine sahip
oldugu 6ne siiriilmektedir (Kamaci, 2021).

Habercilikte “giindemin neye goére belirlendigi” soz
konusu oldugunda ise sik akla gelen “Ne haber olabilir?”
yada “Bukonuneden haber olmuyor?” sorulari, giindem
belirleme kuramiyla yakin iliskisi olan “esik bekgiligi”
kavramini da akla getirmektedir. Kavrami ilk defa
ABD’de giindeme getiren Kurt Lewin, enformasyonun
her zaman ‘esik alanlari’ olarak adlandirdigi belirli
kanallardan gecerek aktigini ifade etmistir. Bu esik
alanlarinda, kararlarin kisisel ‘esik bekg¢ilerinin’ onayina
gore yayilmasina izin verildigi belirtilmistir. Bu goriis,
daha sonra White tarafindan bir Amerikan gazetesinde
haber ajanslarindan gelen haberleri secen editorler
iizerine yapilan calismaya uygulanmis ve bircok
haberin giindem disinda birakilma (yayinlanmama)
karari, en onemli esik bekcisi faaliyeti olarak kabul
edilmistir (McQuail & Windhal, 2005). Shoemaker
ise (Akt.,, McQuail & Windhal, 2005), basit haber
bekciligini etkileyen toplumsal ve kurumsal faktorlere
(kaynaklar, reklamcilarin pazari, c¢ikar gruplar1 ve
hiikiimet) dikkat ¢ekmistir. Ona gore, esik bekciligi
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genellikle haber kaynaklar1 ve haber araclari gibi birden
fazla iletisim kurumunda gerceklesir. Arastirmada
gindem belirleme kuraminin esas alinmasinin
sebebi, geleneksel olan TV’den, sosyal medyada kanal
acarak dijital bir mecraya gecis yapan gazetecilerin,
‘gindemlerini belirlerken’ geleneksel gazetecilik
kurallarina uymay1 siirdiiriip siirdiirmediklerine 151k
tutmaktir. Ote yandan, ‘esik bekgiliginin’ bu yeni
medyada nasil isledigi de katihmcilarin gorisleri
cercevesinde anlasilmaya calisilmistir.

4. YONTEM

Arastirmada nitel yontemlerden yar1 yapilandirilmis
goriisme ve icerik analizi teknikleri kullanilmistir. Yar:
yapilandirilmis bir goériismede, arastirmaci 6nceden
hazirladigi belirli konu basliklar1 veya sorularla
gortismeyi gerceklestirir. Goriisme sirasinda, sorularin
siras1 veya bicimi gibi degisiklikler yapilabilir ve
arastirmaci, goriisme konusuna bagli olarak sorular
ekleyebilir veya c¢ikarabilir. Yar1 yapilandirilmis
miilakat, iki yonli iletisimi tesvik ederek
goriismecilerin sorularin yanitlarimi ve yanitlarin
ardindaki nedenleri 6grenebilmeleri icin bir firsat
saglamaktadir. Katilimcilara hassas konular hakkinda
acilmalar1 icin zaman taniyarak onceki ve gelecekteki
verilerle karsilastirmak icin nitel veriler saglamaktadir
(TUBITAK, 2023).

Calismanin amaci, geleneksel medyadan YouTube
haber kanallarina gecen gazetecilerin bu doniistimu
nasil gerceklestirdiklerini tanimlayarak YouTube
ortamindaki habercilik faaliyetleri hakkinda bir
cerceve cizmektir. Bu kapsamda diizenli ve etkin icerik
iiretiminde bulunan Fatih Portakal TV YouTube haber
kanal1 drnek vaka olarak incelenmis; kanalin sunucusu,
haber miidiirii ve sosyal medya uzmani ile yapilan
yar1 yapilandirilmis goriismede su sorularin yanitlar
aranmistir:

+  Geleneksel medyadan sonra (TV ana haber
sunuculugu) dijital medyada kanal acarak
habercilige (YouTube haber yayinciligi)
baslamanizin sebebi nedir?

+  YouTube haber yayinciligi ile TV haber
yayinciligr arasindaki farklar nelerdir?

+  YouTube'daki haber dilinin, geleneksel
medyadan farklilastig1 yonler nelerdir?
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+  YouTube'da haberleri nasil bir siizgecten
gecirerek hazirliyorsunuz?

o Izeyiciler ile aramizdaki etkilesim nasil
gerceklesiyor?

+ Dijital medyada gelir kazanma hedefiniz var
mi1?

Arastirmada yer verilen bir diger yontem olan icerik
analizi ise, metnin belirli kurallara dayali kodlamalarla
daha kiiciik kategorilere 6zetlendigi bir yaklasimi icerir
(Bityiikoztiirk vd., 2018). Icerik analizinde, okuyucuya
uyaranlarin dogasini nesnel bir sekilde gostermek
icin icerige yonelik tanimlamalar yapilir. Bu sayede
ham veriler kodlanarak kategorilere ayrilir ve metin
(veya gorsel, isitsel igerikler) analiz edilebilir hale gelir
(Berelson, 1952).

5.BULGULAR

5.1 Yar1 Yapilandirilmis Goriismeden Elde Edilen
Bulgular

Fatih Portakal YouTube TV Kanali'min yoneticileri
ile Zoom wuygulamasi iizerinden yapilan yar
yapilandirilmis  derinlemesine  gortismenin  ilk
sorusu, “Geleneksel medyadan sonra (TV ana haber
sunuculugu) dijital medyada kanal acarak habercilige
(YouTube haber vyayinciligi) baslamanizin sebebi
nedir?” seklinde olmustur. Bu soru baglaminda 1.
katilimcinin 6ne cikan cevabi soyledir:

1. Katilimci: “Ben Fox TV’nin haber sunan
yuiziydiim. Orada haberin basindaki kisi Dogan
Sentiirk bana fazla karismazdi, karisirdr tabi ki
ama o kadar da rahatsiz edici boyutlarda degildi.
Her zaman arkamda durdu. Ana haberi sundugum
7 yilin 6’sinda reytinglerde hep birinci gittik. Ama
bir noktadan sonra artik insan kendini tekrar
ediyor. Hep siyaset haberi, carsi- pazar haberi,
bunalan insan, ofkeli insan... Bir siire sonra
doyuyorsunuz. Benim birakma nedenlerimden
biri de yilginlikti. Adamlar senle ugrasmiyorlar,
bizzat genel miidiire “Gonderin bu adami” da
demiyorlar ama neticede RTUK kanala ceza
kesiyor. Adam gidip carsida senin adini kitlelerin
oniinde telaffuz ediyor. Sikiliyorsunuz bunlardan.
Ama korkmak vs. falan degil bu, korksam zaten
simdi YouTube'u yapmazdim. Rahmetli Mehmet
Ali Birandla c¢alistigim icin biliyorum, o haber
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sunarken olmek isterdi, haber sunarken de
rahmetli oldu. Benim bdyle bir derdim yok. Ben
saglikli bir sekilde yaslanmak istiyordum, onun
icin o adimi attim. Ama habercilikten de tamamen
kopamiyorsunuz. Kanaldan ayrildiktan bir siire
sonra Ahmet geldi, “‘YouTube kanaliniz1 faaliyete
gecirelim’ dedi. Tamam dedik, YouTube'da yayin
yapmaya basladik.” (F. Portakal, O. Cakmakgi, A.

Déger, kisisel goriisme, 27 Aralik 2022)

Bu cevap, calismada ele alinan kavramlardan “esik
bekciligi” ile iliskilendirilebilir. 1. katihmci, bir
haber vyiizii olarak geleneksel medyada dolayl
yoldan gazetecinin bir haber yaparken mutlaka bazi
denetimlerden gectigini, kanal yOneticisini kastettigi
“Bana karisirdi tabi ama o kadar rahatsiz edici
boyutlarda degildi” s6zleriyle dile getirmistir.

Katillmcilara ikinci sirada sorulan “YouTube haber
yayinciligr ile TV'deki haber yayinciligi arasindaki
farklar nelerdir?” sorusunun yanitlarinda 1. katilimei
ile 2. katilimcinin tezat goriiste oldugu dikkat
cekmektedir:

1. Katiimcr: “Isin temeli gazetecilik. Ciinkii
ben YouTuber degilim ama YouTube'da haber
sunuyorum. Benim her giin 45-50 dakika yaptigim
yayinda sadece geleneksel haber biiltenindeki
VTR’ler yok. YouTube’daki biiltenin farki, devaml
konusan bir adamin, sozler iizerine, fotograflar
izerine giindemi yorumladig: bir program olmasi.
Haber yapiyorum ben yine, eglendirmiyorum.
Sadece giindem hakkinda bilgi veriyorum. Benim
yaptigim is dijital habercilik ve bu haberciligi de
seviyorum. Gelecek de burada. Ama iste bunun
temeli de gazetecilik. Ben gazeteci olmasaydim
ne millet beni tanirdi ne de bu kanali izlerdi.
Gazetecilik kokenli oldugumuzdan insanlar da
izleme hevesi icinde. Geleneksel medyada ise o
TV stiidyosunun, gazetenin havasi bambaskadir.
Oradaki ekip calismasinin heyecani cok farklidir.
Ozellikle Tiirkiye'ye 6zgii sansasyonel haberlerin
oldugu zamanlarda haber merkezinin havasi giizel
oluyor. Zamana karsi yarisiyorsunuz, adrenalin
en yiiksek seviyede. Bitmemesi gereken bir mecra
geleneksel medya. Ciinkii oradaki insanlarin
hepsinin sosyal medyayla ilgisi yok. Bu nedenle
bircogu issiz kalacagi icin yasamasi gerekir. Ama
dijital medya da artik ciddi bir rakip. Ciinki
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iletisim caginday1z ve bu cagda bundan geri kalmak
miimkiin degil. Diisiinsenize, sabah 11.30’da yayina
basladigimizda 560 bin kisilik YouTube'da canli
yayin yapiyoruz, ayni yayini es zamanli olarak 320
bin kisilik TikTok platformu ve 1 milyon 320 bin
takipcimizin oldugu Facebook'ta da yapiyoruz.” (F.
Portakal, O. Cakmakg1, A. Doger, kisisel goriisme,
27 Aralik 2022)

2. Katiimci: “10 yil boyunca Fox TV’'nin haber
miudirligini yaptim. Bu konusmayr 10 sene
sonra tekrar yapacak olursak, o zaman geldiginde
artik geleneksel medyadan bahsetmeyecegimizi
distiniyorum.  Dijitallesmenin  ‘gelenekseli’
oldiirecegini diistiniiyorum. BBC de 6niimiizdeki
yillarda artik uyduda olmayacak, onlar da tamamen
dijitallesecekler. Bizim geleneksel medyadan
anladigimiz gazeteler, biiyiik televizyon kanallar:
da dijital tizerinden yayin yapmaya baslayacak.
Fox'tan ayrildigimiz dénemde ‘Dijitale gecmeliyiz
artik’ diye savas da verdik. ‘Buradaki haber
merkezi olecek, bu yayinlar bitecek’ dedik. Artik
genclerin disinda toplumun geneli de bir diziyi
TV kanalindaki saatini bekleyerek izlemiyor.
Keza biz Fatih ile sosyal medya kanallarimizdan
haber yayin1 yapiyoruz, 2-3 bin kisi anlik izliyor
ama sonra 30-40 bin kisi de YouTube kaydim
izliyor. Izleme rakamlari daha sonra yiikseliyor.
Insanlar artik kendi istedikleri seyi, istedikleri
zamanda izlemek istiyorlar. Ama geleneksel
medya onlara boyle bir avantaj saglamiyor. Ben
bu ylizden zamanla dijital medyanin maddi acidan
da giiclenmesiyle birlikte geleneksel medyanin
Olecegini diisiiniiyorum. Bizim dijital medya
kanalimizda cok iyi bir anchor'imiz var, iyi bir
editériimiiz var, teknik tarafimizi da onlar kadar
yapabiliyoruz. Tek eksigimiz, geleneksel mecralar
kadar buyiik degiliz. O kadar para kazanamiyoruz.
Ama iceride haber iiretebiliyor olsaydik, Fox TV
kadar olmasak da diger geleneksel medyalar kadar
etkili olabilirdik.” (F. Portakal, O. Cakmakci, A.

Déger, kisisel goriisme, 27 Aralik 2022)

Usttekiyanitlarda“giindembelirleme”, LevManovich'in
“dijital temsil” ve Listerin “yayilma prensibi”
arasinda baglanti kurulabilir. 1. Katilimeci, YouTube
kanalinda “giindem hakkinda bilgilendirme” yaptigini
belirtmistir. Shaw ve McCombs, medyanin &nem
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vererek halka ilettigi meselelerle, halkin 6nem verdigi
meseleler arasinda bir ortiisme oldugunu belirtmistir.
Nitekim giliniimiizde de Ozellikle yeni medyadaki
YouTube gibi platformlara geleneksel medyadan gecis
yapan tecriibeli gazetecilerin, giindemlerini belirlerken
“haber degeri” kuralina biiyiik 6nem verdikleri, kendi
gindemlerinin halkin ©6nem verdigi meselelerle
Ortiismesine gayret ettikleri goze carpmaktadir.
Manovich’e (2003) gore yeni medya, iletisim alanina
kokten degisimler getirerek analog medyayr “dijital
temsile” cevirmistir. 2. Katilimcinin verdigi “BBC'nin
dijital doniisimii” 6rnegi, bu acidan “dijital temsile”
uymaktadir. Ayrica YouTube'daki yayinin es zamanl
TikTok ve Facebook platformlarindan da canh
yayinlanmasi, Martin Lister'in “yayilma prensibini” de
akla getirmektedir.

Arastirmada iiciincii sirada “YouTube'daki haber
dilinin, geleneksel medyadan farklilastigi yonler
nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. One ¢ikan yanitlar
soyledir:

2. Katihmer: “Ikisi arasinda cok biiyiik farklar
var. Fox TV'deyken Tirkiye'de korkmadan
haber vyapabilen nadir yerlerden biri olarak
goriliiyorduk ama bizim korkularimiz daha
farkli ve fazlaydi. Diger haber kanallarinda,
bunlara ‘yandas’ ya da ‘digerleri’ diyebiliriz, ne
yapacaginizi bilirsiniz. Bunun kat1 kurallar1 vardir.
Mesela, Cumhurbaskant Erdogan konusmaya
basladiginda onu vereceginizi bilirsiniz. Obiir
tarafta da vermeyeceginizi bilirsiniz. Bu mecrada
ise bir rahatlik var. Haberi verip vermemek sizin
elinizde, bu cok iyi. Bunu haber dili icine alabiliriz.
YouTube tarafinda haber metni yazmadigimiz
icin yorumlar ve spotlar iizerinden gidebiliriz.
Editoryal acidan daha rahatiz. Bir de YouTube,
herkese esit davranilan bir mecra. Geleneksel
tarafta ise RTUK Fatih’e gére ayri, Ozgiire gore
ayr1 davraniyor. Fakat bazen yine de ‘YouTube
burada bize trip atar m1’ diye de disiiniiyoruz.
Gecenlerde bir haberde uyusturucu konusunda
konusmamiz gerekti. Ahmet, ‘Abi YouTube'da
uyusturucuya ‘uyusturucu’ dedigin an sikint1 ¢ikar’
dedi. Ben de kizdim. Uyusturucuya ‘uyusturucu
demeden’ nasil uyusturucuyu anlatacagim? Olmaz.
Bu tarafta da 6yle problemler var.” (F. Portakal, O.
Cakmakei, A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik
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2022)

3. Katilimci: “YouTube'da algoritma KJ'ye (altyaz)
fazla karismiyor. Ancak etiketlerinde, aciklama
metninde ve SEO baslhiginda ‘uyusturucu, cinsellik,
+18 ibareler’ kullandigin zaman, senin videonu
sariya (sar1 simge uyarisi) diisiiriiyor. Béyle olunca
da sizi herkese 6nermiyor, bildirim géndermiyor,
para  kazandirmayr  kisithyor.  Dolayisiyla,
yaptigimiz emege de sekte vuruyor. Bu yilizden
bunlara ¢ok dikkat ediyoruz. Aslinda geleneksel
medyanin RTUK'ti varsa, dijital medyanin da
RTUK’@ bu SEO sayilabilir. Kullandigimiz
kelimelere, aciklamalara yazinsal olarak ¢ok dikkat
etmek durumundayiz. Geleneksel medyadan
dijital medyada habercilige gectigimizde bizim
icin en onemli kriter, ‘SEOQ’ dedigimiz Search
Engine Optimitazion'dur. ‘Arama motorlarinda
sosyal medyada olan kisiler bizi en hizli nasil
bulabilir’ sorusunun cevabini verir.” (F. Portakal,
O. Cakmake, A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik
2022)

1. Katilimci: “YouTube'da haber sunan, giindemi
anlatan bir kisi olarak geleneksel medyadan
Geleneksel
medyada 25 yillik bir deneyime sahibim.

gelmenin faydasini  gortiyorum.
Meslegimin son 10 yilini gerek sabah haberlerinde
gerekse aksam haberlerinde haber sunarak
gecirdim. Orada zaten bir yayin terbiyesi aldim.
O yayin terbiyesini kendi kisisel becerilerimle
de birlestirip ortaya bdyle bir ‘YouTube haber
biilteni’ c¢ikardik. Ben geleneksel medyada o
haber sunma kiltiriind aldigim icin, simdi
YouTube'da da ‘cocuk istismari, taciz, intihar vs.’
gibi sakincali kelimeleri kullanmam. Geleneksel
medya haberlerinde de zaten hic kullanmiyordum.
‘Intihar’ kelimesi yerine, ‘yasamina son verdi’ veya
‘hayattan kopup gitti’ gibi ctimleler kurardim.
Simdi de YouTube'un o sakincali diline diismemek
icin taciz, cinsel taciz, tecaviiz gibi kelimeler yerine
baska kelimeler iireterek onlari yumusatmaya
calistyorum. YouTube'un da kendine ait bir dili var.
Kullandiginiz baz1 kelimeler yiiziinden algoritma
size yasak getirebiliyor. Onlar1 asabilmek icin
mesela miimkiin oldugunca ‘terdrist dememeye
calistyorum, ‘saldirgan’ kelimesini kullaniyorum.
Boylece YouTube’un kirmizi ¢izgilerini agmiyoruz.
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Algoritma benden akilli ama ben de bir sekilde
onun etrafindan dolasmaya calistyorum.” (F.
Portakal, O. Cakmakg1, A. Doger, kisisel goriisme,
27 Aralik 2022)

Ustteki yanitlar, YouTube'un yapisal dinamiklerinin
gazetecileri sinirladigini  gostermektedir. Haberle
ilgili olsa dahi bazi “yasakli” kelimelere yer veren
kullanicilar gelir kaybina ugrayabilmektedir. Ayrica,
3. katilimcinin YouTube'un SEO mantig1 konusundaki
sozleri, Manovichin (2001) en iyi sonuglarin
‘algoritma siralamasiyla’ 6ne cikarildig: tespitiyle de
ortiismektedir.

Arastirmada 4’iicii sirada sorulan “YouTube’da haberleri
nasil bir siizgecten gecirerek hazirliyorsunuz?”
sorusunu katilimcilar soyle yanitlamistir:

1. Katiimcr: “Yeni medyada yayin yapiyoruz
belki ama bunlarin hepsi o geleneksel medyada
almis oldugumuz habercilik kiiltirti ile dogru
orantili gidiyor. Ben YouTube yayin1 yaparken
siursiz ozglrligiimi kullanamam. Agzima geleni
soyleyeyim, yayinda kahkahalarla giileyim vs. gibi
bir sey olamaz. Ben nasil TV ekrani 6niinde haftaici
her giin saat 19.00’da yayinimi gerceklestiriyorsam,
o televizyonculugun kurallar1 neyse, simdi de
YouTube'da ayni kurallar gecerli. Clinkii burada da
beni cocuklar, kadinlar, yashlar ve gencler izliyor.
Ben YouTuber da degilim ben zaten. Ama tabi
YouTube'da elestiri sinirlarim daha genis. TV'de
patron ya da haber miidiriinin bakisi, zamana
gore degisir. Riizgara gore egilirler, kalkarlar. Bir
bakarsiniz, ‘Yiirityelim arkadaslar’ derler, iki giin
sonra ‘Biraz topa basalim, duralim, burada 300
kisi calistyor’ derler... Ama bu platformda kendi
aklima ve vicdanima karsi sorumluyum. Zaman
zaman bunu yayinlarda da soyliiyorum. Bir ceza
gelecekse de bana gelecek zaten...” (F. Portakal, O.
Cakmakci, A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik
2022)

2. Katimci: “Tam bir sorumsuzluk hali olamaz
zaten. Normalde sokakta karsilastigin insanlara sen
nasil Oyle seyler sGylemiyorsan, ekran karsisinda
da séylememen lazim. YouTube, TikTok, bunlar
hayatimizi degistirdi ama Fatih o sinirlarin icinde
hep kaliyor. Biz ikili konusmalarimizda baska tiirli
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konusuruz. Ama ekran Oniine gectigimiz zaman
o baska bir adam oluyor. Onu c¢ok gozetir.” (F.
Portakal, O. Cakmakg1, A. Doger, kisisel goriisme,
27 Aralik 2022)

Katilimcilarin 4’iincii soruya yanitlar, “esik bekgiligi”
kavramini cagristirmaktadir. Giinimiiz geleneksel
medyasinda esik bekgiliginin yansimasi, giinlitk haber
toplantilaridir. Haber toplantilarinda bir haberin
yayinlanip yayinlanmayacagina editorler ve yayin
yonetmenleri tarafindan yapilan tartisma sonucunda
karar verilir. YouTube'da ise haberciler hangi haberlere
yer vereceklerini kendileri belirleyerek, kendi
kendilerinin esik bekcileri olmaktadir. Arastirmanin
katilimcilar1 da geleneksel medyada edindikleri etik
habercilik ilkelerine ve kurallarina dijital medyada da
uymayi siirdiirdiiklerini ifade etmislerdir.

Arastirmada 5. siradaki “Izleyiciler ile aranizdaki
etkilesiminiz nasil oluyor?” sorusunda da katilimcilarin
fikir birliginde olmadiklar: goriilmektedir:

1. Katihmci: “Gecen giin YouTube yayinimi
izlerken kendim fark ettim. Megerse ‘begen’ butonu
bizde kapaliymis. Adam yorum yaparken orada
yaziyor. Dedim ki Ahmete ‘begen’ neden kapali?
Dedi ki, bir sey olursa bizi kotii lanse edebilirler.
‘Arkadas a¢ onu, ne olacak’ dedim. izleyen kisi
begenecek ya da begenmeyecek. Yiizde 50 ihtimal
begenir, yiizde 50 begenmeyebilir... Benim ‘Aman
begenmeyen sayis1 daha fazla olacakmis’ diye bir
endisem yok. Ona o kadar dikkat etseydik, simdiye
kadar o kaliplarin icinde hicbir yere varamazdik.
Hep o kaliplar1 yiktik.” (F. Portakal, O. Cakmakei,
A. Déger, kisisel goriisme, 27 Aralik 2022)

3. Katihmcr: “YouTube'da
seceneklerinin soyle bir mantig1 var; insan

‘begen- begenme
davranislarinda oradaki ‘begen’ sayisi, kendisinin
de benim onu begenmem gerektigini fisekliyor.
sekilde. Mesela,
mubhalifler bastiriyor veya bazen troller geliyor,

‘Begenme’ butonu da aym

‘begenmeme’ sayilar1 bir anda artinca, insanlar da
otomatikman ‘Ben de begenmeyecegim’ diyor. Bir
bakiyorsun, otomatikman toplu bir hareket oluyor.
Kanalin bir algoritmasi var, begen-begenmeme
sayilarina gore bir sonraki yayini YouTube ya
Oneriyor ya da onermiyor. Ne kadar cok yayin
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begenilirse, senin o etiketler icinde kullanmis
oldugun kelimelerle birlikte YouTube ‘Bu konu
izleyici tarafindan cok begenilmis’ diyor. Mesela,
bizim keywordtumiiz EYT ise; bircok kisi EYT
ile ilgili Fatih Abinin sunmus oldugu programi
begenirse, YouTube ‘EYT ile ilgili Fatih Bey'in
sunumu ¢ok basariliydi, ben onu baska izleyicilere
onereyim’ diyor. Ben teknik acidan o dnerme ve
izlenme sayilarini artirmak icin bunu diisiinmek
Fatih Bey'in
de cok onemli benim icin. Olabilirse, hemen

zorundayim. Tabi soyledikleri
uyguluyorum. Bizim icerik karar1 konusunda
3’1t bir sacayagimiz var. 2'ye 1 cogunlukta kalan
tarafin dedigi oluyor.” (F. Portakal, O. Cakmakei,
A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik 2022)

Ustteki sorunun yanitlari, “dijital cemaat” kavrami
ile aciklanabilir. Dijital cemaatler, YouTube'daki
yayincilarin takipcileri olarak kabul edilebilir. YouTube
habercileri yayinlarinda kendi “dijital cemaatleri” ile
baglarini gelistirmek adina paylasimlarda bulunmakta,
onlara cesitli hediyeler vermekte, yorumlarini yayinda
dile getirmekte, kisacasi onlarla olabildigince aktif
iletisim kurarak etkilesimde bulunmaya calismaktadir.
Ayrica arastirmada deginilen ‘yeni medyanin etkilesimli
ozelligi’ de burada ‘begen’ butonu ile vurgulanmakta,
gliniimiizde tireticiile tiiketici ayriminin bulaniklasmasi
sonucu artik iire-tiiketicilerin sadece baskalarinin
medya  iceriklerini  tiiketmekle  kalmayarak,
kendi medya iceriklerini de iretip diger medya
platformlarindaki iceriklere katkida bulunabildigi
gozlemlenmektedir. 3. Katilimcinin yaniti ise Lev
Manovich'in (2001) “yeni medyanin algoritmalardan
ve/veya yapay zeka unsurlarindan olustugu” tespitini
dogrular niteliktedir. Nitekim 3. Katilimci, “Kanalin
algoritmasi var, begen-begenmemeye gore bir sonraki
yayin1 YouTube ona gbre 6neriyor ya da dnermiyor”
sozleriyle “algoritmanin” YouTube'daki 6nemini dile
getirmektedir.

Arastirmanin son sorusu olarak ise katilimcilara “Dijital
medyada gelir kazanma hedefiniz var m1?” sorusu
yonetilmistir. Katilhmecilarin yanitlar: su sekildedir:

1. Katilimci: “Biz bu yola burayr bir platform
haline doniistiirmek hayali ile ciktik. Tabi ki gelir
kazanma hedefimiz var. Neticede bir yaymncilik
yapiyoruz ve onun da bir maliyeti var. Ama
‘Onceliginiz yayinciik mi, para mi derseniz,
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yaymnciliktir. Su anda istedigimiz gibi kazaniyor
muyuz, hayir tabi ki. Sadece YouTube'un reklam
gelirlerinden kazaniyoruz. Ilk 2 ay sponsorumuz
vardi. Ama siyasi ortamdan dolaytr o sponsor
Simdi baska
sponsorlar bakiyoruz. Ama ben bunu yayinda

ancak 2 ay dayand1 ve gitti.

soylemekten de ¢cekinmiyorum ciinkii emegimizin
karsiligini aliyoruz. Hayatta kalmak zorundayiz.
Cinkii Turkiyenin bu zor ortaminda birileri
bir ses c¢ikarmak zorunda. Su anda YouTube ve
dijital medya bu sesi cikarabiliyor. Ne mutlu ki
cikarabiliyor. O sesin daha siirdiiriilebilir olmasi
icin zaman harcryoruz. Hayat devam ediyor ama
hayatin da bir maliyeti var. Miimkiin oldugunca
gelir elde etmeye calisiyoruz. Simdi Sniimiizdeki
dénemde secim var ya, siyasi partiler de reklam
verecekler. Ahmet, ‘Abi sen Fox'tan bilirsin, biz
bu reklamlar1 alacak miyiz' diye sordu. ‘Alacagiz
tabi’ dedim verirlerse, neden almayacagiz. AKP de
reklam verirse aliriz ama elestirmek gerekiyorsa
sonuna kadar da elestiririz.” (F. Portakal, O.
Cakmakei, A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik
2022)

2. Katilimer: “Bizim ‘Suradan 1 milyon kazanalim’
gibi bir hedefimiz yok. Yillardir beraber calistik.
Iyi yaymcilik yapar ve ayni tarzi devam ettirirsek,
eninde sonunda para kazanacagimizi biliyoruz.
Tiurkiyenin ve medyanin sartlarini biliyoruz,
dogal olarak bize para getirecek.” (F. Portakal, O.
Cakmakei, A. Doger, kisisel goriisme, 27 Aralik
2022)

Katillmcilarin son soruya verdigi yanitlar, YouTube
mecrasinda gazetecilik yapanlarin bu faaliyetlerini
stirdirmek icin hem YouTube reklamlarinin yani
sira sponsorlara da ihtiya¢c duyduklarini ortaya
koymustur. Ancak, Fuchsun (2015) “YouTubeun
da sahibi olan Google gibi sirketlerin kullanicilarin
icerik olusturmasina izin verseler de ekonomik karar
verme siireclerine tam olarak dahil etmedikleri icin
tam bir katilimdan s6z edilmesinin miimkiin olmadig1”
gorisiini  dogrular sekilde, bu platformun gelir
kazanma ve “katilim” prensiplerinin de belli kriterlere
bagli oldugu dikkati cekmektedir.

5.2. Karsilastirmali icerik Analizinden Elde
Edilen Bulgular

YouTube'un haber kanallarimin Tirkiye'deki son
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popiiler orneklerinden olan “Fatih Portakal TV
YouTube kanali” incelendiginde, ana sayfadaki tanitim
boliimiinde Portakal'in bir fotografi ile birlikte “Hafta
ici her giin 11.30°da yeni video” bashig1 yer aldiginin yer
aldig1 goriilmektedir. Haber yayinlarinin “Giindem”,
“Ekonomi”, “Saglik”, “Teknoloji” boliimlerini kapsadig:
belirtilmektedir.

611 bin aboneli (erisim tarihi: 04.02.2023) kanalda en
fazla izlenen ilk 5 video “Yer Sigacik, depremden sonra
Tsunami” (739 bin goriintilleme), “Neden mi ayrildim,
gerekcelerim ¢ok” (594 bin goriintilleme), “Taner
Olmez, Mucize Doktor Ali Vefa'dan samimi itiraflar’
(404 bin goriintileme), “TV5 Kanali Erdogan
konusurken nasil yayindan aldi” (398 bin gériintiileme)
ve “TTB: Salgin kontdr disinda (355 bin goriintiilleme)”
baslikli videolardir.

Kanaldaki videolar, genellikle “haber biilteni”
formatinda gazeteci Fatih Portakalin evinden/
ofisinden yaptig1 canli yayinlarin tamami ve 6ne ¢ikan
bazi videolardan olussa da kanalda daha eski tarihli,
Izmir Tsunamisi sonrasi ve Marmaris yanginlarinda
Portakalin olay yerinden ya da yakinindan yaptig
baz1 “yurttas gazeteciligi” Ornekleri de mevcuttur.
Portakal'in yayinlarinda 6zellikle de secim déneminin
(Mayis 2023 Genel Secimleri) de yaklasmasi nedeniyle
bazi parti liderleri (Fatih Erbakan, Muharrem Ince vb.)
ve siyasetciler, hukukcular, gazeteciler, akademisyenler,
ekonomistler gibi farkli meslek gruplarindan kisileri
canli yayinda konuk ettigi goriilmektedir.

Arastirmada05.06.2020ile19.06.2020tarihleriarasinda
canli yayinlanan Fatih Portakalin sundugu Fox TV
Ana Haber biiltenindeki 10 haber biilteni ile 21 Aralik
2022 ile 3 Ocak 2023 tarihleri arasinda Fatih Portakal
YouTube TV kanalinda canli yayinlanan 10 haber
videosu rastlantisal olarak secilerek karsilastirilmistir.
Inceleme sonucunda geleneksel bir haber mecras:
olan TV’de haber biilteni icinde her haberin 6ncesi ya
da sonrasinda anchorman (haber biilteni sunucusu)
Portakal'in kisa bir yorumu ile aktarildigi, gériintiilii
haberlerin daha agirlikta oldugu; Fatih Portakal
YouTube TV’de ise haber videolarina daha az siklikta
yer verildigi, haberlerin genellikle bir fotografla
sunuldugu, yorumlarin ise TV biiltenine kiyasla daha
uzun sireli yapildigi, izleyicilerin goriislerine daha
sik yer verildigi goze carpmaktadir. Her iki mecradaki
biiltenlerde de Portakal'in haberlerde kullandig: dilin
birbiriyle ortiistiigii, benzer bir islupla ve haberlerin
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yorumlarla desteklenerek aktarildig: goriilmektedir.

Iki mecrada da “izleyici etkilesimine” énem verilmekte,
FoxTVhaberbiiltenlerindeheryayinda“tabela” seklinde
o gilinkii biiltenin ana tartisma konusu Twitter'da
belirlenmekte, izleyicilerin yorumlar: alinmakta ve
O6ne cikan bashklar yayinda paylasilmaktadir. Bu
anlamda TV biilteninin de sosyal medyada iizerinden
izleyici yorumlar: paylasilarak “etkilesimli olmasina”
onem verildigi goriilmektedir. Fatih Portakal YouTube
TV’deki canli haber biiltenlerinde videonun “bashig1”
ile o giinkii ana giindem konusu belirtilmekte, “giintin
sozll” seklinde o glinkii giindeme yonelik, genelde
onemli bir yazar ya da distniiriin bir sézt dile
getirilmekte, izleyici goriisleri kanalin icinde chat
boxta (sohbet odasinda) anlik olarak ekrana gelmekte,
iiye katilimcilarin mesajlari ise isim ve fotograflarinin
bulundugu KJ ile ekrana verilerek Portakal tarafindan
okunmaktadir.

YouTube yayinlarinda kanala katilim (iiyelik) konusu
da sik dile getirilmekte, hem Fatih Portakal tarafindan
sozlu sekilde hem de KJ'de “Yayinlarimizi begenelim,
paylasalim, katilalim, bildirimleri acalim” altyazisiyla
izleyicilerin aktif katilma ve kanala destege tesvik
edildigi goriilmektedir. Bunun disinda, her canliyayinda
giindeme yonelik izleyici anketi yapilmaktadir. Sik stk
takipcilerin yorumlar: ekrana gelmekte, bazi yorumlar
ise Portakal tarafindan yayinda okunmaktadir. Ayrica
izleyicilerin kendi aralarinda ve Portakalla yazistigi
chat bolimiiniin de aktif oldugu géze carpmaktadir.
Fatih Portakal YouTube TV’de, mecranin interaktif
niteligi geregi izleyici katilimi ve etkilesiminin Fox
TV haber biiltenine kiyasla fazla oldugu dikkati
cekmektedir.
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Tablo 1. Fatih Portakal’h Fox TV Ana Haber Biilteni ile
Fatih Portakal YouTube TV Karsilastirmasi

Fatih Porta-

Karsilagtirma Kri- Kkal'l Fatih Portakal

teri Fox TV Ana Youtube TV
Haber Biilteni

Haber Biilteni 44 dakika 60 dakika

Siiresi

Haber Sayisi 14 13

Yayin Tarzi Canli Canli
2 kez (6nemli 10 kez (her
olaylarda yayinda
Ankara ekonomi

Canh Yayin temsilcisi ya giindemi i¢in

Baglantisi da bolgedeki Melis Hazal
muhabirlere Karagoz'e
baglaniliyor) baglaniliyor)
1 kez (genelde 6 kez (e.lyda

im dénemleri €M 2% birkag

Segum donemiert ., Agirlikla
ve 6nemli : .

Canli Yayin Konugu olaylarda konuk 51yaset(;.1 ve
aliniyor) gazeteciler

Y konuk oluyor)
Anlik (chatbox

Izleyici Yorumlar1

Se¢meli (Twitter
sayfasina gelen
yorumlarin ba-
zilar1 yayinda
sunucu Fatih
Portakal tarafin-
dan okunuyor)

sohbet odasinda
izleyici mesaj-
lar1 dogrudan
okunabiliyor,
iiye mesajlari ise
yayina ayrica KJ
ile veriliyor, mo-
derator tarafin-
dan okunuyor)

Izleyici Anketi

SONUC

10 kez (Twitter
sayfasi lizerin-

den, her yayin-

da)

10 kez (Youtube
kanali tizerin-
den, her yayin-
da)

Sosyal video paylasim platformlarinda icra edilen
dijital gazetecilik, haber almanin o&tesinde olup
bitenlere yorum arayanlar icin de 6nemli firsatlar
sunarak etkilesimli bir haberci-izleyici iliskisine imkan
tanimaktadir. YouTube gibi dijital medyadaki alternatif
platformlarda bir tripod ve bir kamera ile canli yayin
yapan gazeteciler, hem cok diisitk maliyetlerle genis
takipci kitlelerine ulasmakta hem de kendileri icin yeni
gelir modelleri olusturabilmektedirler.
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YouTube platformu, giiniimiizde goriintiili haberlerin
olusturulmasi ve hedef kitleye iletilmesi i¢in etkili bir
platform haline gelmistir. Tirkiye'de giin gectikce
daha fazla gazetecinin YouTube haberciligine adim
atmasi, dogal olarak bu kisilerin YouTubeun kendi
diline uyum saglamalarini da gerekli kilmistir. Ancak
gelir icin reklama ve sponsorlara ihtiya¢ duyulmasi,
arama motoru optimizasyonu gibi bir¢ok kurala uyum
zorunlulugu gibi YouTube'un kendi dinamikleri, bu
yeni mecrada da gazetecileri sinirlamaktadir. Nasil
geleneksel medyada TV yaymi yapan habercilerin
“RTUK kurallar1” gibi uymak zorunda oldugu baz
kisitlamalar varsa, YouTube'un da “yasakli bazi
kelimeler” ve SEO kriterlerini 6n planda tutma gibi
ozgiirligii kisitlayic1 bazi uygulamalarinin bulundugu
goriilmektedir.

Arastirmaya katilan gazeteciler YouTube mecrasinda
editoryalacidanbirhaberiveripvermemeo6zgiirligiiniin
kendilerinde olmasinin habercilik adina biiyiik rahatlik
oldugunu dile getirseler de bu kez de bu yeni mecranin
kurallarina uyum saglamak durumunda kaldiklarini
vurgulamislardir. Yine de dijital medya, Youtube'da
“kendi kendilerinin patronu olma” 6zgiirligii sundugu
gazetecilere ana akim medyadaki normlardan ayri
davranabilme, haber biiltenlerini hedef kitlelerinin
onceliklerine gore sekillendirebilme imkani sunarak
bir cazibe merkezi olmay siirdiirmektedir.

Izleyicilerin yorumlarini aninda gorebilme, aktif
katilim, geri bildirimin kolayligi, canli ya da istendigi
zaman izlenebilmesi, dijital medyanin geleneksel
medya karsisindaki en onemli istiinlitkleri arasinda
sayllmaktadir. Bu ozellikler ayni zamanda reklam
verenler icin de Olciilebilir veriler sunmasi adina
anlamlidir. Ancak geleneksel medyada gazetecilik
meslegini stirdiiremeyenler icin alternatif bir tercih
olsa da YouTube haberciliginin Tiirkiye'de profesyonel
acidan gelir getiren bir meslek haline gelmesi icin
heniiz daha zamana ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.
Katilmcilar da sponsor destegi almadan, sadece
YouTube reklamlarinin gelirleri ile yakin vadede
geleneksel medyadaki meslektaslar1 kadar gelir elde
etmelerinin miimkiin olmadigini savunmaktadir.

Bu calisma, geleneksel medyayla sinirli kalmayan
gazetecilerin, habercilik faaliyetlerine =~ YouTube
gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla devam
edebildigini ve genis kitlelere ulasabildigini
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gostermektedir. Nasil geleneksel TV haberlerinde
reytingler izlenme oranlarini gosteriyorsa, Youtube
haberciliginde de takipcilerin “katilim1”, “etkilesimi” ve
“izlenme sayilar1”, gazetecilerin en 6nemli 6lciimleme
kriterleri arasinda yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin da altim1 c¢izdigi {izere,
haberlerdeki ‘begenme’ sayilarinin artmasi ya da
azalmasi, gelecekteki yayinlarin diger izleyicilere
YouTube platformu tarafindan 6nerilmesini dogrudan
etkilemektedir. Bu da bu yeni mecrada var olmak
isteyen gazetecileri ister istemez habercilik anlayislarini
‘begen’ sayilarimi artirmak tizere yapilandirmaya
itebilir. Internet diinyasinda denetiminin son derece
gic olmasi, binlerce icerik ireticisinin YouTube'da
saniyede yiiz binlerce icerik paylasmasi, belli bir
habercilik gecmisi ve etik durusu olmayan kisilerin
de bu platformda yer alabilmeleri, inandiricilik ve
dogru bilgiye ulasilmasi anlaminda baz1 soru isaretleri
de yaratmaktadir. Ancak her seye ragmen, geleneksel
medyada yetismis bazi YouTube gazetecilerinin hala
mesleki ilkelere bagl kaldiklarini dile getirmeleri,
sosyal video paylasim platformlarinda da habercilik
etiginin yerlesmesi acisindan umut vericidir.

Arastirmada cikarabilecek sonuclardan biri de
geleneksel medyayr uzun yillar deneyimlemis
gazetecilerin YouTube'da hem gecmiste belirli bir
taninirliga sahip olmalar1 hem de geleneksel medyadaki
gazetecilik dilini bu mecrada da siirdiirmeleri nedeniyle
daha fazla takipciye ulastiklarini belirtmeleri olmustur.
Geleneksel medyadan dijital medyaya adim atan bu
gazeteciler, gelecekte ‘dijitallesmenin gelenekseli
oldiirecegini’  diisiinseler de binlerce c¢alisana
istihdam saglayan geleneksel medyanin da yasatilmasi
gerektiginin altini ¢izmislerdir.

Gelecekteki calismalarda YouTube haberciliginin
diinyada da Tirkiye'dekine benzer bir yol izleyip
izlemedigi, ana akim medyadan dijitale gecen
gazetecilerin mi, yoksa ilk defa dijital mecralarda
haber kanali acan yayincilarin mi1 daha fazla takipci
elde ettiginin arastirilmasi anlamli olacaktir. Ayrica
dijital medya reklamlarinin ve sponsorlarin “YouTube
haberciligindeki roliiniin” diinyadaki ornekleriyle
daha derinlemesine irdelenmesi, YouTube gazeteciligi
pratiklerinin daha 1iyi anlasilmasi adina yeni
arastirmacilara 1sik tutacaktir.
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