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Teknoloji devrimi ve sosyal medyanin geligsimi, tiketicilere iletisim araclari kargisinda
seslerini duyurabilme imkani vermekle kalmamis, onlar yeni medya araglarinda
paylasilan iceriklerin kaynadi konumuna getirmistir. Yeni medya araglari kullanimi
beceresine sahip, bu araglar vasitasi ile igerik olusturan, olusturdugu icerigi paylasan
ve kendilerine ait bir hedef kitleye sahip olan yeni tiketiciler, reklamcilik agisindan
degerlendirildiginde markalarin hedef kitlelerine ulagsabilmesi igin 6nemli bir konumda
yer almaktadir.

Bu calisma, temel hedefi icerik Ureticilerin sahip oldugu kanal toplulugu ile baglanti
kurmak olan YouTube icerik Ureticileri marka igbirligi videolarini ele almaktadir.
Aragtirmanin amaci markalarin stratejik hatalarini engellemek igin gerceklestirilen
isbirligi videolarinin YouTube kanal topluluklari tarafindan nasil kargilandigini ortaya
koymaktir. 3 Kasim 2013 tarihinde YouTube’a katiimis olan ve 11 Mayis 2016 tarihi
itibari ile 434.305 abonesi bulunan “Duygu Ozaslan” adli makyaj kanal arastirmanin
o6rneklemi olarak belirlenmigtir. Kanal toplulugunun yapisini belirleyebilmek igin ilgili
YouTube kanalinda yer alan videolara 4 Ekim 2015 - 11 Mayis 2016 tarihleri arasinda
yapilmig 1.502 yorum, nitel bir arastirma deseni olan netnografi kullanilarak analiz
edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda kanal toplulugunda ¢ farkli Uye tipinin yer
aldigi ve farkli video icerikleri karsisinda Uye olduklari grup 6zelliklerine gére tepkiler
verdikleri tespit edilmistir. Arastirma sonuglari, ilgili YouTube icerik Ureticisi ile igbirligi
gerceklestirecek markalarin, hedef kitle belirleme strecinde kanal toplulugundaki farkli
gruplarin 6zelliklerini g6z éntinde bulundurmalari gerektigini gdstermektedir.
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A New Area For Brands Collaborations: A Netnographic Study On Youtube
Content Creators And Channel Communities
Abstract

The technological revolution and the development of social media have not only
enabled consumers to be heard via communication tools, but also made them a source
of content shared in the new media tools. New consumers, who have the ability to use,
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create content with new media tools, share their contents and have a target group
of their own, have an important role in terms of advertisement in reaching the target
groups of brands.

This study focuses on the brands collaborations of YouTube content creators and co-
branded video channels. The purpose of the study is to reveal the perception of the
YouTube channel communities concerned with contracted video contents to prevent
strategic mistakes of the brand. The sample of this study is the make-up channel
named by vlogger “Duygu Ozaslan” that joins YouTube on November 3rd, 2013 and
has 434,305 subscribers as of May 11th, 2016. In order to determine the structure of
the relevant YouTube channel community, 1,502 comments made between October
4th, 2015 and May 11th, 2016 were analysed through netnography, a qualitative
research design. As a result of the analysis, it was detected that three different
member types participated in the channel community and responded to different video
contents according to the group characteristics that they belonged to. Research results
reveal that brands that collaborate with the relevant YouTube content creater need to
consider the characteristics of different groups in the channel community during the
target audience setting process.

Keywords: Brands Collaboration, YouTube, YouTube Celebrities, Online Community,
Netnography, Social Media Marketing
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Giris

intiyacini kargilayan sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, Web 2.0 teknolojilerinin

gelismesi ile mimkin olmustur. 1979 yilinda Duke Universitesinden Tom
Truscott ve Jim Ellis’in internet kullanicilarinin kamuya ac¢ik mesajlar yayinlamasina
izin veren dinya ¢apinda bir tartisma sistemi yaratmasiyla, giinimuiz sosyal medya
platformlarinin temelleri atilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). 1989 yilinda
Bruce ve Susan Albenson tarafindan ¢evrimigi glnlik yazan kisileri bir toplulukta bir
araya getiren “Open Diary” internet sitesinin kurulmasi ile birlikte sosyal medya cagi
baslamistir (Ertirk ve Ertem Eray, 2015: 75). Sosyal medya “Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temellerine dayandirilarak insa edilen ve kullanici merkezli icerigin yaratimi
ile dagitimina izin veren bir grup internet temelli uygulamalar” olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya platformlarini sahip oldugu icerikler ve
kullaniciya sundugu islevler acisindan yedi baslik altinda degerlendirmek mamkuinduir
(Mayfield, 2008: 6):

Bugﬂn tim bireylerin iletisim kurma, haber alma, bilgi edinme gibi pek ¢ok

1. Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
2. Bloglar

3. Wikiler (Wikipedia)

4. Podcastler (Apple iTunes)

5. Forumlar

6. lIcerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
7. Microbloglar (Twitter)

Sosyal medyanin gelismesi ve yayilmasi ile birlikte belli bir topluluk icerisinde fikirleri
begenilen, yaratici, kendi istedigi icerik ve bicimde mesaji olusturma ve yayma
O6zgurligu olan bir kullanici ortami yaratiimis ve her internet kullanicisi birer igerik
Ureticisi konumuna gelmistir (Yeygel Cakir, 2015: 243). Dyck’e gére ginimizde
herkes herhangi bir konudaki géristni internet vasitasi ile ifade etmekte 6zgirdur.
Bu baglamda sosyal medya devriminin, kalttr kralliginin anahtarlarini uzmanlardan ve
denetcilerden alip siradan insanlarin sesini duyurabilmesine imkan verdigini sdylemek
mumkundur (2014: 78). Teknolojik degisimin, reklamcilik ve reklamcilar icin sadece
sekil degil, ayni zamanda icerik acgisindan da yeni guglikler dogurdugunu belirten
Dyck, artik yeni yol gosterici ilkelerin parcalanma, karsilikh etkilesim, katihmcilik ve
seffaflik oldugunu; bunun da reklamcilik igin isbirligi ve surekli temas halinde kalma
¢agi oldugunu ifade etmektedir (2014: 14-15). Teknolojideki gelismeler ve buna bagl
olarak tuketicilerdeki degisimler dikkate alindiginda bir igerik paylasim sitesi olan
YouTube, gerek markalarin yeni medya tuketim aligkanliklarini benimsemis hedef
kitlelerine ulasabilmeleri gerekse eftkili iletisim stratejileri yaratabilmeleri i¢in énemli
mecra olarak degerlendirilebilir.

Aragtirmanin amaci markalarin stratejik hatalarini engellemek igin YouTube icerik
dreticileri ve markalarin birlikte gergeklestirdigi isbirligi videolarinin YouTube kanal
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topluluklarn tarafindan nasil karsilandigini ortaya koymaktir. Bu baglamda &éncelikle
katiimer kdltdr unsurlarinin  gézlemlenebildigi bir sosyal medya platformu olan
YouTube’un ve igerik Ureticilerinin, ginimuz pazarlamasindaki 6nemine deginilecektir.
Ardindan Duygu Ozaslan isimli YouTube icerik Ureticisinin makyaj kanalinin sahip
oldugu topluluk yapisi, nitel bir arastirma deseni olan netnografi kullanilarak analiz
edilecektir. Toplulukta yer alan Uye tipleri belirlendikten sonra kanal toplulugunun
YouTuber-marka isbirligi videolari karsisinda verdikleri tepkiler incelenecektir.

1. Bir Katiimci Kiiltiir Unsuru Olarak YouTube

Amerikan medya uzmani Henry Jenkins tarafindan gelistirilen “katimci kaltur” kavrami
medyadaki degisimi ve bir video paylasim sitesi olan YouTube’un isleyisini aciklamak
icin olduk¢a uygundur. Katilimer kultdr, giinimuz tlketicilerinin video, fotograf, ses
dosyalar gibi gorsel ve isitsel iceriklerden olusan kultirel mallarin Gretilmesi, yayiimasi
ve yorumlanmasi i¢in bireysel olarak aktif rol almasi seklinde tanimlanmaktadir (Mueller,
2014: 5). Bu baglamda YouTube, katilimci kiltir séylemlerinin gdzlemlenebildigi
ve glinimiz giclu tuketicisinin 6zglrce hareket edebilecedi anahtar bir site olarak
degerlendiriimektedir (Burgess ve Green, 2009: 89).

15 Subat 2005’te 3 eski PayPal calisani tarafindan kurulan ve Kasim 2006°’da Google
tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinan YouTube, glinimizde Google’in yan
kuruluslarindan biri olarak faaliyetleri stirdiirmektedir. Google’dan sonra en ¢ok ziyaret
edilen ikinci site olan YouTube, kullanicilarina video ylkleme, izleme ve paylasma
imkani sunmakta ve sitede genel olarak video Klipler, televizyon Klipleri, muzik
videolari, video bloglar (vlog), kisa 6zgln videolar ve egitim videolari gibi icerikler
yayinlanmaktadir. YouTube vasitasi ile hem amatérler hem de profesyoneller icerik
Uretebilmekte, kendilerine ait kanal sahibi olabilmekte ve yorumlar vasitasi ile birbiriyle
iletisime gegebilmektedir. Ozgir hareket alani vaadini gercek kilmasi sebebiyle
katilimer kaltar dinamiklerini harekete geciren bir platform iglevini géren YouTube,
ayni zamanda iletisimi kutuplastiran tek tarafli yapiyr tamamen ortadan kaldirarak
mesaj ve igerigin Uretimindeki sabit noktanin kalkmasina da olanak saglamaktadir.
Cunku kullanici tarafindan olusturulan icerik dogasi geregi isbirligi ve katiimer kalttr
baglaminda bigimsel olarak Uretimi devam ettirici gUgleri icerisinde barindirmaktadir.
Jenkins bu durumu, yakinsama kavramiyla iliskilendirmektedir. Ozellikle kulttrel
anlamda gergeklesen yakinsamayla birlikte cesitli medya teknolojileri, endustriler ve
tiketiciler arasinda internet baglantil yeni iligkiler ve iletisim formlari sekillenmektedir
(2001: 93). Olusan bu yeni ag ile birlikte, bilgi akiskan ve etkin bir kimlige biriinmekte;
bilginin glicinlin artmasi da toplumsal yapinin degismesine ve bu yapinin elde edilen
deneyimsel ¢iktilar noktasinda evrilmesine neden olmaktadir.

Chau, temel olarak katilimci kultlirli karakteristik 6zelliklerini, YouTube agisindan bes
ana bagslik altinda degerlendirmektedir (2010: 67-68):

1. Sanatsal ifade ve sivil katihm igin disik engeller: YouTube bireylere hemen
hemen istedikleri tim icerikleri ve videolar internet ortamina yUklemek icin
bir 6zgurlik firsati tanimaktadir (Holmbom, 2015: 17). Ozellikle topluluklara
ve paylasilan igeriklere ulasmanin Ucretsiz ve kolay olmasi hem kullanici ile
YouTuber hem de kullanicilarin kendi aralarindaki iletisimde bariyerlerin diigtik
olmasina olanak tanir. Béylece genc bireylerin ¢evrelerini tanimalari, 6zgtven

31



32

Akdeniz iletisim Dergisi
Begiim Mutlu - Selcuk Bazarc

kazanmalari, kendi kimliklerini kesfetmeleri ve toplumsal silreclere entegre
olmalari kolaylasmaktadir.

2. Bireyin projesini yaratmasi ve paylagsmasi agisindan gugli bir destek:
Kullanicinin ilgisi ile baglantili olarak YouTube bazi grup ve topluluklarla
ilgili bilgilendirmelerde bulunmaktadir. Bu tip 6neriler vasitasiyla topluluklara
katilan kullanicilar, etkilesimli bir strecin icerisine dogrudan dahil olmaktadir.
Kullanicilarin topluluk sdylemlerinin bir parcasi olmalari ve kendi olusturduklari
icerikleri kolayca paylagabilmeleri YouTube gibi platformlarda, bireyin kendisini
o topluluga ait hissetmesi ve topluluk kimligi kazanmasi adina énemlidir.

3. Gayr resmi rehberlik: YouTube kanallari yeni katilan kullanicilar igin bir
danismanlik islevi gérur. Informel olan bu rehberlik vasitasiyla kullanicilarin
yeni beceriler elde etmesi saglanmaktadir.

4. Katkilara 6nemli bir inan¢: YouTube’daki topluluklarin evrilmesi ve
gelismesi adina paylasimlara geri bildirim saglayan katihmcilarin katkilarr cok
kiymetlidir. Bir videoyu oylamak ve yorum yapmak icerik olusturucunun yaptigi
paylasimlarint-sekillendirmesine yardimci olmaktadir. interaktif siirece katilan
ve topluluk icerisinde birbirleriyle sosyallesen katilimcilarin topluluga olan
aidiyetleri de bu baglamda glg¢lenmektedir.

5. Sosyal baglanti duygusu: YouTube, bazi ilkel sosyal ag ¢zellikleri nedeniyle
isbirligi ve senkronize etkilesimli bir web alani olarak tasarlanmamistir. Ancak
gen¢ YouTuberlar bazi yenilik¢i ydntemlerle birbirlerini desteklemekte ve
ishirligine tesvik etmektedir. Bu noktada katilimei kultir bilesenleri agisindan
YouTube’un bir sosyal baglanti araci oldugu ve kullanicilar tarafindan
olusturulan kdlturel giktilarn aktarmada bir mecra olarak islevsellik sagladigini
sd@ylemek mumkuanddr.

Bu baglamda YouTube yalnizca video paylasimi yapilan ve igerik yayinlanan sanal bir
platformdan daha fazlasini ifade etmektedir (Chau, 2010: 67). Kullanicilarin YouTube
vasitasiyla gerceklestirdikleri davranig pratikleri g6z 6niline alindiginda, katihmcei kultar
Ozelliklerinin acik bir sekilde gbzlemlenebildigini sdylemek muimkuindir. Platform,
bireylerin sosyal yasama adaptasyonunda ve katilimci kulttire dahil olmalari agisindan
onemli araglardan biridir. Bireylerin gercek yasamlarinda sahip olduklari sosyal
stati ve rollerindeki farkliliklar gibi YouTube’da da kullanicilarinin siteyi kullanma
bicimleri, sahip olduklar nitelikler ve site icinde Ustlendikleri sosyal roller birbirinden
farklidir. Lange kullanicilar arasindaki farkliliklarla ilgili bes farkli kullanici tipinden
bahsetmektedir. Kullanicilarin genel 6zellikleri ise su sekildedir (2007: 4):

. Eski kullanicilar: Video yulklemesi yapmayan, kendi hesaplari
Uzerinden videolar izleyen ve arada bir videolara yorum yapan kullanicilardir.

= Siradan katiimcilar: Kendi hesabi bulunmayan, 6zel aramalar
gerceklestiren ve sitede gezinen kullanicilardir.

= Aktif kullanicilar: Kendi hesaplari olan, genellikle video yukleyen,
kendilerine ait video listeleri olusturan, diger kullanicilarin videolarina yorum
birakan ve YouTube kanallarina Uye olan kullanicilardir. Aktif katihmcilar
YouTube topluluklarinin dnemli bir kismini olusturmaktadir.
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= YouTuberlar: Video ytkleyen ve site icerisinde tartismalara katilan,
diger kullanici tiplerine gére YouTube ile ¢cok daha fazla ilgili olan kullanicilardir.
Kendilerini YouTube toplulugunun bir pargasi olarak tanimlamaktadirlar.

= YouTube Unllleri: Son grup olan YouTube Unlileri, YouTuberlar
ile ortak niteliklere sahiptir. YouTube Unluleri kendilerini “YouTuber” olarak
tanimlamaktadir. Ancak YouTube—Unlilerinin hem site kullanicilari hem de
diger insanlar tarafindan taninmasi, sdylemleri, amaclari, kendi videolar
vasitasiyla gerceklestirdikleri aktiviteler, yorumlar, bultenler ve etkili bir iletisime
sahip olmalari bu kullanicilart YouTuberlardan ayiran belli bagh 6zelliklerdir.
Bir icerik Ureticisi, YouTube UnlUsu kategorisine erigebilmek icin ¢ farkl
agsamadan gegmektedir. ilk asama olan ve kanal abone sayisi 5000’den daha
az olan “Builders” icerik Ureticilerin yizde 89’unu olustururken, abone sayisi
5.000 ile 100.000 arasinda degisen ve icerik Ureticilerin ylzde 9’unun yer
aldig “Trendsetter” kategorisi ikinci asamayi temsil etmektedir. Uglincli ve son
asama olan ve abone sayisi 100.000’den fazla olan igerik ureticilerini temsil
eden “Celebrities” kategorisi ile kullanicilarin sadece yutzde 2’lik bir diliminden
olusmaktadir (The World of YouTube, 2015: 3).

Jenkins ve arkadaglarina gére katilimei kiltur 6zellikleri tagiyan glinimuiz dinyasinda
bireylerin bir kismi sadece gezinecek; bir kismi ise daha da derinlere inecektir.
Yeteneklerde ustalasan digerler bireyler ise toplumda en degerliler olacaktir (2006:
8). Lange (2007)’in arastirmasi sonucunda ortaya ¢ikan YouTube kullanici tipleri
g6z 6nine alindiginda YouTuberlar ve YouTube Unlileri, katihmci kaltir 6zelliklerinin
g6zlemlenebildigi YouTube’da yeteneklerinde ustalagsan en degerli bireyleri temsil
etmektedir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Yeni Yiizleri: YouTube icerik Ureticileri

Kullanici merkezli icerik Uretim kalturiiniin birer parcasi olan ylksek izlenme ve
g6rinirlige sahip, “evde blyilyen (homegrown)” basarili performans sergileyicileri ve
ureticileri olan YouTube uUnlileri, Grettikleri icerikler ile girisimciligin yeni modellerini
ve kultdrini temsil etmektedirler (Burgess ve Green, 2009: 90-91). Cogu icerik
ureticisinin bir hobi olarak basladigi icerik Uretme ve paylasma sureci, bazi igerik
ureticilerin YouTube Unlist haline gelmesi ve hobilerini bir ise doénlstirmesi ile
sonuglanmaktadir. Oyle ki bugiin markalarin YouTube’da basarili olmalari icin ilgili
icerik Ureticiler ile isbirligi yapmalar YouTube icerik stratejileri arasinda yer almaktadir
(The YouTube Creator Playbook for Brands, 2015: 15). “Markalarin dijital etki sahipleri
ile ortak bir caba gostererek hazirladiklari icerik” olarak tanimlanan igbirligi videolart,
YouTube icerik Ureticisi ve Ureticinin kanali vasitasiyla tanitiimaktadir. Bu igerik tirinin
temel hedefi, markalarin deneyimli icerik Ureticilerinin uzmanligindan yararlanirken,
ureticilerin sahip oldugu topluluk ile baglanti kurmaktadir (Larson, 2016).

YouTube icerik Ureticileri tarafindan paylasilan videolar, video blog ya da vlog olarak
adlandinimaktadir. Vloglar, kullanici merkezli icerik Gretiminin en baskin tiri olmakla
beraber, YouTube’'un topluluk hissini anlamak igin temel noktay! olusturmaktadir
(Burgess ve Green, 2009: 94). Genellikle bir kamera karsisinda icerik treticinin monolog
seklindeki iletisimi ile ¢cekilen vioglar araciligi ile aktarmak istedikleri mesajlari kanal
abonelerine ileten YouTube unlulerinin mesajlarinin ikna edici olabilmesi, videolarinin
izlenmesi ve abone sayilarinin artmasi i¢in birer kaynak olarak ikna edici bazi 6zellikler
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tasimalari gerekmektedir. Grapevine tarafindan 1.861 icerik Ureticisi ile gerceklestirilen
arastirmada, popdler YouTube igerik Ureticileri ile YouTube’un 14-17 yas arasindaki
genc hedef kitlesi arasindaki iliskiye dikkat ¢ekilmektedir.

ilgili arastirmaya gére YouTube Unllleri kategorisinde yer alan basarili icerik
Ureticilerinin sadece %20’si 14-17 yas araligindayken, bahsedilen Ureticilerin %57’si 24
yasindan daha buyuktlr. Bu sebepler, popller YouTuberlar geng hedef kitle tarafindan
birer rol model olarak algilanmaktadir (The World of YouTube, 2015: 7). Think with
Google (2016) tarafindan hazirlanan rapora gore ise, gen¢g YouTube abonelerinin
%70’i, geleneksel Unlu kisilere oranla YouTube igerik Ureticileri ile ¢cok daha iyi iligki
kurabildiklerini, Y kusagindaki 10 YouTube abonesinden 4’G ise en sevdigi icerik
ureticilerinin kendilerini arkadaslarindan daha iyi anladigini ifade etmektedir (www.
thinkwithgoogle.com).

Burgess ve Green (2009)’'nin “The Entrepreneurial Vlogger: Participatory Culture
Beyond the Professional- Amateur Divide” adli YouTube Unllleri olarak adlandirilan
girisimci YouTuberlar Gzerine yaptiklari arastirma sonugclarina gére, YouTube Gnluleri
yalnizca basarih kiltirel girisimciler ve sanatcilar degil ayni zamanda diger YouTube
kullanicilari igin ortak bir kiltirel kaynak ve YouTube icerisinde insa edilmis guclu birer
marka konumundadirlar. Sitenin dinamiklerinin, sadece Uretici ve tlketici arasindaki
ayrimi degil piyasa ve piyasa digi sosyal ve ekonomik aktiviteler arasinda gelisen
iliskiler izerinde yikici bir etkisi oldugunu belirten Burgess ve Green (2009), YouTube’da
basarili olmanin amatér ya da profesyonel olmakla degil; katiimci bir medya unsuru
olarak YouTube'un ne 6l¢tide anlasildigina ve sitenin dinamikleri ile uyumlu bir sekilde
calismaya dayandigi sonucuna varmiglardir.

Bu baglamda YouTube'un, kendine 6zgu kurallarini géz 6nlne alan ve iletisim
calismalarini bu kurallara gére uygulayan markalarin amaglarina ulasmasi
kolaylasabilecek iken; bu kurallari dikkate almayan markalarin ise hedef kitle
nezdinde inanilirlik ve samimiyet kaybi gibi pek cok olumsuz tepki ile karsi karsiya
kalabileceklerini ve marka imajinin zarar gérebilecegini séylemek mimkindur.

Calismanin amaci markalarin, YouTube igerik Ureticileri ile birlikte hazirladigi isbirligi
videolarindaki stratejik hatalari engellemek icin tiketicilerin bu videolar karsisindaki
tepkilerini belirlemektir.

3.Yontem

3.1. Arastirmanin Problemi

Markalarin, YouTube icerik olusturuculari ile birlikte hazirladiklari isbirligi videolar
tiketicilerde nasil bir tepki olustur?

Alt Sorular

1. YouTuber'in kendi segmentteki (fiyat, kalite) markalar ile gerceklestirdigi
isbirligi videolar karsisinda tuketicinin tepkileri nasildir?

2. YouTuber’in alt segmentteki (fiyat, kalite) markalar ile gerceklestirdigi isbirligi
videolari kanal toplulugunun tepkisini nasil etkiler?
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3.2. Arastirmanin Deseni

Markalarin YouTube icerik Ureticileri ile birlikte hazirladigi isbirligi videolarindaki
stratejik hatalari engellemek icin tlketicilerin bu videolar karsisindaki tepkilerinin
incelendigi calisma nitel bir aragtirmadir. isbirligi videolari karsisinda tiiketicilerin
tepkilerini belirleyebilmek icin YouTube igerik Ureticisinin kanal toplulugunun yapisinin
detayli olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle calismada nitel bir arastirma
deseni olan netnografi kullaniimigtir. YouTube gibi dijital ortamda etkilesim kuran sosyal
olusumlarin, iglevsel ve samimi insan topluluklari oldugu anlayisindan gelistirilen
netnografi, geleneksel etnografyadan adapte edilmisti. Pazarlama dlnyasinda
cevrimici aglardaki insan topluluklarinin ortak bilinglerine ve bilgi birikimlerine ulasma
imkani veren netnografi, sosyal medyada platformlarindaki tiiketici i¢cgérulerinin
incelenmesine olanak saglayan nitel bir arastirma deseni olarak tanimlanmaktadir
(Varnal, 2013: 21-22).

Netnografi, cevrimici iletisimleri sadece icerik olarak degil, sosyal bir etkilesim,
icinde anlam sakl ifadeler batint ve kiltirel bir insan yapiti olarak ele almaktadir.
Bu nedenle yalnizca sosyal etkilesimlerde yer alan kelimelere degil, forumun 6geleri,
iletisimcinin 6zellikleri, dil, gecmis, anlam ve etkilesim bigimlerine bakarak fontlari,
bosluklari sembolleri, metinleri, fotograflari ve videolari incelenmektedir (Kozinets,
2010: 5). Tuketicilerin YouTuber-marka igbirligi videolarina tepkilerini yorum olarak
biraktiklar gézlemlenmistir. Kanal toplulugunda yer alan Uye tiplerinin belirlenebilmesi
icin yorumlarin detayl olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle nitel arastirma
deseni olan netnografi calisma igin uygun bulunmustur.

3.3. Orneklem

Nicel arastirmalara goére farkll felsefi ve kuramsal temellerden hareket eden nitel
arastirmalar, elde edilen bulgulari evrene genellemekten ziyade belli bir durumu
derinlemesine incelemeyi hedeflemektedir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi
belirlenirken élcit 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Amach érnekleme yéntemlerinden
biri olan Olcut 6rneklemedeki temel anlayis 6nceden belirlenmis bir dizi 6lgutl
karsilayan tum durumlarin ¢alisiimasidir. Burada bahsedilen 6l¢it arastirmacilar
tarafindan belirlenebilmektedir (Yildinm ve Simsek, 2013: 130, 140).

“Duygu Ozaslan” adi ile makyaj ve lifestyle video iceriklerinin yayinlandigi YouTube
kanalina ait toplulugun yapisi, arastirmanin amaci olan kanal topluluklarinin YouTuber
ve marka igbirligi videolari karsisindaki davraniglarinin incelenmesi agisindan oldukga
elverigli bir platform olarak dikkat cekmektedir. ilgili kanal, Tiirkiye'de faaliyet gdsteren,
makyaj ve lifesytle icerik Greten YouTube kanallari arasinda en ¢ok izleme ve takipgi
sayisina sahip olmakla beraber Turkiye’de faaliyet gésteren tim YouTube kanallari
arasinda 14. sirada yer almaktadir (www.boomsocial.com). S6z konusu kanalin 11
Mayis 2016 itibari ile abone sayisi 414.000’dir. Veriler g6z 6niine alindiginda ilgili
YouTube kullanicisi, arastirmanin literatir kisminda bahsedilen YouTube Unlileri
kategorisinde yer almaktadir.

Kanal topluluguna tye olmak icin bir Gmail hesabinin olmasi ve bu hesap lzerinden
siteye giris yapilmasi yeterlidir. Bu giris yapildiktan sonra video iceriklerinin alt
kisminda yer alan “Abone OI” tusuna tiklanarak kanala Uye olabilmek ve Gmail hesabi
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ile Gyesi olunan kanala video yuklendiginde bilgilendirme maili alabilmek mudmkin
héle gelmektedir. Duygu Ozaslan adli YouTube kanalinda makyaj, cilt bakimi, sa¢
modelleri, her ay YouTuber’in kullandigi favori Grlnlerin anlatildigi, mezuniyet veya
yilbasi makyaji, moda, YouTuber’in 6zel hayati, aligveris ve bu Grin gruplarinda pazar
ortaminda faaliyet g6steren markalar ile yapilan igbirlikleri gibi pek cok farkli icerige
sahip video paylasiimaktadir.

Aragtirmanin alt sorularina cevap verilebilmek igin icerik Ureticisinin YouTube kanalina
Ekim 2015te bir hafta ara ile yuklenmis, ikisi isbirligi videosu biri sponsorsuz video
icerigi olmak Uzere toplamda Ug¢ farkh video segilmistir. Secilen U¢ farkh video
icerigine yonelik toplam 1.502 adet kullanici yorumu bulunmaktadir. Bu sayede kanal
toplulugunun sponsorsuz video icerigi ve isbirligi videosu karsisinda farkh tepkilere
sahip olup olmadigi ve farkli segmentteki igbirlikleri karsisinda toplulugun nasil bir
tepki gelistirdigi belirlenebilecektir. Kanal toplulugunun yapisini ve igbirligi videolarina
yonelik toplulugun tepkilerini belirlemek icin analiz edilecek yorumlarin yer aldigi ¢
video sirasiyla su sekildedir:

Video 1 (sponsorsuz video igerigi): HD Makyaj | Fotograf, Kamera Makyaji
(https://www.youtube.com/watch?v=rtE9OXqdjGE)

Video 2 (YouTuber’in kendi segmentindeki bir marka ile gerceklestirilen igbirligi
videosu):Yeni Sezon Aligverisim | Forever New | ad (https://www.youtube.com/
watch?v=DfvBhj6cin4)

Video 3 (YouTuber’in alt segmentindeki bir marka ile gerceklestirilen isbirligi
videosu): Gul Kurusu Makyaj | 2000 Big&False Lash Maskara Hediye | ad
(https://www.youtube.com/watch?v=2JcarFNJ7B0)

3.4. Giivenirlik ve Gecerlik

Netnografi deseninde topluluk yapisini detayli bir bicimde inceleyebilmek i¢in en az
6 ay! kapsayan bir veri setine sahip olmak gerekmektedir. Orneklemde yer alan (g
videonun da Ekim 2015 ayi i¢erisinde birer hafta ara ile ylklenmis olmasi derinlemesine
bir analizde gerekli olan veri zenginligini saglamaktadir. Veri zenginligini koruyabilmek
adina 4 Ekim 2015 tarihinden 11 Mayis 2016 tarihine kadar Ug¢ videoya yapilmig olan
1.502 yorum analiz edilmis ve Uyelerin her durumda verdikleri tepkiler Ek 1’deki kod
listesine dahil edilmistir. Kodlama streci ise iki asamali olarak gergeklestirilmistir.
Birinci asamada Ek 1’de yer alan kod listesine bagh kalinarak tim yorumlar analiz
edilmistir. ikinci asamada ise her yorumun hangi lye tipine ait oldugu kodlanmistir.

Ayni siire¢ arastirmacilar kodlamay! bitirdikten iki hafta sonra tekrarlanmistir. iki ayri
zamanda yapilan kodlama sonucunda analizler karsilastinimis ve verilerin analizi
tamamlanmistir. Bununla birlikte 1.502 yorum, excel tablosu seklinde hazirlanan kod
listesi dogrultusunda bilgisayar ortamina islenmistir. Bu sayede hem videolar hem de
tye tipleri arasindaki farkliliklar detayli olarak karsilagtiriimis ve incelenmistir. Bulgular
ve yorum bélimunde yer verilen kullanici yorumlar tzerinde arastirmacilar tarafindan
herhangi degisiklik yapiimamistir.

Etik bir ihlale yol agmamak icin YouTube igerik Ureticisine calisma tamamlandiktan
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sonra bilgi verilmistir. Ayni zamanda arastirmanin bir kopyasi, igerik Ureticisinin ¢alistigi
ajansin musteri iligkileri bélimUne e-posta yolu ile gdnderilmigtir.

3.5. Arastirmacinin Rolii

Arastirmacilar, Duygu Ozaslan adli YouTube kullanicisini yaklagsik olarak bir yila agkin
sUredir takip etmektedir. Ancak arastirma dahilinde topluluk yapilarina etki etmemek
ve toplulugu dogal ortam igerisinde gézlemleyebilmek i¢in higbir sekilde kullanicilar ile
iletisime girmemis ve érneklem dahilindeki videolara yorum yapmamistir. Uzun siredir
kanal abonesi olmalari, arastirmacilara YouTube dinamiklerine hakim olma becerisi
kazandirmis, bu nitelik arastirmanin veri analizi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi
asamasinda arastirmacilara kolaylhk saglamistir.

4. Bulgular ve Yorum
4.1. Kanal Toplulugu ve Uye Tipleri

Arastirmanin alt sorularina cevap vermek ic¢in secilen ¢ videoda yer alan 1.502 adet
kullanici yorumu analiz edildiginde Duygu Ozaslan adli YouTuber’'in kendi adiyla
icerik Urettigi YouTube kanahlnin Gg farkli Gye tipine sahip oldugu sonucuna variimigtir.
Hayranlar (H), dogrucular (D) ve sevmeyenler (S) olarak belirlenen uye tipleri ve
Ozellikleri ise su sekilde sekildedir:

4.1.1. Hayranlar (H)

Bu gruba dahil olan topluluk tyelerinin blyuk cogunlugunun yas araligi diisiik olmasina
ragmen YouTuber’a her konuda destek olduklari ve YouTuber’i sahiplenme egiliminde
olduklari belirlenmistir. Sahip olduklari bu egilim dolayisiyla YouTuber’a ydneltilen
godu soruya ve elestiriye hayranlar tarafindan cevap verilmektedir. Ornegin Video
1’de YouTuber’in fiziksel 6zellikleri ile ilgili dogrucular grubundaki bir Gyeden gelen bir
yoruma karsi hayranlar grubundaki tiyenin gelistirdigi diyalog su sekildedir:

“Cillerin artmig” [D, V1]
“Cilleri daha 6nce ilk basladiginda vardi. Fakat sonralar sanki video
net géstermediginden fazla belli olmuyordu...” [H, V1]

idol olarak gérdiikleri YouTuber’in hayatinin bir pargasi gibi davranan hayranlar bu
nedenle YouTuber’in 6zel hayati ile ilgi bilgi sahibi olma konusunda oldukg¢a istekli bir
yap! sergilemektedirler. “Duygu abla, ablacim, canim ablam” seklinde hitap sekilleri
kullanan Gyeler YouTuber ile iletisim kurmak i¢in ricada bulunmakta, sikayet ederken
bile kibar bir tavir sergilemektedir. Ayrica kullanicilarin YouTuber’a sik sik iltifat ettikleri
g6rilmektedir. YouTuber’a yonelik olumsuz bir elestiri karsisinda saldirgan bir tutumu
tercih eden hayranlarin sikca Turkge dilbilgisi kurallarini ihlal ettikleri, kisaltmalar ve
dijital simgeler kullanma egiliminde olduklari tespit edilmistir. Ayni zamanda hayranlar
grubunun diger kullanicilardan farklilasmaya istekli ve éne c¢ikma ¢abasina sahip
olduklari géralmustar:

“ilk yorum makyajin coksel askimm” [H, V1]
“Kim almayada izliyor (Ben anlamina gelen dijital simge)” [H, V2]
“Hastayken bile izliyorum seni” [H, V3]
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4.1.2. Dogrucular (D)

Hayranlar grubu ile karsilastirildiginda gerek YouTuber’a ydnelik ifadeler de gerekse
kendi aralarindaki iletisimde samimi ancak seviyeli bir dil kullanan dogrucular
grubu Gyelerinin, olumlu ya da olumsuz fikirlerini paylagmaktan cekinmedikleri
belirlenmistir. Kendi aralarinda haberlesme egilimi olan bu grup Uyeleri, daha objektif
bir yapi sergilemektedir. Belirli kriterlere sahip olan dogrucular, yorumlarda kriterlerini
belirtmekte ve yorumlarinin sebeplerini aciklama davranisi géstermektedir:

“saclarin ya yaglanmis yada kuru sampuan kullanmigsin heralde
ama olmamis eger kullandiysan markasini degistirmeni éneririm...”
[D, V2]

“o kadar uzun sagin bakimi zordur tabi ve hos durmuyor tabi” [D, V2]

4.1.3. Sevmeyenler (S)

YouTuber ve o6zellikle hayranlar ile dalga ge¢cme egilimine sahip olan bu grup,
YouTuber’in bir agigini yakaladiklar takdirde sert bir sekilde yorum yapmaktan geri
durmamaktadir:

“yaw he he herkes ilk yorum yazmis garip insanciklar sizi :D:D:D”
(S, V1]

“adamin 275 bin takipcisi var hala dogru duzgin mikrofon almadi”
[S, V3]

Hayranlarve dogrucular gruplarinamensup olan tyelerin 6vgl ya dabegdeniile bahsettigi
durumlar karsisinda saldirgan bir tutum sergileyen sevmeyenler grubu Uyelerinin, bu
tutumlarinin diger gruplardan ziyade YouTuber’a ydnelik oldugu belirlenmigtir. Mesaj
kaynagi 6zelligi tasiyan YouTuber’in gerek reklamsiz gerekse sponsorlu videolarinda
bahsettigi Grlini veya markayi begenseler dahi YouTuber’i elestirmektedirler:

“Duygu 50 kilo makyaj 55 kilo” [S, V1]
“Benim merak ettigim sey yapmacik hareketlerinden kendin de hic
sikilmiyor musun acaba?” [S, V3]

Arastirmanin bir sonraki kisminda nitel veri analizi sonucunda ulasilan kanal
toplulugunun ve Uye vyapilarinin, alt problemlerle iliskilendirilerek elde edilen
temalara ve ilgili kodlara gére nasil tepkiler verdikleri sunulmaktadir. Arastirmanin alt
problemlerini cevaplayabilmek adina en az iki videoda ayni kod ile iligkilendirilebilen
yorumlar dikkate alinmis; veri analizinin bu sinirlilia sahip olmasi sayesinde gruplarin
farkli icerikler karsisinda sergiledikleri tutumlari incelemek mimkun hale gelmistir.

4.2. YouTuber Marka ishirligi Videolarina Yonelik Kullanici Tepkileri

Arastirmanin alt problemleri “YouTuber’in kendi segmentteki (fiyat, kalite) markalar
ile gerceklestirdigi isbirligi videolar karsisinda tuketicinin tepkilerini nasildir?” ve
“YouTuber’in alt segmentteki (fiyat, kalite) markalar ile gerceklestirdigi isbirligi videolar
kanal toplulugunun tepkisi nasil etkiler?” seklinde ifade edilmigtir. Yapilan veri analizi
sonucunda kanal topluluklarinin isbirligi videolari karsisinda YouTuber’a destek
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olma, videolarindan rahatsiz olma, videolarin icerigine inanmama ve videolari normal
karsilama seklinde davraniglar sergiledikleri belirlenmisgtir.

4.3. ishirligi Videosundan Rahatsiz Olma

Analizler sonucu belirlenen tim gruplarin isbirligi videolarindan rahatsiz olduklarini
dile getirdikleri ancak bunlar grup 6zelliklerine uygun olarak farkli Usluplar ile ifade
ettikleri belirlenmistir. YouTuber’i benimsemis olan hayranlar grubunun rahatsizliklarini
daha ihmli bir Gslup ile ifade etme egilimine sahip olduklari gértlmektedir:

“Duygu abla sen cidden ¢ok degistin ilk videolarindaki samimiyetinle
yeni gelen videolarini karsilastiramiyrum bile (bence eski haline
dénmelisin “bence™ [H, V2]

“cok sponsorlu video sikildik artik nolur (kalp)” [H, V3]

“tam mutlu oldum oh reklamsiz video diye ve tabiki hayir” [H, V3]

Hayranlar grubuna dahil olan Uyeleri, YouTuber’in ¢ok fazla isbirligi video icerigi
paylastigini ve gitgide samimiyet hissinin ortadan kalktigini distindiklerini bu nedenle
de videolardan rahatsiz olduklarini ifade etmektedirler. Dogrucular grubu Uyeleri de
ayni sebepten dolayi videolardan rahatsiz oldugu gézlemlenmektedir. Grup Uyelerinin
videolar kargisinda verdikleri tepkiler sdyledir:

“Reklamlardan biktik duygu biraz kendin ol 8zline dén” [D, V2]
“cok glzel satis gorevlisi olmussun” [D, V2]
“Yine mi ad videosu” [D, V3]

Dogrucular grubu Uyeleri YouTuber marka isbirligi videolarindan rahatsiz olduklarini
hayranlar grubuna gére daha sert bir Gslup ile ifade etmiglerdir. Ayrica grup tyelerinin
bir kismi YouTuber’in kendi segmentinden, orta gelir seviyesinin tGzerinde satin alim
glicline sahip tuketicilerin ulasabilecegi bir marka ile gerceklestirdigi isbirligi videosu
olan Video 2’ye elestiriler bir tavir ile yaklasmis ve videoda gergeklestirilen aligverisin
gereksiz ve ¢cok pahali olduklarini belirten ifadeler kullanmiglardir:

“Abi yapmayin allaskina bu ulkenin neredeyse yarisindan fazlasi
kisin elektrik faturasini 6deyemedigi icin sogukta kalan, asgari
ucretle gecinen veya onu bile kazanamayan insanlardan olusuyo bi
alisveris videosu yapmis eve 5 aylik yiyecek stogu yaparsiniz...” [D,
V2]

YouTuber’in agigini yakalama ve igerik Uretici ile dalga gegcme egilimine sahip olan
sevmeyenler grubu Uyelerinin isbirligi videolarindan rahatsiz olduklarini belirtirken de
bu tutuma ydnelik hareket ettikleri gérilmektedir:

“kanalinin adini degistirisin :D itsmeduygu degil itsme Ad olsun
herkes rahat etsin :D:D:D” [S, V3]
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4.4. Video icerigine inanmama

Dogrucular ve Sevmeyenler grubu Uyeleri YouTuber’in marka isbirligi videolarinin
icerigine inanmadiklarini belirten ifadeler kullanmiglardir. Ancak gruplar arasinda
videolara inanmamay ifade etme bicimi farklilagsmaktadir. Dogrucular grup tyelerinin
video iceriklerine inanmadiklarini ifade bigimleri su sekildedir:

“Simdi bunlarin hepsini sen mi satin aldin yoksa marka mi génderdi?”
[D, V2]

“Sponsorun yolladigi giysileri béyle bayilarak anlatmak reklamdan
baska bir sey degil daha uygun ve kendinize alginiz seyleri
paylasabilirsiniz” [D, V2]

“Tipik tlrk youtuber davranislari.. Azicik populer olunca hemen
sponsorlu video yagmuru basliyo. Durlst oldugundan da ben kendi
adima cok supheliyim...” [D, V3]

“Duygu hanim, artik cok fazla sponsorlu video ¢ekiyorsunuz.
Onceden ben sizi cok begenerek seyrediyordum halen éyle ama
samimiyetinizden slphe etmeye baslamadim degil bu yutzden.
Umarim sponsorlu Urtinleri gercekten begenerek kullaniyorsunuzdur.
Seuvgiler.” [D, V3]

Dogrucular grup Uyelerinin video igeriklerine inanmadiklarini belirtirken direkt olarak
YouTuber’a yonelik ifadeler kullandiklari ve video iceriklerine neden inanmadiklari
gerekcgelendirdikleri ve saygili bir iletisim bicimini tercih ettikleri goérdlmustar.
Markanin yer aldigi segment ile ilgili herhangi bir ayrima gitmeyen Dogrucular, isbirligi
videosundan rahatsiz olma tavirlari ile benzer olarak igerigin sponsorlu olmasindan
kaynaklanan bir inanmama tepkisi gdstermislerdir.

Buna karsin Sevmeyenler grubu Uyeleri, YouTuber’in tanitimini yaptigi markalar
konusunda kesinlikle samimi olmadigini distindiklerini hatta bundan emin olduklarini
belirten ifadeler kullanmiglardir. Sevmeyenler grubu Uyeleri, video icerigine
inanmadiklarini belirtirken markalarin ait olduklari segment farkini da géz 6niinde
bulundurmakta ve ifadelerinde bu ayrima yer vermektedir. Kendi segmentinden bir
marka ile yaptigi igbirligi videosu olan Video 2’de daha urlnleri kullanmamigken
nasil favorisi oldugu hakkinda ifadelere rastlanmaktadir. Ayrica grup, alt segmentteki
markanin Grlnlerini YouTuber’in gergek hayatta kullanmasinin mimkun olmadigini, bu
yuzden inandirici gelmedigini belirtmiglerdir:

“...giymeden nasil favorisi oluyo onu da ¢ézemedim.” [S, V2]
“milleti kandinyor o ayakkabilar bir kere bile ayagina sokmus degil
buna adim gibi eminim.” [S, V2]

“...dudak kalemiigin “Dln de bunu kullanmistim” demesi yapmacikligi
tirmandirmis gercekten. Din de onu kullanmadigini biliyoruz hatta
kosa kosa gidip silmigsindir o makyaji kesin :D” [S, V3]

“Duygu bunlari kullandiktan sonra eminim ¢épe atmistir” [S, V3]

4.5. YouTuber Marka ishirligine Destek Olma

Diger gruplardan farkli olarak YouTuber’i sahiplenme ve olumsuz yorumlara karsi
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koruma konusunda agresif bir tutuma sahip olan Hayranlar grup uyeleri, isbirligi
videolarina gelen olumsuz yorumlar karsisinda YouTuber’a destek olan ifadeler
kullanmakta ve diger gruplardan gelen yorumlar karsisinda YouTuber’i savunmaktadir.
Bununla beraber olumsuz yorum yapan kullanicilara karsi asagilayici bir sluba
sahiptirler:

“... Yazmig vidyonun altina tanitim vidyosudur begenmiyorsaniz bir
Onceki ya da sonrakini izleyebilirsiniz diye. Kezban bunu okumuyor
da millete kitap oku tavsiyesi veriyor. Hmpfsss. Yetenekli ve zevklisin
bence duygu abla. Aynen devam <3 [H, V2]

Hayranlar grup Uyelerine karsi daha objektif bir bakis agisina sahip olan Uyelerden
olusan Dogrucular grubu da YouTuber’i diger gruplarin olumsuz yorumlarina karsi
koruyan ve sahiplenen ifadeler kullanmistir:

“Sohretin bedeli;) canini sikma her kafadan bir ses ¢ikar...” [D, V2]
“Duygu, son 1 haftada 8 video koymus, dort tanesi yani yarisi
sponsorlu bence gayet uygun yari yariya olmalari ve de sonucta
aldigr kiyafetler kendi secimi. reklamda olsa giymeyecegi bir sey
alinmamis, tebrikler canim gule gile kullan hepsini” [D, V2]

“bence sponsorlu video ¢cekmesi ne kadar kanalinin buyudugunu
gbsterir. her gelenin videosunu cektigini dusunmuyorum ve bu tum
bloggerlar icin boyle bence.” [D, V3]

Dogrucular grubunun ifadelerinden yola ¢ikarak kanal toplulugunda gdézlemlenen
destek olma davranisinin, isbirligi videolarina inanmama ve bu videolardan rahatsiz
olma davraniglarina bagli olarak ortaya ciktigini séylemek miimkiindiir. ifadelerin
diger kullanicilara cevap niteligi tasimasi bu kaniyi destekler niteliktedir. Ayni zamanda
dogrucularin destek olurken dahi saygil iletisim kurmaya 6zen gosterdikleri ve gerek
YouTuber’a gerekse diger kullanicilara nigin destek verdigini agiklama gayretinde
olduklari goérilmektedir. YouTuber’i elestiren farkli grup Uyelerine karsi hayranlar
grubunda goézlemlendigi gibi timden bir reddetme ve asagilamadan ziyade gelen
fikirlerin tasidigi yanhshgi ispat etme cabasinda olan dogrucular bu nedenle video
iceriklerini dikkate alarak sebepler sunmaktadir:

“duygucum yoluna bdyle devam et :) drugstore [uygun fiyatl makyaj
malzemeleri igin kullanilan bir terim] ¢cikmis basina bile, ilk 6nce sana
yurtduler biraz bizden olsan duygu uygun fiyath kullanigli trtinler
Oner bize diye dnerdin simdi bize kendini drugstore Grlnler kullanarak
sogutma diyorlar eger bdyle yapacaklarsa birak sogusunlar canim
seni seviyorum :)” [D, V3]

Dogrucularin, Avon markasi ile gerceklestirilen igbirligini (Video 3) elestiren kullanicilara
kars! YouTuber Duygu Ozaslan’in daha énceki séylemlerini hatirlatmalari géz 6niine
alindiginda kanalin uzun suredir takipgisi olduklarini séylemek mimkundir. Ayni sekilde
YouTuber’in kendi segmentinde yer alan ForeverNew markasi ile gerceklestirdigi
isbirligi (Video 2) videosunda yer alan urlnlerin ¢ok pahal oldugu konusunda igerik
ureticisini elestiren diger grup Uyelerine karsi, dogrucularin kanal toplulugunun yapisi
ile ilgili bilgileri sunduktan sonra YouTuber’a destek oldugu gérilmektedir:
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“Duygunun tim takipgileri disik ya da orta gelirli insanlardan
olusmuyor. Onun alabildigi malzemeleri alabilen insanlar da var.
Kimse sizin cebinize uygun vlog ¢cekmek zorunda degil” [D,V2]

4.6. Isbirligi Videosunu Normal Karsilama (Reklamsiz icerikten Ayirt Etmeme)

Son olarak hayranlar ve dogrucular grup Uyelerinin YouTuber tarafindan tretilen marka
isbirligi videolarini, kanalda yer alan diger iceriklerden ayirt eimeme davranigi ortaya
koyduklari gértlmastur. YouTuber’in yaptigi her davranisi destekleme egilimine sahip
olan Hayranlar grubunun igbirligi videosuna yoénelik kullandigi ifadeler su sekildedir:

“video sUper olmus her zamanki gibi :D:D” [H,V2]
“yeni video geldigini gérince c¢ighk atacakitim neredeyse :D her
zamanki gibi cok guizel bir video olmus” [H, V3]

Dogrucular grubu Uyeleri de isbirligi videolarini reklamsiz igeriklerden ayirmama
davranisini sergilemekte ancak yorumlarinda videolarin iceriklerine génderme yapan
ifadeler kullanmaktadir:

“cok glzel secimler glle gule kullan :-)” [D, V2]
“makyaj ¢ok glzel olmus videoda cok icten olmus eline saghk” [D,
V3]

Sonuc

Yapilan analizler sonucunda kendi adi ile makyaj ve lifestyle iceriklere sahip videolar
dreten ve YouTube kullanicilar siniflandirmasinda YouTube UnlUleri kategorisine
giren Duygu Ozaslan’in sahip oldugu kanal toplulugunun hayranlar, dogrucular ve
sevmeyenler olarak U¢ gruba ayrildigi tespit edilmigtir.

Hayranlar ve dogrucular gruplarinin aktif bir iletisimi tercih ettikleri ve hemen hemen
her konuda yorum yapmaya istekli olduklari goértlmustir. Ancak bu iki grubun aksine
sevmeyenler grubunun YouTuber’1 siirekli olarak elestirme ¢abasi i¢cinde oldugundan
bahsedilebilir. Bu nedenle YouTuber’in kendi segmentinin altinda yer alan bir
marka ile igbirligi yaptig1 takdirde sevmeyenler grubunun YouTuber’in ilgili markayi
kullanmadigina, sadece reklam yapma amaci ile igerigi paylastigina dair yorumlar
yaptiklar belirlenmistir. YouTuber’t bir rol model olarak benimseyen hayranlar
grubunun, YouTuber’in tum davraniglarina destek verdikleri bu nedenle isbirligi yapilan
markaya karsi olumlu bir tutum gelistirebilecekleri sdylenebilir. Bununla beraber
hayranlar grubunu olusturan tyelerin ¢cogunun yas araliginin distk olmasi ve grup
dyelerinin henliz satin alim glctine sahip olmamasi nedeniyle grup dinamigi icerisinde
gelisen olumlu tutumun markaya yénelik kisa vadeli eylemlerden ziyade uzun vadede
bir yarar saglayacagini sdylemek mimkuindar.

Elde edilen bulgulardan yola cikarak Duygu Ozaslan ile isbirligi yapma niyetinde
olan markalarin, dogrucular grubu Uyelerini hedeflemeleri gerektigi sdylenebilir. Diger
gruplara gére belirli bir degerlendirme kriterlerinin olmasi, YouTuber’a ve videolarda
bahsedilen Uriinlere daha objektif bir bakis acisi ile yaklagsmalari ve satin alma gtictine
sahip olmalari nedeniyle bu grubun igbirligi yapilan markalara kisa vadede geri dénls
saglamasi beklenebilir.
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Markalarin isbirligi videolari yaparken géz ardi etmemeleri gereken bir diger nokta kanal
toplulugunun yogun bir iletisim cabasi icerisinde oldugudur. Hayranlar ve dogrucular
grubu uyelerinin YouTuber’a ilgili markalar ile ilgili sorular sordugu ancak sorularin ya
cevaplanmadigi ya da ilgili sorulara diger kullanicilar tarafindan cevap verildigi tespit
edilmistir. Basaril bir YouTube kanal toplulugu olusturmak icin en dnemli noktalardan
biri etkilesimi surdurmektir. Etkilesimi stirdirmek ise topluluk tyeleri ile iligkiler kurmak,
kullanicilarin yorumlarina cevap vermek ve geri bildirimleri g6z éntinde bulundurmak ile
mumkundur (Sherman ve Smith, 2013: 324). Bu nedenle yorumlar mimkun oldugunca
okunmal, icerik Ureticisi videonun yayinlandigi ilk birka¢ saat icerisinde gelen yorumlari
cevaplamaya dikkat etmelidir. ilk geri bildirimleri veren bu kullanicilar, sadik topluluk
tyelerini temsil etmektedir (YouTube Creator Playbook for Brands, 2015: 80). Gercek
anlamda yararl bir isbirliginin s6z konusu olabilmesi ve Duygu Ozaslan’in sahip oldugu
toplulugun buyukliginden yararlanilabilmesi icin markalarin igbirligi videolar altindaki
yorumlar takip etmeleri ve kullanicilarin sorularina olabildigince yanit vermeleri
6nemlidir. Bu sayede markalarin kanal toplulugu uyelerine, yiksek izlenme oranlari
ile ulastiktan sonra kisisellestirilmis bir iletisim sunabilmesinin mumkin olacagdi ve
glnUmuz pazar ortaminda rakiplerinden farklilasma saglayacagi soylenebilir.

Topluluklar bir zamanlar sinirh, yalitiimis ve homojen olarak gérultrken, bugln yiksek
oradan birbirine bagli, heterojen ve anlasmazliklarla doludur. YouTube’da hangi
topluluk tdrlerinin daha etkin oldugunu belirlemek icin en iyi kaynaklardan biri, YouTube
Gyeleri arasinda gerceklesen tartismalar, bir bagka deyisle kullanicilarin yorumlaridir
(Strangelove, 2010: 104-105). Yorumlara ve yorum yapan kullanicilara odaklanma
YouTube izleyicisi hakkinda derinlemesine bilgi vermektedir (Thelwall vd., 2012:
2). Arastirma surecinde yapilan literatir taramasinda YouTuber — marka igbirligi ve
netnografi desenin bir arada kullanildigi ¢alismalara rastlanmamistir.

YouTube kanal topluluklarinin yapisini analiz etmek i¢in yorumlarin énemli bir veri
kaynagi oldugu goz 6nuine alindiginda, netnografinin bu alanda gergeklestirilecek nitel
calismalarda arastirma deseni olarak tercih edilmesi arastirmacilara derinlemesine
analiz yapabilme imkéani saglayacaktir. Farkli YouTube icerik Ureticilerinin sahip
olduklari kanal topluluklarin yapisinin detayli olarak incelendigi arastirmalarin,
netnografi ve YouTuber-marka isbirligi konusundaki kisith olan literatiire ve bir igerik
Uretim sitesinden yani sira kultirel degisimin etkilerinin en ¢ok hissedildigi alanlardan
biri olan YouTube’un reklamcilik agisindan etkili yonlerinin belirlenmesine ciddi katkilar
saglayacagi disinulmektedir.

Duygu Ozaslan isimli makyaj kanali, Tiirkiye'de faaliyet gosteren makyaj ve lifesytle
icerik Ureten YouTube kanallar arasinda en ¢ok izleme ve abone sayisina sahiptir.
Netnografik arastirma icin elverigli bir ortamin yaratiimasi énemlidir. Bu noktada
videolara gelen yorum sayisinin yuksek ve video izleme trafiginin yogun olmasi ilgili
kanalin tercih edilmesinde etken olmustur. YouTube kanal toplulugunun &zelliklerinin
ve Uye tiplerinin belirlenebilmesi icin G¢ videoda yer alan 4 Ekim 2015 - 11 Mayis
2015 1.502 yorumun her biri analiz edilmistir. Ancak raporlastirma sulrecinde,
yalnizca arastirmanin problemlerine cevap verecek olan “isbirligine yonelik tavirlar”
kategorisindeki destek olma, rahatsiz olma, inanmama ve normal karsilama kodlari
dikkate alinmistir. Bununla birlikte, gruplarin farkh icerikler karsisinda sergiledikleri
tutumlari inceleyebilmek icin en az iki videoda ayni kod ile iligkilendirilebilen yorumlar
incelenmistir. Calismanin nitel bir arastirma olmasi nedeniyle elde edilen bulgulari,
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belirli bir evrene genellemek mimkan degildir. Bulgular, netnografi araciigiyla
incelenen Duygu Ozaslan isimli icerik Ureticisinin sahip oldugu YouTube kanalinin
toplulugu ile sinirhdir.
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