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OZET

Cevrim i¢i medyamin gelisimi televizyon yaymciligint degistirmekte ve alternatif yayin olanaklarina
imkan tanmimaktadr. Bunun sonucunda geleneksel televizyon yaymciligindan farklilagsma yasanmaktadir.
Degisen yayincilik kosullarinin sonrasinda spor medyasi, amator ve profesyonel igerik iireticilerinin
yaymn yapmasina izin veren YouTube iizerinde faaliyet gostermektedir. Calismada alternatif yayin
imkanlariyla birlikte yasanan degisimleri belirlemek amaglanmaktadr. Bu kapsamda ¢evrim igi
imkdnlarin getirdigi degisimlerin belirlenmesi amaciyla YouTube’daki spor yayinciligi faaliyetleri
incelenmigstir. Cevrim i¢i medya olanaklarimin ardindan igerik iireticilerinin yasadiklar: degisimleri
belirleyebilmek onem kazanmigtir. Bu baglamda YouTube’da spor igerigi iireten kanallardan
temsilcilerle goriismeler gergeklestirilmistir. Amaglh o6rneklem ddhilinde belirlenen katilimcilarla yari
yapilandirilmig goriisme teknigiyle miilakatlar gerceklestirilmis ve icerik tireticileriyle direkt goriisiilerek
verilerin birinci elden toplanmast saglanmistir. Elde edilen veriler desifre edilmis, betimsel analiz
yontemiyle temalara gore kategorilere ayrilmis ve ¢oziimlenmistir. Coziimlemenin sonucunda gevrim igi
imkanlarin getirdigi degisimler dagitim, icerik tiretimi, izleyici, reklam olmak iizere dort ana kategoride
gruplandirilmig ve ortaya konulmugtur. Aragtirmanin sonuglart medyanin degisimini spor yayinciligi
orneklemi iizerinden gostermektedir.
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Changing Forms of Broadcasting with New Media Opportunities and Sports
Broadcasting on YouTube

ABSTRACT

Online media is changing television broadcasting, enabling alternative broadcasting possibilities. Online
distribution, alternative platforms provide differentiation from conventional television broadcasting.
Sports media operates on YouTube, which allows amateur, professional content producers to broadcast.
In this study, it is aimed to determine the changes experienced with alternative broadcasting
opportunities. In this context, sports broadcasting activities on YouTube were examined. Following the
development of online alternative media opportunities, it has become important to define the changes
experienced by content producers. In this context, interviews were held with representatives from
channels that produce sports content on YouTube. Interviews were conducted with the participants
determined within the purposeful sampling, using the semi-structured interview technique, the data were
collected by directly interviewing the content producers. The obtained data were deciphered, categorized,
analyzed according to the themes using the descriptive analysis method. As a result of the analysis, the
changes brought about by online opportunities are grouped, presented in four main categories:
distribution, content production, audience, advertising. The results of the research indicate the change in
the media through the sample of sports broadcasting.
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Yeni Medya Olanaklariyla Degisen Yayincilik Bigcimleri ve YouTube’da Spor Yayinciligi

Giris

Iletisim siireclerinin dijitallesmesi kitle iletisiminde yeni imkanlara olanak saglamakta
ve yayincilik sektoriinde degisimleri getirmektedir. Gelismelerle birlikte geleneksel televizyon
yaymnciligina alternatif dagitim bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle internetin yayinciliga
dahil olmas1 IPTV, OTT gibi dagitim bi¢cimlerine ve yayin platformlarina olanak saglamaktadir.
Dagitim bigimlerinin degigmesi yeni aktorlerin endiistride yer almasini (Netflix, Disney+ vb.)
ve kullanicilarin igerik {reticisi konumuna gelmesini getirmektedir. Yaym dagitiminin
gelismesi icerik iiretimini de etkilemektedir.

Spor yaymciligi da televizyon endiistrisinin degisiminden etkilenmektedir. Spor
yaymciliginda tematik spor kanallari, spor programlari yer almakla birlikte en 6nemli unsur
olarak miisabaka yayincilig1 6n plana ¢ikmaktadir. Miisabaka yayinlar1 dogasi izleyiciler canl
yayimlanmasina 6zel 6nem atfetmektedir. Avrupa’da kamu hizmeti yayinciliginin tekelinden
cikan miisabaka yayinlarinin yayin haklar i¢in tecimsel kanallar miicadele etmistir. Bunun
sonucunda yay1n ihalelerinin fiyat: stirekli ylikselmektedir. Yayin haklarini elde eden kuruluslar
sifreli yayilari igin platform hizmetlerini baglatmistir. Cevrim i¢i dagitimin siirece katilmasiyla
birlikte yayimcilar daha genis bir hizmet yelpazesine sahip olmug, Web TV, OTT hizmetleriyle
yayin yapmistir.

Spor yaymlar1 baglangigtan itibaren kitleler tarafindan yiiksek ilgi gormiis ve bu ilgi
cevrim ici platformlarda devam etmektedir. Ornegin, iicretsiz icerik dagitimina izin veren
YouTube’da spor kanallarinin ve sporla ilgili igeriklerin sayist giderek artmaktadir. Amator
icerik Treticilerinin yaninda geleneksel televizyondan isimler de YouTube’da spor igerigi
iretmektedir. Geleneksel medyadan ¢evrim i¢i medyaya gegiste spor programlarinin {iretim
bi¢ciminde degisiklikler yasanmaktadir. Bu noktada igerik iireticileri s6z konusu degisime uyum
saglamaya ¢alismaktadir.

Cevrim ig¢i yayin dagitimmin artigi iretim bigimlerini degistirmektedir. Arastirma
dagitimda yasanan gelismelerin icerik iiretimine etkisini ortaya koymay1 amaglamis ve bu amag
dogrultusunda arastirmada YouTube {izerinde spor yayinciliglr yapan isimlerle goriismeler
gerceklestirilmistir. Yiriitiilen arastirmanin ardindan elde edilen veriler dagitim, igerik liretimi,
izleyici etkilesimi ve reklam basliklarinda degerlendirilmistir. Calismanin igerik {iretiminde
yasanan degisimleri ortaya koyarak alan yazina katki saglamas1 beklenmektedir.

1. Gelenekselden Cevrim I¢ine Spor Yaymcilig

Spor, televizyon yayinciliginda en fazla izleyici ¢eken alanlardan birisidir. Spor
miisabakalarinin dogasinda bulunan eglence, gerilim ve dramatiklik gibi unsurlar televizyon
yaymciligmin ilkeleriyle drtiismektedir (Klose, 2020: 376). Ozellikle spor karsilasmalarinin
evden takip edilebilmesi yiliksek izlenme oranlarini getirmekte ve sporun televizyon
yayinciliginda énemli bir noktada olmasini saglamaktadir.

Oncelikle Olimpiyatlar, Diinya Kupasi gibi uluslararasi organizasyonlar ardindan yerel
ligler ve turnuvalar televizyonda yer almistir. ABD’de ticari girisimlerle sekillenen televizyon
yayimciliginin kosullar spor yayinciligini da etkilemistir. Avrupa’da kamu hizmeti yayincilig
kapsaminda yapilan spor yayinlar1 zaman igerisinde {icretli yayinlarin Onciisii olmustur
(Authier, 2002: 92).

1931°de ilk agik hava spor etkinligi yaymi1 BBC’nin Epsom’daki Derby At Yarisi’ni
yayimlamasiyla gerceklesmistir. Yayinda mekanik kamera ekipmanlariyla seyircilerin yarisi
bastan sona gorebilmesi saglanmis ve sesle goriintii ayri1 ayri iletilmistir. 1936 Berlin
Olimpiyatlari elektronik ekipmanlarla canli yayin yapilan ilk organizasyon olmustur (Owens,
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2006: 156). Olimpiyatin canli olarak yayinlanmasinin ardindan spor yayinlarini dnemini
giderek artirmistir.

Spor yayincilari, yayin teknolojisindeki gelismeleri takip etmis ve Ozellikle
Olimpiyatlarda ilk denemeler gergeklestirilmistir. Ampex Nisan 1960°ta videokasette kesmeler
yapmaya Yyarayan Intersync’i piyasaya sunmus ve 1960 Roma Olimpiyatlari’nda cihaz
kullanilmistir (Owens, 2006: 158). Yayincilar yeni teknolojileri sisteme hizlica entegre etmistir.

Spor yayinciliginda evinden spor takip eden izleyicilerin konforunu saglamak ig¢in
yayncilikta denemeler yapilmaktadir. Ciinkii spor ve televizyon yayinciligr ortaklig: iki sektor
icin de biiyiik ekonomik gelirleri ifade etmektedir. Spor miisabakalar yiiksek reyting oranlarini
getirirken spor iginse 6nemli bir gelir kapist olmaktadir. Giderek yiikselen yayin getirileri
stadyum gelirlerinin {izerine ¢ikmaktadir (Gratton & Solberg, 2007: 1).

Spor yaymlarinin saglayacagi yiiksek gelirler fark edilmeden 6nce Avrupa’da yerel
ligler tarafindan miisabakalarm yayinlanmasina sicak bakilmamistir. Ozellikle miisabakalarm
televizyonda yayinlanmasi halinde stadyuma gelecek seyircinin azalmasindan korkulmasi gibi
sebepler buna sebep olmustur (Gratton & Solberg, 2007: 4). Ingiltere’de kamu hizmeti yayincisi
BBC’den yiiksek gelir elde edilmesi kuliipler tarafindan olanaksiz goriilmistiir. Kuliipler
tarafindan televizyondan yiiksek kazang¢ elde edilebileceginin fark edilmesinin ardindan
cekinceler agilmistir.

ABD’de ise farkli bir siire¢ islemistir. 1960’larda televizyonun evlerde yayginlik
kazanmasi, spor yayinciligi teknolojisinin gelismesi, 1961 Spor Yayimncilik Yasasi’nin! spor
takimlarinin pazarlik giiclerini artirmasi, yayincilarin reklam kusagi satmak i¢in sporun
potansiyelini anlamasi gibi etmenler ABD’de spor yaymciliginin 6neminin daha erken
donemde fark edilmesini saglamigtir (Gratton & Solberg, 2007: 2). Miisabaka yayincilig
diizenli olarak 1960’larda baslamasina ragmen ABD’de 1980’lerde, Avrupa’da ise 1990’larda
yayin licretlerinde biiyiik degisimler yasanmustir.

Spor yayincilarinin yayin haklarina 6dedikleri iicreti giderek artirmalari izleyici talebine
karsilik verme amacindan kaynaklanmaktadir. Yayimn haklar iicretleri artarken diger taraftan
yayincilarin reklam gelirleri reytinglerin artmasi sebebiyle yiikselmektedir. ABD’de tiim
zamanlardin en ¢ok izlenen on televizyon programindan dokuzu Super Bowl’dur? ve 1996
Super Bowl’u 138,5 milyon izleyiciyle rekoru elinde bulundurmaktadir (Gratton & Solberg,
2007: 3).

Avrupa Yayin Birligi (EBU) altinda kamu hizmeti yayincilarinin birlesmesi, Spor
yayinlarinin daha genis kitlelere yayilmasimi saglamistir (Boyle & Haynes, 2009: 40).
Avrupa’da kamu hizmeti yayincilar1 uluslararast turnuvalar1 ve Onemli miisabakalari
yayinlamigtir.  1980’lerin  sonunda iicretli kanallar yayin haklarin1 alana kadar spor
miisabakalar1 kamu hizmeti yayincilari tarafindan yayinlanmistir. Gratton ve Solberg (2007: 8),
Avrupa’da bes biiyiik futbol ligi olan Ingiltere, Almanya, Italya Ispanya, Fransa birinci
liglerinin yaymlarinin ticretli kanallara gectigini belirtmektedir. Bu gelismenin ardindan yayin
haklarin1 ele gegiren ticretli yayincilar yiikselise gegmistir.

Arik (2008: 206), spor miisabakalarini kitlelerin para 6demeye deger buldugunu
belirtmekte ve parali yayinciligin yerlesmesinde 6nemli bir etmen oldugunu vurgulamaktadir.

! Kennedy tarafindan 30 Eyliil 1961°de kanunlasan Spor Yayincilik Yasasi, NFL ve diger profesyonel liglerin anti-
trost yasasindan muaf tutulmasini ve takimlarin televizyon yayin haklarimi satmasinin kolaylagmasini saglamistir.
2 ABD Ulusal Futbol Ligi’nin (NFL) her yil ocak veya subat ayinda yaymlanan sampiyonluk magcidir (Carroll,
2023).
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Ulusal yayin pazarinda ligin yaymn haklarmi elde tutmak pazarda yayincilara avantaj
saglamaktadir. Yayin haklarini elinde bulunduran yayincilar da genellikle iicretli yayincilik
yapmaktadir. Ulusal spor organizasyonlariyla birlikte uluslararasi spor organizasyonlari da
onemli bir konumda bulunmaktadir.

Real ve Mechikoff, insanlik tarihinde tek bir faaliyet i¢in ayni anda bir araya gelen en
fazla insanin Olimpiyatlar ve Diinya Kupasi takip edilirken ortaya ¢iktigini soylemektedir (Real
& Mechikoff, 1992: 324). 1956 Cortina Kis Olimpiyatlari, Avrupa’da sekiz lilkede yaymlanmig
ve uluslararasi yaym yapan ilk olimpiyat olmustur. Hemen ardindan 1960 Roma
Olimpiyatlari’nin televizyon yayin haklart satilmistir (Billings, 2008: 1). Uydu teknolojisinin
kullanima girmesiyle birlikte spor miisabakalarinin diinya ¢apinda yayinlanmasi kolaylagmaigtir.

Uluslararas1 c¢apta yapilan yaymlar, diinya c¢apinda sporcularin ortaya c¢ikmasini
saglamistir (Billings, 2008: 2-3). 1974’te George Foreman ve Muhammed Ali arasindaki
miisabaka biiyiik ilgi gormiis, boksun ve yildiz sporcularin diinya capinda ilgi gérmesini
saglamistir (Boyle & Haynes, 2009: 41). Uluslararasi spor yildizlarinin ortaya ¢ikisi yayincilik,
sponsorluk ve reklamcilik gibi alanlarda degisimleri getirmistir.

Naklen yaymncilik disinda, miisabakalar {izerine {iretilen programlar da spor
yaymciligma dahil olmaktadir. Ornegin futbolda, mag sonrasinda miisabaka iizerine yapilan
programlarla izleyici c¢ekilebilmekte ve izleyicilerin miisabaka sonrasindaki talepleri
kargilanmaktadir (Arik, 2008: 218). Bununla birlikte spor haberleri, tartisma programlar1 gibi
tiirler spor yayinciliginda yer almaktadir.

Spor haberleri, izleyicilerin bilgi amaciyla tercih ettigi, ¢esitli sporlarla ilgili veren
program tiirleridir. Spor haberlerinde izleyiciler, 6zet goriintiiler, roportaj gibi igeriklere
ulasabilmektedir. Dijitallesmeyle birlikte yayincilar sosyal medya hesaplarindan takip
edenlerin bilgi alma ihtiyacina karsilik verebilmektedir.

Tartigma programlarinda uzmanlar tarafindan spor lizerine tartigmalar yapilmaktadir.
Genelde giinliik veya haftalik spor miisabakalarindan bahsedilmekte ve hakemler, eski
sporcular, yorumcular katilimci olmaktadir. Tartisma programlari, teknik analizlerin yapildig:
programlar ve magazin igeriklerine yer veren programlar olarak ayrilmaktadir.

Spor yayimciligi uydu ve kablo gibi teknolojilerin ilerlemesiyle ortaya ¢ikan tematik
yayincilikta da bir tiir olarak yer almaktadir. 1979°da ABD’de kurulan ESPN spor alaninda ilk
tematik kanal olmustur (Beck & Bosshart, 2003: 11). Kisa zamanda etkili olan kanal 1980
yilinda 24 saat boyunca spor yayini yapmaya baglamistir. 2002 yilinda gelindigindeyse
ABD’nin profesyonel ligleri NFL (Ulusal Futbol Ligi), NBA (Ulusal Basketbol Ligi), NHL
(Ulusal Hokey Ligi), MLB’nin (Beyzbol Birinci Ligi) yaymcisi olmus ve iilke ¢apinda 87
milyon haneye erigmistir (Santomier, 2008: 32). Avrupa’da ise 1989 yilinda Avrupa Yayin
Birligi ve Rupert Murdoch ortakliginda Eurosport kurulmustur. Kanal kamu ve tecimsel
yayinci ortakligi olarak baslamis ancak 1990’da Murdoch ortakliktan ¢ekilmistir (Chalaby,
2002: 188-190). Murdoch, 1991 yilinda Sky Sports’u kurmus ve sonraki yil Ingiltere Premier
Lig yayin haklarint satin almistir. Ardindan kanal miisabakalar1 iicretli olarak yayinlamistir
(Sky Sports, 2016). Sky Sports’un 6nciiliikk etmesinin ardindan Avrupa’da ticretli yayincilarin
say1si artig gostermistir.

Spor yayincilig1 ulusal ve uluslararast miisabaka ve turnuva yayinciligiyla baslamis
zaman igerisinde genislemistir. Izleyicilerin spora yiiksek ilgi gdstermesi yayincilarin gdziinden
kagmamus ve yiiksek reyting, reklamcilik gibi etmenler sayesinde giderek biiyiiyen bir ekonomi
haline gelmistir. Spor yayin ihalesini kazanan yayimcilar 6nemli bir giicii ellerinde tutmus ve
ozellikle Avrupa’da iicretli yaymcihigin baslangicinda rol oynamustir. Internetin yaymn
dagitimina dahil olmasinin ardindan spor yayincili§inda degisimler meydana gelmistir.
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2. Spor Yaymciiginin Cevrim I¢ci Donemdeki Degisimi

Televizyon yayinciligindaki degisimler, liretim siirecinin dijitallesmesini getirmis ve
mevcut finans, yapim ve dagitim yontemlerinde farklilar1 getirmistir. Degisimlerin ardindan
televizyon izlemek daha bilingli, karmasik ve kisisel olmustur (Lotz, 2014: 3-4). izleyicilerin
ilgisini yakalamak i¢in iceriklerde kalite 6ne ¢ikmustir.

Internet i{izerinden yayinlara ulasilmasini saglayan cihazlar televizyon dagitimina
eklenmektedir. Izleyiciler s6z konusu cihazlar araciligiyla platformlar iizerinden yayinlari canli
izleyebilmekte, platformlarin kiitiiphanelerindeki igerikleri indirerek veya indirmeden
izleyebilmektedir. Cevrim i¢i yayincilikla teknolojik imkani1 yiiksek olan izleyiciler, daha fazla
icerige ulagmak amaciyla yeni cihazlari kullanmakta ve bu durum yaymncilara yeni gelir
kalemleri eklemektedir (Lotz, 2014: 55). Cevrim i¢i dagitimin yayginlagmasiyla platformlar
one ¢ikmakta ve geleneksel yayincilari yerinden etmektedir.

Izleyicilerin iceriklere diledikleri gibi erismesini saglamak amaciyla yaymcilar ve
platformlar yeni hizmet modellerini getirmistir. Cevrim i¢i yayinciligin karakteristik bi¢imi
olan talebe bagli hizmetler ilerleyen donemde IPTV, OTT gibi yeni hizmet bi¢cimlerine entegre
olmustur (Cayci, 2013: 1652).

Talebe bagli yaymligin baslangicinda bant genisliginin yetersiz olmasi indirerek
izlemeyi One ¢ikarmistir. Bant genisliginin artig1 video akislarinin oniindeki engeli ortadan
kaldirmakta ve izleme deneyimini c¢esitlendirmektedir. Video platformlarinin internet
iizerinden dagitim yapmasiyla televizyon i¢in iiretilen igerikler bir¢ok aragtan ulagilabilir hale
gelmektedir (Ozel, 2015: 289).

Televizyon yaymnciligmin ¢evrim i¢i ortama tasmmasindan spor yaymciligi da
etkilenmektedir ancak medya sektorliniin genelinden farkliliklar bulunmaktadir. Spor
turnuvalarinin kendi takvimlerinin olmasi talebe bagl yayinciligin diledigin zamanda izleme
ozelliginin kullanilamamasina neden olabilmektedir. Spor karsilagmalarinin dogasi sebebiyle
kullanicilar kaydetme gibi izleme kolaylig1 saglayan ozellikleri kullanmanin disinda canli
izlemeye Onem vermektedir (Lotz, 2014: 82). Bu nedenle tekrar izlemeler talebe bagh
yayincilik kapsaminda ikinci planda kalmaktadir.

Spor yayinciligi kapsaminda naklen spor karsilasmalarinin yaninda spor {izerine
programlar da ¢evrim i¢i yayinlanmaktadir. Podcast gibi sesli yaymlar veya video yayinlari
talebe bagli cevrim i¢i platformlarda yer almaktadir. Spotify, Soundcloud gibi isitsel
platformlarda podcast, YouTube’da video yaymlar1 yapilmakta ayni zamanda spor
karsilagmalari naklen ¢evrim i¢i platformlardan yayinlanmaktadir.

Spor karsilasmasi yayincilari sadece oturma odasinda televizyona hizmet vermek yerine
yayinlar1 olabildigince ¢ok kanaldan dagitma amacini tagimakta ve yayinlart buna gore
diizenlemektedir (Boyle & Haynes, 2009: 217). Cevrim i¢i dagitim bigimlerinin sagladigi
olanaklar spor medyasini doniistiirmektedir. Dijitallesmeyle birlikte dagitimda internet temelli
yeni rakipler ortaya ¢ikmakta ancak miisabaka yayimlarinin iiretim bi¢imi degismemektedir
(Gratton & Solberg, 2007: 9). Miisabakanin canli yaymlanmasi 6nemini korumakta fakat
dagitim big¢imleri gesitlenmektedir.

Yayncilar ¢evrim i¢i dagitimi sosyal medyayla birlestirerek yayin haklarinin degerini
artirmak amaciyla etkilesimli ortamda yatirim yapmayi tercih edebilmektedir (Lelyukhin, 2013:
104). Boylelikle yayin haklarina sahip olduklar1 yayinlara olan ilgiyi yiikseltip iicretli
hizmetlerini ¢evrim i¢i alanda da yapabilmektedir.
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Ingiltere’de Premier Lig yaymncist Sky Sports, Twitter® hesabindan miisabakalarin
duyurusunu yapmakta, YouTube kanalinda® roportajlar ve programlardan Kesitler
yayimlamaktadir. Ayn1 zamanda ¢evrim i¢i ortamda yayinlarii ticretli olarak sunmaktadir.
ABD’de bir¢ok spor turnuvasinin yayincist ESPN, 12 YouTube hesabindan® ¢esitli videolar
paylasmaktadir. Cevrim i¢i ortamda Xbox, Playstation, Apple, Android cihazlardan izlenebilen
birgok iicretli iiyelik imkan1 bulundurmaktadir. Tiirkiye’de belN Sports ise YouTube kanalinda®
cesitli liglerden mag Ozetleri ve programlardan kesitler yayinlamaktadir. Ayrica Tod TV’
isminde OTT platformunda ¢esitli genislikte iicretli paketler sunmaktadir.

Geleneksel televizyon kanallari, boliim tekrarlari, fragmanlar, yayinlardan kesitler,
haberler gibi video icerikleri YouTube’da yaynlamaktadir. Yaymcilar, dogrusal akis1 takip
eden izleyiciler yaninda ¢evrim igi izleyicilere ulasabilmekte ve platform iizerinden igerik
dagitmaktadir. Cevrim i¢i dagitimin kullaniminda kurumlar arasinda farkliliklar olmasina
ragmen izleyicilerin igerikleri talebe bagl tiikketebilmesine imkéan taninmaktadir.

Geleneksel yayncilar igeriklerini YouTube’da paylasirken sadece YouTube iizerinde
yayin yapan spor kanallari da bulunmaktadir. S6z konusu kanallar canli icerikler veya bant
yayinlar yapmakta bununla birlikte programlarii biitiin veya kesit halinde kendi sunum
bi¢imlerine gore paylasmaktadir. Mobil uygulama olarak yola ¢ikan Vole, spor dergisi Socrates
Dergi gibi aktorler YouTube iizerinde tartigma programi formatinda yayinlar yapmaktadir.

Cevrim i¢i ortamda sosyal ag sitelerinin etkilesime izin veren yapisi kisilerin
birbirleriyle iletisime gegip tartismasina olanak saglamaktadir. internet baglantis1 ve internete
baglanabilecek bir cihazin bulunmasi halinde zaman ve mekan1 géz ardi ederek, gorsel-isitsel
iceriklere izin vermesi ve igerikle etkilesim olanagi tanimasi nedeniyle YouTube Kkitleler
tarafindan kullanilmaktadir (Biger & Sener, 2020: 600).

Canli yayinda soru-cevap, video yorumlar1 gibi olanaklar yayinciyla izleyici arasinda
etkilesimi miimkiin kilmaktadir. Ayni1 etkilesim imkanlarinda izleyiciler birbiriyle de etkilesime
gecebilmekte, coktan coga etkilesim saglanmaktadir. Izleyiciler merak ettikleri konulari
O0grenme firsati1 yakalarken ayn1 zamanda kendi kanallarini da olusturabilmektedir.

Yaymlar hakkinda izleyici goriislerini almada videolarin altindaki yorumlar 6nem
kazanmaktadir. Yayinlar hakkinda izleyici fikrini almak samimiyeti artirabilmekte (Yiiksel,
2017: 149), kullanicilarin yorum yapmak amaciyla oturum agmasiysa giiglii bir tepkiyi
gostermektedir (Chatzopoulou vd., 2010: 4).

Yorumlar izleyici ve yayinci arasindaki etkilesimi kuvvetlendirmektedir. Bununla
birlikte videolarin yorum sayisinin fazla olmasi YouTube’un arama motorunda 6ne ¢ikmasini
saglamaktadir (Yiksel, 2017: 149). Daha popiiler olan igerikler iireticilerin daha fazla gelir elde
etmesini saglamaktadir. Ayrica YouTube un kullanicilara reklamsiz video izleme, onceden
indirme, arka planda calisma gibi imkanlar {icretli sundugu Premium paketi® bulunmakta ve
yayincilar bu ticretlerden igeriklerinin izlenmesi oraninda pay alabilmektedir.

Ayni zamanda YouTube kanallarin iicretli abone toplamasina izin vermektedir. S6z
konusu iiyelikle kullanicilar rozet, emoji satin alabilmekte ve ayricalikli iceriklere

3 www.twitter.com/skysports

4 www.youtube.com/c/SkySportsFootball

5 www.youtube.com/c/ESPN/featured

6 www.youtube.com/channel/UCPe9vNjHF1KEEXT5kHwc7aw

7 www.todtv.com.tr/ana-sayfa

8 www.support.google.com/youtube/answer/63081162hlI=tr#zippy=%2Cyoutube-originals
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erisebilmektedir®. Uyelikler gesitli seviyelerde olabilmekte, canli sohbetlerde 6ne ¢ikma,
animasyonlu mesajlar gonderme gibi ayricaliklar saglamaktadir. Ayrica ABD’deki igerik
iireticileri iiyelere {irlin de satabilmektedir.

Cevrim i¢i yaymlarin link {izerinden izlenebilmesi kolaylikla paylasiimasini miimkiin
kilmakta ve izleyicilerle yayincilar sosyal ag sitelerinde linkleri dagitabilmektedir. Yayim takip
eden kitlenin ve sosyal ag sitelerindeki kitlenin benzer yasta olmasi sosyal medya hesaplarindan
duyuru yapmay: 6nemli hale getirmektedir (Sahin & Sahin, 2016: 57). Paylasimlar igerik
dagitimmi artirirken kullanicilarin  yonlendirilmesine yardimci olmaktadir. Kullanicilarin
iceriklerle ilgili bilgilere sosyal ag sitelerinden ulagmasi (Ozel, 2015: 312), YouTube
yaymnlarini sosyal medya hesaplarindan desteklemeyi 6ne ¢ikarmaktadir.

Cevrim i¢i dagitim yeni is modellerine olanak saglamaktadir. Izleyicinin olanaklarinin
artmast ve kendi tercihlerine yonelmesi talebe bagli hizmetlerin gelisimine ortam
hazirlamaktadir. Ortaya ¢ikan gelir ve hizmet bi¢imleri temel dayanak olarak bilgisayar, akilli
cihazlara yonelmektedir. OTT hizmet saglayicilar1 oyun konsolu, set iistii cihaz gibi rakip
hizmetlere bile yerleserek kendi konumunu giivence altina almaktadir (Park, 2019: 14).

OTT hizmet saglayicilar1 gelir modellerine gore kendi altinda abonelik, &de-izle,
reklama dayal1 olarak kiimelere ayrilmakta kimi platformlar melez modeller kullanmaktadir.
Abonelik ve reklam temelli karma modeller olugmakta, ticret 6deyen kullanicilarin hi¢ veya
daha az reklamla karsilastig1 fremium is modeli ortaya ¢ikmaktadir (Park, 2019: 4). Yapisinda
s6z konusu melez bir modeli kullanan YouTube’da iicretli aboneler premium kullanicilar
olmakta ve platformda reklamla karsilasmamaktadir.

YouTube’da yer paylasimli reklamlar, atlanabilir veya atlanamayan video reklamlar,
sponsor kartlari, bumper reklamlar, trueview kesfet reklamlar gibi ¢esitler kullanilmaktadir
(Cambio, 2019). YouTube’un kullandig1 reklam bigimleri igerigin izlenecegi cihaza gore
farklilik gosterebilmekte masaiistii ve mobil cihazlar, akilli televizyonlarda farkli reklamlar
kullanabilmektedir (Gokdemir, 2019). YouTube’da kullanicilarin %76’simin reklamlari
otomatik atlamasi nedeniyle reklam veren videonun basinda ve sonunda kullanabilen
atlanamayan reklamlari tercih edebilmektedir (Cooper, 2020).

YouTube’un reklamlar: disinda igerik iireticileri kendi videolarinin igerisinde reklam
bulundurabilmektedir. Sponsorlu igerikler, sponsor bdliimleri, icerige dahil edilmis reklamlar,
video basinda veya sonunda sponsor tanitimlart gibi uygulamalar yayincilar tarafindan tercih
edilebilmektedir. S6z konusu uygulamalarda YouTube tarafindan tanitim igerir uyarisi
kullanilmaktadir.

OTT platformlar, benimsedigi is modeli ve ¢evrim i¢i dagitimin sagladigi imkanlara
gore reklam uygulamaktadir. Reklam uygulamalart medyanin degisiminden etkilenmekte ve
yeni mecraya uygun hale gelmektedir. YouTube, kullanicilarin iireticiye doniismesine ve
iceriklerinden gelir saglamalarina firsat tanimaktadir. Kullanicilarin dagitim ve igletme maliyeti
gibi giderlerinin azalmasi girisimci olmay1 herkese agik hale getirmektedir (Sahin & Sahin,
2016: 53).

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Veri Toplama Araclari

(Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmig gériisme teknigi
kullanilmigtir. Aragtirmaci, problemle direkt etkilesimde bulunmakta ve arastirma siirecine

9 www.support.google.com/youtube/answer/6304294
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dahil olmaktadir. Nitel arastirmalarda kullanilan yontemlerden biri olan goriisme, bireylerin
arastirma konusu hakkindaki diisiince, tutum, bilgi ve davraniglariyla ilgili sebeplerin
ogrenilmesinde kullanilmaktadir (Kuzu, 2013: 102-104). Goériismede, arastirmanin amacina
yonelik dnceden belirlenen sorularin, miilakattaki kisiye yoneltilmesiyle birebir iletisime
dayanan bir siire¢ yiriitiilmektedir (Yiksel A. , 2020: 548). Goriismede amag, hipotez test
etmek yerine kisilerin deneyimlerini ve bunlar1 nasil anlamlandirdigin1 anlamaya c¢aligmaktir
(Tirniiklid, 2000: 544). Goriisme sirasinda akiga gore alt sorular sorulabilmekte ve
detaylandirma saglanabilmektedir (Tirniikli, 2000: 547). Sorularin dogrudan sorulmasiyla
bilgilerin gegerligi yiiksek olmaktadir (Kuzu, 2013: 105). Katilimcilarla yar1 yapilandirilmis
goriisme  teknigiyle gorlismeler gerceklestirilmis ve sozlii ifadeleri kaydedilmistir.
Goriismelerden elde edilen veriler betimsel analizle ¢6ziimlenmistir.

Betimsel analizde elde edilen veriler belirlenen temalara gore Ozetlenip
yorumlanmaktadir. Bireylerin goriislerini garpici bigimde yansitmak amaciyla betimsel
analizde alintilara sikga yer verilmektedir (Ozdemir, 2010: 336). Katilimcilarin cevaplari
calismanin ¢ercevesinde diizenlenerek sunulmus ve tanimlanan bulgular ortaya konmustur.

Aragtirmanin veri toplama asamasinda goriisme teknigi kullanilmasi nedeniyle etik
kurul raporu onayina basvurulmustur. Arastirma silirecinde veri toplamak amaciyla
katilimcilara 7 ucu acik soru yoneltilmistir. Katilimeilarla 2021 Mayis ve Haziran aylarinda
video konferans, sesli goriisme ve e-posta araciligiyla goriismeler gergeklestirilmistir.
Hazirlanan sorularin tiimii katilimcilara sorulmustur. Goriismelerin kayit altina alindigr ve
calisma kapsaminda yayinlanacagi bilgisi verilmistir. Katilimcilardan Oguzhan Kapilar {i¢
soruya yanit vermemistir. Goriismeler esnasinda katilimcilara ydnlendirme yapilmamus,
verdikleri cevaplar oldugu gibi kaydedilerek desifre edilmistir.'

3.2. Orneklem Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubu YouTube’da spor yayincilig1 yapan, geleneksel televizyon
kanallarinda yer almig veya aktif olarak yer alan 8 kisiden olusmaktadir. Amagh 6rneklem
kapsaminda YouTube’da spor yayinciligi yapan en popiiler kanallardan kisiler aragtirmaya
davet edilmistir. Katilimi1 reddeden katilimcilar ¢aligmanin sinirligini olusturmaktadir.

Spor medyasmin YouTube’la gegirdigi degisim, katilimcilarin  deneyim ve
goriislerinden faydalanilarak ortaya konmustur. Katilimer listesi Tablo 1’de bulunmaktadir.
Bulgular boliimiinde kisaltma amaciyla katilimeilar K1, K2 bigiminde kodlanmustir.

Tablo 1: Katilimei Listesi

Kod Isim Kanal Gorevi

K1 Ufuk Kaan Karacan L1 Uggen Kanal Sahibi
K2 Kaan Kural Socrates Yorumcu
K3 Sinan Arasi Vole Kanal Sahibi
K4 Evren Goz Nutspor Yorumcu
K5 Ergin Aslan Asist Analiz Yorumcu
K6 Cagdas Seving Futbol Arena Kanal Sahibi
K7 Oguzhan Kapilar DeMarke Kanal Sahibi
K8 Okay Karacan Play Spor Kanal Sahibi

4. Bulgular

Gortismelerde elde edilen veriler analiz edilerek 4 ana kategoriye ve 10 alt kategoriye
ayrilmistir. Genellestirilmis ifadeler belirlenerek Tablo 2’ye aktarilmustir.

10 Goriismelerin desifre edilmis tam haline erigsmek igin bk. Kisaoglu, 2021.
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servisi gibi) firmalar dijitale daha fazla
reklam vermektedir.

Kategori Alt Kategori Genellestirilmis ifadeler Goriis Belirten
Katihmcilar
Kisiler bireysel medya organlarina K1, K2, K3, K4,
doniismektedir. K5, K6, K7, K8
Merkezden YouTube’da bagimsiz ve yaratici medya K1, K4, K6, K7,
Uzaklasma ortami saglanmaktadir. K8
Merkezi bir maddi giice gereksinim K2, K4, K5, K6
g bulunmaktadir.
>§D Izleyicinin kendi zamanim programlama K2, K3
& Talebe bagl davranist bulunmakta ve buna uygun
yaymcilik bicimde icerik tiiketilmektedir.
Hizli haber dagitim talebi ve arz1 K4, K5, K6
bulunmaktadir.
Siireklilik YouTube siirekli igerik liretmeye K1, K8
zorlamaktadir.
Icerik kalitesi rekabette 5nem K1, K2, K3, K6,
Kalite kazanmaktadir. K8
= Alternatif gokluguyla beraber kalitesiz K2, K3, K8
= o :
= icerikler genis yer kaplamaktadir.
:5 YouTube iizerinde programlarin siiresinin K3, K5, K8
24 kisalmasi1 gerekmektedir.
E. ] i(;eriklerin dinamik olmasi gerekmektedir. K1, K5, K6
loerigin yapist o T7leyici gori dontslerindeki K3, K4, K5, K7
taleplere gore sekillenmektedir.
YouTube Analitik genis kapsamli izleyici K1, K3, K4, K6
Geri bildirim Olgtimleri saglamaktadir.
(feedback) YouTube’da izleyiciden hizl1 reaksiyon K4, K6, K7
almak miimkiindiir.
5 izleyicinin kaba ve saldirgan K1, K2, K3, K4,
E‘ Tutum yorumlartyla kargilagilmaktadir. K8
= Izleyiciler kendi fikirlerini onaylayan K1, K2, K8
kanallara ragbet gostermektedir.
Etkilesim [zleyiciyle samimi bir iligki K1, K4
saglanabilmektedir.
YouTube reklamda esnek uygulamalara K3, K6, K8
Big¢im firsat vermektedir.
Icerikle entegre olan reklamlar K1, K2, K6
c yapilmaktadir.
‘ﬁ Reklam verenler geleneksel K4, K8
g televizyondan YouTube’a gegmektedir.
Firmalar 0 -
Dijital hizmet veren (aligveris, yemek K4, K5, K8

4.1. YouTube’un Dagitim Siirecine Etkileri

YouTube’un bireysel medya organina doniisiimii katilimcilarin ortak ifadesi olmustur.
K1 YouTube’un “sen de gel katil bize” anlayist oldugunu belirtmis ve YouTube’un insanlari
icerik iiretmeye davet ettigine dikkat ¢ekmistir. K4 ise geleneksel medyanin agirligi yerine
bireysel iiretimin 6nem kazandigina dikkat ¢ekmistir. Katilimcilarin ifadelerinden YouTube’un
bireysel liretimi tegvik eden bir platform olduguna ulasilmistir.
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Katilimcilardan 5’1 YouTube’da yaratict medya ve bagimsiz bir ortam olustugunu
belirtmistir. K8 “Dijitalle birlikte, daha 6zgiir, bagimsiz, sinirlarin igerisine asla girmeyen,
herkesin kendi yaraticiligini ortaya koydugu sonsuz bir alan a¢ilmis oldu.” diyerek dijitallesen
medyanin getirdigi degisimi vurgulamistir. K4 insanlarin yaraticiigini ortaya koyabildigini
belirtmistir. Kullanicilarin serbestce igerik tiretebildigi bir platform olan YouTube, bireylerin
yaraticiliklarini ortaya koymasina imkan tanimaktadir.

Katilimcilarin 4’1 YouTube iizerinden yayincilikta biiyiik bir sermayeye gerek olmadan
yayin yapilabildigini belirtmislerdir. Geleneksel medyada, televizyon kanali kurulmasi ve yayin
yapilmasi i¢in ylksek biitcelere gerek duyulmaktadir. YouTube {izerinde yayinlarin {icretsiz
dagitilabilmesi yiiksek biitgelere ihtiyag duyulmadan yayin yapilmasini saglamaktadir. K5 konu
televizyon kanali kurmanin maliyetli oldugunu vurgulayip “Bir YouTube kanali kurup orada
bir sekilde kendinizi kitlelere ulastirabiliyorsunuz.” diyerek merkezi sermayenin disinda
calisilabildigini belirtmistir.

Yapilan goriismelerde katilimcilardan 2’si izleyicinin kendi zamanimi yonetme
davranist oldugunu sdylemistir. K2 “Modern insanin kendi artik kurumlar, yapilar degil insan
kendi zamanim1 programlamak istiyor.” diyerek talebe bagl igerik tiiketiminde izleyicinin
zamanlamay1 kendisinin yaptigina dikkat ¢ekmistir. YouTube’da izleyicilerin kendi
zamanlarini planlamasina uygun bir ortam oldugu sdylenebilmektedir.

Katilimeilarin 3’0 haberlerin hizli dagitilmasi gerektigine dikkat ¢ekmis ve izleyici
talebinin bu gerekliligi ortaya ¢ikardigini belirtmistir. K6 konuyla ilgili olarak “Insanlar artik
bir olay1 aninda 6grenmek istiyor ve bunun belki 10-15 dakikada tartismasini bitirip bagka bir
giindeme gegiyor.” diyerek haberin dolasim hizinin gerekliligini vurgulamistir. Glindemin kisa
stirede tartisilip gegilmesi igeriklerin hizlica ¢ikarilmasini gerektirmektedir. Katilimcilar
ozellikle haber konusunda igerigin hizlica olusturulup dagitilmasinin dijital doniisiimle birlikte
olustugunu vurgulamislardir.

Katilimcilarin 2°si YouTube’un igerik iiretiminde siireklilige zorladigini belirtmistir. K1
stirekli aktif olunmast gerektigini vurgulamig, K8 ise “Siirekli bir talepte bulunuyor. Siz ne
kadar talep karsiliginda arz ederseniz o kadar fazla sizi baska insanla tanistirtyor.” demistir.
YouTube algoritmasinda basarili olabilmek i¢in siirekli igerik liretmek gerekmektedir.

4.2. YouTube’un Icerik Uretimine Etkileri

Katilimcilarla yapilan goriismelerden yola ¢ikarak igerik konusu igerigin yapisi ve kalite
kategorilerine ayrilmistir. Katilimcilarin 5°i platformdaki rekabette 6ne ¢ikmak igin igerik
kalitesine 6nemine dikkat ¢ekmistir. K2 konuyla ilgili “Herkes iiretebilir. Bunu devamli ve daha
genis kitlelere ulastiracaksan kaliteyi artirman gerekir.” diyerek platformda basari igin igerigin
kalitesine vurgu yapmistir. YouTube’da iicretsiz dagitim yapilabilmesi igerik liretiminde ¢ok
fazla insanin olmasini getirmekte fakat icerigin kalitesi basar1 i¢in dnem kazanmaktadir.

Katilimcilarin 3’# ise YouTube’da bulunan alternatif ¢oklugunun yaninda ¢ok fazla
kalitesiz igerigin oldugunu belirtmistir. K8 ¢ok fazla iiretici olmasina ragmen igeriklerin zayif
oldugunu vurgulamis ve “Diisiindiiklerini anlatmak paylasmak isteyen, insan sayisi fazla ama
icerik zayif.” demistir. YouTube’un tretime agik yapisi ¢ok fazla igerik iireticisine firsat
saglamakta ve bununla birlikte ¢ok fazla alternatif kanal bulunmaktadir. Fakat yapilan
goriismelerden kaliteli igerik oraninin az olmasi 6ne ¢ikmaktadir.

Katilimeilardan 3’4 YouTube’da yayin yapilirken program siiresinin kisa olmasi
gerektigini belirtmistir. K5 “Artik insanlar dijital ortamda bu kadar uzun vakit gecirmek
istemiyorlar.” diyerek izleyenlerin tahammiil sinirinin kisa olduguna dikkat ¢ekmistir. K8 ise
“Miimkiin mertebe pargalayarak boliimlendirerek aymi seyleri farkli farkli yerlere atarak
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yaymliyorsunuz.” diyerek uzun igeriklerin bile kisa yayinlamasi gerektigine deginmistir.
[ceriklerin siiresinin kisa olmasi hem izleyici tahammiilii i¢in hem de daha fazla igerik
sunabilmek i¢in 6nem kazanmaktadir.

Katilimcilarin 3’1 goriismelerde {iretilen igeriklerin dinamik bir yapida olmasi
gerektigini belirtmistir. K5 YouTube’daki anlatim bi¢iminin televizyondan farkli olduguna
dikkat ¢ekmis ve “YouTube gibi dijital ortamda yaparken kisa ciimleler, net climleler, spot
climleler soyleyerek pat pat geciyor olmaniz lazim. Bu yeni bir yaymn taktigi, yeni bir yayin
bigimi ve yontemi demek.” diyerek anlatimda dinamik bir tarzin bulunmasi gerektigini
belirtmistir. K6 ise “Herhangi bir tempo diisiikliigiine, sikiciligina izleyenin tahammiilii yok
clinkii alternatifi ¢ok.” demis ve mobil cihazlardan igerik takip eden izleyicinin dikkatini
toplamanin 6nemine vurgu yapmustir. Goriislerden yola ¢ikarak YouTube iizerinde yayin
yapilirken iceriklerin seri anlatima dayali dinamik bir havada olmasi gerektii sonucuna
ulasilabilmektedir.

Katilimcilarin 4’1 izleyicilerin doniislerine gore igeriklerini bi¢imlendirdiklerini
belirtmistir. K7 “Etkilesimli medyanin yiikselisiyle birlikte artik bireyler kendilerini ekran
basinda duran ve sadece seyreden bireyden ¢ok daha Gtede, artik o igerige miidahale giicii olan
degerli bir izleyici konumuna ulasmistir.” diyerek izleyicinin degisen konumuna ve miidahale
etme giicline vurgu yapmistir. Medyanin etkilesimli hale gelmesi izleyiciler igerikleri
sekillendirebilmekte ve yayincilar izleyicileri dikkate alarak yayinlarini bicimlendirmektedir.

4.3. YouTube’un izleyici Etkilesimine Etkileri

Katilimeilarn 4’ YouTube Analytics’in*! sagladig1 izleyici 6lgiimlerinin énemine
dikkat ¢ekmistir. K4 “Youtube Analitik sayfasindan ¢ok giizel analizler yapilir, izleyici neyi
istiyor, videonun kaginci dakikasinda ¢ikmis, hangi videoda kag¢ dakika kalmis, neyi artirmamiz
neyi azaltmamiz gerekiyor gibi dengeleri olusturmaya c¢alisiyordum.” diyerek detayli
istatistikleri kullandiklarin1 ifade etmistir. YouTube’un sagladigi detayli istatistiklerle
izleyiciler hakkinda genis ¢apl 6l¢iimler yapilabilmektedir. S6z konusu istatistikler yayincilar
tarafindan olumlu karsilanmakta ve yayinlarin sekillenmesinde kullanilmaktadir.

Katilimeilarin 3’4 YouTube un etkilesimli bir platform olmasi sebebiyle izleyiciden
hizli reaksiyon almaya imkan verdigini belirtmistir. K4 “Eskiden yayincilar izleyicinin ne
sOyledigini daha 6ncesinde mektup yoluyla daha sonra mail yoluyla ulagabilirken simdi bir tik
otesinde hemen ulagabiliyor, bu da ¢ok degerli.” diyerek cevrim i¢i yaymnciligin geleneksel
yayinciliktan izleyici etkilesiminde farklilastigini ve anlik reaksiyonlara imkan tanidigini
vurgulamistir. Cevrim i¢i medyanin etkilesime olanak tanimasi YouTube iizerinde yayincilarin
izleyicilerden hizli bigimde geri déniis alabilmesini saglamaktadir. izleyici doniislerinin hizl
saglanmasi1 yayincilar agisindan énem kazanmaktadir.

Katilimcilardan 5°1 etkilesimli ortamda izleyicinin saldirgan veya kaba yorum yaptigini
ancak bunu goz ardi etmek gerektigini belirtmistir. K1 “Bu ister istemez 6zellikle yolun ¢ok
basinda kendinizi ispat etmezden evvel mutlaka sizi etkiliyor ¢linkii ling diye bir sey var. ... Bu
terime mutlaka katlanmak zorunda kaliyorsunuz.” diyerek sert yorumlara karsi direng
gostermek gerektigine vurgu yapmistir. K3 ise gelen tepkilerin siiziilerek okunmasi gerektigini
ve niteligine gore cevap verilmesi gerektigini Dbelirtmigtir. Geleneksel medyayla
kiyaslandiginda reaksiyon almak ve etkilesime girmek daha kolay olmakta ancak elestirinin
siddeti de artmaktadir. Bu noktada yayincilar gelen kot yorumlarin géz ardi edilmesi
gerektigine vurgu yapmaktadir.

1 www.support.google.com/youtube/answer/9002587?hl=en&co=GENIE.Platform%3DAndroid
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Yapilan goriismelerde katilimceilarin 3 tanesi izleyicilerin kendi fikirlerini onaylayan
kanallara yoneldigini belirtmistir. K8 konuyla ilgili olarak “Taraf segmek zorundasiniz, eger
Fenerbahgeliyseniz, eger Galatasarayliysaniz, Besiktasliysaniz ve adeta onlarin avukati gibi
davraniyorsaniz belli bir gilice ulasabiliyorsunuz.” diyerek izler kitlenin kendi fikrini
onaylayacak kanallara yoneldigini belirtmistir. YouTube’da taraftar gibi davranmak basarili
olabilmek adina 6ne ¢ikabilmektedir.

Katilimcilardan 2’si etkilesim sayesinde izleyiciyle samimi iliski kurulabilecegini
belirtmistir. K1 “Organik bir kisi olmaya calistyorum. Ciinkii YouTube samimiyet alanidir.
Organik alandir.” demis ve yayinlarinda ¢ay igmesini izleyiciyle samimi bir iliski kurmak adina
detay olarak kullandigini belirtmistir. K4 ise “Samimi olunmali yayinciyla izleyici arasinda bir
samimiyet olmali ama bu ¢ok fazla da i¢ ige girilmemeli.” diyerek samimiyet saglanirken
dikkatli davranilmasi gerektigine dikkat cekmistir.

4.4. YouTube’un Reklama Etkileri

Katilimeilarin goriisleri tanimlandiginda reklam hakkindaki goriisleri firmalar ve bigim
kategorilerine ayrilmistir. Katilimcilardan 3’4 YouTube’da reklam konusunda esneklik
bulundugunu belirtmistir. K3 “Televizyonda yapamayacagin duyurular, sponsorluklar farkli
farkli seyler var, orada yapabildigin alt bant gibi traditional (geleneksel) seyler de var.” demis
ve televizyonla benzer uygulamalarla birlikte esnek ¢alismalar yapilabilecegini de belirtmistir.
K8 reklam siirecine sosyal ag sitelerinin de dahil edilmesiyle daha genis bir alanda reklam
yapilabildigini belirtmistir. Sosyal ag siteleri reklam calismalarinin gesitlenmesine katki
saglamakta ayrica ¢evrim i¢i medyanin olanaklari geleneksel medyadan daha esnek
uygulamalara izin vermektedir.

Katilimeilardan 3’ igerikle entegre reklam wuygulamalarinin yiiriitilebildigini
belirtmistir. K6 “Dogrudan sponsorla eslestirilen icerikler yapmaya basladik. ... Mesela BTC
Tiirk, Milli Takim sponsoru oldugu i¢in Milli Takim agirlikli yaymlar yapiyoruz ve onlarin
reklamin1 veriyoruz. Iste Yemek Sepeti’yle futbolla yemek kavramlari eslestirerek yayinlar
yapiyoruz.” diyerek sponsorla eslestirilmis reklamlar1 kullandiklarini belirtmistir. YouTube’un
esnek reklamlara izin veren yapisi igerik reklam paralelliginin saglandigi uygulamalara izin
vermektedir.

Katilimcilardan 2’si reklam veren firmalarin geleneksel televizyon yayinciligindan
YouTube’a gegtigini ifade etmistir. K4 konuyla ilgili olarak ‘“Markalar dolayisiyla dijitale
dogru daha fazla zaman ayirmaya basladi. Bunun sebebi insanlarin dijitale daha fazla zaman
ayirmasi. Televizyondaki reklam birim fiyatlar1 diistii 6rnegin.” demis ve geleneksel medya
yayinciliginin reklam payimin diistiigiinii ifade etmistir. K8 ise “Yani biiyiik televizyonlar
parayi, parsayl paylasiyorlardi. Depremle birlikte binlerce adacik oldu ve artik o para o
adaciklar arasinda minik minik paylastirtliyor.” demistir. Televizyon yayinciliginda bulunan
reklam paylar1 yeni platformlarla kiigiik parcalar halinde igerik iireticilerine dagitilmaktadir.

Katilimcilardan 3’ii yemek servisi, aligveris gibi alanlarda dijital hizmet veren
sirketlerin YouTube’da daha fazla reklam verdigini belirtmistir. K8 konuyla ilgili “Yeni medya
vasitasiyla ortaya ¢ikmis Getir gibi Yemek Sepeti gibi yine onun benzeri Trendyol gibi
kurumlari buradan net sonu¢ alma ihtimalleri var. Ciinkii onlar da yeni yeni medyanin bir
argiimani, onlar da yeni medya igerisinde yeni medya satiyorlar.” diyerek dijitallesmenin
etkisiyle ortaya c¢ikan firmalarin YouTube’da reklam vermede 6ne ¢iktigini belirtmigtir.

Tartisma ve Sonug

YouTube’da kullanicilar igerik {ireticisi ve tiiketicisi olabilmektedir. Geleneksel
medyada yer almig isimlerle birlikte amator kullanicilar da igerik iiretebilmektedir. Boylece

Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi
Uludag University Faculty of Arts and Sciences Journal of Social Sciences
Cilt: 25 Sayi: 46 / Volume: 25 Issue: 46

422



Yeni Medya Olanaklariyla Degisen Yayincilik Bigimleri ve YouTube’da Spor Yayinciligi

bireyler kendi medyalarini olusturabilmekte ve herkes iceriklerini olusturabilmektedir. Ayrica
yayincilarin  bir televizyon kurumuna bagli olmamasit yapisal degisikliklere ortam
hazirlamaktadir. Program tiirii, siiresi gibi gerekliliklerin ortadan kalkmasi1 bagimsizlagmay1
getirmektedir. YouTube {iizerinde geleneksel televizyonculuga kiyasla daha 6zgiir olan
yayincilar i¢in yaraticiliga imkan taninmaktadir.

YouTube’da dagitimin {icretsiz olmasi ve tireticilerin igeriklerden gelir elde edilebilmesi
biiyiik bir sermaye birikimine ihtiya¢c olmadan gelir elde etmeyi saglamaktadir. Kamera ve
mikrofon gibi temel teknik yeterlilikle hatta bir akilli telefonla yayin yapilabilmektedir. S6z
konusu kosullarin yaninda yayincilar uydu dagitimi gibi bir giderden de kurtulabilmektedir.
Fakat bu noktada elinde bir sermayeyle YouTube’a giren yayincilarin 6zellikle teknik 6zellikler
tarafinda avantaj saglayabildigine dikkat cekmek gerekmektedir. Ornegin Okay Karacan
yapilan gorliismede “Biiylimek istiyorsaniz buralarda sizin de reklam harcamasi yapmaniz
gerekiyor.” demis ve bir sermaye birikimi reklam yapilabilmesini saglayabilmekte ve kanalin
one ¢ikmasina katki vermektedir.

Cevrim i¢i dagitimin zamansiz yapisi, haberlerin yaymlanmasi igin biilten saatini
beklemeyi gereksiz kilmaktadir. Boylece haberler aninda dolagima girebilmekte ve izleyiciler
haberi hizlica tiikketebilmektedir. Yayincilar bu noktada giindemi yakindan takip ederken haber
durumunda hizlica harekete gegmekte ve izleyicinin talebini yayinlarda karsilamaktadir.

YouTube’da yayin yaparken basarili olabilmek i¢in platformun algoritmasinda 6ne
cikmak gerekmekte bunu gerceklestirebilmek i¢in yayincilar siirekli i¢erik tiretmek durumunda
kalmaktadir. Igerik iiretimine ara verilmesi algoritmada geride kalmay1 getirebilmektedir. Bu
sebeple yayincilar giindemden diismemek i¢in izleyicilere siirekli icerik sunmaktadir. Ayrica
YouTube iizerinde ¢ok sayida yayincinin olmasi basart saglanabilmesi i¢in kaliteyi 6n plana
cikarmaktadir. Yayincilar kaliteli iceriklerle basarili olabilmekte ve yiiksek izlenme, begeni
sayilarina ulagsmaktadir. Kalite icerigin izlenmesini ve videoda gegirilen vaktin fazla olmasini
saglamaktadir. YouTube’un herkese agik olmasi fazlaca alternatifi getirmektedir. Cok fazla
alternatif ¢cok fazla kalitesiz icerigin YouTube’da bulunmasina sebep olabilmektedir.

YouTube’un mobil cihazlarla tiiketilmesi izleyenlerin igerik tiiketiminde daha kisa siire
harcamasina sebep olabilmektedir. izleyicilerin giindelik hayatta seyahat, mola, yemek gibi
aralarda igerik tiiketmeyi tercih etmesi bu zamanlarin doldurulmasina yonelik igerik tiretimini
gerekli kilmaktadir. Buna uyum saglayabilmek amaciyla yayincilar uzun igerik iiretse bile
parcalayarak yaymlamay1 tercih edebilmektedir. Boylece daha fazla sayida icerik yayinlanmasi
saglanabilmektedir.

Izleyenlerin sikilmamasi ve iceriklerin daha fazla izlenmesi igin dinamik bir program
yapis1 gerekmektedir. Icerigin anlatisindan kurgusuna kadar tiim etmenlerin dinamik olmasi
beklenmektedir. igeriklerdeki tempo diisiikliigii alternatifi cok olan izleyicinin kagmasina sebep
olabilmektedir. Bu nedenle igeriklerde dinamizm 6n plana ¢ikmaktadir.

YouTube’da yapinin etkilesime agik olmasi yayincilarin izleyicilerle dogrudan iletisime
gecebilmesini olanakli kilmaktadir. Bunun yaninda begeni, yorum gibi araglar da igerik
iireticilerinin geri doniis almasini saglamaktadir. Etkilesimle izleyiciler yayinlar1 pargasi
olabilmekte ve igerige etki etmektedir. Ayrica YouTube’un sagladigi detayli istatistikler
yayincilara detayli 6l¢iim yapabilme imkani saglamaktadir. Yayincilar izleyicilerle ilgili veri
saglamakta ve igerikler hakkinda degerlendirme yapabilmektedir. YouTube un sagladigi veriler
yayncilarin kanallartyla ilgili kararlar almasina yardimc1 olmaktadir. Geleneksel medyadaki
orneklem grubundan alinan reyting 6l¢imii yerine ¢evrim i¢i medyada izleyici davraniglar
lizerine detayl Ol¢iimler saglayabilmektedir.
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YouTube’la birlikte reklam bigimleri de degismektedir. YouTube’un sundugu
reklamlarin yaninda igeriklerdeki reklamlar da esnek bir yapiya biiriinmektedir. Icerige dahil
olmus sponsor c¢alismalari, sponsorlarla ilgili boliimler, icerigin gorseline yerlestirilmis
reklamlar bulunabilmektedir. YouTube’un RTUK gibi kural koyuculardan siyrilabilmesi yeni
uygulamalarin denenmesine olanak saglamaktadir.

Aragtirmada cevrim ic¢i video platformlarmin medyada getirdigi degisimler spor
medyas1 kapsaminda ortaya konmaya calisilmistir. YouTube’la birlikte spor medyast
degisirken diger yandan igerik iiretimi artmaktadir. Cevrim i¢i platformlarla program yapisi
farklilasmakta ve geleneksel medyadan uzaklasmaktadir. YouTube’da etkilesime acik yapi
izleyicilerin geri doniislerle taleplerini iletebilmesine ve programlarin talepleri dogrultusunda
degistirilmesini getirmektedir. Reklam alaninda da daha serbest bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.
YouTube’un kendi reklam bigimlerinin yaninda igerik tireticileri de kendi reklam denemelerini
yapabilmektedir.

2006°da kurulan bir platform olan YouTube geleneksel medyaya gore kisa zamandir
faaliyet gostermektedir. Platform giderek popiilerlesirken yayimlar geleneksel medyadan
farklilagsmaktadir. Arastirmada YouTube iizerindeki degisimler spor medyas1 6rneklem alinarak
ortaya konmaya calisilmistir. Degisimler ortaya konarken spor medyasina 6zgii kimi
ozelliklerin de yer almis olmasi ihtimal dahilinde bulunmaktadir. Cevrim ici yaymciligin
getirileri farkli kapsamlarda konu edilebilir ve sonraki caligmalarda yayinciligin yapisindaki
doniisiim incelenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Expanding online distribution transforms television and enables alternative forms of broadcasting.
The innovations brought about by online distribution differentiate it from conventional television
broadcasting. Sports media is affected by the changes brought by innovations. Sports media with
online distribution are highly active with amateur and professional content producers, especially
on YouTube. The study aims to identify the changes brought about by online distribution within the
sports media. Therefore, interviews were conducted with people from traditional media among the
professional content producers on YouTube.

The differentiation of online media from traditional media has implications for content production.
The study analysed sports broadcasting activity on YouTube to determine the changes brought about
by online distribution. In sports broadcasting, there is not much change in the content that is
important to be broadcasted live, such as broadcasting competitions. However, sports programmes
are different when they are produced on YouTube.

To identify changes, interviews were conducted with content producers in traditional television and
online media. Based on the information obtained from the literature review, seven questions were
formulated about the changes experienced with the transition to online media. During the
interviews, participants were asked questions and the recorded interviews were transcribed. The
data from the interviews were organised into themes and analysed using a descriptive analysis
approach.

Following the analysis, the changes brought about by online opportunities were grouped into four
categories: distribution, content production, audience and advertising. The distribution category is
divided into decentralisation, on-demand publishing and continuity. People can operate on YouTube
without the need for large capital. Adaptation to video on-demand is important in content creation
and distribution. YouTube also expects its content creators to be constantly active.

The free distribution of content on YouTube leads to a large amount of content on the platform. For
this reason, content quality is a critical factor in achieving success and making a difference. Those
interviewed say that having many alternatives makes competition strong. The format of content on
YouTube is also changing. The content should be shorter and more dynamic. On the other hand, the
content should be constantly updated according to the demands of the audience.

The distribution of content on YouTube can be a direct line of communication with the audience.
Digital distribution makes a lot of data available, and content producers can use it to get audience
feedback. At the same time, it is possible to get quick feedback from the audience by making
comments. The ease of interacting with the audience can bring sincerity, but can lead to bad and
rude comments.

For content creators, YouTube offers a flexible advertising environment. There is content that
includes advertisements from companies they agree with in the videos. Advertising rates are shifting
in favour of online distribution and the share of conventional television broadcasting is declining.
In particular, companies providing services with internet infrastructure give more advertising to
online media.

Launched in 2006, YouTube is growing in popularity as an alternative to conventional television,
and the content on YouTube is different from conventional media. The study uses sports media as
an example of how YouTube is changing the way content is distributed. As a result of the analysis
of the interviews, the change was explained in four categories. It is possible that some of the changes
identified in the study are specific to the sports media.
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