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OZET

FUTBOL ICERIKLI YOUTUBE KANALLARININ IZLENME MOTIVASYONLARI

Geleneksel televizyon yayinciligina alternatif olarak goriilen YouTube’da futbol
yaymecilig1 da yapilmaktadir. Futbol camiasinin taninmis yorumculari ya kendi adlarina ya da yeni
bir medya sirketi ad1 altinda YouTube platformunda futbol igerikli kanallar acarak izleyicilerin
buradan da takip etmelerini saglamaya ¢aligmaktadirlar. Televizyonda futbol yayinciligindan
YouTube’da futbol yayinciligina bir gecis s6z konusudur. Bu tez ¢aligmasinin amaci, futbol
icerikli YouTube kanallarimin kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda izlenme
motivasyonlarint incelemektir. Ayrica YouTube'un futbol yaymciligi iizerindeki rolii
irdelenmistir. Bu ¢aligmada nicel arastirma yontemlerinden tarama analizi benimsenmis ve futbol
kanallar1 izlenme motivasyonlar1 anketi kartopu 6rneklem yontemiyle spor kanallarini takip eden
606 kisiye ¢evrim i¢i olarak uygulanmistir. Arastirmada YouTube’da igerik iireten 11 futbol
kanal1 da ayrica incelenmis ve kanallara dair nicel veriler karsilastirmali olarak betimlenmistir.
Arastirmanin sonucunda; izleyicilerin YouTube futbol programlarinda maglarla ilgili bilgilerin
tarafsiz ve objektif bir sekilde sunulmasina ve sunan ya da yorumlayan kisilerin alaninda uzman
kisiler olmasina en fazla 6nem verdiklerine ulasilmistir. Ayrica, YouTube'un esneklik ve
erisilebilirlik saglamasi, izleyicilerin futbolla ilgili igeriklere istedikleri zaman ve yerden

erisebilme kolayligimin énemli bir faktdr oldugunu ortaya ¢ikmustir.



Bu c¢alisma geleneksel televizyon yaymciligimin yani sira dijital platformlardaki
(6rnegin YouTube gibi) igerik iireticilerinin, izleyicilerin beklentilerini ve taleplerini dikkate
alarak daha etkili ve ¢ekici icerikler sunmalar1 agisinda dnem arz etmektedir. Bununla beraber
gelecekteki benzer galismalarda farkli demografik gruplarin YouTube futbol igeriklerine olan
ilgisi ve tercihleri daha derinlemesine incelenebilir ve futbol igeriklerinin etkisini degerlendirmek

i¢in nitel arastirma yontemleri entegre edilebilir.
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ABSTRACT

MOTIVATIONS FOR WATCHING YOUTUBE CHANNELS WITH
FOOTBALL CONTENT

YouTube, which is seen as an alternative to traditional television broadcasting, is also
used for football broadcasting. Well-known commentators of the football community either under
their own name or under the name of a new media company create channels with football content
on the YouTube platform and try to ensure that viewers follow them from there. There is a
transition from football broadcasting on television to football broadcasting on YouTube. The aim
of this master thesis is to examine the motivations for watching YouTube channels with football
content in the context of the uses and gratifications approach. In addition, the role of YouTube on
football broadcasting is examined. In this study, survey analysis, one of the quantitative research
methods, was adopted and the football channels viewing motivations questionnaire was applied
online to 606 people who follow sports channels using snowball sampling method. In the study,
11 football channels that produce content on YouTube were also examined and quantitative data
on the channels were described comparatively. As a result of the research, it was found that
viewers attach the most importance to the impartial and objective presentation of information
about matches in YouTube football programs and that the presenters or commentators are experts

in their fields. In addition, YouTube's flexibility and accessibility, and the ease with which
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viewers can access football-related content whenever and wherever they want, was found to be

an important factor.

This study is important for traditional television broadcasting as well as content
producers on digital platforms (such as YouTube) to offer more effective and attractive content
by taking into account the expectations and demands of viewers. In addition, future similar studies
can examine the interest and preferences of different demographic groups in YouTube football
content in more depth and integrate qualitative research methods to evaluate the impact of football

content.
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GIRIS

Yeni iletisim olanaklar1 medya tiiketimi ve iletisim aliskanliklarinda degisimler meydana
getirmistir. Geleneksel medya araclari olan televizyon, radyo ve gazetenin alternatifi olarak yeni
medya platformlar1 ortaya c¢ikmistir. Yeni medya platformlari; izleyiciye, okuyucuya ve
dinleyiciye daha ¢ok secenck ve 6zellik sunarak, popiilerligini giin gectikge arttirmaya devam

etmistir.

Yeni medyada platformlarn igerisinde 6zellikle video akis servislerinin baginda YouTube
gelmektedir. YouTube kuruldugu ilk glinden bu zamana kadar biiyiik bir gelisim gostermis ve
hem {iilkemizde hem de diinyada en ¢ok kullanilan yeni medya yayincilik platformlarindan birisi
olmustur. Bu teknolojik gelisim toplumun izleme aliskanliklarinda da koklii degisimler meydana
getirmistir. Geleneksel medya araglarinda liretilen bir¢ok icerik, YouTube platformu igerisinde
de yer almaya baglamis ve hem kisisel tireticiler hem de kurumsal medya yayincilari igin dnemli
bir mecra haline gelmistir. Miizik, oyun, haber, eglence ve spor gibi bir alanlar bu mecradaki en

yogun igeriklerdir. Bu ¢alismanin konusunu da YouTube’da futbol olusturmaktadir.

Futbol, 20. yiizyildan itibaren tiim diinyaya yayilmaya ve popiilerligini arttirmaya
baglamistir. Futbolcularim ve futbol ekiplerinin sahada yapmis olduklar basar1 ve basarisizliklar
saha disinda futbol izleyici i¢in degerli bir konumdadir. Ozellikle diinya kupasi, Avrupa
sampiyonasi, ulusal ligler, Sampiyonlar Ligi, Avrupa ligi gibi biiyiik ¢capli organizasyonlarin
artmasiyla birlikte ¢ok daha giiglii bir futbol yapisi olusmustur. Bu olusan yapiya izleyicide yogun
bir ilgi ve talep goOstermistir. Organizasyonlarin ¢ogalmasi, izleyicinin bunu desteklemesi
medyanin ve reklam verenlerinde dikkatinden kagcmamistir. Medya bu ilgiyi destekleyerek
futbolun daha da popiiler hale gelmesini saglamistir. Futbol miisabakalarinin yaym haklarmin
yiiksel bedellerle satin alinmasi ve geleneksel yayin organlari {izerinden izleyiciye sunulmasiyla
baslayan siirec, dijital yayin platformlarinin da dahil olmasiyla daha da genislemistir. Diinyanin
dort bir yaninda futbol miisabakalar1 izlenmekte, maglardan sonra yapilan futbol programlari
takip edilmektedir. Medya i¢in futbol yalmzca doksan dakika oynanan ve biten bir organizasyon
degil; dncesiyle, sonrasiyla, transfer donemleri ve sansasyonel haberleriyle basli basina bir sektor
haline gelmistir. Futbol programlar1 da bu sektoriin kayda deger bir parcasidir. Maglardan once,
magclardan sonra, transfer déonemlerinde, futbolcu veya diger futbol bilesenlerinin magazinsel
olaylariyla giindemi olusturan bir igerige sahip olan futbol programlari, giiniimiizde de yogun bir
talep gormektedir. Ozellikle tematik olarak spor yaymcilig1 yapan kanallarda giin boyu gesitli
futbol programlari yayinlanmaktadir. Izleyici bu programlarda yapilan analizleri, yorumlari, mag

onii ve sonu goriisleri merakla takip etmektedir.
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Yeni medyayla beraber futbol igerikli programlar, YouTube iizerinden de izleyiciye
ulastirilmaya baslanmistir. Medya sirketlerinin ilgisini ¢eken YouTube, kanal olusturma ve
devamindaki yayn siire¢lerini yiiriitme agisindan geleneksel yayimnciliktan daha ulasilabilir bir
yapiya sahiptir. Bu ulasilabilir yapi, YouTube i¢inde dogan spor kanallarina olanak tanimuistir.
Spor medyasinin igerisinde veya genel olarak medya igerisinde olan freticiler, kurduklar
ekiplerle kendi kanallarimi agmis ve gelenekselde iiretilen futbol programlarinin yeniden tiretilmis
hallerini yaymlama baslamislardir. Ozellikle 2018’den bu yana, yalnizca YouTube iizerinden
yaym yapan ¢ok sayida spor kanali kurulmustur. Bu kanallar zamanla kendi takipgi kitlesini
olusturmus ve popiilerligini arttirmistir. Televizyonda yayin yapan futbol programlaria yorumcu
olarak katilan spor sektoriinde taninmis bir¢ok isim YouTube kanallarina gegmis veya
faaliyetlerine buradan da devam etmistir. Bu gecis, gelenekseldeki spor yayinciliginin tamamen
yok oldugu anlamina gelmemektedir. Hem geleneksel de hem de YouTube’da ayni anda yayin

yapan yorumcularda bulunmaktadir.

Bu tez ¢alismanin konusu futbol igerikli YouTube kanallariin izlenme motivasyonlari
olmasi nedeniyle arastirmanin temeli YouTube’daki spor kanallarina dayanmaktadir. YouTube
spor kanallarinin ilk popiiler transferi, spor sektoriinde taninmis bir kisilik olan Mehmet
Demirkol’un Socrates Dergi YouTube kanalina gecisidir (haberler.com, 2023). Ulkemizde Bein
Sports ve NTV Spor gibi koklii spor kanallarinda yorumculuk yapan Mehmet Demirkol,
geleneksel yayinciliktan yeni medya yaymciligina gegis yaparak YouTube’da “Socrates Dergi”
isimli futbol kanalinin kadrosuna dahil olmustur. Ardindan bir¢ok yorumcu, spor muhabiri, spor
adamu, eski futbol ve antrenér de bu mecrada yer alan kanallara gecis yapmustir. Aralarinda kendi
kanallarimi kuranlar dahi bulunmaktadir. Bu yeni olusum izleyicinin de ilgisini tizerine ¢ekmistir.
Yeni medyanin da kendine has 6zelliklerinin de etkisiyle izleyiciler YouTube’da yer alan futbol
icerikli spor kanallari takip etmeye ve izleyeme baglamislardir. Bu ¢alismada da 21 Agustos
2023 tarihi referans olarak almdiginda, takipgi sayis1 50 binin {izerinde olan, YouTube kurulmus

ve yayin yapan en popiiler futbol kanallar1 incelenmistir.

Futbol izleyicileri ya da genel anlamda izleyiciler 20. ylizyildan bu yana medya
arastirmalarinin konusu olmuslardir. Bu arastirmalar farkli kuramsal yaklasimlarla desteklemek
calismalarin temelini olusturmaktadir. Bunlardan biri de “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimidir
(Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973-1974). Temel olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi,
izleyicinin bir {irlinii ya da hizmeti kullanma motivasyonlarini ve kullanim sonras1 elde ettikleri
doyumlan arastirmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi medya-izleyici iliskisinde
arastirmalarin temelini olusturan 6nemli bir yaklagimdir. Bu tez ¢alismasinda spor izleyicilerinin
YouTube’da yer alan futbol igerikli spor programlarini izleme motivasyonlar1 kullanimlar ve

doyumlar baglaminda incelenmektedir.



Kitle iletisim araclarmin kullanimi, insanlarin bu araclar1 kullanma amaclarina ve
ihtiyaglarina gore belirlenmektedir. Bu ihtiyaglar, bilgi edinme, eglenme, sosyallesme ve kisisel
kimlik gibi sosyal ve psikolojik ihtiyaglardan meydana gelmektedir. Medya kullanimi ayrica,
kisinin psikolojik ve sosyal ¢evresinden, mevcut kitle iletisim araclarinin ¢esitliliginden ve kiginin
iletisim davranisindan etkilenmektedir. Medya kullaniminin etkileri ise kisinin diisiincelerini,
duygularini ve davramiglarimi sekillendirmektedir (Urista, Dong, & Day, 2009, s. 218). Bu
tamimdan yola ¢ikarak izleyicinin medyay1 neden sectigi ve se¢im sonucunda ne tiir sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarini karsiladigi konusu, arastirmalarin temelini olusturmaktadir. Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi iizerine televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel yayin organlarmi konu
alan ¢esitli akademik calismalar bulunmaktadir. Yeni medya mecralarini konu alan cesitli
akademik galismalar yapilmis ve yapilmaya devam etmektedir. Ozellikle yeni medyada en yaygin
video paylagim platformu olan YouTube, spor izleyicisinin pasif seyirci konumundan aktif
izleyici/kullanici/yorumcu hale gelmesini ve ¢ok daha genis futbol izleyicisine erigimi miimkiin
kilmistir. Dolayisiyla, YouTube’da spor kanallarmi izleyen ve takip edenlerin temel gerekgeleri,
kanallarin izlenme motivasyonlari, geleneksel medyadan yeni medyaya gecisin sebepleri,
YouTube 6zelinde kullanici ve doyumlar yaklasimina dair literatiirdeki eksiklik bu ¢alismanin

temel problemini ortaya koymaktadir.

Yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, yayin faaliyetleri de degisime
ugramistir. Caligmanin temelini olusturan YouTube’da bu degisimin ana aktorlerinden biridir.
YouTube’da yer alan futbol icerikli spor kanallari, geleneksel yayin mecralarinda yer alan futbol
programlarina karsi yeni bir alan meydana getirmistir. Bu yeni alanin olusmasinda ki dnemli
faktorlerden birisi de izleyicidir. Izleyicinin kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda,
YouTube’da yer alan futbol igerikli spor kanallarmin izlenme motivasyonlari, ¢alismanin
arastirma konusunu olusturmaktadir. Bu ¢alismada YouTube’da yer alan futbol igerikli spor
kanallarim izleyiciler agisindan tercih edilme nedenlerinin, kullanim durumlarinin ve en temelde
izleme motivasyonlarinin ortaya c¢ikarilmasi amacglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda bu
calismada yontem olarak nicel arastirma yontemlerinden tarama tercih edilmis ve g¢evrim ici
anketle veri toplanmis ve degerlendirilmistir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde; yeni medya, yeni
medya yayincilik yontemleri, izleyici, YouTube ve futbol igerikli spor kanallar1 konulari ve yeni
medyada spor yaymciliginin gelisimine yer verilmistir. Calismanin ikinci bélimiinde, kullanimlar
ve doyumlar yaklagimina yer verilerek yeni medya ile olan iligkisi ortaya konulmaya calisilmastir.
Ucgiincii boliimde arastirmaya yer verilmistir. Futbol igerikli YouTube spor kanallarinin izlenme
motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanacak anket verileri analiz edilmistir. Son boliimde

ise izleyicinin motivasyonlar1 hakkinda yapilan anket sonuclar1 degerlendirilmis, literatiirde yer



alan ¢alismalarla desteklenmis, farkli bulgular derinlemesine tartigilmis ve sonraki ¢aligsmalar i¢in

Onerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM: YENIi MEDYADA SPOR YAYINCILIGI

Yeni medya, spor kuliiplerinin kendi web sitelerini olusturmasina olanak tanimis ve bu
da takim taraftarlarina farkli deneyimler sunmustur. Yeni medya araglari diinya genelindeki spor
takimi taraftarlarini bir araya getirme giiciine sahiptir; bu, bazilar i¢in ilk defa gerceklesen bir
birlikteligi miimkiin kilmistir. Bu durumun saglanmasinda en énemli teknolojilerden biri video
akis1 teknolojileridir. Video akisi, Internet iizerinden bilgilerin paketler halinde iletilip, gelen
verinin aninda aktarildig1 bir sistemdir. Kisacas1 bu sistem, bilgisayara dosya indirme zahmeti
olmadan veri transferini hizl1 ve kesintisiz bir sekilde saglayarak, spor olaylar ve etkinliklerini
izleme imkanin1 taraftarlara sunmaktadir. Taraftarlar, sevdikleri sporlar1 ve bu sporlari icra eden
sporcularla daha yakindan iletisim kurma firsatin1 bulmuslardir (Ataizi, 2012, s. 176). Bu
teknolojik gelismeler spor yaymeciligi alaninda da 6nemli degisimlere 6n ayak olmaktadir.
Geleneksel yayinciligin hakim oldugu spor medyasi, yeni medyanin gelismesi ve yayincilik
sektoriinlin 6nemli bir pargasi haline gelmesiyle birlikte farkli bir mecra iizerinden de faaliyet
gosteren bir konuma gelmistir. Sosyal aglar, Exxen, Tod, Ssports gibi dijital yayin platformlar
ve YouTube; geleneksel yaym mecralarina karsi hizli bir gelisim géstermis ve spor medyasi
sektoriinlin 6nemli paydaslart olmustur. Bunlarin hepsinin temelindeki ortak teknoloji ise yeni
medyadir. Bu boliimde yeni medyanin ne oldugu, gelisimi, yeni medyayla gelen yayincilik

teknolojileri ve spor medyasindaki gelismeler incelenmistir.

1.1.Yeni Medya

Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde bilgiye erisim daha kolay hale gelmesinin
yaninda kisiler arasi iletisim ve toplu iletisim daha sorunsuz bir bigimde saglanabilmektedir. Bu
teknolojilerin tamami, mesajlarin hizli bir sekilde bir yerden baska bir yere iletilmesine olanak
saglamaktadir. Ayrica, giiniimiizde hizla yayginlasan kitle iletisim araglari, bilgisayar ve Internet
sistemleri ile biitiinlesmektedir. Bilgisayar ve Internet temelli bir yapiya doniisen kitle iletisim
araclari, bu teknolojilere "yeni" sifatin1 kazandirmistir. Yeni iletisim teknolojileri sayesinde birey,

pasif bir durumdan etkin bir duruma ge¢me firsatin1 yakalamistir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 59).

Manovich'e (2001) gore yeni medya kavrami, bilgisayar teknolojileri kullanilarak
dagitim ve sunum gergeklestiren kiiltiirel nesnelerle ifade edilir. Bu tanimin netlestirilmesi igin,
geleneksel iletisim araglari olan televizyon, film, basili gazete ve dergiler gibi araglar 6rnek olarak
gosterilmektedir. Bu acgiklamadan sonra, yeni medyanin etkilesimli dijital teknolojiler
kullanilarak ifade edilmesi yeni medya kavrami {izerindeki tartigmalari da sonlandirmistir. Bu
tanima ek olarak, kiiltiirel {irlinlerin artik bilgisayarlar ve dijital platformlar iizerinden dagitildig1
g6z Oniinde bulundurularak, "yeni medya" teriminin artik gercek anlamda "yeni" olamayacagina

dikkat cekilir. Yeni medya terimi sadece yeni ile eskinin ayrimima dayali degil, ayn1 zamanda
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gelencksel medyadan farkli olarak etkilesimli ve ¢evrim igi dijital teknolojilere dayali bir bigimde
tanimlanmistir (Manovich’den Akt. Altunay, 2015, s. 413). Yeni medya, ses, goriintii ve veri
igeriklerini etkilesim unsurunu da igerecek sekilde bir arada birlestirmesi nedeniyle geleneksel
medyadan ayrilmaktadir. Genis bir ifadeyle bakildiginda, yeni medya "bilgisayarlarin igslem giicii
olmadan var olmayacak ortamlar" olarak ifade edilebilir. Aydogan ve Kirik’m (2012) ifadesine
gore, bilgisayarin teknolojik alt yapisiyla ortaya ¢ikan medyalar, yani 1 ve 0’larin olusturdugu
medya tiirleri belirtilmektedir. Bu medyalar bir bilgisayar teknolojisiyle dogan, gelisen ve
kullanim siireglerini bu teknoloji araciligiyla devam ettirin medyalardir. Cambay’a (2015) gore
geleneksel medyadan tamamen ayri bir 6zellik tasiyan bu olgu, giinlimiizde ortaya ¢ikan yeni
iletisim teknolojilerini ve uygulamalarini temsil eder. Ayn1 zamanda iletisim siirecini hizlandiran

bir kavram olarak one ¢ikar (s. 240).

Yeni medya kavrami, farkli yaklagimlarla da ele alimmistir. Kimi tanimlamalar
teknolojiye odaklanirken, kimisi iletisim araglariin tarihini géz 6niinde bulundurur. Ancak bu
terimin temel anlami, "yeni"nin ne anlama geldiginden ¢ok, "yeni" olarak nitelendirilen
ozelliklerin neler oldugudur. Ciinkii "yeni" ve "eski" kavramlar1 zamanla degisir; teknolojiler
gelistikce eski olan da degisir. Bu nedenle, yeni medya terimi sadece eski ile yeni arasindaki
ayrimi degil, aym1 zamanda gelencksel medyadan farkli olan toplumsal kullanimlar1 ve bu

kullanimlardan kaynaklanan yeni medya-toplum iliskisini de ifade eder (Altunay, 2015, s. 411).

Gilnlik yasamda yeni medyanin kullanimina dair birkag 6rnek sunmak miimkiindiir.
Bireylerin cep telefonlar ve tablet bilgisayarlar sayesinde gazete okuma imkanina sahip olmalari,
cep telefonlartyla erisilen haberlere yorum yapabilme yetileri, ¢ekilen fotograflarin aninda sosyal
medya platformlar1 iizerinden paylasilabilmesi; bunlar, yeni medya doneminin en belirgin
isaretlerindendir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 61). Yeni medya giindelik yasaminda vazgecilmez
bir pargasi haline doniismiistiir. Her an her yerde yeni medya teknolojileriyle i¢ ige konumda olan

bireyler bu teknolojileri bir uzuvlar gibi kullanmaktadirlar.

Coklu ortam zelliklerine sahip olan yeni medya, iletisimin Internet iizerinden saglanan
olanaklarmi ifade eder; aymi zamanda geleneksel medyanin tek yonlii anlatim yapisim
degistirerek, siireksiz ve kesintisiz bir iletisim imkan1 sunar. Bu baglamda, genis bir kitleye erisim
saglama potansiyeline sahip olan yeni medya, Onemli ve alternatif bir iletisim aracina
doniigsmiistiir. Bu 6nem, yeni medyanin demokrasinin yasama, yliriitme ve yargidan sonra

dordiincii bir gii¢ olarak konumlandirilmasina yol agmistir (Cambay, 2015, s. 241).

Yeni medya teknolojilerinin toplum igerisinde bu denli yaygin hale gelmesi, kendisiyle
ortaya c¢ikan yenilikler, sagladigi avantajlar ve yasam igerisinde meydana getirdigi

kolaylastirmalarla ilgilidir. Bir teknoloji toplum yasamimi ne kadar kolaylastirirsa toplum



igerisinde de bir o kadar talep gormektedir. Yeni medya da kendine has 6zellikleriyle bu talebin

olugmasi saglamaktadir.

1.1.1.Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni Medya'nin dili, sayisal temsil ve bilgisayar tabanli iletim kullanan tiim kiiltiirel
nesnelerin paylastigi ortak 6zelliklere dayanmaktadir. Burada, yeni medyanin genel 6zellikleri
arasinda sayisal temsil sistemi, modiiler olabilme, otomasyon, degiskenlik ve kod doniistimii gibi
daha teknik ifadeler de bulunabilir; fakat burada her bir bilgisayar tabanli kiiltiirel iiretimin sadece
yeni medya {irlinli olarak ele almmmasindan ziyade, yeni medya driinlerinin giderek
bilgisayarlastigi kiiltiirel durumlardan bahsedilebilmektedir (Altunay, 2015, s. 413). Yeni medya
ortamlar1 olarak nitelendirilen teknolojiler biinyesinde firetilen igerikler bilgisayar temelli
oldugundan geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Uretildikleri yerin bilgisayar tabanli olmas1 ve
yaymlandig1 mecranin da Internet iizerinden yayin yapmasi yeni medyanin olusum siirecini net

bir sekilde ortaya koymaktadir.

Kitle iletisim araclarinin yenilenmesi, geleneksel kitle iletisimine bakig agisini
degistirmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde bireylerle dogrudan iletisim kurulabilmektedir.
Ornegin, ilgi alanlarma uygun iletiler alinabilir. Tek yonlii ileti akis1 yerine etkilesimli iletisim
yaygin hale gelmistir. Kullanicilar, medya iletilerini yorumlama ve kaynaklarla iletisim kurma
yetenegi kazanmugtir. Ornegin, haberlerin altinda okuyucu yorumlari yer alabilir. Geleneksel
medya takibi zaman ve mekén kisitlamalara tabi iken, asenkron iletisim sayesinde bu
sinirlamalar ortadan kalkmigtir. Kullanicilar, tasmabilir cihazlariyla istedikleri zaman iletileri
alabilmektedirler. Yeni teknolojiler, kitle iletisimini daha esnek hale getirerek karmasik yapilara
olan bagimlilig1 azaltmistir. Ornegin, radyo yaymlar artik bilgisayar, miizik calma yazilimi ve

Internet tabanli iletisim alt yapisiyla gerceklestirilebilmektedir (Ozel, 2012, s. 38-39).

Manovich’e gore (2001) yeni medyanin 5 temel prensibi bulunmaktadir. Bunlar: sayisal

temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod ¢evirimidir.

Sayisal Temsil: Tiim yeni medya nesneleri, bilgisayarlar kullanilarak olusturulsa da
veya eski medya kaynaklarindan doniistiiriilse de, temelde dijital kodlardan olusurlar, yani sayisal
bir sekilde ifade edilirler (Manovich , 2001, s. 49-64). Analog sistemlerde veriler frekans
yapilariyla temsil edilirken, bilgisayarlar 0 ve 1 gibi ikili kodlarla ¢aligir. Bu ikili kodlar sayesinde
dijital ortamdaki goriintii, ses ve metin igerikleri zarar gérmeden degistirilebilmektedir (Cetin,
2019, s. 154). Bu da geleneksel de yer alan verilerin, dijital ortamda 0 ve 1’lere doniistiiriilerek

olusturulmasina olanak sagladigindan sayisal temsil 6zelligiyle tanimlanmaktadir.

Modiilerlik: Medya oOgeleri, goriintiiler, sesler, sekiller veya metinler gibi cesitli

Ogelerin toplam1 olarak temsil edilir. Bu 6geler, daha biiyiik nesneleri olusturmak i¢in bir araya



getirilir, ancak kendi bagimsizliklarini siirdiiriirler. Ornegin, World Wide Web, tamamen modiiler
bir yapiya sahiptir ve birgok web sayfasindan olusur; her biri ayr1 medya 6gelerini icerir. Bu
Ogeler, kendi web siteleri gibi diisiiniilebilir, ancak temelde bagimsizdirlar ve her biri ayr1 ayr
diizenlenebilir. Bu &zellik, modiilerlik olarak tanimlanmaktadir (Manovich , 2001, s. 49-64).
Hauer’e (2017) gore, medya bilesenlerinin her birinin kendine has yapisi ve sayisal bir temsili
vardir, bu bilesenler ayr1 ayr1 modiiller olarak degistirilebilmekte ve diizenlenebilmektedir. Bu
0zellik sayesinde medyanin bagtan asagi yeniden {iretilmesine gerek kalmamakta, bir biitiin gibi
goriinse de her bilesen kendi icinde giincellenebilmektedir (Hauer, 2017, s. 2). Ozetle, bir web
sitesi, bir APP uygulamasi vb. medyalar bir biitiin gibi goriiniir fakat, bunlarin iglerinde yer alan
medya 6geleri ayr1 ayr birer medya nesnesini ifade etmektedir. Biitiiniin i¢inde ayr1 ayr1 birer

parca olsalar da aslinda bir biitiinii temsil etmektedirler.

Otomasyon: Bilgisayar kullanicilari, sablonlar veya basit algoritmalar kullanarak
medya nesnelerini degistirebilir veya yenisini olusturabilirler. Ozellikle grafik diizenleme,
animasyon yapma ve web sitesi olusturma gibi alanlarda bu yetenek biiylik dneme sahiptir.
Ornegin, goriintii diizenleme programlari, resimleri diizeltebilir, renklendirebilir ve farkl1 sanatsal
tarzlara doniistiirebilir. Aym sekilde, karmasik animasyonlar veya metin tabanli i¢erikler otomatik
olarak tretilebilmektedir. Bu siire¢ler, medya olusturma siirecini biiylik 6lgiide otomatiklestirir
ve kullanicilarin yaraticiliklarini daha rahat bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir (Manovich
, 2001, s. 49-64). Voithofer’a (2005) goére otomasyon, dinamik olarak olusturulan web
sayfalarinda, karmasik siirecleri basitlestirmek i¢in yazilim araclarinda ve medya bilgilerini
depolama, geri cagmma ve biiyik veri miktarlarimt arama ve dizinleme islemlerinde
kullanilmaktadir (s. 5). Yani otomasyon Ozelligi, kullanicinin yapacagi isleri biiyiikk oranda

kolaylastirmaktadir.

Degiskenlik: Yeni medya nesneleri sabit bir yapiya sahip degildirler ve potansiyel
olarak sonsuz sayida varyasyonla var olabilirler. Bu 6zellik, medyanin dijital kodlamasi ve medya
nesnesinin modiiler yapisi sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Degiskenlik, genellikle aym1 6genin
birden ¢ok versiyonunun olusturulmasina olanak tamir ve bu farkli versiyonlar genellikle bir
bilgisayar tarafindan kismen otomatik olarak olusturulur (Manovich , 2001, s. 49-64). Yeni medya
nesnelerin birgok kopyast ve farkli versiyonlari olusturulabilmektedir. Bu da igerigin

degisebilecegi anlamina gelmektedir (Arik, 2013, s. 102).

Kod Cevrimi: Bir bilgisayar goriintiisii, temsil diizeyinde kiiltiirel sembollerle
etkilesime girerken, daha teknik bir diizeyde sadece bir bilgisayar dosyasidir. Bu dosya formatlari,
dosya tiirleri ve sikigtirma tiirleri gibi teknik detaylar, goriintiiniin igerigi veya anlamiyla degil,
bilgisayarin temel yapisiyla ilgilidir. Ornegin, bir Photoshop dosyas1 (PSD), JPG, PNG vb. gibi
farkli formatlara dontistiiriilebilir, ayni sekilde bir Word belgesi (.doc veya .docx), PDF formatina

gevrilebilir. Bu doéniistimler, kod doniisiimii olarak adlandirilir ve bilgisayarin isleyisine aittir
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(Manovich, 2001, s. 49-64). Bu kavram, metinlerin, goriintiilerin ve seslerin bilgisayar ortaminda
kodlanarak dosya yapilarina, listelere, kayitlara ve dizilere doniistiigiinii agiklayan bir kavramdir
(Akgiil & Akdag, 2017, s. 212). Ozellikle, egitimde ve is hayatinda kod cevrimi &zelligi
kullanilabilmektedir. Calisma esnasinda olusturulan bir Excel dosya formatinin, PDF formatina
dondstiiriilerek yeniden tiretilmesi ve kullanima sunulmasi bu 6zelligin getirdigi yeniliklerden biri

olarak gosterilebilmektedir.

Yeni medyanin en temel ve ayirt edici nitelikleri, etkilesim 6zelligi, kitlesizlestirme,
eszamansizlik, ¢coklu ortam, yakinsama ve hipermetinsellik olarak siniflandirilmaktadir. Bu
ozellikler, geleneksel medyadan farkli bir medya anlayisinin ortaya ¢ikmasina olanak tanir; her
gecen giin farkli teknolojilerin ve yeniliklerin iginde tekrar tekrar iiretimin ve tiiketimin

gerceklestigi sanal bir diinyanin varligin1 gézler 6niine sermektedir (Bulunmaz, 2015, s. 325).

Everet M. Rogers (1986) ise yeni medyanin ii¢ temel 6zelligi oldugunu savunmaktadir.

Bu ozellikler; etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizliktir.

Etkilesim, yeni medyanin en belirgin 6zelligi durumundadir, iletisimin ydniiniin ¢ift
tarafli olmasimi temsil eder. Geleneksel medyada basili ve elektronik kitle iletisim araglarinin
(televizyon, radyo gibi) tek yonlii olmasi, tek kaynaktan ¢ok insana akisinda temel bir degisim
meydana gelmistir. Etkilesimli iletisim sistemlerinde birey tamamen pasif veya reaktif degil,
aksine aktif bir konumdadir (Rogers, 1986, s. 4-7). Etkilesim, yeni medyanin geleneksel
medyadan farkli bir 6zelligidir. Bu kavram, medya igerigi ile kullanicilar arasindaki iliskiyi
yakinlastirarak kisisellestirir ve kullanicilara ¢ok sayida segenek sunar. Yeni medya, etkilesim
sayesinde kullanicilar1 pasif izleyicilerden aktif izleyiciler haline getirmektedir. Kullanicilarin
medya igerigini kendi ihtiyaglarina ve isteklerine gore sekillendirebilmelerini saglamaktadir

(Ispir, 2013, s. 18).

Kitlesizlestirme, biiylk bir izleyici kitlesi i¢inde her birey ile 6zel iletisim kurabilme
olanag: saglamaktadir. Bu tiir bireysellestirme, yeni medyay1 yiiz yiize kisisel iletisime benzetir,
ancak yiiz yiize ger¢eklesmez. Yeni iletigim teknolojilerinin yiiksek derecede kitlesizlestirilmis
olmasi, geleneksel iletisim teknolojilerinin zitt1 oldugu anlamina gelmektedir. Kitlesizlestirme,
genellikle iletisim sisteminin kontroliiniin mesaj iireticisinden, medya tiiketicisine gectigi
anlamina gelir (Rogers, 1986, s. 4-7). Dijital medya, reklamlar gibi igerikleri farkli kullanici
gruplarma dzellestirerek sunma imkam saglar. Ozellikle kitlesizlestirme olarak adlandirilan bu
ozellik, Internet sitelerinin gazete ve televizyonlardan farkli olarak farkli kullanici gruplarma
0zgl icerik sunabilmesini miimkiin kilar. Kullanicilar, ilgi alanlarini belirterek kisisellestirilmis
icerikleri Internet sitelerinde tiiketebilmektedirler. Ayrica, web 2.0 sonrasi popiiler hale gelen
etiketleme modeli sayesinde, kullanicilar bir igerik tiikettiklerinde ayni etikete sahip diger

igeriklere kolayca erigebilirler (Maden, 2021, s. 59). Giinliik yasamda ziyaret ettigimiz web



sitelerinde yer alan ¢erezler bizlerin kullanim aligkanliklarini siizgegten gegirerek benzer
igerikleri karsimiza ¢ikarmaktadir. Bir ayakkabi aligverisi igin yaptigimiz arastirmalar neticesinde
farkli ayakkabi aligveris segenekleri de Oniimiize ¢ikmaktadir. Siirekli spor haberlerini takip
ettigimizde, web 2.0 teknolojisi sayesinde diger web sitelerinde yer alan spor haberleri de
dogrudan oniimiize ¢ikabilmektedir. Tiim bunlar web 2.0’1n bizlere sundugu 6zelliklere 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Ispir’e gore (2013) geleneksel iletisim araglari, kitle iletisimine ya da
dogrudan bireyler arasi iletisime olanak veren teknolojilerdi. Yeni medya platformlari, genis bir
kullanict kitlesi i¢inden bireylere 6zel ileti gobnderme ve alma yetenegine sahiptir. Geleneksel
medyada iletiler genellikle tiim izleyici, okuyucu veya dinleyici kitlesine yoneliktir, ancak yeni
medya ile bireylerin yer aldig1 kitlelere dogrudan mesaj génderme imkéani ortaya ¢ikmistir (s. 19).
Bankalardan alinan kisisel mesajlar, e-posta araciligiyla ulasilan bireyler, bir aligveris sitesinin
kisisel olarak yaptigi kampanyalar1 kisa mesaj ve e-posta yoluyla bireylere ulagtirmasi

kitlesizlestirme 6zelligine drnek olarak gosterilebilir.

Eszamansizlik, yeni iletisim teknolojileri asenkron bir 6zellige sahiptir, yani mesajlar
bireyler i¢in uygun bir zaman diliminde gonderilip alinabilir. Ornegin, bir elektronik mesaj, bir
bilgisayar ag1 iizerinden aliciya gonderildiginde, alici iletiyi aninda almak zorunda degildir.
Internetin oldugu istedigi yerde ve istedigi zaman diliminde alic1 iletiyi alabilmektedir. Yani yeni
iletisim sistemlerinde katilimcilar ayn1 anda iletisim kurmak zorunda degildir. Yeni medya
iletisim araglarini kullanan bireyler zamandan ve mekandan bagimsiz olarak asenkron bir sekilde
iletisime girebilmektedirler (Rogers, 1986, s. 4-7). Aktas’a (2007) gore bu tiir iletisimde kontrol,
kaynaktan aliciya dogru akar. Kaynak tarafindan gonderilen mesajlar, alici tarafindan istenen bir
zaman diliminde ve yerde alinabilir. Kaynak ile alicinin ayn1 anda gergek zamanli iletisim iginde
olmalar1 gerekmez. Yeni medyanin eszamansizlik 6zelligi, Internet kullanicilarinin istedikleri
bilgilere istedikleri zaman ve yerde erisebilmelerine olanak tanir (s. 34). Eszamansizlik,
etkilesimin zaman i¢inde nasil isledigini sekillendirir. Ardigik etkilesimlerin kesintiye ugramadan
devam ettigi durumlarda etkilesimin kalitesinin arttig1 bilinmektedir. Ancak, e-posta gibi iletisim
araglar eszamanlilik 6zelligine sahip olmadiklar i¢in tercih edilir. Mesajlar kisiler veya kurumlar
tarafindan istenildigi zaman, istenildigi yerde iretilir ve alinir, bu da kisilere mesajlara yanit
vermeden Once diisiinme firsati tammaktadir (Dijk, 2016, s. 22). Zamanda esnekligi meydana
getiren bu oOzellik sayesinde, birey-birey, kurum-birey ve kurum-kurum arasindaki iletigim
olanaklar1 daha da artmistir. Kisilerarasinda zamandan bagimsiz iletisim kurulmasinin yani sira,
kurumlarin yapmis olduklar1 bireysel kampanyalardan, fatura 6demesinin geldigi bilgisinden

haberdar olmak daha kolay hale gelmistir.

Yeni medyayla birlikte yazi, goriintii ve ses unsurlar1 da degisime ugramuslardir.

Geleneksel medyada gazete yaziyi, radyo sesi ve televizyon ise ses ve goriintiiyli temsil
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etmektedir ancak yeni medyanin getirdigi 6zellikler sayesinde tiim bu unsurlar tek bir ¢at1 altinda

kullaniciya iletilmektedir.

Geleneksel medya iiriinlerini incelediginde, genellikle ses, goriintii ve yazi1 6gelerinin
farkli medya tiirlerinde bulundugunu bilinmektedir. Ancak teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, ses,
yazi ve gesitli niteliklerdeki goriintlilerin ayni medya platformlarinda bir araya geldigini
gbzlemlenmektedir. Bu da yeni medyayla ortaya ¢ikan multimedya 6zelligiyle tanimlanmaktadir
(Seberoglu, 2020, s. 28). Yeni medyayla birlikte Internet siteleri, metin, fotograf, video ve ses
gibi farkli medya tiirlerini ayn1 sayfa iizerinde sunma imkan1 bulmaktadir. Ornegin, gazetelerin
Internet siteleri, metin odakli olmalarina ragmen gorsel igeriklerle dolu bir deneyim sunmaktadir.
Aymi sekilde, televizyon kanallarinin web siteleri, zamanla daha fazla multimedya igerigine, dizi,
film ve programlarin tamamina, canli yaymlara ve set fotograflarina ev sahipligi yapmaya
baglamistir. Bu yeni medyanin ¢oklu medya ortami (multimedya) 6zelliginin bir sonucudur

(Maden, 2021, s. 53).

Y eni medya, nesnelerin farkli teknolojilere doniistiiriilerek sunulmasi 6zelligiyle onemli
bir gelisime de etki etmistir. Buna 6rnek vermek gerekirse, Japon ¢izgi romanlar olan animeler
basili olarak hem Japonya’da hem de diger iilkelerde popiiler bir konumdadir. Animelerin popiiler
olmasinin neticesinde, bir¢ok dijital platform (Netflix, Disney+, Amazon vb.) bunlarin dizi ve
filmlerini yaymlamaya baslamislardir. Oyun sirketleri animelerin oyunlarini iireterek, farkli bir
formatta piyasa girmelerini saglamiglardir. Basili yayinda faaliyet gosteren bir yayimin bagka bir
medya formatinda yeniden iiretimi yeni medyayla daha yaygm hale gelmistir. Geleneksel
medyada da bir¢ok ¢izgi romanin sinema veya televizyon formatinda yaymlandig bilinmektedir.
Fakat yeni medya, dijital yayin yapan mecralarin ve oyun sektoriiniin de icerisinde oldugu yeni

yakinlagmaya on ayak olmustur.

Internet erisimi olan akilli telefonlar, sadece fotograf veya video ¢ekme, oyun oynama,
hesap makinesi olarak kullanilmanin Gtesinde, geleneksel medya islevlerini de {istlenerek
tamamen yeni bir deneyim sunmaktadirlar. Bu cihazlar, ¢ok ¢esitli cevrimdisi 6zelliklerin yani
sira, geleneksel medya araglarini da bir araya getirerek yakinsama saglarlar. Internet erisimine
sahip akilli telefonlar, herhangi bir zamanda ve her yerde televizyon programlarim
izleyebileceginiz bir televizyona, gilinlilk gazeteleri ve ekleri okuyabileceginiz bir gazeteye,
miizik dinleyebileceginiz bir radyoya doniisebilir. Ayni zamanda arastirma yapilip, video
izlenebilmekte, paylasilabilmekte, e-postalar kontrol edilebilmekte ve yanitlanabilmektedir. Bu
ve benzeri nitelikleriyle bir bilgisayar gibi islev goren akilli telefonlar (Dinvar, 2022) yeni
medyanin yakinsama 6zelliginin 6nemli bir 6rnegi olarak gosterilebilmektedir. Bu sayede, ayri
bir hesap makinesine, ayr1 bir kameraya, ev telefonuna, oyun konsoluna ihtiya¢ olmaksizin, tek

bir cihaz ile tiim bu kitle iletisim 6zellikleri kullanilabilmektedir.
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Yakinsama, genel olarak "bir araya gelme" anlamma gelir. Iletisim teknolojilerinde ise
yakinsama, farkli teknolojilerin bir araya gelerek karma bir teknoloji meydana getirmesi olarak
ifade edilmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinde bu birligi saglamak i¢in ortak bir dijital dil ve
iletim ag1 kullanilir. Yakinsama, son yillarda yaygin olarak kullanilan ve teknik birlikteligi asan
genis bir kavramdir. Bu terim, sadece teknik bir birlesikligi degil, ayn1 zamanda hizmetler,
ekonomik faktorler, kurumsal yapilar, hukuk ve teknolojik cihazlarin bir araya gelmesini ifade
eder. Bir baska deyisle, yakinsama, farkli igeriklerin ve hizmetlerin iletiminde sinirlar1 ortadan
kaldiran bir dijital dili kullanarak telekomiinikasyon, yayincilik ve bilisim sektorleri arasinda

etkilesimli bir birlikteligi ifade etmektedir (Ispir, 2013, s. 15).

Yeni medya mecralari, sayisal kodlama sistemlerine dayali olduklart igin, biiyiik
miktarda bilgiyi eszamanl olarak aktarabilme yeteneklerine sahiptirler. Bu yetenek sayesinde,
kullanicilara hizla geri bildirimde bulunma imkan1 tanimaktadir. Bu nedenle, bilginin diiz ¢izgisel
iletimden ziyade hipermetinsel iletisim bigimine geg¢isi saglanmistir (Binark, 2023). Hiper, terimi
"Otesinde, lizerinde, disinda" gibi anlamlar icerir ve "hipermetinsellik" terimi, metinle
birlestiginde bir metnin baska metinlerle iligkisini, yani baglantisini ifade eder. Hipermetinsellik,
ag lizerinden diger alternatif kaynaklara kolayca erisim saglama yetenegini ifade eder. Bu 6zellik,
kullanicilarin ara yiiz iizerinde bir metinden digerine rahatca gegmelerini, metinler arasinda

dolagmalarini kolaylastirmaktadir (Binark & Loker, 2011, s. 12).

Yeni medya teknolojileri bu 6zellikler nedeniyle gelencksel medyadan ayrilmaktadir.
Modiilerlik, kod ¢evrimi, degiskenlik, otomasyon, sayisal temsil, eszamansizlik, kitlesizlestirme,
etkilesim, yakinsama ve hipermetinsellik gibi yeni medya ortaya ¢ikmig 6zellikler ¢cagimiz medya
yapisinin temellerini olusturmaktadir. Bu 6zellikler sektorel anlamda degisimleri ve gelismeleri

meydana getirmistir. Hem bireyler hem de kurumlar yeni 6zelliklerle daha etkin hale gelmislerdir.

1.1.2. Diinden Bugiine Yeni Medya

1 Eyliil 1969'da Los Angeles'ta California Universitesi'nde, Stanford Arastirma
Enstitiisii'nde, Santa Barbara'da ve Utah Universitesi'nde kurulan dért baglantiyla, ARPANET
adin1 tastyan ilk bilgisayar ag1 kuruldu. Bu ag, baslangigta ABD Savunma Bakanligi ile is birligi
icindeki aragtirma merkezlerine hizmet vermek amaciyla tasarlanmisti. Ancak zamanla, bilim
insanlart bu agi, bilimsel iletisim ve kisisel sohbetler dahil kendi iletisim amaglar igin de
kullanmaya basladilar. ARPANET farkli disiplinlerden bilim insanlarina agildi ve 1983'te
bilimsel amaglara odaklanmis ARPANET ile askeri amaglara odaklanmis MILNET olarak
ayrildi. 1980'lerde Ulusal Bilim Vakfi, CSNET ve IBM ile is birligi yaparak fen bilimleri alaninda
olmayan bilim insanlarina yonelik farkli bir ag olan BITNET'"i olusturdu. Ancak bu aglar, iletisim
altyapisi olarak hala ARPANET'1 kullaniyordu. 1980'lerin sonlarinda, ARPANET'in yerini alacak
ve ARPA-INTERNET olarak adlandirilan daha sonra ise Internet olarak bilinen aglar olusturuldu.
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Bu aglar Savunma Bakanlig1 tarafindan desteklenmekte ve Ulusal Bilim Vakfi tarafindan
isletilmekteydi. ARPANET, 28 Subat 1990'da kapatildi ve Internet'in iskeleti, Ulusal Bilim Vakfi
tarafindan isletilen NSFNET'e devredildi. Ancak zaman iginde, ticari baskilar ve ozel sirket
aglarinin yiikselmesi, Internet'in 6zellesmesine yol agti ve bu, Nisan 1995'te Ulusal Bilim
Vakfi'nin bolgesel aglarina bagl ticari sirketlerin is birligi ile tamamlanarak Internet'in tamamen

Ozellestirilmesine olanak sagladi (Castells, 2008, s. 59).

Internet, 1972 yilinda bir konferans araciligiyla kamuoyuna tamtilmstir. {lk basta askeri
amaclar dogrultusunda gelistirilen bu proje, daha sonraki donemlerde ozellikle {iniversiteler
olmak tizere genis bir yelpazede, devlet kurumlarindan 6zel sirketlere kadar genis bir kullanim
alanma yayillmistir. Amerika Birlesik Devletlerinde gerceklestirilen faaliyetlerin yani sira,
Avrupa ve Uzak Dogu bolgelerinde de 6zellikle {iniversiteler, arastirma merkezleri ve stratejik
resmi kurumlar arasinda bilgisayar aglarina olan ilgi ve kullanim artmistir (Gligdemir, 2012, s.
373). Ancak 1990'larin basinda, internet'in kullanimi hala olduk¢a zordu. Grafik aktarim
kapasitesi smirltydi ve bilgiye erismek ve indirmek oldukga zorlu bir isti. Ancak Internetin genis
kitlelere yayilmasini saglayan énemli bir teknolojik atilim oldu. Internet sitelerinin igeriklerini
konumlarina gore degil, i¢erdikleri bilgilere gore diizenleyen ve kullanicilara istedikleri bilgilere
kolayca erigim saglayan yeni bir uygulama olan "World Wide Web" veya kisaca "WWW"
gelistirildi. Bu, 1990 yilinda CERN'deki Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi'nde (CERN)
calisan Tim Berners-Lee ve Robert Cailliau liderligindeki bir grup arastirmaci tarafindan
gergeklestirildi. Yine CERN ekibi, "hipertext" belgeleri i¢in "HiperText Markup Language"
(HTML) adhi bir bicim olusturdu. Bu, bilgisayarlarin kendi 6zgiil dillerini ekleyip
uyumlastirabilecekleri bir bigimdi ve Internet'in esnekligine uygun olarak tasarlandi. Ayrica, web
tarayicilar ile web sunuculari arasinda iletisimi yonlendiren bir "hipertext" aktarim protokolii
(HTTP) olusturdular. Ayrica, bilgisayar adresindeki bilgiyi istenen bilgiyle birlestiren standart bir
adres bi¢imi olan "Uniform Resource Locator" (URL) gelistirdiler. Bu, URL'nin yalnizca HTTP
ile degil, cesitli aktarim protokolleriyle de kullanilabilecegi anlamina geliyordu ve genel erigimi
kolaylagtirdi. CERN, "world wide web" yazilimini Internet {izerinden {icretsiz olarak dagitti ve
diinyanin dort bir yanindaki 6nde gelen arastirma merkezleri tarafindan ilk web siteleri kuruldu
(Castells, 2008, s. 64-65). Su anki durumda neredeyse tiim iilkeler, internet ad1 verilen aga dahil
olmustur. Internet artik yalmzca bilimsel kuruluslar ve arastirmacilarin kullanimi icin bir sistem
olmanin Otesine ge¢mistir; iletisimden egitime, medyadan sagliga, spordan giinliik yasama ve
ticarete kadar her alanda veri sunabilen genis kapsamli bir kitle iletisim araci haline gelmistir
(Giigdemir, 2012, s. 375). Geleneksel medya baglaminda bireyler pasif bir konumda bulunurken,
yeni medya ile birlikte aktif bir rol iistlenmislerdir. Bu degisim sonucunda, kaynaktan aliciya
yonelen bilgi akisi iki yonlii bir boyut kazanmig ve alic1 da kaynak roliinii benimseyerek bilgi akis

siirecinde etkin bir pozisyon edinmistir. Siiphesiz, yeni medyanin etkilesim boyutunu 6zellikle
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Internet teknolojisi belirlemistir. Bu baglamda, Internet teknolojisinin yeni medya ile toplum

arasindaki etkilesime olan katkisi biiyiik 6neme sahiptir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 60).

Teknoloji maliyetinin diismesiyle giderek daha genis kitlelere ulasabilir hale gelmesi
sonucunda diinyanin gesitli bolgelerinde yasayan milyonlarca insan, siirekli olarak Internet
iizerinde etkilesim halinde olarak bilginin aninda bir yerden baska bir yere tagmmasini
saglamaktadir. Bu baglamda, internetin toplumsal yasamin her alanina etki yapabilme kabiliyeti
bu denli hizli ve genig bir alana yayilmasim1i miimkiin kilmistir (Giigdemir, 2012, s. 376).
Teknoloji ve Internetin birlesiminden tiireyen iletisim teknolojileri hem bireysel hem toplumsal
hem de kurumsal diizeyde her tiirlii degisimin Onciiliigiinii Uistlenmistir. Kisiler arasi iletisimden
bireyin kendi i¢sel diyaloguna kadar genis bir yelpazede, bireysel ve kurumsal diizeyde
uluslararasi iletisime kadar tiim iletisim boyutlaria etki eden bu teknolojiler, aligkanliklarm,
geleneklerin ve uygulamalarin kokli bir bicimde degigsmesine neden olmustur. Aligveris
yontemlerinden okuma aligkanliklarina, egitim bigimlerinden sosyal iliskilere kadar birgok alanda
etkisini gdsteren bu donilisiim, medya sektoriinde ve yaymcilik anlayisinda da yapisal ve temel
farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Bulunmaz, 2015, s. 322). Son yirmi yilda, dijital
cihazlarin gelisimi ve Internetin yiikselmesiyle birlikte medya sunum bigimleri ve platformlari
biiyiik 6l¢iide degismistir. Geleneksel medya ortamlari yerini yeni medya platformlarma birakti
ve dijital medya ile gegirilen siire hizla artis gosterdi. Yiiksek internet kullanimi olan iilkelerde,
medya tiikketim siliresinin biiyiik bir kismi artik teknoloji tabanli sistemlerde (dijital televizyonlar,

tabletler ve 6zellikle akilli telefonlar) gegirilmektedir (Korkut, 2018, s. 462).

Web 1.0 doneminde, kullanicilar sadece bilgiyi tiiketen konumundaydi ve bilgiyi
alabilecekleri yetkiye sahiptiler. Ciinkii bu donemde, sadece belirli bir kullanici topluluguna izin
verilen, kontroliin biiyilik 6l¢iide web sitelerinin elinde oldugu bir yap1 mevcuttu. Kullanicilar,
genellikle farkli web sunuculari tarafindan sunulan igerikleri okumak, programlar ve dosyalari
indirmek i¢in webi kullaniyorlardi. Kullanici etkilesimi neredeyse yoktu. Bireysel web sayfalari,
tasarim ve teknik eksiklikler nedeniyle genellikle ¢ok diisiik kalitedeydi. ihtiyaglari yalnizca
okuma ve bilgi edinmeyle sinirhi degildi; ayn1 zamanda deneyimleri paylasma, bilgi aligverisi
yapma, katkida bulunma, bir toplulugun iiyesi olarak kendini gérmek ve sosyal statli kazanma
gibi dogal ihtiyaglar1 da vardi. Ancak Web 1.0, bu tiir ihtiyaglar1 karsilamada yetersizdi. Ozetle,
Web 1.0, Internet iizerinde yayinlanan bilgilerin pasif bir sekilde alindigi bir donemi ifade
etmektedir (Kutup, 2010, s. 9). Web 1.0 donemi, sadece igerik yayinlayanlar ile i¢erigi okuyanlar
arasindaki iliskiye dayanmaktaydi. Bu web anlayisinin temelinde igerik ireticileri ve igerigi
tiikketenler bulunuyordu. Web 1.0 déneminde, web sitesi ziyaretgileri ile etkilesim kurulmayan bir
yap1 oldugunu séylemek miimkiindiir (Demirli & Kiitiik, 2010, s. 98). Fakat Web 1.0’1, Web
teknolojilerinin temellerini olusturmasi agisindan déneminin 6nemli bir teknolojik gelismesi

olarak sdylemek yanlis olmaz.
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Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi, 6zellikle 2000'li yillardan itibaren Internetin
yapisal donlisiimiini ve Web 2.0'in yiikselmesini beraberinde getirerek anlik etkilesim
platformlarinin 6ne ¢ikmasina yol agmistir. Bu degisiklik ayn1 zamanda haber alaninda kullanici
kaynakli igerigin artmasina da neden olmustur. Yeni medyaya uygun platformlarin gelistirilmesi
ile birlikte, haberlerin iiretimi, dagitimi ve tiiketimi Internet iizerinde &nemli bir odak noktasi
haline gelmektedir. internet, dzel yapisal dzellikleri sayesinde geleneksel medya araglarmdan
ayrilmaktadir. Geleneksel medyadan yeni medya platformlarma gegis siirecinde, Internet tabanl
medya kuruluslarn ve gazeteciler, etkilesim odakli haberciligi benimseyerek degisen egilimlere
ayak uydurmaktadirlar. Geleneksel medyanin tiiketici kitlesi, yeni medyanin kullanicilar olarak
iletisim siirecine aktif bir sekilde katilmaktadir. Bu baglamda, geleneksel medyadan yeni
medyaya gecis ve bu degisime uyum, igerik olusturucularina yeni iletisim platformlarinda haber

iiretme firsati sunmaktadir (Sucu & Almasoodi, 2021, s. 53).

Web 2.0, kullanicilarin igerik {iiretebildigi, is birligi yapabildigi ve bilgi ile fikir
aligverisini destekleyen ikinci nesil web platformunu ifade eder. Bu terim, 2004 yilinda O'Reilly
tarafindan tanitilmis ve kullanicilar tarafindan kolektif olarak olusturulan Internet hizmetlerini,
toplumsal iletisim sitelerini, wikileri ve iletisim araglarini igeren bir sistemi tanimlar. Web 2.0,
web sayfalarinin statik olmaktan ¢ikip dinamik ve kullanici katilimina agik hale gelmesiyle
karakterize edilmektedir. Bu sayede iletisim iki yonlii bir boyut kazanmistir ve hizmet yazilimlari,
kullanici topluluklari, kullanici dostu ara ylizler ve veri hizmetleri gibi bilesenler, Web 2.0'm

temel 6zelliklerini olusturmaktadir (Y1lmaz, 2017, s. 130).

Web 2.0, bilgisayar teknolojisinin altyapisiyla gelisen ve biiylik kitlelere ulasmay1
saglayan, eski medyanin yerini alarak yeni medya kavramini temsil eden bir sistemdir. Web 2.0
sayesinde insanlar bilgiye daha kolay erisebilir hale gelmis ve bu bilgilerle kendi diisiince ve
yorumlarini sosyal medya ve diger aglar araciliiyla ifade etmeye baglamislardir. Ayrica, bireyler
kendi aragtirmalarina yeni igerik ekleyerek bu bilgileri diger insanlarla paylagsma imké&nina sahip
olmuslardir. Bu bilgi paylagimlari bazen bireysel diizeyde olmus, bazen de belirli bir konuyla
ilgilenen gruplar arasinda gergeklesmistir. Web 2.0, kullanicilarin kendi bloglarimi, forumlarini
vb. kurup yonetmelerine izin veren bir yapiya sahip oldugundan, insanlara kendi igeriklerini

olusturma ve paylagma 6zgiirligii sunmaktadir (Toptas & Yazici, 2022, s. 124).

"Web 2.0" ifadesi, etkilesimli bilgi paylasimini, baglantilari, kullanict merkezli tasarimi
ve World Wide Web iizerinde is birligini kolaylastiran web uygulamalar ile yaygimn olarak
iligkilendirilmektedir. Bir web 2.0 6zellikli web sitesi kullanicilarina, olusturulan igeriklerin
yaraticilart olma firsati sunmaktadir. Bu sayede hem tiiketici hem de iiretici konumuna gelen
izleyici, igerikleri sadece tiiketen kullanicilardan farklilasmaktadir. Web 2.0 6rnekleri arasinda
sosyal medya aglari, bloglar, wikiler, video paylasim siteleri ve web tabanli uygulamalar

bulunmaktadir (Sajithra & Patil , 2013, s. 72).
15



Web 3.0'in temel prensibi, yapilandirilmig verileri tanimlamak igin verilerin karsilikli
iliskilendirilmesine odaklanarak, verilerin daha etkili bir sekilde kullanilmasin1 hedeflemektir. Bu
yaklagim, kullanici profillerinin olusturulmasimi ve kigisellestirilmis web deneyimlerinin
sunulmasini miimkiin kilar. Bu sayede, 6rnegin kullanicilar Internette arama yaparken sonuglar,

tercihlerine gore diizenlenip siralanabilmektedir (Horkiig, 2023, s. 330).

Web 3.0 teknolojisinin daha ayrmtili bir agiklamasini yapmak gerekirse, bireysel
kullanicilar Internet iizerinde web hizmetlerini kullanarak web sitelerini ziyaret ederler. Bu
ziyaretler sirasinda, kullanicilarin rizasi alinarak cerezler (cookies) araciliiyla kisisel bilgileri
toplanir ve veri tabanlarina kaydedilir. Bu kayitlarin toplanmasiyla, kullanicilarin hangi web
sitelerini ziyaret ettigi, hangi tirtinlerle ilgilendikleri, bir web sayfasinda ne kadar siire gegirdikleri
gibi bilgilere erisilebilmektedir. Bu bilgiler, kullanicilar hakkinda profil olusturmak i¢in kullanilir
ve bu profiller havuz sistemlerine kaydedilir. Havuz sistemine iiye olan ve iicret 6deyen e-ticaret
firmalari, bu bilgilere erisebilirler. Bu bilgiler sayesinde, bireysel kullanicilara daha 6nce
yaptiklar1 web ziyaretlerine dayali olarak {irlin pazarlamasi yapilmaktadir. Kullanicilar bu
pazarlamalar1 takip ederek ilgili e-ticaret sitelerine gidip iiriin satin alabilirler. Web 3.0 teknolojisi
icin biiylik veri (big data) ve veri madenciligi (data mining) sistemleri gelistirilmistir. Bu
gelismeler sayesinde, sadece e-ticaret amaglari i¢in degil, ayn1 zamanda sirketlerin miisterilerini
daha 1iyi anlamalarmi saglamak amaciyla bireysel kullanicilarla daha etkilesimli ve

kisisellestirilmis iligskiler kurulmasi hedeflenmektedir. (Bagc1 & Peksen, 2018, s. 171-172).

Anlamsal Web ise, web ortaminda iyi tanimlanmis ve iliskilendirilmis bilgi ve
hizmetlerin bilgisayarlar tarafindan okunabilir ve anlasilabilir olmasmi saglayacak standartlarin
ve teknolojilerin gelistirilmesini amaglayan yapidir. Anlamsal Web, sadece insanlar ve
bilgisayarlar arasinda gerceklesen bir iliski degil, aym1 zamanda verilerin bulundugu diger
ortamlar, yani veri tabanlari, hizmetler, yazilimlar, ¢esitli sensorler, kisisel cihazlar ve hatta ev i¢i
uygulamalar gibi karmagik bir ortamda bulunan verilerin islenebilmesine olanak tanimaktadir

(Kurtel, 2008, s. 208).

Televizyondan sonraki genis kitle iletisim araci olarak kabul edilen Internet, aslinda
televizyonu, radyoyu ve basili medyayr da i¢cermektedir. Bununla birlikte, bilgisayarin kitle
kiitiiphanelerini gereksiz hale getirmesi, ¢evrim i¢i veri tabanlarinin ve arama motorlarinin,
ornegin Google gibi, ortaya c¢ikmasina yol agmistir. Web 3.0 teknolojileri ise yapay zeka
kullanarak verileri ve bilgileri kisisellestirme yetenegi sunarak, her bireye ihtiyaci olan ve ilgi
duyabilecegi igerigi sunma imkanini ortaya ¢ikarmistir (Atalay, 2018, s. 34). Grider ve Maximo
(2021) Web 1, Web 2 ve Web 3 arasindaki en dnemli farkliliklar1 asagida yer alan tabloda su
sekilde agiklamustir.
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Tablo 1: Web 1, Web 2 ve Web 3 Ozellikleri

Ozellikler Web 1 Web 2 Web 3

Etkilesim Okuma Okuma ve Yazma Okuma, Yazma ve
Sahiplik

Arac Statik Metin Interaktik Icerik Sanal Ekonomiler

Is Organizasyonu Firmalar Platformlar Aglar

Altyapi Kisisel Bilgisayarlar Mobil ve Bulut Blok Zinciri Bulutu

Kontrol Merkeziyetsiz Merkezi Merkeziyetsiz

Kaynak: (Grider ve Maximo’dan akt. Bayrakei, Tiirk, & Akecay, 2022, s. 322)

We Are Social 2023 verileri incelendiginde Semrush’a gore en ¢ok ziyaret edilen siteler
arasinda Google.com 8,13 milyar aylik tekil ziyaretci ile ilk sirada yer almaktadir. Aylik bazda
88,3 milyar ziyaret verisine sahiptir. Google’1 yine kendi biinyesinde yer alan YouTube 5,85
milyar kisiyle takip etmektedir. YouTube’un aylik bazda ziyaret sayis1 74,8 milyardir. Ugiincii
sirada yer alan Facebook ise 2,48 milyar ziyaretciye sahiptir. Aylik bazla 10,7 milyar ziyaretci
verisine ulagilmistir (We Are Social, 2023).

Similarweb’e gore ise bu veriler su sekildedir: Google.com aylik bazda 3,11 milyar tekil
ziyaret¢i ve 87,1 milyar toplam ziyaretgiye sahiptir. YouTube ise aylik olarak 1,94 milyar tekil
ziyaretci ve 34,3 milyar toplam ziyaret sayisina ulagsmustir. Bu istatistik verisine gore de siralama
degismemis ve ii¢ilincii sirada yine Facebook yer almaktadir. Facebook, aylik bazda 1,61 milyar

tekil ziyaretciye ve 19,4 milyar toplam ziyaret¢iye sahiptir (We Are Social, 2023).

Her iki veride incelendiginde ilk ii¢ siradaki web siteleri degismemistir. Diinya
genelinde en popililer ve en yiiksek ziyaretgi sayismna sahip siteler; Google, YouTube ve

Facebook’tur.

Bugiiniin diinyasinda, bilgi ve iletisim teknolojileri, sosyallesmenin temel dinamikleri
olarak biiyiikk bir rol oynamaktadir. Sosyal medya terimindeki "sosyal" kelimesi, insanlarin
birlikte etkilesimde bulunduklar1 yasam bigimini tanimlar. Bu etkilesim, bireyler arasinda kabul
edilsin veya edilmesin, toplum i¢indeki herkesi kapsar. Medya ise insanlarin iletigim kurmalarini

saglayan cesitli iletisim araglarini ifade etmektedir (Toptas & Yazici, 2022, s. 126).

Sosyal aglar diger iletisim ortamlarindan ayiran en belirgin 6zelliklerden biri, igerigin
profesyoneller tarafindan degil, kullanicilar tarafindan iiretiliyor olmasidir. Bu nedenle, sosyal
aglar bir paylasim platformu, bireysel iletisim araci, eglence merkezi, kitle iletisim araci, haber
kaynagi, sanal topluluk ve egitim alani olarak ¢esitli sekillerde degerlendirilebilir. Kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik, sosyal aglarin geleneksel medyadan farkli, kendine &6zgii ve
tamamen kullanici tarafindan iiretilen yeni bir medya akisinin olugmasina yol agmistir (Altunay,

2015, s. 421).
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Sosyal medya, diger kitle iletisim araglarina gére kullanim ve erisim agisindan en ¢ok
tercih edilen platformdur. Sosyal medyanin en biiyiik faydalarindan biri, insanlarm Internet
diinyasina giris yaparak daha fazla bilgiye ve icerige erisebilmeleridir. Sosyal medyanin etkili bir
platform olmasina, Internet kullanicilariin her gegen giin artmasmin katkis1 biiyiiktiir. Bu
platform sayesinde insanlar sadece birbirleriyle iletisim kurmakla kalmaz, ayn1 zamanda pek ¢ok
bilgiye erisme ve ilgilendikleri konular lizerine arastirma yapma yeteneklerini gelistirirler. Bu
nedenle, sosyal medya araciligiyla bireyler, yiyecek, giyecek veya izleyecekleri herhangi bir seyi
once sosyal medyada arastirabilir ve ardindan kararlarini verebilirler (Toptas & Yazici, 2022, s.
127). Sosyal medya, ortaya ¢ikt1g1 glinden bu yana aktif bir sekilde toplumsal yasamin bir pargast
haline gelmistir. Insanlar, sosyal medya kullanarak yasamlarini baskalariyla paylasabilir ve
birbirleriyle etkilesimde bulunabilirler. Bu nedenle gelecekte insanlarin sosyal medyada daha
fazla zaman harcadiklarimi ve ihtiyaglarini bu platformlarda karsilamaya ¢alistiklarimi sdylemek
kacinilmazdir. Sosyal medyanin etkisi, bireylerin kimliklerinden sosyal iligkilerine kadar bir¢ok
alanda belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Giiniimiizde, insanlar genellikle sosyal medyay1
sosyallesmek icin kullanmaktadir. Sosyal medyanin yiikselmesiyle birlikte bir¢ok sey dijital hale
gelmis, arkadas edinme, is bulma, alisveris yapma gibi bir¢ok ihtiya¢ bu sanal platformlarda
karsilanmaya baslanmistir (Giizel, 2020, s. 95). Bu yeni olusan medya akisina dahil olan bir¢ok
sosyal ag mevcuttur. Giiniimiizde popiiler olarak kullanilan; Facebook, Instagram, Twitter (yeni
adiyla X), TikTok, YouTube, WhatsApp, LinkedIn ve Twitch bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.
Bu sosyal aglarmn kisa tarihgesine, 2023 kullanim verilerine kisa kisa deginilecektir. Caligmanin

konusu YouTube odakli oldugundan, YouTube’a diger boliimlerde detayli olarak deginilecektir.

Dijital medyanin 6nemli bir 6zelligi, geleneksel medyanin aksine anlik etkilesim
olanagi sunabilmesidir. Bu tiir medya araglar1 arasinda sosyal ag platformlari, Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat, TikTok ve WhatsApp gibi Internet tabanli medya
platformlar1 bulunmaktadir (Aydogdu, 2023, s. 850). Diinya genelinde 4,76 milyar sosyal medya
kullanicist bulunmaktadir. Bu oran diinya niifusunun %59,4’{ine denk gelmektedir. Sosyal medya
kullanicis bireyler giinliik ortalama 2 saat 31 dakika bu mecralarda zaman harcamaktadir (We
Are Social, 2023). Tiirkiye i¢in ise bu istatistikler su sekildedir: 62,55 milyon aktif sosyal medya
kullanici, toplam niifusa oran1 %73,1, sosyal medyada ortalama giinliik gecirilen zaman 2 saat 54
dakikadir (datareportal, 2023). Diinya geneli istatistiklerle {ilkemizi karsilastirdigimizda, toplam
niifus oranlarina bakildiginda Tirkiye diinya ortalamasimin iizerinde yer almaktadir. Giinliik
ortalama gegcirilen silirelere bakildiginda da iilkemiz diinya ortalamasinin {izerindedir. Bu

baglamda bakildiginda sosyal medya platformlar {ilkemizde oldukg¢a popiiler bir konumdadir.

We Are Social 2023 verilene gore en popiiler sosyal medyalar su sekilde siralanmastir:
Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram, WeChat, TikTok, FB Messenger, Douyin, Telegram,
Snapchat, Kuaishou, Sina Weibo, QQ, Twitter (X) ve Pinterest’tir. 16-64 yas araligindaki

18



bireylerin favori sosyal medya platformlar1 verisi incelendiginde ilk 5 sirasinda, Whatsapp,

Instagram, Facebook, Wechat ve TikTok yer almaktadir (We Are Social, 2023).

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan
kurulan Facebook, insanlara sosyal aglar araciligiyla arkadaslar edinme, mevcut arkadaslarla
iletisim kurma ve bilgi paylasma firsatlar1 sunan bir sosyal paylasim web sitesidir. Sirket 2021
yilinda genel adin1 Meta olarak degistirmis, ¢at1 bir firma olmustur. Facebook, insanlar arasinda
giiclii bir iletigim ag1 olusturarak gliniimiizde biiytik kitleler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen sosyal
medya platformlarindan biri haline gelmistir. Facebook'un bu hizli yayilmasmin ve
kullanilmasinin temel nedeni, kullanicilara sanal sosyallesme, eglence, iletisim, oyunlar, icerik
paylasimi, bilgi edinme, giincel olaylan takip etme ve hatta kendi igeriklerini yayinlama gibi
bircok firsat sunmasidir (Ulug & Yarci, 2017, s. 89). We Are Social 2023 raporuna gore Facebook
diinya genelinde 2.968 milyar aktif kullaniciya ulasmistir. Bu diinya toplam niifusunun
%36,9’una denk gelmektedir (We Are Social, 2023). Ulkemizde ise Facebook 32,8 milyon
kullaniciya sahiptir. Bu veri iilke niifusunun %38,3’iine denk gelmektedir. Internet kullanicilary
arasinda ise %45,9’luk bir orana sahip oldugu anlasilmaktadir. Tiirkiye, Facebook kullanimda

diinyada 14. sirada yer almaktadir (datareportal, 2023).

Twitter, Ingilizce'de "kus civiltis1" anlamina gelen bir kelime olan bir sosyal medya
platformudur ve 2006 yilinda Jack Dorsey ve onun 13 arkadasi tarafindan kurulmustur. Twitter,
en fazla 140 (giincel hali 280) karakter uzunlugundaki metinlerin hizla yayilmasimni ve
paylasilmasini saglayan bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Anlik mesajlasma 6zelligi sayesinde
Twitter, en etkili ve en ¢ok kullanilan sosyal medya araglarindan biri haline gelmistir. (Ulug &
Yarci, 2017, s. 89-90). Ekim 2022 yilinda ABD’li {inlii is adam1 Elon Musk tarafindan 44 milyar
dolar bedelle satin alinmistir. Elon Musk’in sirketi almasindan kisa bir siire sonra Temmuz
2023’te Twitter’imn yeni adi olan “X” tanitilmistir. Twitter’in ya da yeni adiyla X’in diinya
genelinde 556 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Bu oran toplam diinya niifusunun %6,9’una
denk gelmektedir (We Are Social, 2023). Ulkemizde ise X, 18,55 milyon aktif kullanic1 sayisina
sahiptir. Ulke niifusunun %21,7’sine denk gelmektedir. Internet kullanan bireyle arasinda ise
%26°lik bir kullanima sahiptir. Tiirkiye, Twitter kullaniminda diinyada 7.siradadir (datareportal,
2023).

Linkedin, 2003 yilinda profesyonel iletisim ag1 olarak kurulmus bir platformdur.
Kullanicilar, egitim ge¢mislerini, i deneyimlerini, bilgi ve yeteneklerini Linkedin {izerinde
paylasma firsatina sahiptirler. Bu 6zelligi sayesinde Linkedin, bireylere genis bir is ¢evresi ile
baglanti kurabilme olanagi sunmaktadir (Ulug & Yarci, 2017, s. 90). Linkedin profili, bireyler
hakkinda bilgi edinmek i¢in énemli bir kaynaktir. Insanlar sizin agmizin bir parcasi olmasalar
bile, dogru bir sekilde doldurulmus bir profil, kisinin is unvanini, gegmiste nerede ¢alistigini ve

egitim aldigin1  goéstermektedir. Ayrica, kisinin ¢alistigi cografi ve mesleki alan da
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goriintiilenmektedir. Kullanicilar tarafindan olusturulan 6zgegmisler, ayn1 donemde ayni1 sirkette
calismis olan diger kisileri bulmay1 kolaylastirir. Bu sayede bu kisiler, daha once birlikte
calistiklar1 insanlar1 kolayca tespit edebilirler (Bradbury, 2011, s. 5)

Whatsapp, SMS'e bir alternatif olarak 2009 yilinda daha dnce 20 y1l boyunca Yahoo'da
¢alismis olan Jan Koum ve Brian Acton tarafindan kuruldu. 2014 yilinda ise Facebook 19 milyar
dolar bedelle Whatsapp't biinyesine katmistir. Whatsapp, metin, belge, fotograf, video, konum
gibi ¢esitli medya tiirlerini alip gondermeyi destekleyen bir uygulama olup, sesli iletisim de
sunmaktadir. Gonderilen mesajlar ve tiim igerikler, uctan uca sifreleme yontemi kullanilarak
mesajlasma giivenligi saglanmaktadir. WhatsApp, hem mobil cihazlar (akilli telefonlar, tablet
bilgisayarlar, notebooklar vb.) hem de masaiistii bilgisayarlar araciligiyla kullanilabilen, hem
bireyler arasinda hem de gruplar olusturarak karsilikli iletisime olanak taniyan bir iletisim aracidir
(Caglak, 2019, s. 627). WhatsApp gibi uygulamalarla, kullanicilar anlik olarak gruplar halinde
iletisim kurabilmekte ve bu gruplar istendigi zaman olusturulabilmektedir. Kullanici etkinligi, bu
gruplardaki olaylarla tetiklenmekte, yani gonderilen mesajlar, kullanicilar tarafindan olusturulan
resimler ve videolarla zenginlestirilebilmektedir. Sonu¢ olarak Whatsapp, kullanicilar igin
zamandan bagimsiz bir sekilde bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler araciligiyla ¢evrim igi
aglar1 kullanarak iletisim olanagi sunmaktadir (Seufert, vd., 2016, s. 536). We Are Social 2023
verilerine gore diinya ¢apinda 2 milyar kullanict Whatsapp kullanmaktadir. Bu say1 toplam diinya
niifusunun %25’ine denk gelmektedir (We Are Social, 2023). Ulkemiz ise Whatsapp sosyal
medya platformalari arasinda %88,8 lik oranla en ¢ok tercih edilen ikinci platformdur. Tiirkiye

Whatsapp kullaniminda diinyada 7. sirada gelmektedir (datareportal, 2023).

Snapchat, 2011 yilinda piyasaya siiriilen, parlak sar1 web sayfasi ve mutlu emojisiyle
pozitif bir atmosferle iletisim kurmay1 amaglamigtir. Bu olumlu havay1 yansitan bir diger unsur,
kendilerinin "sevgiyle olusturulmus" olduklarint belirtmeleridir. Snapchat uygulamasi,
kullanicilara veya gruplara gorsel ve metin iletilmesini saglar ve gonderi iletilmek istenen
kullaniciya ulastiktan belirli bir siire sonra kaybolmaktadir (Charteris, Gregory, & Masters, 2014,
s. 390). Snapchat, kullanici tarafindan paylasilacak icerigin, paylasilma anina yakin bir zamanda
olusturulmasini ve paylasilan igerigin hem gonderen hem de alic1 i¢in Snapchat uygulamasindan
silinmesini gerceklestiren bir platformudur. Génderen, igerigin yakin ve anlik olmasini gerektiren
bir kurala uymalidir, yani kullanicilar telefonlarindan arsivlenmis fotograflar1 Snapchat tizerinden
gonderemezler. Bunun yerine, bir mesaj gondermek i¢in Snapchat arayiiziinden fotograf ve
videolar1 anlik olarak c¢ekmelidirler. Bu, paylasilan bir "anmin" aslinda paylasma aninda
gerceklestigini garanti altina almaktadir. Ayrica, Snapchat, "snap"in hedef kitlesini belirlemeyi
ve boylece bilinen bir iletisimi vurgulamaktadir. Snapchat, kullanicinin snap'in  kime
gonderilecegini segme yetkisini verir ve snap goriildiigiinde kullaniciya bildirim gondermektedir.

Iletildikten sonra igerik birkag¢ saniye icinde kaybolmaktadir. Alicilar, snap'leri kaydetmek igin
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ekran goriintiisii alabilirler; ancak bu eylem Snapchat tarafindan otomatik olarak gondericiye
bildirilmektedir. Ayrica, Snapchat, paylasim eylemini tek bir olayla sinirlar ve "begeniler" gibi
toplu sosyal geri bildirimler igin 6zel destek sunmaz. Gonderen i¢in Snapchat etkilesiminin tek
sosyal izi veya kaydi, "goriildi" onayidir (Bayer, Ellison, Schoenebeck, & Falk, 2016, s. 958-
959). Diinya genelinde 634,8 milyon Snapchat kullanicist bulunmaktadir. Toplam diinya
niifusunun %7,9’u Snapchat’i aktif olarak kullanmaktadir (We Are Social, 2023). Ulkemizde ise
14,8 milyon Snapchat kullanici bulunmaktadir. Tiirkiye diinya kullanim siralamasinda 11.

siradadir (datareportal, 2023).

Instagram, 2010 yilmin son ¢eyreginde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmus bir sosyal medya platformudur. Bu platform, eski Polaroid fotograf makinelerinin
nostaljik etkilerini dijital diinyanin yenilik¢i Ozellikleriyle bir araya getirme amaci tasir ve
ozellikle akilli telefon kullanicilan igin tasarlanmistir. Baglangigta sadece 10S isletim sistemini
kullanan kullanicilara sunulan Instagram, daha sonra 2012 yilinda Android isletim sistemini
kullanan akilli telefonlar igin de kullanilabilir hale gelmistir. Instagram'in temel islevi,
kullanicilarin fotograf ¢ekmelerine ve bu fotograflara cesitli filtreler uygulamalarina olanak
tanimaktir. Ayrica, ¢ekilen fotograflar1 diger sosyal medya platformlarinda paylasma secenegi
sunar. {1k zamanlarda sadece fotograf paylasimina odaklanan Instagram, daha sonra video ¢cekme
6zelligini eklemis ve bu yenilik biiyiik bir ilgi gérmiistiir. Bu 6zelligin eklenmesiyle, sadece 24
saat icinde 5 milyon video Instagram'a yiiklenmis ve énemli bir basar1 elde edilmistir (Yetkin

Cilizoglu & Cetinkaya, 2016, s. 169).

Instagram, baslangigtan itibaren bir fotograf paylasim platformu olarak tasarlanmistir
ve bu temel islevi zaman i¢inde degismemistir. Ancak giiniimiizde kullanicilar, bu platform
araciligryla fotograf paylasiminin 6tesinde video paylasma ve canli yayin yapma gibi segeneklere
de sahiptirler. Ayrica, platform, kullanicilarina gorsel igeriklerini diizenlemek i¢in bir dizi
gelismis arag sunar. Bu araglar, fotograflar filtreleme, kirpma, dondiirme, eklenti yerlestirme ve
daha birbirinden farkli diger 6zelliklerle kullanicilarin platforma olan ilgisini arttirarak devam
ettirmektedir (Kiyan & Dikmen, 2019, s. 129). Instagram, diinya genelinde 1,32 milyar kisi
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Bu say1 toplam diinya niifusunun %16,5’ine karsilik
gelmektedir (We Are Social, 2023). Tirkiye’de ise 48,65 milyon kisi aktif olarak Instagram
kullanmaktadir. Ulke niifusuna oran1 %356,8’dir. Tiirkiye Instagram kullaniminda diinyada 5.

sirada yer almaktadir (datareportal, 2023).

1.1.3.Yeni Medyada Yaymncilik

Dijital video, hem gorsel hem de isitsel unsurlar1 iceren hareketli goriintiiyii ifade
etmektedir. Dijital videolar kaydedilir, depolanabilir ve dijital ses gibi dijital bir formatta

tiikketiciye iletilebilmekte ve ¢evrim igi/gevrimdisi olarak erisilebilir 6zelliktedirler. Dijital video
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ornekleri bu ortamlarda yayinlanan filmler, diziler, haberler ve diger videolar gibi igeriklerdir
(Jharotia, 2022, s. 59). Tum dijital video ekipmanlari, kisisel veya 0zel bilgisayarlar ve
telekomiinikasyon altyapisini olusturan cihazlar, sayisal kodlar1 olusturarak, yonlendirerek ve
depolayarak igerigi iiretmektedir. Bu nedenle, aym ilkelere dayali olarak c¢alisan veya benzer
donanmmlardan olusan bir altyap: tizerinden, dijital televizyon yayinlari, multimedya sunumlari,
Internet {izerinden iletisim gibi etkinlikler arasindaki sinirlar giderek daha belirsiz hale
gelmektedir. Farkli alanlar arasinda bu ortak 6zellikler sayesinde anlagmalar yapilabilmektedir.
Bu durum, bilgisayar teknolojisinin televizyon yayiciligina yaklasmasia (Bastan, 2004, s. 183)

hatta giincel teknolojik gelismeler sayesinde Oniine gegmesine neden olmaktadir.

Yeni medya, televizyon igeriklerinin {iretim, dagitim ve tiiketim siireglerinin tamamini
kokten etkilemistir. Bu yeni teknoloji, verilerin indirilmeden dogrudan yaymlanmasin
saglamaktadir. Video akis hizmeti sunan platformlarin sayisinin artmasi, teknolojilerinin
gelismesi ve en 6nemlisi, tiiketicilerin bu hizmetlere artan ilgisi, video akis sektoriinii 6nemli bir

hale getirmistir (Sezen & Kara, 2023, s. 144).

Dijital doniigiim, daha yiiksek goriintii kalitesi ve yeni yayin formatlar gibi faktorlerle
birlikte yiiksek ¢ozlntrlikli (HD, 2K, 4K, 8K) ve {i¢ boyutlu (3D) yayin gibi yeni teknolojilerin
hizla benimsenmesine olanak saglamistir. Internet ve televizyon gibi elektronik iletisim
platformlaria tek bir sistem iizerinden erisim, Internet Protokol Televizyonu (IPTV), Web TV
ve Mobil TV gibi yiiksek bant genisligi gerektiren uygulamalarin hizla gelismesine yol agmustir.
Bugiiniin televizyon izleme deneyimi, Internet tabanl sistemlerle birlikte farkli bir noktaya

evrilmistir (Korkut, 2018, s. 462).

Glinlimiiz ¢agi1, yayincilik alaninda izleyicilere oldukga cesitli se¢enekler sunmaktadir.
Dijital medya platformlari, izleyicilerle dogrudan iletisim kurma yeteneginin 6tesinde, karasal
yayinlarin 6tesine gecerek daha fazla kanal segenegi sunabilen ve izleyici kitlesini iyi anlayarak

onlar i¢in 6zgiin igerikler {iretebilen yayin platformlaridir (Aydogdu, 2023, s. 851).

Geleneksel televizyon izleme aliskanliklari, Internetin ve dijitallesmenin sundugu
imkanlar sayesinde biiyiik bir degisim yasamaktadir. Internet hizmeti, izleyicilere istedikleri
zaman ve istedikleri yerde izleme esnekligi sunarak aligilmigin disinda izleme alternatifleri
sunmaktadir. Bu donemde, televizyon sektorii biiyiik bir doniisiim gegirirken, mevcut televizyon
yaymlar1 Internet altyapisi iizerinden son kullanicilara iletilmektedir. Internetin sagladig
imkéanlarla birlikte, yapimlar ve formatlar etkilesimli bir bicimde sunulmaktadir. Yeni medya
ortaminda, yeni nesil televizyon yayinciligi, diger sosyal medya araglariyla entegre olmakta ve
izleyici katilimina olanak saglayacak bir¢ok fonksiyonu igermektedir. Dijital yayin teknolojisi,
¢oklu medya ortamlarinin karsilikli olarak baglandigi bir yapiya imkan taniyarak kullanicilara

yeni izleme segenekleri sunmaktadir (Karaduman, 2017, s. 116).
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Dijital yaymciligin evrimi ile birlikte, uydu yaymecilig1 ve Internet tabanl teknolojiler
araciligiyla televizyon yayinlar1 gergeklestirilmeye baslanmistir. Bu doniisiim, Web TV, IPTV,
Video on Demand, Pay Per View gibi terimlerin hayatimiza girmesine yol agmustir. Dijital
yaymcilik sayesinde, geleneksel televizyon yaymciligi teknolojilerinin yani sira Internet

tizerinden de televizyon programlari izleme imkani ortaya ¢ikmistir (Yaman, 2017, s. 250).

Sosyal medya mecralar1 araciligiyla gergeklestirilen yaymlar, televizyon kanallarinin
aldig1 izlenme payr ve reytingi yakaladigi sOylenmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
uygulamalariyla yeni bir tiir yayincilik modelinin gelismeye basladigina inanilmaktadir. Aslinda,
literatiirdeki ¢aligmalara goz atildiginda, bu tiir yayinlarin genellikle "Video on Demand (VoD)"
olarak adlandirildig1 goriilmektedir. YouTube'daki dijital hikaye anlaticilar, dijital kullanicilar
ve dijital igerikler, bu yeni tiir yayinciligin ii¢ temel bilesenini olugturmaktadir. Izleyicinin istedigi
icerigi izlemesi, anlaticinin istedigi konuyu ele almasi ve igerigi istedigi sekilde olusturmasi,
YouTube'un bu siireci kolaylastirmasindaki sadece birka¢ ornektir. Bu baglamda, geleneksel
medyadaki geleneksel anlatilarin doniistiigii ve yeni nesil yaymecilik modelleriyle farkl izleyici

davranislarinm ortaya ¢iktign gézlemlenmektedir (Cokluk & Okmen, 2022, s. 724).

Internet, bilgisayarlar ve mobil cihazlar, toplumsal yasamimiza giderek daha fazla
entegre olmus ve giinliik rutinlerimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu teknolojik
araclarin yaygin kullanimiyla birlikte, toplumsal kurumlar adin1 verdigimiz yeni yapilar ortaya
cikmistir ve bu yapilar gesitli sosyal islevleri yerine getirmektedir. Ornegin, bilgisayar ortaminda
iiretilen 3D tasarimlar ve diger Internet 6geleri ile yeni bir "sanat" anlayis1 dogmus, siyasi
figiirlerin kampanya yapabildigi daha katilimci bir "siyaset" ortam1 olusmus, spor maglariyla ilgili
canli yayinlar, ma¢ sonu programlar1 gibi "spor" icerikleri ve pek ¢ok bos zaman etkinligi,
sinemada film izlemek, kitap okumak, miizik dinlemek ve oyun oynamak gibi, yeni bir "bos
zaman" algisiyla gerceklestirilmektedir. YouTube gibi sosyal medya aglari ise yeni izleyici
iceriklerinin gelismesine katki saglamigtir. Bu mecralar, bu yeni toplumsal kurumlarla birlikte

yasam tarzlarimizi son déonemde yeniden sekillendirmistir (Caglak, 2019, s. 628).

1.1.3.1.Internet TV

Internet TV, Internet arayiizii kullanilarak video igerikli goriintiilere herhangi bir
zamanda ve herhangi bir yerden erisim saglayan bir yaymn yontemidir. Bu yontem, ses ve
goriintiiniin Internet baglantis1 iizerinden dogrudan kullanicinin cihazina iletilmesi yoluyla
calismaktadir. Internet TV, herhangi bir Internet baglantisini destekleyen cihaz iizerinden
(bilgisayarlar, tabletler, akilli TV'ler, akilli telefonlar vb.) televizyon hizmetlerine erigim saglama
imkan1 sunmaktadir. Ancak eski nesil televizyon cihazlari ile bu hizmetlere erismek icin ethernet

baglantil set iistii kutular gibi ek cihazlara ihtiya¢ vardir (Rekabet Kurumu Raporu, 2017, s. 4).
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1.1.3.2.istege Bagh Video (Video-on-Demand)

Bugiiniin televizyon hizmetleriyle ilgili en onemli ilerlemelerden biri, Netflix ve
YouTube gibi Internet iizerinden akis halinde ¢alisan talebe bagli video (VOD) hizmetleridir. Bu
tir hizmetler, alict cihazlar araciligiyla sunulan TV uygulamalar1 ve cesitli programlarin
arsivlenmesi yoluyla gergeklestirilen VOD girisimlerini icermektedir (Parmaksiz & Kircova,
2020, s. 780). VOD, medya yakinsamasiin bir sonucu olarak, televizyon ve filmlerin veya
gorsel-isitsel icerigin teknolojiyle birlesmesinin sonucunda ortaya ¢ikmistir (Pradsmadji &
Irwansyah, 2020, s. 116). Abonelik Temelli Istege Bagli Video teknolojisi de SVOD
(Subscription Video on Demand) olarak adlandirilmaktadir. Bu teknolojide kullanicilar belirli bir
ticret karsihiginda platformlara abone olmaktadirlar. Ornegin; Netflix, Amazon Prime, TOD ve

HBO Go gibi dijital yaymecilik platformlart SVOD teknolojisine 6rnek gdsterilebilmektedir.

Reklam Tabanl Istege Bagl Video yani AVOD (Advertising Video on Demand), bu
teknolojiyle kullanicilar herhangi bir licret 6demek zorunda kalmazlar, bir s6zlesme imzalama
durumu s6z konusu degildir. Kendilerine ait kullanici bilgileriyle oturum agarak istedikleri igerige
smirsiz bir sekilde ulasabilmektedirler. Burada meydana gelebilecek tek karsilik, yayincinin

belirledigi reklamlar1 izleme durumudur. Bu teknolojinin en Onemli Ornegi YouTube

platformudur (Altin, 2023, s. 94).

YouTube ve Vimeo gibi kullanicilarin bilgisayarlari {izerinden erisebildigi istege bagh
video platformlariin yani sira, Netflix, Amazon, Blu TV gibi Smart TV'ler sayesinde televizyon
cihazlarindan sik¢a erisilen istege bagl video platformlari da bulunmaktadir. Bu platformlar,
iceriklerini geleneksel televizyon altyapisi yerine Internet baglantis1 {izerinden sunmaktadir.
Istege bagh video platformlar1 genellikle biiyiik bir video arsivine sahiptir ve bu arsivden
kullanicilara istedikleri zaman herhangi bir videoyu sunma yetenegine sahiptirler. Bu
platformlardaki video tiirleri, kullanicilarin platformlarnn nasil kullanmay1 tercih -ettiklerini
yansitmaktadir. Ornegin, YouTube gibi internet kullamcilari kendi videolarmi paylagmay: tercih
ederken, Netflix gibi platformlar kendi orijinal igeriklerini veya lisansladiklar1 igerikleri
sunmaktadirlar. Bu nedenle, Netflix ve YouTube, temelde istege bagl video platformlar1 olsalar
da kullanim bigimleri farklilik gostermektedir. Ayrica, YouTube iicretsiz bir kullanim secenegi

sunarken, Netflix abonelik tabanl bir sistem yapisini temsil etmektedir (Y1lmaz,2020, s. 67).

1.1.3.3.IP TV Yaymcihg (internet Protocol)

Analog teknolojinin dijital sistemlere doniigiimii, televizyon yaymciligina yeni ve
dinamik bir boyut katmistir. Bu degisimle birlikte goriintii ve sesin sikistirilmasi olanakli hale
gelmistir. Ozellikle 1990'larin sonlarma dogru Internet teknolojisinin yiikselmesi ile iletisim

alaninda kullanilabilirlik 6nemli 6l¢iide artmig, bu da bant genisligi kapasitelerinde biiylimeye
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neden olmus ve geleneksel bakir kablolar yerine cam lifleri kullanilan fiberoptik kablolar veri
transfer hizin1 artirmistir. Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde, olagan izleyici kavrami giderek
azalmig ve bireyler tamamen etkilesimli bir siirecin i¢ine dahil olmustur. Sonug olarak, etkilesimli
uygulamalar1 kapsayan dijital yayincilik ile Internet teknolojisinin birlesimi, birey merkezli
temelde bir IPTV (Internet Protokolii Televizyon Yaymcilig1) sisteminin olusmasina yol agmis
ve yaymciligi temeli Internet tabanmina kaymustir (Eldeniz & Kirik, 2010, s. 256). Internet
lizerinden televizyon yaymi yapmanin ydntemlerinden biriside "Internet Protocol Television
(IPTV)" olarak adlandirilmaktadir. IPTV teknolojisi, Internet tabanli televizyon yaymciliginin
yeni bir tiiriidiir ve televizyon yayimlarinin Internet protokolii iizerinden iletilmesini saglamaktadir

(Yaman, 2017, s. 250).

IPTV, dijital televizyon hizmetlerini Internet protokolii (IP) iizerinden genis bant
baglantistyla abonelere ileten bir sistemdir (Cinar, Cinar, & Bilge, 2014, s. 332). IPTV veya
Internet Protokolii Televizyonu, icerik yaymlamak i¢in cesitli bilgisayar aglar1 (LAN, WAN vb.)
izerinden faydalanan ve yeni nesil televizyon yaymcilig1 platformudur. IPTV, veri paketlerinin
alinmasini ve iletilmesini igeren bir yayn siirecini kullanmaktadir. IPTV teknolojisi, kullanicilara
etkilesimli igerik, kisisel tercihlere dayali igerik segenekleri ve Ozellestirilebilir iletim gibi
avantajlar sunarak, televizyon izleme deneyimini gelistirmek isteyen birgok kisi tarafindan tercih
edilmektedir (Korkut, 2018, s. 462). izleyicinin evinde veya ofisinde, IPTV hizmeti modem cihazi
tizerinden set iistii cihaza ve oradan televizyona, VoIP (Voice over IP - IP iizerinden ses) hizmeti
telefona, Internet hizmeti de bilgisayar ve akilli cihazlara ulastirilmaktadir. IPTV sisteminde,
sadece izlenmek istenen igerik set-iistli cihaza iletilmektedir. Bu durum, izleyicinin hangi igerigi
izlediginin net olarak bilinmesine ve bu sayede etkilesimli bir yapi olusturulmasma imkan

tanimaktadir (Calisir, 2016, s. 34).

Genellikle IPTV olarak bilinen Internet Protokolii yaym teknolojisi, televizyon
sinyallerinin dagitim aglarinda devrim yaratmis ve 6zellikle verici, kablo veya uydu {izerinden
yapilan geleneksel yayinlarda sik¢a karsilasilan sinyal kaybi, sinyal ¢akigmasi, kapasite sorunlar
gibi bazi problemleri ortadan kaldirmistir. Bu yeni ortam ayni zamanda izleyici aliskanliklarim
da degistirmistir. Artik izleyiciler i¢in hizmet saglayicilarm sundugu sinirli secenekler; canli
yaym veya kaydedilmis igerikler yeterli degil ve izleyiciler kendi izleme tercihlerini belirleme
noktasinda gelmislerdir. Internet iizerinden televizyon yaymeciligi, kullanicilara istedikleri
cihazla, istedikleri zaman ve istedikleri yerden yayinlar1 izleme olanagi sunmaktadir. Bu da
izleyicilere istedikleri igerikleri, canli spor etkinliklerini, giincel haberleri, kanallar1 ve talep
tizerine tiim yayn arsivlerini igeren genis bir televizyon programina erisim saglamalarina olanak

tanimaktadir (Korkut, 2018, s. 464).

1.1.3.4.0TT (Over-The-Top) Yayin Hizmeti
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OTT (Over-The-Top) TV/video hizmetleri, gorsel ve isitsel igerigin, herhangi bir
sebeke isletmecisi veya Internet servis saglayicisi tarafindan kontrol edilmeksizin genis bant
Internet iizerinden dagitilmasi anlamma gelmektedir. OTT igerigi, iiciincii bir taraf tarafindan
saglanir ve son kullanicinin cihazina iletilir, bu nedenle internet saglayicisinin rolii yalnizca IP
paketlerini iletmekle smurlidir. OTT TV/video hizmetleri, televizyon yaymlarmin gergek
zamanli/canli izlenmesini veya daha sonra izlenmesini, arsivlenmis filmlere, dizilere vb. erisimi
ve izleyiciler tarafindan olusturulan icerige istenilen yerden, zamandan ve cihazdan

erisilebilmesini i¢eren g¢esitli unsurlar1 igermektedir (Rekabet Kurumu Raporu, 2017, s. 5-6).

OTT (Over-the-Top) platformlari, video ve ses akis igerigi sunan g¢evrim igi
hizmetlerdir. OTT platformlari, izlemek istediginiz icerige Odeme yapmaniza olanak
tamimaktadir. Kablo operatorleri, uydu baglantilar1 veya diger geleneksel yaym ortamlaryla
ugrasmaniza gerek kalmadan bu hizmetler kullanilabilmektedir. OTT'min en biiyiik
avantajlarindan biri, erisilebilirligi ve abonelik tabanli olmasidir. Diinya genelinde herhangi bir
yerden uluslararas1 seviyedeki igerige kolayca erisim olanag1 saglamaktadir (Khurana & Mehta,

2022, s. 1).

OTT TV (Over-the-Top Television), videolar1 dogrudan bir kisi veya kurumdan son
kullanicilara ileten bir yayincilik hizmetini ifade etmektedir. Bu hizmette, yayinci ve izleyici veya
kullanici arasindaki iliski ticari bir iligki olabilir, aylik abonelik gerektirebilir, indirilen videolar
basina 6deme yapilabilir veya reklam gosterilebilmektedir. OTT TV, Internetin {izerine eklenmis
bir hizmettir ve Internetin baglantili oldugu bir altyapiya dayanmaktadir. OTT TV, geleneksel
radyo hizmetlerinden veya bir web sitesi olusturmaktan farkli bir model sunmaktadir. IPTV,
telekomiinikasyon sirketlerine bagliyken, OTT TV bagimsiz bir yapida ¢alismaktadir (Akyol,
2012, s. 63).

OTT TV (Over-The-Top Television), son zamanlarda sik¢a duydugumuz bir kavramdir
ve video igeriklerin, televizyon ve miizik yaymlarinin Internet araciligiyla son kullanicilarin
cevrim i¢i cihazlarina iletilmesini saglayan bir teknolojiyi ifade etmektedir. Netflix, Now TV,
Hulu, WhereverTV, iTunes, YouTube, TOD, Exxen ve Amazon gibi diinya genelinde ve
iilkemizde bilinen OTT TV o6rnekleri bulunmaktadir. OTT TV hizmetine, oyun konsollari, akilli
televizyonlar, set-top box'lar, Blu-ray oynaticilar ve mobil cihazlar gibi ¢esitli donanimlarla

erisim saglamak miimkiindiir (Karaduman, 2017, s. 121).

1.1.3.5.Mobil TV

Mobil TV, ti¢ilincii nesil mobil cihazlar araciligiyla GSM ag1 tizerinden yiiksek kaliteli
dijital goriintli ve ses iletimi saglayan bir dijital televizyon yayinciligi bi¢imidir. Bu kavram,
mobil iletisim cihazlariyla analog televizyon yaymlarinin izlenmesiyle karigtirilmamalidir ve
mobilite ile televizyonun birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Piyasada bulunan bazi cihazlar,
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"televizyonlu cep telefonlar1" olarak adlandirilsa da, basit bir anten araciligiyla karasal yayimlari
izletme yetenegi sunsa da, bu hizmet Mobil TV olarak kabul edilmemektedir. Mobil TV, tamamen
dijital olarak sunulan bir televizyon hizmetidir ve televizyon igeriginin hareket eden veya hareket
edebilecek son kullanici cihazlarina kablosuz olarak etkilesimli veya etkilesimsiz bir sekilde
iletilmesini igermektedir (Kuyucu, 2015, s. 197). Mobil ortamin giderek artan popiilaritesi goz
oniine alindiginda, Mobil TV, televizyon igerigini mobil cihazlarla entegre ederek yayinlanmasi
yoluyla ortaya c¢ikmistir. Geleneksel televizyonun mobil cihazlara doniisiimii, kullanicilara
haberleri kontrol etme, hava durumunu kontrol etme, video izleme ve istege bagh televizyon
izleme gibi faaliyetler i¢in mobilite sunmanin yam sira, diinya genelindeki spor tutkunlarina
evden uzakta iken spor etkinliklerini izleme olanagi da sunmaktadir (Wong, Tan, Hew, & Ooi,

2016, s. 765).

1.1.3.6.Web TV

Televizyon yayinciligi Internet iizerinden bircok sekilde gergeklestirilmektedir.
Bunlardan ilki, "Web TV" veya "Internet TV" olarak bilinen bu yéntem, acik Internet ag1
tizerinden dijital televizyon hizmetleri sunan bir teknolojiyi ifade etmektedir. Bu yaklasim,
televizyonun hem bilgisayara hem de telefon hattina baglanabilmesiyle miimkiin olmus ve
televizyonun hem geleneksel televizyon sinyallerini hem de Internet hizmetlerini alabilmesine
imkan saglamistir. Web TV, yayinlar1 ileten hizmet saglayicinin, IP hizmet kalitesini kontrol etme
yetenegine sahip olmadig igin, dijital yaymlarin kalitesi, o anki Internet baglant: kalitesine bagl
olarak degiskenlik gosterebilmektedir (Yaman, 2017, s. 250). Web TV olarak da bilinen platform,
genellikle belirli bir grup, kisi veya kurumun kendi web sitesi araciligiyla kendi tirettikleri veya
bagl olduklarn icerik saglayicilarin hazirladig1 videolar belirli bir diizen iginde yaynladigi bir
video yaymlama formatidir. Bu yapisiyla, klasik video paylasim veya izleme sitelerinden farklilik

gostermektedir (Akyol, 2012, s. 50).

1.1.3.7. Peer-To-Peer(P2P)

Internet, goga-génderim (P2P-peer-to-peer) protokoliiniin gelistirilmesi ve Internet bant
genisliginin artmasiyla, ses ve video yaymlarinin gercek zamanl iletimi ve istege bagh video
hizmetlerinin sunumunu miimkiin kilmistir. P2P teknolojisi, farkli kullanic1 gruplar1 arasinda
diisiik gecikmeli, yiiksek kaliteli ve giivenilir canli video iletimini destekleyebilen IP iletigimini
saglamaktadir. Bu teknoloji iki temel sekilde kullanilir: Geleneksel televizyon yayinciligina
alternatif olan IP tabanli televizyon geg¢isi ve kullanicilarin kendi igeriklerini paylagma ihtiyacina
cevap verme. P2P sistemleri, yiiksek kaliteli canli video igeriklerinin yiiklenmesi agisindan bazi
sinirlamalarla karsilasabilir, bu nedenle daha ¢ok istege bagli video hizmetlerine uygundur

(Akyol, 2012, s. 48-49).
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1.1.3.8. Cevrim I¢i Video Platformlar

Sosyal medyanin bir alt tiiri olarak, video paylasim siteleri de bulunmaktadir. Bu tiir
sitelere liye olan kisiler, kendi profillerini olusturabilir ve kendi igeriklerini bu platformlarda
paylasabilmektedirler. Video paylasim siteleri, kullanicilarin videolarini paylasabildigi ve
izleyebildigi ¢evrim i¢i platformlardir (Giizel, 2020, s. 100). Giiniimiizde popiiler olan video

paylasim platformlarina; YouTube, Twitch, ve TikTok 6rnek gosterilebilir.

Izleyiciler, Internet ortaminda sadece igerik paylasimi yapmakla kalmayip, ayni
zamanda kendi kanallarim olusturarak igerik iiretimine de katkida bulunabilmektedirler. Ozellikle
video paylasimi yapilabilen sitelerde, kullanicilar kendi igeriklerini iiretmekte ve bu platformlarda
paylasmaktadirlar. YouTube, DailyMotion, Vimeo, Izlesene gibi platformlar, en yaygin igerik
paylasiminin gerceklestigi mecralardir. Kullanicilar, tirettikleri igerikleri bu sitelerin kullanim ve
paylasim kurallarina uygun bir sekilde yiiklemektedirler. Bu platformlarin yoneticileri, belirlenen
kurallara uygunluk, igerik yayinlama veya kaldirma ve telif haklarina uygunluk gibi kararlar1

almakta ve uygulamaktadirlar (Karaduman, 2017, s. 126).

YouTube, kullanicilarma video izleme, video yiikleme ve kendi kanalin1 olusturma gibi
cesitli firsatlar sunmaktadir. Bunun yami sira, kullanicilar YouTube igeriklerini diger sosyal
medya platformlarinda paylasabilir ve herhangi bir igerikle ilgili yorumlar yapabilir, diger
kullanicilarla iletisim kurabilmektedirler. YouTube, egitimden eglenceye, miizikten sinema
filmlerine ve dizilere, oyunlardan sagliga kadar genis bir kategori yelpazesi sunarak
kullanicilarina zengin bir igerik deneyimi saglamaktadir. Bu ozellikleriyle YouTube, aym
zamanda dijital video arsivi hizmeti sunan bir platform olarak da kabul edilmektedir (ilhan &

Gorgiilii Aydogdu, 2019, s. 1136).

We Are Social 2023 raporuna gore diinya genelinde 2,51 milyar kisi aktif olarak
YouTube kullanmaktadir. Bu say1 toplam diinya niifusunun %3 1,4 iine karsilik gelmektedir (We
Are Social, 2023). Tiirkiye’de ise YouTube kullanim orani %67,6’dir. Bu oran 57,9 milyon aktif
YouTube kullanicisini temsil etmektedir. Tiirkiye diinya geleninde ki YouTube kullanim

siralamasinda 10. Sirada yer almaktadir (datareportal, 2023).

TikTok, 2016 yilinda ByteDance tarafindan kurulmus Cin kokenli bir platformdur. Bu
platform zamanla tiim diinyada popiiler bir hale gelmistir. Ayrica TikTok, olduk¢a 6nemli bir
konumlandirma avantajina sahiptir. Bu avantajin temel nedeni, TikTok'un kisa videolartyla igerik
iretimini kolaylastirmasidir. Bu kolaylik, kullanicilarin daha hizli bir sekilde taninmis ve popiiler
bir figiir olma firsat1 yakalamalarma yardimci olmaktadir. Sonug olarak, kendi tanimirliklarini
artirma gibi avantajlar elde etmekte ve popiilerliklerini artirirken daha az ¢aba harcamaktadirlar.
Ayn1 zamanda TikTok, birgok icerik iiretim yontemi sunmasina ragmen, genellikle kullanicilarin

kendilerini ifade etmek ve diger kullanicilar1 eglendirmek amaciyla kullandigi bilinmektedir. Bu,

28



gOrlinlirliglin artmasina yardimci olmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda yeterli takip¢i sayisina sahip
olan herkesin toplumda belirli bir etki alanina sahip olmak istedigi bir gergektir. TikTok,
kullanicilarina bu etki alanini1 saglama konusunda yardimci olur ve bunu akimlar1 kullanarak
gergeklestirir (Akpinar, 2021, s. 367-368). TikTok, kullanicilarina video yiiklemelerinin yani sira
bu videolara miizik ve efekt ekleyebilme, yazi1 ekleyebilme ve diger kullanicilarin videolarim
kullanarak kendi igeriklerini olusturabilme gibi cesitli islemleri gerceklestirme imkan
sunmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan videolar bazen onemli konular1 giindeme
getirebilir ve bu glindeme iligkin videolarin baska kullanicilar tarafindan siirekli olarak iiretilmesi,
"akim" adim almaktadir. TikTok'ta igerik iireticileri, farkli uzunluklarda videolar1 paylasabilir ve
hatta canli yaym yaparak platform kullanicilaniyla etkilesimde bulunmaktadirlar. Ayrica, TikTok
kullanicilar, platformun belirledigi kriterlere uygun olarak canli yayimlar sirasinda kendilerine
hediye edilen sanal iirlinlerden gelir elde etme firsatina sahip olmaktadirlar (Kobaza, 2022, s. 85).
We Are Social 2023 raporuna gore, diinya genelinde 1,05 milyar kisi TikTok platformunu
kullanmaktadir. Bu say1 toplam diinya niifusunun %13,1’ine denk gelmektedir (We Are Social,
2023). Tiirkiye’de ise 28,86 milyon TikTok kullanicis1 bulunmaktadir. Toplam {ilke niifusunun
%34,9’u aktif olarak bu platformu kullanmaktadir. Tiirkiye TikTok kullaniminda diinyada
9.sirada bulunmaktadir (datareportal, 2023).

Twitch, 2011 yilinda Justin Kan ve Emmett Shear tarafindan kurulmustur. Eyliil 2014
yilinda Amazon tarafindan 970 milyon dolara satin alinmig bir ¢evrim i¢i video yayin
platformudur. Twitch {izerindeki video oyunu canli yayimlarinda, yayincilar yani akislari
yayinlayanlar, oyun oynama igerigini ger¢ek hayattaki kendi video goriintiileriyle birlestirerek
canli video icerigi paylagsmaktadirlar. Akisi izleyen kisiler, yayinci ve diger izleyicilerle sohbet
yoluyla iletisim kurmaktadirlar. Ayn1 zamanda, yayincilar oyun oynarlar ve sesli ve goriintiilii
iletisim yoluyla iletisim kurarlar. Akislara katilim agiktir. Sohbet etmek icin gereken tek sey

ticretsiz bir Twitch hesabinin olmasidir (Hamilton, Garretson, & Kerne, 2014, s. 1315).

Twitch platformu, dncelikle dijital oyun oynayan veya izleyen kisilerin tercih ettigi bir
yaym ortami olarak bilinmektedir. Bununla birlikte, giiniimiizde sadece oyun oynamak veya
izlemekle sinirli olmayan bir igerik yelpazesi sunmaktadir. Twitch, kullanicilarin ayn1 zamanda
sohbet etmeleri, yemek yapmalari, miizik ¢almalan veya dinlemeleri, ders caligmalari, film veya
video izlemeleri, el is¢iligi ve zanaat projelerini paylasmalari, politika igerigi sunmalari,
meditasyon yapmalari, radyo dinlemeleri, televizyon izlemeleri, bitcoin borsasini takip etmeleri,
ders caligmalar1 gibi bir¢ok farkli faaliyetle ilgili igerikleri sanal bir ortamda paylasma imkéani

sunmaktadir (Cakar, 2021, s. 34).

Twitch yayinlari, canli ses/video medyasini ve metin tabanli sohbet kanallarini bir araya
getirmektedir. Yayinlar, yayincilar olarak bilinen Twitch kullanicilarina aittir, bunlar canli medya

akisini yayinlamak i¢in kullanilmaktadir. Diger Twitch kullanicilari, izleyiciler olarak bilinir ve
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ardindan akislanan igerigi izleyebilmektedirler. Twitch'teki video igerigi genellikle, yayincilarin
cesitli dijital oyunlar1 yalniz baslarina veya arkadaslariyla oynarken olusturduklari igeriklerdir.
Yayincilar genellikle, zenginlestirilmis etkilesimi kolaylastirmak amaciyla akislanan oyun
igeriginin Ustline kendilerinin ve oynadiklar1 diger kisilerin kisisel web kameras1 goriintiilerini
yerlestirmektedirler. Goriintiilenen igerik her zaman oyun oynamak degildir, birgok yayinci oyun
disinda izleyicileriyle etkilesimde bulunmak i¢in yaymn agmaktadir (Hamilton, Garretson, &
Kerne, 2014, s. 1315). Twitch platformu iizerinden oyun disinda bir¢ok farkli alanda da yayimn
yapilmaktadir. Spor, ekonomi, borsa, giinliik yagam, kiiltlir-sanat vb. birbirinden farkli konularda

bu platformun yayincilarinin konu bagliklart arasina girmektedir.

1.2.Spor Yaymncihg:

Spor, baslangicindan bu yana toplumlarin dikkatini ¢geken ve insanlarin heyecanla takip
ettigi bir etkinlik olmustur. Spor karsilasmalari, toplum tarafindan bu kadar ilgiyle izlenen bir
olgu oldugundan, medya da sessiz kalmamis ve spor karsilagmalariyla ilgili gelismeleri topluma
aktarma gorevini tistlenmistir (Budak, 2019, s. 229). Televizyon yayincilig1 bu toplumsal olarak
kabul goren etkinligi kendi platformunda tasiyarak onemli bir aktivite konumuna yerlestirerek
yaymlanmaya baglamistir. Antik donemlerdeki organizasyonlar, insanlar1 daha saglikli, hizl ve
ahlaki olarak daha iyi hale getirmeye yonelikti ve bu organizasyonlar televizyon spor
yaymeiliginin  temelini  olusturmustur. Ozellikle ulusal ve uluslararasi miisabakalar, spor
yaymeiliginin bir sektor haline gelmesine yol agmis, tematik spor kanallar1 ve programlar1 gibi
birgok gelismeye kapi aralamigtir. "Izleyici sporlar" olarak bilinen sporlar, yalmzca bu
etkinliklerin yaymlanmasinm degil, ayn1 zamanda bu sporlarin programlar araciligiyla daha genis

bir izleyici kitlesine ulasmasini saglamaktadir (Kara, 2021, s. 106).

Spor yaymcilig1 gazetelerde genellikle spor sayfalarinda ya da sadece spor igerigi sunan
kose yazilar seklinde yer alirken, radyo ve televizyon gibi diger medya platformlarinda spor
programlari, canli mag yayinlari ve yorum programlari olarak kullanicilarla bulusmaktadir. Canli
mag¢ yaymlari, yorum programlari ve spor tutkunlarmin katildigi sosyal medya aglar1 iizerinden
yapilan spor icerikli paylasimlar, spor yaymnciliginin dijital platformlardaki yansimalari olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Budak, 2019, s. 229).

1.2.1. Spor ve Basin Etkilesimi

Sporun zaman gegtik¢e 6nemi artmis ve iletisimle iliskisi birgok farkli alanda kendini
gostermistir. Bu baglamda, "spor medyasi" da dikkat ¢ekmektedir. Spor medyasi, sporun

gelisimine ve yayilmasina énemli katkilarda bulunmaktadir (Ozsoy, 2009, s. 22).

Spor, insanlik tarihine kokenleri uzanan ve insanlarin yasamlarim siirdiirebilmek i¢in
bilingli olarak gerceklestirdigi eylemlerden dogmus bir olgudur. Spor, insan yagsaminin ayrilmaz
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bir pargasi haline geldikge, islevleri de evrim geg¢irmis ve toplum igindeki 6nemi giderek artmistir.
Bu artan 6nem, basinin dikkatini ¢gekmis ve basin, kendi amaglari ve ¢ikarlari dogrultusunda sporu
kullanmaya baslamistir. Basinin bu destegiyle, bazi spor dallari ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi
bir 6neme kavusmus ve her toplumu derinden etkileyerek giiclii bir sekilde baglamistir. Bu
nedenle, spor ile basin arasindaki iliski gliglenmektedir. Spor, 6nemli bir toplumsal kurum olarak
ele alindigi icin, spor basi gazetecilik tiirleri iginde 6nemli bir yere sahiptir. Basinin dérdiincii
giic olarak kabul edilmesi, toplumu derinden etkileyebilen sporun giiciiyle birlesmesi, bu iligkinin

daha da biiyiik bir 6neme sahip olmasina yol agmaktadir (Demir, 2018, s. 1425).

Spor ve medya iliskileri 1890'h yillara dayanmaktadir. Kitle iletisim araglarmin
cesitlenmesiyle birlikte spor ve medya iliskisi giiclii bir sekilde devam etmistir. Medya, sporun
ticarilesmesiyle birlikte, etkili ve faydali spor yayinlar1 sunma yerine reyting pesine diismiis ve
saglik yoniinden yarar saglamayan spor programlarini yayinlamay1 tercih etmistir. Bu nedenle
medya ve spor arasinda birbirini besleyen bir iligski ortaya g¢ikmigtir. Sporun toplum, spor ve
medya baglaminda, bireylerin davraniglari izerinde 6nemli etkilere sahip oldugu soylenmektedir.
Sonug olarak, giintimiizde spor kamuoyunun spor medyasini etkiledigi gibi spor medyasinin da
spor kamuoyunu etkiledigi anlasilmaktadir. Bu durum, diinya spor kamuoyu ile spor medyasinin

karsilikl1 etkilesim iginde oldugunu gostermektedir (Giiler, Yildiz, & Ozbey, 2018, s. 2-3).

Spor, toplumun biiyiik bir kesimini ilgilendiren ve etkileyen bir faaliyet olarak hayatin
neredeyse her alaninda bulunmaktadir. Farkli spor dallarinda yapilan maglar, yasanan gelismeler
ve perde arkasi olaylar1 medya araciligiyla topluma iletilmektedir. Diinya ¢apinda gerceklesen
spor karsilasmalarinin tamamini tribiinden izlemek miimkiin olmadigindan, medyanin bu
karsilasmalarla ilgili gelismeleri ve yorumlan aktarmadaki rolii olduk¢a énemlidir ve toplumun

bu konularda bilgi sahibi olmasina biiyiik katki saglamaktadir (Budak, 2019, s. 228).

Spor, genis kitlelere ulasan ve biiyiik etkisi olan bir alan oldugundan, medya araglariyla
stkca iligkilendirilir. Gliniimiizde gazete satislarnmin ve televizyon izlenme oranlariin
arttirllmasinda, 6zellikle futbol ve basketbol gibi kitlesel sporlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
sporlarin yiiksek izlenme ve okunma sayilari, reklam gelirlerini artirarak kazanci yiikseltir.
Dolayisiyla, spor ve medya arasindaki bag ¢ok giicliidiir ve birbirlerini besleyen iki énemli arag
haline gelmistir (Giiler & Demir, 1995, s. 285). Son yillarda ilerleyen teknoloji, kitle iletisim
araclariin oniinii agmig ve bu araglar biiyiik 6nem kazanmistir. Ekonomik olarak gelisen kitle
iletigsim araglari, artik spor diinyasina biiyiik bir ilgi gostermektedir. Hem spor etkinlikleri hem de
bu etkinlikler sirasindaki reklam faaliyetleri, biiyilk ekonomik giliclerin olusmasina katki
saglamistir. Bu nedenle, medya, spora ihtiya¢ duyarken, spor olaylar ve organizasyonlar1 da

medyaya ihtiya¢ duymaktadir (Sahan & Cinar, 2004, s. 319).

31



Glinlimiizde spor, siirekli olarak su anin deneyimini sunma 6zelligi tasir ve izleyenlere
her miisabaka i¢in yeni bir deneyim sunmaktadir. Bu, spor alanina yonelik ilgi ve miidahalelerin
sadece bir nedenidir. Yeni dénemin en belirgin 6zelligi, yasamin her alaninin ticarilestirilmesi ve
medya aracilifiyla yeniden diizenlenmesidir. Bu siirecte gorsellik biliylik Oneme sahiptir.
Televizyon, giinliik yasamin degerlerini olusturmak, genis kitlelere iletmek ve siirdiirmek
konusunda etkili bir rol oynamaktadir. Televizyon, mevcut diizeni korurken, geleneksel degerleri
vurgular ve esitsizlikleri mesrulastirir. Spor, yapilandirilmis bir gergeklik alani haline gelmis ve
medya tarafindan haberlestirilirken yeniden diizenlenmektedir. Hangi olaylarin izlenecegine ve
hangi spor dallarinin 6ne c¢ikarilacagina medya tarafindan karar verilmektedir. Medya, spor
olaylarini segerken belirli kabullere ve kriterlere baglidir ve bu se¢im siireci notr degildir. Ayrica,
medya, olaylart segmekle kalmaz, ayn1 zamanda bize anlam ¢ergeveleri sunar ve sporla ilgili

ideolojik degerlerin giiglenmesini tesvik etmektedir (Talimciler, 2008, s. 105).

Bugiiniin diinyasinda, sporla ilgili medya igerigi, birimler, kanallar ve programlar
giderek artmaktadir; bu, sporun giderek artan ilgisinin dogal bir sonucudur. Yeni medyanin belki
de en dnemli dzelliklerinden biri olan etkilesim, spor izleyicilerinin ve taraftarlarinin da aktif
katilimcilar olarak rol almasim miimkiin kilmakta, bu da medya ile spor arasindaki karsilikli
iligkinin 6nemini vurgulamaktadir. Hem spor hem de medya, biiyiik izleyici kitlesine ulasmay1
hedeflerken, spor i¢eriklerini medya araciligiyla ileterek, medya da spor yoluyla gelir elde etmeye

calismaktadir (1li, 2021, s. 144).

Televizyon ve futbol, birbirlerine kendi 6zelliklerinden kaynaklanan avantajlar
sunmaktadir. Futbol, televizyon izleyicilerinin sadakatini artirirken, televizyon yayinciligi da
futbolun gelisimine biiyiik katki saglamis ve futbol endiistrisinin olusumuna 6nemli etkilerde

bulunmustur (Kara, 2021, s. 113).

Kitleyi elinde tutmay1 amaglayan iletisim araglari, futbol kitlesinin 6nemini anlamiglar
ve yapilanmalarini futbol endiistrisi iizerine insa etmislerdir. Gazeteler ve radyolar gibi iletisim
araclari, 6zellikle futbola ¢ok genis yer ayirmislardir. Fakat, futbol-basin iligkisinde televizyonun
ortaya ¢ikardig1 yapi, gazete ve radyoyu geride birakmustir. Televizyon futbolun yalnizca aktarani
olmaktan ¢ikmis, bir yonlendirici olmustur. Futbol endiistrisine yon verme agisindan televizyon
yaymlar1 ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda futbol ve televizyon i¢ ige gegmis bir
yapidadir. Futbol ve televizyon, birbirinden ayn diisliniillemez durumdadirlar (Arik M. , 2003, s.
602). Bu kisimda sunu eklemek gerekmektedir: futbol ve televizyon birlikteliginin temelini gorsel
igerikli canli yayn faaliyetleri olusturmaktadir. Ulkemizden ve diinyadan canli mag yayinlari,
mag dncesi ve sonrasi yapilan programlar, transfer haberleri, futbolcularin yagamlarindan kesitler
vb. konularla ilgili yayinlar, izleyicinin video spor yayinciligina ilgisini daha da arttirmaktadir.
Sonug olarak, Arik’in sdyleminde televizyonun dénemin popiiler iletisim araci olmasinin etkili

oldugu anlasilmaktadir. Giiniimiizde ise televizyon yaymlarinin yam sira dijital video
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platformlarinda yapilan spor yayinlarinin da bir hayli 6nem kazandig1 goriilmektedir. Ana tema
olarak, canli mag¢ yayinlari, futbol igerikli programlar ve televizyonda yapilan tiim spor
igeriklerinin yami sira dijitalde ortaya ¢ikmis diger icerik tirleri, spor-dijital medya araclar

arasindaki bagida ¢ok etkili bir konuma getirmistir.

Futbolda profesyonellesme ve ticarilesme, 6zel televizyon kanallarinin 1990'larin
baslarinda Avrupa iilkelerinde ve Tiirkiye'de yayma baslamasiyla hiz kazanmistir. Futbolun,
medyanin, pazarlama ve kiiresel tiiketim odakli girketlerin biiylimeleri birbirini etkilemistir.
Futbol, profesyonellesmeye dogru ilerlemekte; geleneksel futbol kuliipleri ticari amaglara
yonelmekte ve yiiksek profesyonellik standartlarina ulagsmayi hedeflemektedir. Bu sayede
rekabetin sistemli bir sekilde ve hedefe uygun olarak pazarlanmasi miimkiin olmaktadir. Spor,
ozellikle futbol, medyanim etkisi olmadan giincel toplumsal degerini ve kiiresel popiilaritesini
diistinmek neredeyse imkansizdir. Futbol, medyanin etkisiyle giinliik yasamin bir pargasi haline
gelmis ve oOzellikle televizyon, yasam tarzi ve tiiketim arasindaki iligkinin kurulmasinda
belirleyici bir rol oynamaktadir (Alver, 2008, s. 239). Spor yayinciligimin giinimiizdeki dijital
doniisiimiine gegmeden 6nce, spor yayinciliginin tarih igindeki gelisim siirecine bir géz atmak

Onemlidir.

1.2.2.Spor Yayimncihiginin Gelisimi

Medyadaki tiiketici pazar1, diisiik maliyetli Internet hizlarmin gelisimi ve bireysel spor
tilketicilerinin artan sayisi ile spor hizmet pazarin1 domine etmektedir. Spor yonetimi alaninda,
bu durum iki sekilde yorumlanabilir. Ilk olarak, spor tiiketicilerinin degisimidir. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte sporun sadece stadyumlar ve televizyonlar araciligiyla deneyimlenebildigi
onceki tiiketici ortamina kiyasla, spor pazari gesitlenmistir. Internet ortaminda yeniden iiretilen
spor icerikleri tiiketicilerin ilgi alanina girerek, bu pazar igerisinde yeni bir olanak saglamistir

(Choi, 2022, s. 1).

1920'lerde, sporlar1 kitlelerle bulusturma konusunda gazete ve radyo énemli bir islev
gormiistiir. 1950'lerde ise televizyon, sporla en etkili bagi kuran ortam haline gelmistir. 20.
yiizyilin sonlarma yaklasirken, internet ve yeni medya teknolojileri ise sporun diinya ¢apinda
yaygin bir hale gelmesine katki saglamaya baslamustir (ili, 2021, s. 145). Yayncilik teknolojisinin
gelisimi ile spor tiiketici pazari cesitli yollarla degisime ugramaktadir. Ozellikle, seyirci
sporlarnin tiiketimi, geleneksel sporlara dogrudan katilim yerine Internet iizerinden bireysel spor
yaymlar araciligiyla dolayli spor katilimi ve tiiketimine kaymaktadir. Bu endiistriyel degisim
ortasinda, spor oyunlarmm medya iireticileri icin, spor tiiketiminin yeni ve gelisen medya
bi¢imlerinden biri olan ¢ok kanalli aglar, yani Internet iizerindeki kisisel ve kurumsal spor

yaymeciligin analiz etmek hayati 6neme sahiptir (Choi, 2022, s. 2).
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Geleneksel medyanm yani sira son yillarda teknoloji ve Internetin gelismesiyle yeni
medya da hayatimiza girmistir. Sosyal medya, kullanicilar1 daha aktif hale getiren ve her an
ulagilabilir bir yap1 haline gelmistir. Futbol, spor endiistrisinin en popiiler ve karl1 dali olmasinin
yani sira yeni medya ile uyumlu bir sekilde varligini siirdiirmektedir. Artik futbol, sadece maglari
degil, mag 6ncesi ve sonrasi programlar gibi uzun vadeli igeriklerle izleyicilere sunulmaktadir.
Yeni medya teknolojileri sayesinde biiyiik futbol kuliiplerinin yani sira hemen hemen amator

futbol kuliipleri bile medya platformlarinda kendilerine yer bulmaktadirlar (Ili, 2021, s. 148).

Spor yayimnlarinin giderek artan popiilaritesi, izleyicilere mobil erisim ve daha uygun
fiyatl abonelik secenekleri gibi avantajlar sunarken, sponsorlar i¢in de daha genis bir izleyici
kitlesi elde etme firsat1 yaratmaktadir. Bununla birlikte, televizyon izlemekten farkli olarak, spor
yaymlarim izlerken dikkat dagitici unsurlar etkisi artmaktadir. Bu unsurlar arasinda canli
yaymlarin kesintisizligi, sosyal medyaya ve diger web sitelerine kolay erisim saglanmasi ve

giivenilir bir Wi-Fi baglantisinin bulunmas1 gibi faktorler bulunmaktadir (Kiileii, 2022, s. 1730).

Kiiresellesme siirecinin ekonomi-politik yapisindaki degisikliklerin bir sonucu olarak,
bos zamanin artis1, bireylerin sporla ilgi ve katilim diizeylerinde artisa neden olmustur. Ozellikle
futbol gibi sporlar, giiniimiizde diinyada hem katilimcilar hem de izleyiciler tarafindan en fazla
zaman harcanan bos zaman etkinlikleri arasindadir. Spor tutkunlari, sosyal medya ve mobil
uygulamalar aracilifiyla spor haberlerini ve igeriklerini daha 6nce hi¢ olmadigr kadar yogun bir
sekilde takip etmektedirler. Dil ve sinirlarin Gtesine gegen spor branslari, diinya genelinde artan
ilgiyle karsilanmistir ve medyanin etkisiyle kiiresel diizeyde izleyici kitlesiyle bulusarak
ekonomiye yon veren bir endiistri haline gelmistir (Ili, 2021, s. 143). Son yillardaki teknoloji ve
Internet ilerlemeleri, geleneksel medyanin devam etmesi yaninda yeni medyanin da varligim
siirdiirmesine yol agarak, insanlarin giinliik yasamlarmmin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.
Sosyal aglar, kullanicilar1 etkilesimli platformlara doniismils ve zaman ve mekan kisitlamalari
olmadan erisilebilme yetenekleri nedeniyle tercih edilmektedir. Spor endiistrisinin en popiiler ve
karl1 dali olan futbol, yeni medya araglartyla yakin bir is birligi i¢inde yer almistir. Daha 6nce
radyo veya televizyon araciligiyla sunulan futbol ile ilgili yayinlar artik yeni medya araciligiyla
da izleyicilere sunulmaktadir. Futbol, sadece mag yaynlar1 sonucunda degil, ayn1 zamanda mag
Oncesi ve sonrasi programlar gibi uzun vadeli bir olgu olarak kabul edilmektedir. Kuliipler, yeni
medya teknolojilerinin yardimiyla artik sadece biiyiik izleyici kitlesine sahip biiyiik futbol
kuliiplerine degil, hemen hemen amator futbol kuliiplerine bile medya platformlarinda

ulasabilmektedir (Stone, 2007, s. 170).

Giliniimiizde popiiler kiiltiir baglaminda degerlendirilen spor medyasinin, yayin
politikalarinin okuyucu ve izleyicilerin taleplerine gore belirlendigi ifade edilmektedir. Genel
anlamda ticari medyanin bir alt dali olarak faaliyet goésteren spor medyasi, okuyucu ve

izleyicilerin tamaminin beklentilerini karsilayarak, kurulusun tiraj ve reyting hedeflerini temel
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kriter olarak almaktadir. Spor medyasi, ilgi diizeyi acisindan diger spor branslarina kiyasla
belirgin bir sekilde futbola odaklanmis bir yayin anlayisina sahiptir. Hem Tirkiye'de hem de
diinya genelinde en fazla ilgi géren spor bransi olan ve endiistrilesen "futbol", profesyonel
anlamda giiniimiizde "spor" kavrami ile neredeyse 6zdeslesmis durumdadir. Futbol, bir top ve
diiz bir alanin bulunmasinin oynamak i¢in yeterli oldugu tek takim sporudur. Basit kurallari,
ayakla oynanmasi ve gorsel olarak keyif vermesi, futbolun diger spor branslarina gore daha fazla
ilgi gébrmesinin nedenlerinden sadece birkagidir. Bu popiilerlik, giiniimiizde her alanda ve giderek

artan bir sekilde devam ettigi goriilmektedir (Ozsoy, 2009, s. 23).

1.2.2.Basili Spor Yaymciligi

Iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, toplumun her kesiminin iletisim araglariyla gevrili
oldugu bir durumu ortaya ¢ikarmistir. Toplumda yasanan olaylar1 aktaran basili ve elektronik
medya, politika, ekonomi, kiiltiir-sanat ve magazin gibi alanlar kadar 6nemli bir alana da spor
konusuna biiyiik bir 6nem vermektedir. Bu baglamda, spor haberleri ve yayinlari, genis bir

topluluga yayilan gazetecilik tiirleri arasinda yer almaktadir (Budak, 2019, s. 229).

Yazili basinin onciisii olarak kabul edilen yaym, 1605 yilinda Hollandamin Anvers
sehrinde "Niew Tijdingen" ad1 altinda ortaya ¢cikmistir. Fransa'da ise ilk gazete 1631 yilinda
yaymlanmistir. Spor alaninda &ncii sayilabilecek Ingiltere'de bile ilk spor gazetesi olan "Sporting
Life," ancak 1838 yilinda yaymlanmistir. Fransa'da sporla ilgili ilk dergi ise 1854 yilinda "Le
Sport" adiyla okuyucularla bulusmustur. Bu derginin bagliginin altinda, o donemde sporun heniiz
toplumla biitiinlesmedigi ve sadece segkin kesimin ilgisini ¢ektigi bir zaman diliminde oldugunu
belirten "Kibarlarin Gazetesi" ifadesi yer almaktaydi. Ciinkii o donemdeki sporlar,
konkurhipikler, aveilik ve kayik yariglari gibi aktivitelerle sinirliydi ve sadece segkinlerin ilgisini
¢ekiyordu. Fransa'da spor basininin hiz kazanmasi, bisiklet yariglariyla baslamis ve bu alanda
odaklanan spor gazeteleri ve dergileri birbiri ardina yaymlanmstir. "Le Velocipede" 1868'de, "Le

Velo" 1891'de ve "L’ Auto-Velo" ise 1900 yilinda okuyucularla bulusmustur (Perin, 1985, s. 6).

Osmanli gazeteciliginin ilk déonemlerinde, Takvim-i Vekayi ve onu takip eden Ceride-i
Havadis gibi gazetelerde sporla ilgili haberlere rastlanmamaktadir. Diinyada yazili basinin
disiincesi, Hollanda'nin Anvers kentinde 1605 yilinda Niew Tijdingen adi altinda
yayinlanmasiyla baglamistir. Fransa'da ise ilk gazete 1631 yilinda yayinlanmistir. Sporun 6ncii
sayildigi Ingiltere'de bile ilk spor gazetesi olan "Sporting Life" ancak 1838 yilinda
yaymlanabilmistir (Giiler & Demir, 1995, s. 288). Tiirkiye’de spor basinina dair gelismeler Tablo

3’te verilmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Spor Basini Tarihi

Gazete/Dergi Yaymm  Aciklama
Ad1 Yili
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Servet-i Flinun 1891 Ali Ferruh Bey’in Paris’ten “eskrim” konusunda yolladif1 yazi
yayinlanmugtir. ilk Spor yazisi.

Asir Gazetesi 1895 Giindelik yazili basinda yayinlanan ilk spor yazisidir. “Yeni Bir Miisabaka”
basligiyla yayinlanan yazi Ingiltere’de yapilmakta olan at ve bisiklet
yariglartyla alakalidir.

Futbol 1910 Spor yaymi yapan dergilerin Onciisii niteligindedir. Burhan Felek
tarafindan yaymlanan dergi yarisi Tiirk¢e yarisi ise Fransizca olarak
yayinlanmaktaydi.

Terbiye ve 1911 Dergi, Selim Sirr1 Tarcan tarafindan yaymlanmaktaydi. On say1 yaymlanan

Oyun dergi sonrasinda yayin hayatina ara vermistir.

Tasvir-i Efkar 1911 Bir futbol magmin ilk kez yayinlandigi gazetedir. Galatasaray Spor
Kuliibii’nlin ilk iiyelerinden Abidin Daver Galatasaray-Tamgvar ve
Istanbul Karmasi-Tamsgvar karsilasmalarini yayinlatarak ilk futbol magini
yayin gergeklestirilmistir.

Idman Dergisi 1913 Cem Bey tarafindan agirligi ferdi sporlar olan bir yayin politikasina sahip
olan dergidir. Bir y1l kadar yaymlanmistir. Bu dergide yaymlanan ilk spor
karikatiirii Sedat Simavi tarafindan ¢izilmistir.

Donanma 1914 Dergi birinci diinya savast boyunca yayinlanmistir. Dergide spora ¢ok

Mecmuasi genis bir yer ayrilmistir. Abidin Daver derginin spor boliimiinii yonetmisgtir.

Ileri Gazetesi 1914 Spor haberlerine ve futbol maglarina yer veren bir gazetedir.

Spor Alemi 1919 Celebizade Sait Bey tarafindan yayinlanan dergi, 1929 yilina kadar yayin
hayatim siirdiirmiistiir.

Tiirkiye idman 1923 Yusuf Ziya Onis ve Tahir Kevkep tarafindan yayilanan bir dergidir.

Gol 1925 Refik Osman Top tarafindan yaymlanan dergi 1940 yilina kadar yaym
hayatin siirdiirmiistiir.

Gong 1926 Kerim Kanok tarafindan yaymlanan dergi 1946 yili kadar yayin hayatini
stirdiirmiistiir. Dergi boks ve giiresi konu alan bir yayin politikasina sahipti.

Tiirk Spor 1929 Talat Mithat Hemsehri tarafindan yaymlanmistir.

Dergisi

Olimpiyat 1932 Yusuf Ziya Onis, Tahir Kevkep, Sadun Galip ve Ulvi Yenal tarafindan

Dergisi yayinlanmistir.

Top 1934 Tiirk Spor Dergisi ve Olimpiyat Dergisinin birlesiminden olusmustur.
Yaym hayatina 1937 yilina kadar devam etmistir.

Kirmizi Beyaz 1937 Talat Mithat Hemsehri tarafindan yaymlanan dergi 1956 yilina kadar yayin

Dergisi hayatin1 siirdiirmiistiir.

Haber Gazetesi 1933 Donemin giindelik gazetesi olan “Haber” Tiirk basininda ilk spor sayfasi
tertipleyip yayimlayan gazetedir.

Vatan Gazetesi 1940 Kemal Onan tarafindan gazete sahibi Ahmet Emin Yalman’nin ikna
edilmesi neticesinde genis kapsamli bir spor sayfasina yer verilmistir.

Stad 1939 Osman Miieyyed Kutnak ve Nejat Iren tarafindan yaymlanmustir.

Besiktas 1939 Abdullah Ziya Kozanoglu tarafindan yaymlanmistir.

Sar1 Lacivert 1939 Kemal Onan tarafindan yayinlanmigtir

Spor 1945 Muvaffak Menemencioglu tarafindan gazete boyutunda ilk spor dergisi
olarak yaymlanmistir.

Futbol 1946 Abdullah Ziya Kozanoglu tarafindan yaymlanmistir.

Fener 1946 Sedat Taylan ve Firuzan Tekil tarafindan yaymlanmistir.

Galatasaray 1946 Muslih Peykoglu tarafindan yaymlanmistir.

Tiirk Spor 1946 Ibrahim Horoz ve Sulhi Garan tarafindan yaymlanmistir.

Oz Fenerbahge 1948 Cihan Arman tarafindan yaymlanmistir.

Spor Alemi 1951 Sulhi Garan tarafindan yayimlanmistir.

Dergisi

Sine Spor 1951 Turgay Seren ve Oguz Seren yaymlanmistir. Derginin yazi islerim miidiiri

Dergisi Abdi Ipekgi’dir.

Tiirkiye Spor 1952 Yeni Istanbul Gazetesi2nin sahibi Habib Edip Térenhan, Halit Kivang, Alp

Zirek, Halit Talayer’de kurulu bir ekip tarafindan giindelik olarak
yayinlanmistir.

Kaynak: (Perin, 1985, s. 7-10).
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1953 yilinda Spor Haberleri Ajansi kurulmustur. 1954 yilinda Yilmaz POGDA
tarafindan Tiirkiye’nin ilk spor gazetesi olan “Tiirkiye Spor Gazetesi” yayin hayatin baslamistir.
Daha sonra Terciiman, Milliyet ve Hiirriyet gazeteleri de spor servisleri kurarak spor sayfalarina
daha fazla yer vermislerdir. Basili spor medyasindaki degisim hizla devam etmistir (Ozsoy, 2011,
s. 216-217). Fotospor 1989 yilinda yaym hayatina baslamistir. Daha sonra Din¢ BILGIN
tarafindan 1991 yilinda “Fotomag” gazetesi kurulmus, akabinde 1995 yilinda ise “Fanatik”
gazetesi kurulmustur. Internet ve web teknolojilerinin giindelik hayatin her alanma girmesine
kadar bu spor gazeteleri yiiksek tirajlartyla Tiirk Sporunun Onemli medya unsurlar
konumundaydilar. Web teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bu basili gazetelerde dijital

ortamlarda yaym yapmaya baglamiglardir.

Avrupa basminda birgok popiiler spor gazetesi bulunmaktadir. Italya’da “La Gazzetta
dello Sport” ve “Corriere dello Sport”, Fransa’da “L’Equipe”, Ispanya’da “As”, “Marca” ve
“Mundo Deportivo” gazeteleri hem Avrupa’da hem de diinya basminda 6nde gelen spor
gazetelerindendir (Ozsoy, Sadik, & Boz, 2013, s. 140-141). Bunlara ek olarak Almaya’da Kicker,

Portekiz’de “A Bola” ve “O Jogo” da spor basininda 6nde gelen basili yayimlardir.

Web teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve hizli bir sekilde gelisim gdstermeleriyle birlikte
yazili basin tamamen ortadan kalkmasa da kismen bir daralmaya gitmistir. Basili yaymeciligin
yerini dijital mecralarda ki yansimalar1 almaktadir. Yenilerinin yani sira yillardir basili olarak

faaliyet gosteren spor yayinlari da dijitalleserek yeni bir mecraya tasinmislardir.

1.2.3.Radyoda Spor Yayincihgi

Spor haberciligi, 20. yiizyilin baslarina kadar gazete ve dergilerin hakim oldugu bir
alanken radyonun icadiyla birlikte miisabakalari canli olarak takip etme imkan1 dogmustur. Tlk
kez 4 Nisan 1921'de bir radyo istasyonu, bir boks karsilasmasini canli olarak yayimladi. NBC,
radyo setlerini tiyatro ve balo salonlarna kurarak 300 bin kisinin giris iicreti 6deyerek
karsilasmayi takip etmesine olanak saglamasi radyo yayinciligi i¢in 6nemli bir déniim noktasidir

(Beck ve Booshart’ta akt.Budak, 2019, s. 230).

Radyodan yayinlanan ilk spor etkinligi, 1898'de Irlanda'nin Dublin sehrinde diizenlenen
bir kiirek yarigidir. Daha sonraki ilerlemeler ABD'de 1912'de baslamistir, burada Minnesota
Universitesi'nden Profesér F.W. Springer, {iniversite futbol takimimin maglarini sadece
yakinlardaki radyolardan dinlenebilen bir telsiz ile yaymlamistir. Ancak bu deneye, 1. Diinya
Savagt ve ulusal giivenlik nedeniyle radyo ve telsiz yaymnlarinin kontrol altina alimmasinin
ardindan ara verilmistir. Daha sonra 1920'de Amerikan futbolu maglarinin diizenli yayim

baslamistir. Radyodan yayinlanan ilk futbol etkinligi ise 3 Ekim 1926'da Prag'da Slavia ile
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Budapeste'nin Hungaria takimlar1 arasinda oynanan magcti. Ingilizce kaynaklar, radyodan ilk
futbol mag1 yayminin BBC tarafindan yapildigin1 belirtmektedirler. BBC radyosu, Ingiltere ile
Galler arasinda oynanan ragbi magini1 naklederek 'bir ilki gerceklestirdikten' sadece iki hafta
sonra, 22 Ocak 1927'de Arsenal-Sheffield United futbol ligi magimi yayinlamistir. Son
zamanlarda Alman kaynaklarinda da One siiriilen bir iddia var. 1 Kasim 1925'te Miinster'de
oynanan Preussen Miinster - Arminia Bielefeld bolgesel lig magmin, radyodan aktarilan ilk mag

oldugunu belgelemeye caligmaktadirlar (Bora, 2023).

9 Eyliil 1933 tarihinde, Istanbul'da bulunan Maksim Gazinosu salonunda gerceklesen
Tiirkiye-Italya milli grekoromen giires karsilasmasimnin radyodan canli yaym gergeklestirilmistir
(Giiven O. , 1990). Resmen 'ilk' kabul edilen radyodan mag aktarimi, 20 Temmuz 1934'te Istanbul
Radyosu'nda Fenerbahge-WAC (Avusturya) miisabakasindan. Egref Sefik anlatmis. Tiirkiye
radyolarinda ilk kez doniigtimlii iki mag, 5 Aralik 1965'te yayimlanmis. Fenerbahge-Galatasaray
ve Besiktas-Sekerspor maglart 'ndbetlese' aktarilmistir (Bora, 2023).

Ulkemizde 6nde gelen spor kuliiplerine ait radyo kanallarmin yani sira Radyo Spor, Lig
Radyo, NTV Spor, A Spor Radyo gibi kanallar da spor temasina yogunlasan yayinlar
yapmaktadir. Radyo Spor, en ¢ok dinlenen spor igerikli kanal olup ayni zamanda Tiirkiye'nin ilk
spor radyosudur. Radyo, spor programlarina ve canli spor yayinlarina tiim yayin akisini ayirirken
karasal yaym, uydu ve Internet iizerinden dinlenebilmektedir. Program igeriklerinde sporun

bir¢ok dalina yer verilmektedir (Kilig, 2020, s. 295).

1.2.4.Televizyonda Spor Yayincihigi

Televizyon, sporu desteklemek, popiilerlestirmek ve tutundurmak gibi islevleri ayni
anda yerine getirmistir. Televizyon, sporun kiiresellesmesine katki saglamis, geleneksel olarak
sadece belirli iilkelerde popiiler olan sporlarin diinya ¢apinda taninmasini desteklemistir. Ornegin;
Amerika'da beyzbol, Fransa'da bisiklet, Japonya'da sumo gibi sporlar televizyonda yayinlanmaya
baslamigtir. Olimpiyatlar ve Futbol Diinya Kupasi gibi uluslararasi etkinliklerden canli yayinlarla,
diinya genelinde izleyici kitlesini ulastirilmistir (Beck & Bosshart, 2003, s. 11). Televizyonda
futbol maglarini izlemenin evde rahat bir koltukta oturmakla stadyum tribiinlerinde yer almak
arasinda karsilastirilabilir birgok avantaji bulunmaktadir. Farkli kamera agilarindan yapilan
¢ekimler ve uzman yorumlari, sunulan spikerlerin anlatimlar1 sayesinde izleyiciler, macin
detaylarin1 daha kolay ve kapsamli bir sekilde anlayabilmektedir. Gollerin ve énemli anlarin
yavas cekimle tekrarlanmasi, izleyicilere televizyon yayinlarinda sunulan onemli bir 6zellik

olarak dikkat cekmektedir (Giiler & Demir, 1995, s. 290-291).

1950'ler, 1960'1ar ve 1970'ler, daha kiiclik, daha tasinabilir ve daha islevsel kameralar,
diinya capinda uydu iletimleri ve sonunda renkli televizyonlar1 getirmistir. Bu gelismeler,

televizyondaki sporlar icin bir ¢1gir agmustir. Kablo ve uydu yaymlariyla birlikte artan televizyon
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kanali sayisi, 1979'da Amerika'da sporla ilgilenen ilk kanal olan ESPN’in (Entertainment and
Sports Programming Network) kurulmasimi saglamistir. Diger spor kanallar1 da pesinden
gelmistir. Avrupa'da, kamu hizmeti yayincilarinin tekelinin ¢ogu iilkede 1970'ler ve 1980'lerde
zayifladig1r ortamda, Eurosport ve Alman spor kanali DSF yayin hayatlarina baslamiglardir.
Uzman spor kanallari, spor sonuglarinin dogasini daha eglenceli unsurlar ekleyerek degistirmistir.
Yorumcular bircok saka ve kelime oyunu yapar; haber 6zetlerinde yalnizca oyunlarin en
spektakdiler boliimleri sunulur. Sonug olarak, atletlerin televizyonda goriilmek i¢in oynamalari
gerektigi diisliniilebilir. Genel olarak, televizyon sporlarinda gdsteri isi unsurlari, giderek daha
rekabetci bir yayin ortamina yerlestirilen televizyon sporlarimda daha da 6nemli hale gelmistir
(Beck & Bosshart, 2003, s. 11-12). Ozelikle diinyada 1980 sonras1 izleyicili sporlarin televizyon
aracilifiyla yayinlanmasi popiiler hale gelmeye baslamistir. Tiirkiye ise spor yayinciligindaki
degisim ve doniisiim, diinya ile hemen hemen aym yillara denk gelir. Tiirkiye, uluslararasi
gelismeleri biraz geriden takip etse de, 1990'larin baslarinda ticari televizyon yayinlarinin
baslamastyla spor yaymciliginda benzer bir gelisme yasanustir. Ozellikle Starl, Teleon ve Cine5
gibi televizyon kanallarmin Tiirkiye'deki futbol maglarimi canli olarak yayinlamaya baslamasi,
futbol kuliiplerinin gelirlerini onemli Olglide artirmistir. Artik televizyon, kendi sektorel
dinamiklerini futbol diinyasina tagimis, canli futbol yayinlari, turnuvalar ve hemen hemen her giin
yayinlanan futbol programlari ile spor sektoriiniin Onciisii haline gelmistir. Ayni1 zamanda
televizyon sektorii, futbolun endiistriyel bir sektdr haline gelmesine ve profesyonel futbola

gecisine 6nemli bir itici gli¢ olmustur (Kara, 2021, s. 108).

Futbol maglar1 parali kanallara gectikten sonra, ticari kanallarda 6zellikle futbol ve
magazin alaninda yapilan yayinlar one ¢ikmaya baslamistir. Bu, 1990'li yillarda Tiirkiye
televizyonlarinda goriilen bir yayimn trendidir ve ayn1 zamanda endiistriyel futbolun bir sonucu

olarak farkl: tiirlerde futbol televizyon programlari ortaya ¢ikmustir (Anar, 2015, s. 67).

TRT, kamu yayincis1 olarak spor yaymciligina basladigi andan itibaren her tiirlii spor
dalina destek saglamig, canli yaymlar gergeklestirmis ve gesitli programlar tretmistir. Giires,
halter sampiyonalari, Olimpiyatlar, Futbol Diinya Kupasi, Futbol Avrupa Sampiyonasi, Erkekler
ve Kadmlar Voleybol Ligi, Ampute Futbol Ligi, motor sporlar1 gibi farkli birgok spor dalinda
yaymlar yapmaktadir (Budak, 2019, s. 233).

Ulkemizde zamanla birgok spor kanali yaym hayatina baglamigtir. NTV Spor 2008
yilinda karasal olarak yaym hayatina baglamis ve kapandigi tarih olan 2018 yilma kadar
birbirinden kaliteli spor igeriklerini izleyiciye sunmustur. TRT Spor 2010 yilinda spor kanali
olarak faaliyetlerine baglamistir. Zamanla genis bir yorumcu ve sunucu kadrosuna ulasan kanal,
halen yayin hayatina devam etmektedir. Giin boyu futbol agirlikli programlar, canli mag yayinlari,
ulusal ve uluslararas1 spor organizasyonlarinin yayinlariyla birlikte diger spor branslarina da

yaymlar igerisinde detayli olarak yer verilmektedir. Ulkemizdeki en kapsamli spor temali
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kanallarindan birisidir. A Spor 2014 yilinda yayin hayatina baglamis ve halen yayin faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Kanalda giin boyu futbol agirlikli olarak spor haberleri, ma¢ 6nii ve ma¢ sonu

yorumlari, spor aktiiel programlar1 yer almaktadir.

Tivibu Spor’da 2011 yilinda karasal yontemle yayin yapmaya baslamistir. Spor temali
bu kanalda birgok spor igerigi yer almaktadir. Hali hazirda spor temal1 yayincilik faaliyetlerini

surdirmektedir.

Digitiirk, Stiper Lig yaym haklarini elinde bulunduran sirketken, Katarli grup Bein
Sports tarafindan 1 milyar dolarm {izerinde bir anlagma ile satin alimmistir. Bein Sports, Siiper
Lig yayin haklarina 2016 yilinda yapilan ihaleyle 5 yilligina sahip olmustur. 2022 yilinda yapilan
ihaleyle, 2022-2023 ve 2023-2024 yillan1 kapsayacak sekilde yeniden Siiper Lig yaym haklarim
almigtir. Bein Sports, {icretli izleme sistemiyle yayimn hayatina devam etmektedir. Bein Sports,
Siiper Lig'in yam sira futbol 1. ligi, Erkekler Basketbol Ligi, Ingiltere Premier Lig, Fransa Ligue
1, Bundesliga, Tenis Turnuvalar1 gibi bircok spor dalinda yaptig1 yayinlarla spor yayincilig
alaninda 6nde gelen kuruluslardandir (Budak, 2019, s. 233). Bein Sports karasal olarak da sifresiz
olarak yayin yapan bir kanala da sahiptir. Giin boyu siiper lig ve diinya liglerinden goriintiiler,
spor haberleri, ma¢ Onii ve ma¢ sonu yayinlariyla tilkemiz futbol medyasinda yayimn hayatina

devam etmektedir.

Diinya genelinde futbol maglarinin televizyonlarda yayinlandigi diisiiniildiigiinde, yesil
futbol sahasi olmayan bir giin neredeyse televizyon ekranlarinda yok denecek kadar azdir.
Televizyon, futbolun ne kadar biiyiik bir seyirci ¢ektigini anladig1 andan itibaren, maglarin dncesi,
ani ve sonrasiyla tiim yonleriyle incelenen 6zel bir 6neme sahip. Bu siire¢, mag¢ dncesi, devre arasi
ve mag sonrasi olarak adlandirilabilir ve birgok farkl kisi tarafindan ¢esitli yonleriyle ele alinir.
Bu analizler bazen o kadar farkli noktalara uzanabilir ki, hi¢ futbol ma¢1 goriintiisii icermeyen
programlar bile 3-4 saat boyunca devam eder ve genellikle futbol disindaki gesitli konulara da

program igeriginde yer vermektedirler (Kara, 2021, s. 110).

1.2.5.Yeni Medyada Spor Yayinciligi

Dijital cag, karasal yayinlar1 agarak daha fazla kanal ve 6zgiirce izlenebilen dagitim
secenekleri sunmaktadir (Budak, 2019, s. 234). Bu nedenle yeni medyada spor yayimciligt

faaliyetleri artarak varligini siirdiirmektedir.

Yeni medyada fretilen igerigin Oncelikli olarak, yeni medya kullanicilarinin
Ozelliklerini ve hedef kitlenin temel beklentilerini géz oOniinde bulundurarak sekillenmesi
gerekmektedir. Geleneksel medyadan yeni medyaya tasian icerikler, yeni medyanin 6zgiin
ozellikleriyle uyumlu bir sekilde olugturulmalidir. Geleneksel medyanin tek tarafli ve sabit igerigi

yerine, yeni medyanin multimedya Ozelliklerine dayanarak icerigin gorsel yonii 6n plana
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¢ikarilmalidir. Multimedya 6geleri, yeni medya kullanicisinin igerigi tiiketirken bile igerigi
yeniden iiretme potansiyeline sahip oldugu gercegi goz 6niinde bulundurularak diizenlenmelidir
(Bulunmaz, 2015, s. 326). Bu baglamda yeni medyada olusturulacak spor igerikleri geleneksel

medyadan ayrilarak, yeni medyanin 6zelliklerini tasiyan nitelikler barmdirmalidir.

Dijitallesme, giinliik yasamin her alanini etkisi altina alarak iletisim bigimlerini kdkten
degistirmis, sosyal medya uygulamalarinin yayginlasmasiyla birlikte yayincilik ve anlaticilik
dijital platformlarda kolayca uygulanabilir hale gelmistir. Geleneksel medya araglari olan radyo
ve televizyon gibi kullanilan yayincilik bi¢imleri de bu doniisiime ayak uydurmus ve dijital bir
doniisiim gecirmistir. Bu nedenle, sosyal medya mecralar artik 6nemli yayin platformlar1 olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle YouTube gibi sikga kullanilan sosyal medya platformlari,
geleneksel medyanin yerini almis ve temel iletisim ve yayicilik islevlerini dijital ortamda yerine

getirebilmektedir (Cokluk & Okmen, 2022, s. 722).

Facebook, Twitter ve YouTube gibi bir¢ok Internet medya platformunun spor
yaymlarina dahil oldugu bir ortam yaratilmistir. Boylece markalar da dijital kanallar kullanarak
spor yayinlarina katilmistir. Dijital platformlarda spor yaymlari, tiiketiciler i¢in giderek daha
biiylik bir 6neme sahip hale gelmektedir. Bu baglamda, Amazon, Sling, Hulu, Twitch, Fubo,
DAZN ve Tencent gibi diinya capindaki biiyiik sirketler ve dijital platformlar, farkli spor

dallarinin yaym haklarina sahip olan markalar arasinda yer almaktadir (Kiilcii, 2022, s. 1729).

Tirkiye'de faaliyet gosteren D-Smart ve Tivibu, dijital spor yayinciliginda etkili
platformlardir. D-Smart sezon igerisinde ¢esitli spor liglerindeki, farkli spor dallarmdaki
miisabakalara biinyesinde yer vermektedir. Tivibu’da benzer bir yayin politikasi siirdiirmektedir.
Her iki kanalda yayin haklarin1 satin aldiklar1 ligleri yayinlamakta ve tiiketiciye bir iicret
karsiliginda tiyelik satmaktadir. La Liga, Bundesliga, Serie A, FA Cup, Formula 1, Moto GP vb.
organizasyonlarinin yayin haklarin1 dénem dénem ellerinde bulunduran bu kuruluslar dijital spor
yaymciligi alaninda iilkemizin 6nde gelen kurumlarindandir. (Budak, 2019, s. 238). Fakat
yasanan teknolojik gelismeler ve farkli dijital mecralarin devreye girmesiyle beraber bu

kuruluslar i¢in daha sert bir rekabet ortam1 olusmustur.

Sosyal medya platformlarinda spor yaymecilig1 genellikle televizyon kanallari, gazeteler
veya spor programlariin markasi altinda gergeklestirilir. Bu mecralarda, ilgili kanal, gazete veya
programin spor yaynlar paylasilir. Siiper Lig yayinci kurulusu Bein Sports, TRT Spor, Tivibu,
D-Smart, Ssports, Exxen ve YouTube spor kanallarma kadar bir¢ok platform, kendi
programlarinin ve mag¢ goriintiilerinin kesitlerini, spor haberlerini; Facebook, Twitter ve

Instagram sayfalarinda sunmaktadir (Budak, 2019, s. 240).

Futbolcular, sosyal medyanin sundugu artan piyasa degeri ve biiyliyen takipgi sayilari

nedeniyle yeni sponsorluk ve reklam anlagmalar1 yapmak i¢in siklikla sosyal medyay: aktif bir
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sekilde kullanirlar. Hatta bircok profesyonel futbolcu, sosyal medya hesaplarini yonetmek igin
sosyal medya uzmanlariyla ¢alisir ve hesaplarini uzmanlara birakir. Kuliipler a¢isindan da benzer
bir durum gorilmektedir. Kuliipler, sosyal medya hesaplarim1 genellikle sosyal medya
yoneticilerine teslim ederler. Bu, kuliiplerin takipgi sayilarini ve etkilesimlerini artirarak yeni
yatirimcilar ve sponsorlarla is birligi yapmay1 ve ticari gelirlerini artirmayi amaglamaktadir.
Kuliipler, Twitter, Instagram, Facebook, YouTube, TikTok gibi farkli sosyal medya
platformlarinda aktif bir rol oynamak istediklerinde, ma¢ Oncesi kadrolar, ma¢ sonuglari,
oyuncularin giinliikk yasantilarindan videolar, yarigmalar gibi yeni igerikler iireterek etkilegimi
artirmak, takipc¢i kazanmak ve yeni gelir kaynaklar olusturmak i¢in stratejiler gelistirmektedirler

(ili, 2021, s. 151).

1.3.YouTube ve Futbol I¢erikli Spor Programlari

Tiirkiye'deki spor programlarimin igerigi biiylikk Olgiide futbol konularina
odaklanmaktadir ve program kadrosu secilirken genellikle futbol diinyasinda taninmis isimler
tercih edilmektedir. Futbol tutkunlar izledikleri programlar biiyiik bir ilgiyle takip ederler ve her
ayrintiy1 kagirmamak isterler. Futbol maglar1 sonrasi yayinlanan futbol tartisma programlari ise
hem oynanan magin profesyonel analizlerini sunar hem de futbol giindemini belirlerken, futbolla

ilgili stireclerde lobi olusturma iglevini ustlenirler (Kazaz & Akcan, 2017, s. 742).

Sporun anlik ve siirekli yenilik sunma 6zelligi, spor alanina artan ilgi ve
miidahalelerin sadece bir nedenidir. Ozellikle futbolun spor alaninin igerisinde ¢ok biiyiik
bir kitleye hitap ediyor olmasi, futbolun miisabaka icerisinde kalmasini imkansiz hale
getirmistir. Kitlelerin yogun talebi, futbolun medya tarafindan yeniden {iretimini tesvik
etmistir. Bu donemde gorsellik biiylik 6neme sahiptir ve televizyon, toplumsal degerlerin
olusturulmasinda, kitlelere aktarilmasinda ve tanimlanmasinda etkilidir. Futbol, saha
icinde oynanan bir oyundan daha fazlasidir; artik mag¢ sonrasi yorumlarla ve medya
araciligiyla yeni bir kimlik kazanmistir. Futbol, popiiler kiiltiiriin 5nemli bir parcasi haline
gelmis ve kendi benzersiz dilini olusturmustur (Talimciler, 2015, s. 53-161). Yeni
medyanin sektore kattigi yenilikler futbol medyasinin da yeni platformlarda da var
olmasimi saglamistir. Geleneksel yaym platformalarinda izleyici ile bulusan futbol
programlari, YouTube’un popiilerlesmesi ve diinya genelin de kitlelerin en ¢ok tercih
ettigi video platformu olmasi, futbol programlarinin bu mecrada da yeniden iiretimine

olanak saglamistir.

Tiirkiye baz alindiginda, televizyonda yayinlanan futbol programlarmin sayisi

YouTube’da yayinlananlarin gerisinde kalmistir. YouTube’un Tiirkiye aginda ¢ok sayida
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futbol agirlikli spor kanali yer almaktadir.Bu kanallarin bazilari sporun diger branslarina

da yer versede, futbol televizyonda oldugu gibi burada da 6nde gelmektedir.

1.3.1.Futbol ve Futbol Izleyici

Giliniimiizde, diinya genelinde futbolun sadece bir spor olgusunun o&tesine gectigi
gozlemlenmektedir. Bu oyun, adeta yogunlastirilmis bir yasam bi¢imi gibi algilanmakta ve
insanlar, hayatlariin ¢esitli yonlerinin bir yansimasin1 buldugu bir alan olarak gérmektedirler.
Bu nedenle futbol artik yalnizca bir spor degil, oynanan oyundan ¢ok daha fazlasidir. Futbol,
cesitli kavramlarla iliskilendirilen ve anlam kazandirilan bir aktivite halini almistir. Futbol,
insanlara sadece bir oyun olmanin 6tesinde eglence, iktidar, giic, iiziintii, seving, ulusal gurur ve
hatta kendi kimliklerini ve 6z benliklerini bulabilecekleri bir diinya sunmustur (Talimciler, Futbol

Degil Is: Endiistriyel Futbol, 2008, s. 90).

Futbolun etkisi artitk sadece saha icinde degil, televizyonlardan, Internetten,
gazetelerden, telefonlardan, tiim sosyal medya platformlarindan ve sokaklardan da hissediliyor.
Futbol izleyicileri, mag sirasinda sergiledikleri davraniglari sadece o anla sinirli tutmuyorlar; bu
etkileri sonraki zamanlarda da siirdiiriiyorlar. Magin oynandigi anlarda yasadiklari duygusal
deneyimleri benimseyip mag sonrasina tasiyorlar (Sentuna, 2020, s. 783). Bu duygular maglardan
sonra yayinlanan spor programlarinin izlenmesi siirecine ve giindelik yasamin igerisine kadar
devam etmektedir. Magin canli olarak izlenmesine ragmen izleyici, mag sonrasi programlari da
takip ederek, mag ile ilgili yorumlari, analizleri merak etmektedir. Buda futbolun yalnizca saha
igerinde oynanan bir oyun olmasinin disinda farkli anlamlar tasina komple bir olgu oldugunu

gostermektedir.

Sporun ve taraftarligin doniistimiinii 1960-2000 yillar1 arasindaki teknolojik ve siyasi
degisimlere dayandiran ¢alismalar, son yillardaki gelismelere ayak uyduramiyor gibi gériiniiyor.
1960'1arda futbolun televizyon yayinlariyla genis kitlelere ulagarak endiistrilestigi, 1980'lerden
itibaren uydu televizyonculugu ile birlikte kiiresel bir boyut kazandigi ve 1990'larda ekonomik ve
kiiltiirel kiiresellesmeyle birlikte asir1 ticarilesme dalgasina doniistiigii bir siire¢ yasandi. Bu siire
zarfinda Dogu Bloku'nun ¢okmesi ve Bosman Kurali gibi gelismeler, futbolcularin serbest
dolagimim tesvik etti ve futbol sektdriinde kiiresel kapitalizmin hakimiyetini sagladi. Bu
hakimiyet, ekonomik boyutunun yam sira kiiltiirel bir iistiinliigli de icerirken, insanlarin futbola

bakigini yeniden sekillendirmisti (Irak, 2015, s. 290-291).

Futbolun giinliik yasami bir parcasi olarak incelenmesine odaklanabilecek iki boyut
sunmaktadir. Birincisi, futbolun her bir giin iginde ger¢eklesen minik olaylarla nasil i¢ ige
olduguna dair ince detaylardir. ikincisi ise, giinliik yasam pratigi i¢inde anlam kazanmis olarak

anlagilan ve i¢ ice ge¢mis olan farkli futbol yorumlarmin, ¢agdas (futbol) kiiltiiriiniin egemen
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sOylemlerini hem sorgulayan hem de siirdiiren iligkisidir. Bu boyutlar arasindaki baglanti,
futbolun giinliikk yasamin kaliplarinda bir benlik, aidiyet ve yetki duygusu olusturmak i¢in nasil
farkli sekillerde kuruldugu ve tiiketildigi ile ilgilidir (Stone, 2007, s. 171). Futbol, giinliikk yasam
pratiklerinin bir pargasi haline gelmistir. Futbol tiiketicisi futbolun her evresini tiiketme arzusuna
sahiptir. Ma¢ izlemenin yanmi sira, ma¢ yorumlarini, analizlerini, futbolcularin hayatlarini,
kuliiplerinin icraatlar1 ve medyadaki yansimalarina biiyiik bir talep gostermektedir. Futbol,
toplumlar i¢cin sadece bir spor, oyun veya eglence etkinligi olmanmn G&tesinde anlamlar
tasimaktadir. Baz1 insanlar i¢in futbola olan ilgi, sadece maglar1 izlemekten ibaretken, digerleri
icin bir takimin taraftari olmak daha derin anlamlar tasiyarak giiclii bir kisisel kimlik ve sosyal

bag olusturur (Zelyurt, 2019, s. 88).

Spor endiistrisinde, en biiylik organizasyonlarin ve en fazla reklam veya sponsorluk
alinan spor dalinin futbol oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Hem tarihsel bir baglamda
hem de giiniimiizde, diinya genelinde biiyiik ilgi goren futbol, tiiketim odakli toplum iginde
onemli bir pozisyon elde etmistir. Futbol, diger spor dallarina kiyasla endiistrilesme siirecini en
fazla yasamis ve glinlimiizde bu endiistriyel karakteri en fazla yansitan alanlardan biri haline
gelmistir. Giliniimiizde bir¢ok sirket, sponsorluk anlagmalari veya reklam kampanyalari igin
genellikle futbol kuliiplerini veya futbolcular tercih etmektedir. Bu durum, futbolun daha fazla
endiistriyel bir boyuta sahip oldugunu gosterirken, futbolun tiiketim kiiltiirii ile iliskisini daha da

giiclendirmektedir (Kaya & Biiyiikbaykal, 2019, s. 687-691).

Internet teknolojilerinin ve sosyal medyanin evrimi, spor kuliipleri, spor
organizasyonlar1 ve sporcular gibi ilgili tiim aktoérler i¢in kendilerini daha etkili bir bigimde
tanitabilecekleri bir platformun olusturulmasina katki saglamistir. Giiniimiizde, bir spor
kuliibiiniin internet sitesi olmamasi veya bir sporcu tarafindan sosyal medyanin kullanilmamasi
olduk¢a nadir bir durumdur. Yeni medya ve Internet teknolojileri, gelencksel medya ile
karsilastinldiginda, izleyiciler ve taraftarlar i¢in gegmiste miimkiin olmayan yeni yetenekler
sunar. Bu yetenekler arasinda izleyicilerin simdi yaymei rolii tistlenebilme, igerik iiretebilme ve
spor ile kuliiplerle dogrudan etkilesime gecebilme gibi imkanlar yer almaktadir. Internet, kiiresel
capta hizli bir iletisim ve bilgi akist saglama yetenegi nedeniyle, izleyici ve taraftar
davraniglarmin da degismesine neden olarak, izleyicilerin daha aktif ve katilime1r bir rol

iistlenmelerine olanak tanmmustir (li, 2021, s. 144).

Seyirci, televizyonda yayimlanan futbol maglarmin tiim siirecinin televizyon anlatisina
katkida bulunmak istemektedir. En azindan kendi duygu ve diisiincelerinin televizyonda ifade
edilmesi, seyircinin ekran baginda kalma istegini artirir. Futbol magini izleyen bir kiginin 3-4 saat
stiren bir futbol programini izleme motivasyonunu, televizyonun anlatisindaki dramatik 6gelerden
kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu baglamda, yeni medyanin, televizyon yayinciligi ve etkilesim

alaninin 6nemli bir rol oynadig1 gorilmektedir. Seyirci, programin kendisi i¢in ilging olmayan
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yonlerini gorse bile, aktif bir sekilde programi yonlendirdigi hissine kapildigi zaman, futbol

programina daha fazla katilim gosterir (Kara, 2021, s. 121).

Seyirci, oyun, gosteri veya spor miisabakasi sirasinda olayin yasandigi yerde fiziksel
olarak bulunarak veya televizyon, video veya gorsel medya araciligiyla spor etkinliklerini izleyen
ve takip eden bireyler olarak tanimlanabilir. Baz1 seyirciler, bir miisabakay1 izlerken heyecanlanir
ve yerlerinde duramazlar. Digerleri ise sadece oyunun Kkalitesine odaklanarak seyir zevkini
ararlar. Bir grup seyirci, oyunun kurallarini bilerek izler ve zaman zaman hakem kararlarini veya
oyuncu hareketlerini elestirirler. Ayrica, bazi seyirciler sadece skora odaklanir ve yalnizca gol

anlarii takip etmektedirler (Giimiisgiil, 2016, s. 24-25).

Bir taraftar, organize edilen spor etkinliklerinin tutkulu tiiketicisidir. Hayranlik kavram,
taraftarlarin sporla olan bagliliklarinin ve sporla 6zdeslesme derecelerinin bir ifadesidir. Dahas,
bir taraftarin sporla ilgili davranmislarini yonlendiren bagimli bir tiiketici olma istegidir. Yukarida
bahsedilen tiiketilebilir nesne kavrami, genel bir spor dalini, 6zel bir ligin, belirli bir takimin veya
sporcu figlirlinlin icine girer. Ayrica, taraftarlik, sadece takimlara degil, ayni zamanda
yoneticilere, antrenorlere, spikerlere ve eski futbolcular gibi takimlarla giicli bir sekilde
Ozdeslesen bireylere de yonelebilir (Argan & Katirc, 2008, s. 115). Taraftarlik kavramini, futbol
oyununun kiiltiirel boyutunun 6nde gelen 6gesi ve ana karakteri olarak diisiinebiliriz. Kendine
6zgi bir dil ve sembolleri olan, farkli bolgelerde genis kitleler tarafindan benimsenen bir olgunun

en 6nemli bileseni olarak taraftarligi tanimlayabiliriz (Glimisgiil, 2016, s. 26)

Taraftar aslinda belirli bir kiiltiiriin bireylerinin bir araya gelerek samimi iligkiler
kurdugu bir topluluktan ibarettir. Ortak bir kiiltiire sahip olmanin verdigi memnuniyetle, "taraftar"
olarak adlandirilan kisi, takiminin maclarin1 izlemeye gittiginde hicbir zaman yalniz
hissetmemistir. Taraftar her zaman kendi takimindan olan diger kisilerle bir araya gelir. Bu
nedenle taraftarlik, yalmizlik duygusu tasimaz. Bu kalabaligin tiim tyeleri, "ortak bir amag"
etrafinda hareket etme ve bunun sonucunda ortak bir tatmin elde etme diisiincesine sahiptir

(Dever, 2013, s. 97)

Bir ulus i¢indeki insanlar, benzer duygulari, ortak tarihi ve kiiltiirel degerleri paylasarak
bir araya gelirlerken, ayn1 dinamikler farkli gruplar arasinda da etkili olabilir. Bu gruplar i¢inde
futbol taraftarlig1 da benzer bir aidiyet duygusu, kiiltiirel semboller ve takimin tarihini, bagarilarini
paylasarak olusur. Bir iilkeye aidiyeti simgeleyen bayrak, dil gibi sembollerin yani sira, bir futbol
taraftar1 icin kendi takimmin bayragi ve renkleri benzer bir anlam ifade etmektedir. Ayrica,
milliyetcilik kavraminin birlestirici giicii uluslar i¢in gecerli oldugu gibi, futbol taraftarlig1 i¢in
de 6nemlidir (Ay, 2017, s. 935). Futbol taraftari, ister fanatik isterse seyirci diizeyinde olsun kendi
tuttugu/destekledigi takima bir baglilik hisseder. Bu baglilik, destekledigi takiminin kazanmasiyla

mutluluk hissini, kaybetmesiyle ise {iziintii hissi medyana getirir. Fakat, her iki hisde de takimina
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kars1 aidiyetini kaybetmez. Phua’ya gore, takim kimligi, taraftarlar bir araya getirerek onlara
aidiyet duygusu ve dayanisma hissi sunar. Bu, 'biz' ile 'onlar' arasinda bir atmosfer yaratir.
Taraftarlar, destekledikleri spor takiminin bir pargasi gibi hissederler ve onun zaferlerini

paylasirken ayni1 zamanda yenilgilerindeki {iziintiiyii de yasamaktadirlar (Phua, 2010, s. 192).

Sosyal medyanin yiikselmesiyle birlikte taraftarlik kavrami degisti. Taraftarlar artik
aktif rol oynarlar, kuliiplerle dogrudan iletisim kurabilirler. Kuliipler, taraftarlarin1 etkilemek ve
gelir elde etmek icin sosyal medyay1 kullanir. Taraftarlar da sosyal medyada kuliip konularinda
goriislerini paylasirlar. Spor ve medya enddistrisi biiylidiigiinden, taraftarlar artik ticari bir degere
sahiptir. Taraftarlar, sadece sadik izleyiciler degil, ayn1 zamanda kuliiplerin ve medyanin gelir

elde etmesine katk1 saglayan miisteriler olarak goriilmeye baslamislardir (ili, 2021, s. 146-147).

Yeni futbol anlayisiyla birlikte, futbol ve taraftar/seyirci kavrammin yerini; medya,
reklam, giinlimiiz teknolojik gelismeleri ve taraftar/miisteri kavramlar1 almaktadir (Talimciler,
Futbol Degil Is: Endiistriyel Futbol, 2008, s. 109). Medyada yer alan futbol yaymlar taraftar
olarak izleyiciyi ekranda tutarak reklam gelirlerini arttirmay1 amaglarken bir taraftan da izleyiciyi
aslinda miisteri konumuna sokmaktadir. Geligen teknolojiler de futbol igerikli programlarin radyo
ve televizyonla kisitlanmasinin oniine gegmis, dijital mecralar araciligiyla yayincilik alanim
genisletmistir. S6z konusu genislemeyle birlikte futbol seyircisinin ya da diger adiyla futbol

miisterisinin dnemi daha da artmaktadir.

1.3.1.1. Yaywncilik Platformu Olarak YouTube

Gorsel dijital medyanin en biiyiik oyuncularindan olan YouTube milyarlarca video
icerigine sahiptir. 2005 yilinda piyasaya giren bu web sitesi, web lizerindeki en popiiler video
paylasim platformu olmustur. Birgcok YouTube kanali, ¢esitli igeriklerle izleyicilere ¢evrim igi
egitim alma, eglenme, bilgi edinme ve giincel konular1 takip etme agisindan 6nemli hizmetler
saglamaktadir (Jharotia, 2022, s. 58-59). Subat 2005 tarihinde ii¢ eski PayPal ¢aligani tarafindan
kurulan YouTube, hizla biiyiik bir popiilerlige ulasmistir. Sadece bir y1l sonra, Google tarafindan
satin alind1 ve bu durum YouTube'un diinya ¢apinda en biiyiik video paylasim platformlarindan
biri olmasim saglayarak pozisyonunu daha da gii¢lendirdi (ilhan & Gérgiilii Aydogdu, 20109, s.
1131). 2005 yilinda, girisimciler Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan
YouTube, kurulusunun ardindan bir yil sonra, yani 2006 yilinda Google tarafindan 1.65 milyar
dolar karsiliginda satin alinmistir. "Kendini Yayinla" sloganini benimseyen YouTube, medyanin
merkeziyet¢i yapidan uzaklagsmasinda kritik bir rol oynamistir. Giiniimiizde, her tiirden amatdr ve
profesyonel kullanici, sayilar1 hizla artan videolar yiiklemekte ve bilgi akisi giderek daha egemen
hale gelmektedir, bu da geleneksel medyanin tekelinden ayrilma anlamina gelmektedir (Giiven

A., 2020, s. 5).
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Ekim 2012'de Tiirkge igerik destegi sunmaya baslayan YouTube, Mayis 2013'te Tiirkiye
ile YouTube is ortakligi programini baslatarak, insanlar1 platformda kendi 6zgiin videolarini
olusturmaya ve yayinlamaya tesvik etmistir. Bu program sayesinde, YouTube, videolarmin
izlenme sikligima bagl olarak video igerik lreticilerine maddi destek saglama yoluna gitmistir.
Bu platform, paylasilan igerigin tim kullanicilar tarafindan erisilebilir olmasmi sagladigi igin
glinimiizde inli olmak ve gelir elde etmek isteyenler igin 6nemli bir adim olarak kabul

edilmektedir (Ilhan & Gérgiilii Aydogdu, 2019, s. 1131).

YouTube gibi sosyal medya platformlari, geleneksel televizyon yaymeiligina alternatif
bir model sunmaktadir. Akilli televizyonlar ve mobil cihazlar, YouTube'u izlemek igin
kullanilabilmekte ve izleyicilere canli yaymlar ve onceden kaydedilmis programlar1 izleme
imkan1 sunmaktadir. YouTube'un avantaji, igerik iireticilerinin kendi kanallarini olusturabilmesi
icin karmasik fiziksel altyapr veya yasal gereksinimlerle ugragsmak zorunda olmamalaridir. Bu
nedenle YouTube, geleneksel medyadan kagan izleyiciler i¢in cazip bir alternatif sunmaktadir.
Ayrica, geleneksel televizyon kanallarinin sahiplik iliskileri ve ideolojileri, izleyiciler i¢in 6nemli
bir mesele olabilmektedir. YouTube'un istege bagh video (VoD) modeli, izleyicilere igerikleri
istedikleri zaman izleme O6zgirliigii sunmaktadir ve bu da geleneksel medyanin disinda bir

yayincilik modeli olarak kabul edilmektedir (Cokluk & Okmen, 2022, s. 725).

YouTube, vlogger kimliklerinin yiikselisiyle dnemli bir popiilerlik kazanmistir. Burada
bir¢ok hesap, takipgi sayisini artirarak genis kitleler tarafindan tanmir hale gelmektedir. Bu
platformda tiklama sayisi, videonun yayginligini ve biiyiik bir izleyici kitlesine ulasma olanagini
belirlemektedir. Giiniimiizde vlogger kimligi yami sira, "YouTuber' kimligi de yaygin olarak
kullanilmaktadir. Siradan kigiler, bu platformda giinlik hayatta {inlii olma sansin
yakalamaktadirlar. Ayrica YouTube'da dizi, film, belgesel, yarisma, spor programlari gibi farkli

kategorilerdeki videolar kolaylikla bulabilir ve izlenebilmektedir (Giizel, 2020, s. 101).

YouTube, gorsel ve isitsel iceriklerin hizli ve iicretsiz bir bi¢cimde olusturulmasini
saglayan bir platform olarak kabul edilir ve bu nedenle dijital anlaticilar tarafindan yaygin bir
sekilde tercih edilmektedir. Bu durum, hem igerik iireticileri hem de izleyiciler i¢in YouTube'un
aktif bir sekilde kullanilmasina olanak tanimaktadir. Aym zamanda mobil cihazlarin Internet
teknolojisi ile entegre olmasi, YouTube'un dijital hikaye anlaticilarn ve yaymecilar i¢in daha da
onemli bir hale gelmesine neden olmustur. Geleneksel hikaye anlaticilarina benzemekle birlikte,
YouTube kendi kendine &zgii anlaticilarini yaratmistir. Bu, Internet ekonomisi politikalar
baglaminda dnemli bir olgu olan 'ilgi ekonomisi'ni dne ¢ikarmaktadir. Yapay zeka uygulamalart
ve algoritmalar araciligiyla, dijital anlaticilar, izleyicilerin begenilerini analiz ederek
kisisellestirilmis igerikler olusturabilirler. Bu durum, YouTube'un reklam pazarinda 6nemli bir

ticaret arac1 haline gelmesine katki saglamaktadir (Cokluk & Okmen, 2022, s. 722).
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YouTube’un 6nemli bir 6zelligi de canli yaym uygulamasina 6nciiliik eden dev bir
video paylasim platformu olmasidir. Canli yayin yapmak i¢in YouTube'a giris yapmali ve Google
hesabinizla oturum agmalisiniz. Ardindan, video yilikleme butonuna tikladiginizda, canli yaym
segenegini segebilirsiniz. Yayin adi ve bilgilerini girdikten sonra "Oynat" butonuna basarak
yayina baslayabilirsiniz. Canli yayinda siire sinirlamasi yoktur ve izleyiciler, belirlediginiz yaym
adin1 YouTube'da arayarak canli yayma erigebilirler. Canli yayin sirasinda gelen yorumlari
goriintillemek de miimkiindiir. Android, iOS cihazlar ve bilgisayarlar {izerinden canli yayin

yapmak miimkiindiir (Yilmaz N. , 2017, s. 131).

YouTube, diinya genelinde kullanict sayisin artirma ve depoladigi video siiresini ve
miktarini artirma konusunda aktif bir ¢aba icindedir. Ozellikle geng neslin, geleneksel medya
araglarindan uzaklasarak oOncelikle YouTube gibi sosyal medya platformlarmma yonelmesi,
toplumsal etkisinin bir gostergesidir. Bu durum, YouTube'un toplum i¢indeki etkililigini ortaya

koymaktadir (Giiven A. , 2020, s. 6).

Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte hem dijital igeriklerin tiiketildigi
cihazlar ucuzlamis ve yayginlagmis, hem bu iceriklerin depolandig1 veri merkezi maliyetleri ve
hiz1 her gegen giin artan Internetin fiyatlar1 ucuzlamis, hem de yakinsama ile birlikte tek bir
cihazdan pek ¢ok farkli islem yapilabilmesiyle dijital igeriklerin tiretildigi cihazlar da ucuzlamig
ve yayginlagsmustir. Bugiin akilli telefonlar yiiksek kalitede fotograf ¢ekebilmekte; video ve ses
kaydedebilmektedir. Bu durum ¢ok pahali profesyonel ekipmanlara ihtiyag duymadan igerik
tiretebilmeyi miimkiin kilmaktadir. Maliyetleri diisiirmenin yam sira farkli farkli profesyonel
cihazlar1 kullanabilmek i¢in gerekli olan bilgi birikimi; bu cihazlarla iiretilen ham goriintiiniin
sonrasinda islenmesi/kurgulanmasi sirasinda kullanilan farkli yazilimlar igin gerekli olan bilgi
birikimi ihtiyaci da bir hayli azalmistir (Maden, 2021, s. 93). Bu durum dijital platformlardaki
video yaymlarmin artmasina ve ¢ok sayida icerik {reticisinin bu alanda faaliyet géstermesine
neden olmaktadir. Kurumsal veya bireysel icerik lireticileri, geleneksel yayincilik maliyetlerine
gore cok daha az bir maliyetle YouTube platformu {izerinden yayin yapabilmektedir. Diisiik
maliyetli ve ¢esitli gelir yontemlerinin olmasi, YouTube'u iireticiler i¢in cazip bir yayin platformu

haline getirmektedir.

1.3.1.2.YouTube Icerik Ureticileri I¢cin Gelir Yontemleri

YouTube igerik iireticileri birka¢ yontem ile gelir elde edebilmektedir. Bu gelir, kanalda
olusturulan uzun videolar ve Shorts videolar1 araciliiyla ger¢eklesmektedir. Fakat gelir elde
etmek icin Oncelikle kanalin gelir elde etme sartlarini1 tam anlamiyla saglamasi gerekmektedir.
“YouTube Is Ortagi Programi” kapsamimda minimum saglanmasi gereken sartlar acikca

belirtilmigtir:
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-Son 12 ay i¢inde, ya herkese agik igeriklerin toplam izlenme siiresinde 4.000 saate
ulasmak ve 1.000 abone elde etmek ya da son 90 giin i¢inde, herkese agik Shorts
goriintiilemelerinde hedeflenen 10 milyon gegerli goriintilemeye ulasmak ve 1.000 abone
kazanmak gerekmektedir. Buradan Onemli bir ayrintiyr da goz ardi edilmemelidir: Shorts
Akisi'ndaki Shorts goriintiilemeleri, genel erisimli igeriklerin izlenme siiresi hedefi olan 4.000
saatlik siireye dahil edilmemektedir (Youtube, YouTube Is Ortagi Programi'na Genel Bakis ve
Uygunluk, 2023). Bu kriterleri saglayan ve 18 yasindan biiyiik olan herkes YouTube iizerinden
gelir elde edebilmektedir. Bununla birlikte YouTube’un yayin politikalarina, yasal

diizenlemelere, telif hakki konularma da dikkat edilmesi elzem bir konudur.

Yukarida belirtilen kriterleri yerine getiren YouTube igerik treticileri, YPP ile gelir
saglamaya baglayabilmektedirler. YouTube {izerinden gelir elde etmenin 6 ydntemi
bulunmaktadir. Bunlar: reklamlar, kanal tiyelikleri, aligveris, sliper chat ve siiper etiketler, siiper

tesekkiir ve YouTube Premium’dur.

Reklamlar: Videolarmizin izleme sayfasinda, videolarinizin basinda, sonunda,
cevresinde ve oynatilirken gosterilen reklamlardan gelir elde edebilirsiniz. izleme sayfasi,
YouTube, YouTube Music ve YouTube Kids gibi platformlarda bulunan uzun videolarinizin veya
canli yaymlariizin agiklandigi ve oynatildig1 sayfalar1 temsil eder. Bu reklamlardan gelir elde
etmek i¢in izleme Sayfasi Para Kazanma Modiilii'nii kabul etmek gerekmektedir (Youtube
Yardim, 2023). Bu kriterlerden sonra videolarinizdan izlenme basina gelir elde etmeni miimkiin

olmaktadir.

Kanal Uyelikleri: Kanal iiyelikleri, izleyicilerin aylik 6demeler yaparak kanaliniza
katilmasina ve rozetler, emojiler gibi 6zel ayricaliklara erisim saglamasina olanak tanir. Bu geliri
elde etmek icin YouTube Ticari Uriin Modiilii talimatlarmi kabul etmeniz gerekmektedir
(Youtube Yardim, 2023). Bu sartlarin saglanmasi sonrasi kanal iiyeliklerinden gelir elde etme

durumunuz ortaya ¢ikmaktadir.

Alsveris: Kutu acilimi videolart ve {iriin tanmitimi gibi igerikler, aligveris deneyimi
arayan takipgilerin dikkatini ¢ekmektedir. Aligveris iceriginde kanal sahibi kendi iirliniinii
tanitiyorsa veya baska markalarim {irinlerine vurgu yapmaktaysa, YouTube Aligveris'i kullanarak
bu deneyimi arayan kitleye ulasilabilmektedir. YouTube Aligveris'in kullanmigh 6zellikleri,
takipcilere dogrudan igerik {izerinden aligveris yapma imkam sunarken ayni zamanda kanal

gelirinin artmasia da yardime1 olmaktadir (Youtube, Youtube'da Para Kazanma, 2023).

Siiper Chat ve Siiper Etiketler: Takipcilerin canli yayinlar ve ilk gosterimler sirasinda
iletisim kurmalari i¢in kullanilan 6zel bir kendilerini ifade etme yontemidir. Siiper Chat ve Siiper

Etiketler, takipg¢ilerin/hayranlarin/abonelerin desteklerini gostermek ve bu iletisim kurma

49



esnasinda One ¢ikmak i¢in satin alabilecekleri eglenceli, renkli mesajlar ve etiketler ifade

etmektedir (Youtube, Youtube'da Para Kazanma, 2023).

Siiper Tesekkiir: Siiper Tesekkiir, yeni bir gelir kaynagi saglamanin yam sira
takipgilerin kanaldaki icerikleri begendiklerini ifade etmek igin keyifli bir yontem sunmaktadir.
Siiper Tesekkiir ile takipgiler/izleyiciler, izledikleri videonun tizerinde yalnizca kendilerine 6zel
gosterilecek eglenceli bir "alkis" animasyonunu satin alabilmektedirler. Bu animasyonu satin alan
kullanicilar ayrica, videonun yorumlar boliimiinde 6zel ve renkli bir yorumla farklarimi ortaya
koyarlar, boylece kanala abone olan destekgilerle kolayca etkilesimde bulunulabilmektedir

(Youtube, Youtube'da Para Kazanma, 2023).

YouTube Premium: Izleyiciler, YouTube Premium'a abone olduktan sonra, takip
ettikleri kanallardaki igerikleri izlediklerinde YouTube Premium i¢in 6dedikleri {icretin bir

boliimii kanal sahibinin hesabina aktarilir (Youtube Yardim, 2023).

Tim bu gelir saglama yontemleri YouTube igerik iireticileri i¢in bir itici giig
olusturmaktadir. Uzun videolar ve Shorts i¢erikleri ne kadar ¢ok izlenir, begenilir ve yorumlanirsa
iireticide bir o kadar para kazanabilmektedir. Kanallar canli olsun olmasin yaymladiklar
videolarda sponsorlu reklamlar araciligiyla da gelir elde etmektedir. Video igerinde banner
seklinde, yayin arasinda video igine gomiilii bir sekilde ya da yayin yapilan ortamda yer alan
¢esitli materyaller (kahve bardaklari, bilgisayarlar, figiirler vb.) araciligiyla da sponsor reklamlar

verebilmektedirler. Bu tiir reklamlarda bir ¢esit gelir elde etme yontemi olarak kabul edilmektedir.

YouTube igerik iireticileri yukarida belirtilen gelir yontemlerinin disinda da gelir elde
edebilmektedirler. Kanal sahipleri, markalarla isbirlikleri yapabilir veya izleyicilerin kanali
finanse etmelerine yardimei olan Patreon, Subscribestar, Kickstarter, Kreosus gibi platformlar
araciligiyla bagislar alarak gelir elde edebilirler. Bu bagis sitelerini kanal profillerine ekleyerek,

izleyicilerin bu kaynaklara kolayca erisebilmesini saglamaktadirlar (Ferik & Ince, 2023, s. 52).

1.3.1.3.YouTube’da Izleyici Kavrami

Kullanicinin bir iriini kullanirken deneyimledigi tatmin duygusu, zevk, 6grenme,
aidiyet ve kullanim kolaylhig1 gibi faktorler, kullanicinin algisim etkileyen dnemli unsurlardir. Iyi
bir tasarim, bu faktorleri dikkate alarak iriiniin bu yonde basarili olmasimi ve kullanici
deneyiminin en ist diizeye ¢ikarilmasini saglamaktadir (Yiksel, 2023, s. 290). Bu baglamda

YouTube izleyici i¢in igerigin kalitesi ve sunulan gorsel yap1 6nemli bir konumdadir.

Dijital yayincilik, izleyicilere istedikleri programi kaydetme, yaymi durdurma ve daha
sonra kaldig1 yerden devam ettirme gibi avantajlar sunar. Bu sayede, gelencksel yayincilikta

oldugu gibi programin belirli bir saatte izlenmesi gerekliligi ortadan kalkar ve izleyiciler zaman
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ve mekan agisindan daha esnek hale gelirler. Yeni medya yaymciliginda, etkilesim seviyesinin
yiiksek oldugu bir ortamda, zaman ve mekan kavraminin esnek oldugu, internet teknolojileri ve
mobil cihazlar sayesinde izleyicilerin igerik iiretim siirecine katkida bulundugu bir isleyisin
oldugu goriilmektedir (Yaman, 2017, s. 255). Bu 6zellikler sayesinde izleyici YouTube platformu
araciligryla takip ettikleri yayinlar izleme konusunda 6zgiirdiirler. Bu 6zgiirliik zaman ve mekan
anlaminda bir 6zgiirliigii temsil etmektedir. Gerek bir dizi, gerekse bir spor programini belirli bir
zaman dilimi igerisinde izleme zorunlulugu ortadan kalkmaktadir. Bu 6zellikte YouTube’un

izleyici tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir.

1.3.2.Futbol icerikli Spor Programlari

Futbol tartisma programlari, futbol maglart sonrasinda, karsilagmanin kilit anlarini,
oyunculari, hakemleri, taraftarlar1 ve mag¢in genelini ele alan detayli tartismalarin yapildig1 ve
canli goriismelerin ekrana geldigi programlardir. Bu programlarda taraftarlar, hakemler ve
oyuncular hakkinda c¢ok detayli degerlendirmeler yapilirken, program ekibi genellikle eski ve
taninmis hakemler, teknik direktdrler ve eski futbolculardan olugsmaktadir (Kazaz & Akcan, 2017,

5. 743).

Televizyon programlari ile popiiler kiiltiir arasinda giiglii bir iligki bulunmaktadir.
Futbol programlari, popiiler kiiltliriin bir pargasi olarak, giinliikk yasamin bir¢ok yoniinii kapsar.
Seyirciler, bu programlarda popiiler olani, tartisma konularmi ve kigisel tatmin duygularini
bulurlar. Futbol programlari, sadece futbol maglari, takimlar, spor tesisleri, transferler ve
uluslararasi boyutunu ele almaktan 6te, ayn1 zamanda spor diger tiim etkenlerini de konu edinerek
izleyiciye sunmaktadirlar (Kara, 2021, s. 107). Farkli bi¢cimlerde sunulan futbol programlari,
televizyon kanalmin ideolojik tercihlerine, sahiplik iliskilerine ve yayin politikalarina gore
degisebilir. Yayin akisinin 6nemli bir pargasini olusturan bu programlar farkli formatlara
uyarlanabilir, ancak icerik genellikle televizyon futbolunu tekrar tekrar sunar. Haber saatleri,
futbol sdyleminin yeniden iretilmesi i¢in uygun bir platform saglar ve televizyon igin
kitlesellesmenin yasandig1 anlardan biridir. Bu saatlerde futbol odakli spor biiltenlerine de yer
verilmektedir. Bu sayede futbol, giiniin her saatinde giindemde kalabilir ve yeniden iiretilerek

seyirciye sunulmaktadir (Seker & Golci, 2008, s. 128).

Televizyondaki futbol programlari, futbolun etkisi ve popiilerligi nedeniyle
¢esitlenmistir. Bu programlar, spor yazarlari, eski futbolcular ve yoneticiler gibi konuklarla genis
bir izleyici kitlesi cekmeyi amaglar. Ancak, futbol maglarinin siirekli olarak yayinlanamayacagi
icin, farkli iceriklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle, lig magclari, uluslararasi turnuvalar,
tekrar yayinlar ve futbol dis1 programlar da televizyonlarda yer alir. Futbol programlar, genellikle
tartigmalar ve analizlerle dolu olsa da, bazilar1 daha magazinsel bir yaklasim benimsemektedir

(Haciyev, 2011, s. 113-114).
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Futbol igerikli spor programlar gerek televizyon gerekse dijital mecralar i¢in oldukga
onemli bir reyting saglama aracidir. Oncelikle ihale usulii ile alinan canli mag yaynlar ihaleyi
alan kurum i¢in oldukca degerli bir satin almadir. Fakat asil konumuz futbolun televizyon ve
dijitalde yeniden uretimidir. Futbolun igerisinde yer alan tiim etkenler futbol igerikli spor
kanallarinin konu kapsamina girmektedir. Miisabaka Oncesi ve sonrasi yayinlar ve yorumlar,
transfer donemindeki haberler, sporcularin yasamlari, hakemler, federasyon ve yoneticilerle ilgili
haberler spor medyasinin konusudur. Ozellikle 90’11 yillardan sonra futbol organizasyonlari hatiri
sayilir derecede artig gostermistir. Ulusal ve uluslararasi organizasyonlarda, milli takimlar ve
kuliip takimlar y1l igerisinde bir¢ok miisabaka yapmaktadir. Arada transfer siirecleri de giindemi
mesgul etmektedir. Bu denli organize bir sistemin medyada haber niteligi tasimamasi
diistiniilemezdir. Milyarlarca dolarin bu futbol ag1 i¢erisinde donmesi, futbolun medyanin da ilgi
alanina girmesine sebep olmustur. Televizyon ve dijital mecralarda yapilan spor programlariyla,
spor giindemi izleyiciye aktarilmaktadir. Izleyici, canli mag yayini disinda da futbolun igerisinde
tutulmaktadir. Kendi destekledigi takim ya da rakip takimla alakali tiim haber igeriklerini takip
etmek isteyen izleyici geleneksel veya dijital ekranin basinda bu programlar takip etmektedir.
Futbol yalnizca iki takimin arasinda 90 dakika art1 uzatma dakika boyunca oynanan miisabakanin

Otesinde bir anlam ve onem ifade etmektedir.

1.3.3.Futbol Icerikli Spor Programlarinin YouTube’a Gegis Siireci

YouTube, spor yaymciligi i¢in igeriklerin yayimlandigi baska bir 6nemli platformdur.
Birgok iilkede, spor yayinciligi hem kurumsal hem de bireysel olarak yapilmakta ve YouTube
tizerinden genis bir izleyici kitlesi tarafindan takip edilmektedir. Amerika'da 6zellikle ESPN,
Amerikan futbolundan futbola, basketboldan tenise, rugbyden, golfe kadar pek ¢ok spor dalinda
YouTube lizerinden yayinlar yaparak dijital spor yayinciligimin dnciisii konumundadir (Budak,

2019, s. 236).

YouTube platformu, kullanicilara neredeyse tiim kanallarin web siteleri izerinden hem
canli yaymlar1 hem de ge¢mis yayin videolarini izleme imkani sunmaktadir. Ornegin, Ingiltere
Premier Lig'in yaym haklarma sahip olan TNT Sports ve Sky Sports gibi sosyal medya
platformlarinda YouTube kanallari tizerinden birgok popiiler eski futbolcularin yorumlariyla mag
analizleri sunarak milyonlarca izleyiciye ulasmaktadir. Tiirkiye'deki yaymci kuruluslar arasinda
Bein Sports, Tivibu Spor, Sport Digitale, Vole, Futbol Arena, ve Socrates Dergisi gibi bir¢ok
firma, ¢evrim igi izleyicileriyle i¢eriklerini paylagsmak i¢in YouTube kanallarini kullanmaktadir.
YouTube kanallari, bireysel spor yayinciligi alaninda da popiilerdir. Ozellikle spor televizyonlar
ve spor gazetelerinde ¢alisan yorumcular, dijital spor yaymecilig1 i¢in YouTube kanallarini aktif

olarak kullanmaktadir (Aydogdu, 2023, s. 851).
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Spor yayimnciliginda dijitallesmenin onemli bir ayagi, YouTube kanallaridir. Hemen
hemen her spor kanalinin kendi web sitesi lizerinden canli yayinlar ve eski yayinlarin videolarma
erismek miimkiindiir. YouTube kanali iizerinden birgok kanal, spor yayinciligi yapmaktadir ve
canli yaymlarini buradan da gergeklestirirler. Ornegin, CNN TURK, Bein Sports Haber ve Tivibu
Spor gibi pek ¢ok kanal, YouTube platformunda da igerikler sunmaktadir. Bein Sports Haber,
ticretsiz olarak izlenen karasal yayinlarin1 YouTube lizerinden canli yayinlar ve program videolari
seklinde yaymmlar. Aym sekilde Bein Sports, Bein Sports Tiirkiye adiyla actigi YouTube
kanalinda Siiper Lig, Euroleague ve sporla ilgili programlarin yayinlarini 1,43 milyona yakin

abonesiyle paylagmaktadir (Budak, 2019, s. 239).

Yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya platformlarinin kullanici sayisi son derece
yiiksektir. Bu durum, sosyal medya platformlarinda her gegen giin bir¢ok icerigin olusturulmasina
olanak tanimaktadir. insanlarm vakitlerinin bir kismm sosyal medya platformlarinda gegiriyor
olmasi, icerik {ireticilerini harekete gecirmistir. Geleneksel televizyon, Ozellikle tematik
kanallarin etkisi altinda, birgok spor kanali ve spor programinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir.
Bu programlar, karsilikli tartismalarin yapildigi klasik stiidyolarda tiretilmektedir. Giiniimiizde
dijital medyanin 6nem kazanmasiyla, dijital platformlarda yaymlanan spor programlari farkli bir
formatla sunulmaya baslanmistir. Ozellikle YouTube'da yayinlanan spor programlari,
izleyicilerle etkilesimli bir yaym formati uygulamaktadir. Bu durum, geleneksel televizyon
yayinciligiyla rekabete girebilecek kuvvetli bir yayincilik anlayisini ortaya ¢ikarmaktadir (Kog &
Turhan, 2022, s. 57).

YouTube yayinlarinda, televizyon kuruluslarina ek olarak bireysel spor yaymciligr da
biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Ozellikle spor gazetesi ve spor televizyonlarinda calisan
yorumcular ve sunucular, kendi YouTube kanallar1 araciligiyla dijital spor yayinciligi
yapmaktadir. Bu durum, bu kisilerin kendi igeriklerini izleyicilere dogrudan ulastirmasina ve
sporla ilgili goriislerini, analizlerini ve programlarini paylasmasia imkan tanimaktadir (Budak,
2019, s. 239). Buna ek olarak bu televizyon veya gazete, radyo gibi kuruluslardan ¢ikan kisiler
kendi kurduklar1 medya sirketleri araciligiyla biiyiik prodiiksiyonlu YouTube spor kanallari

kurmakta ve bir¢ok spor basini bilesenini ¢atisi altinda toparlamaktadir.

Medya endiistrisi perspektifinden bakildiginda, futbol programlarn izleyicisi garantili
olarak kabul edilir ve bu nedenle reklam verenler i¢in yatirim yapmaya deger program tiiriidiir.
Bu programlar, reklam metinlerini hedef kitlelerine ulagtirmak icin islevsel bir ara¢ olarak
kullanilir. Bu yiizden reklam verenler i¢in oldukca degerli bir alani temsil ederler. Futbol
programlarinin reklam platformlari olarak yaygimlagmasi, reklamlarin bi¢im ve igerik bakimindan
gorliinlimiinti degistirmistir. Bu programlar1 reklam verenler i¢in cazip kilan sey sadece genis
izleyici kitlesine sahip olmalari degil, ayn1 zamanda bu programlarin genel televizyon igeriginden

farkl1 olarak biiyiik bir 6zenle izlenmesi gereken ayrintilara odaklanmalari ve konusmacilarin
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izleyici kitlesi i¢in etkili bir rehber rolii tistlenmeleridir. Bu nedenle, bu tiir programlarda program
i¢i ve program arasi reklamlara sik¢a rastlanmaktadir (Kazaz & Akcan, 2017, s. 744). Reklam,
YouTube platformunda yayin yapan spor kanallar1 a¢isindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun
en Onemli sebebi bu kanallarin devamliligimi siirdiirebilmeleri i¢in gelir elde etmeleri
gerekmektedir. Bu gelirde YouTube gelir kaynaklarinin yami sira reklam verenlerin yaptigi
katkida azimsanamayacak bir etkidedir. Ozel bir kitleye hitap eden bu kanallar, reklam agisindan
da reklam verenlere 6nemli bir potansiyel sunmaktadir. Dikkatle izlenen bu yaymlarda yer alan
reklamlar, izleyiciye etkin bir sekilde aktarilmaktadir. izlenirlik verisi agisindan net oranlarin elde
edildigi bu kanallar, reklam verenlere bu verileri paylasmakta ve reklamin etkisi agisindan
ol¢iilebilir bir yap1 olusturmaktadir. Bu ve buna benzer diger gelir yontemleri sayesinde YouTube
izerinde yayin yapan spor kanallari giin gectikce artmaktadir. Spor sektoriiniin icerisinde yer alan

kurumsal veya bireysel program iireticilerinin bu platforma gegisini tegvik etmektedir.

YouTube'da etkilesimle biiyiiyen spor programlari, her gecen giin daha fazla izlenme
oranina sahiptir. Bu platformda yayinlanan spor programlar1 farkli bir format ve yaklasim
benimsemektedir. Ozellikle izleyicilerin programlara dolayli katilimi, bu platformu gekici kilan
unsurlardan biridir. YouTube'daki spor programlarinin yapisi, geleneksel televizyon yaymeciligimn
da etkilemistir. Son zamanlarda ortaya ¢ikan bazi spor programlari, YouTube'daki spor
programlarini taklit ederek izleyicileri programa dahil etme egilimindedir. Giiniimiizde degisen
bu spor programlari, geleneksel televizyon yayinciligimi da etkilemektedir. Dijital caga ayak
uydurarak, izleyicilere yonelik programlarin sayisi artmaktadir. Bu nedenle hem dijital
medyadaki spor programlart hem de televizyondaki spor programlari sosyal medyayi etkili bir

sekilde kullanmaktadir (Kog & Turhan, 2022, s. 57-58).

1.3.4.YouTube’da Popiiler Futbol icerikli Spor Kanallar

Spor yayinciligi her gegen giin yeni bir teknolojik etkiyle degisen yayincilik anlayisi
kazanmaktadir. Spor medyasmin alt basliklarina bakacak olursak o6zellikle futbol, spor
medyasmin ayrilmaz bir pargasidir. Her ne kadar spor, ¢ok ¢esitli dallardan olusan genis bir
yelpazeye yayilsa da gerek diinyada gerekse tilkemizde spor denilince akla agirlikli olarak futbol
gelmektedir. Medyanin da odak noktasinin agirligr futbol olarak gézlemlenmektedir. YouTube,
futbol icerikli spor medyasi i¢in 6nemli bir yayin organi konumuna gelmistir. Duayen gazeteciler,
spor analistleri, eski hakemler, eski futbolcular, teknik direktorler, spor muhabirleri ve futbol
diinyasinin diger tiim bilesenleri bu yeni yayin mecrasinin pargalari olmaya baglamiglardir.
Ozgiirliigii ve denetim durumu her ne kadar farkli akademik ¢alismalarda tartisiimaya acik olsa
dahi, bu ¢aligmada bu konulara deginilmeyecektir. Bu yeni spor medyasi olusumu geleneksel
medyada rakip konumundadir. Daha 6lgiilebilir, kisisellestirilmis, zaman ve mekandan bagimsiz

olmak gibi 6zellikleriyle zamanla gelenekselinde 6niine ge¢gmesi muhtemeldir.
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Yukar1 ki boliimlerde geleneksel olarak yapilan yayincilik anlayisindan bahsedilmisti.
Bu baslik altinda YouTube’da yaym yapan futbol igerikli spor kanallar1 arasindan, popiiler 11
kanal segilmis ve alfabetik siraya gore siralanmistir. Asagidaki siralamanin izlenirlik veya abone
sayilariyla ilgisi yoktur. Bu kanallar disinda birgok farkli kanalda bulunmaktadir. Fakat gerek
abone sayilar1 gerek tim zamanlarin izlenme sayilari, kanalda yayina katilan kisilerin sektorde
taninirligy, diger sosyal aglarda faaliyet gostermeleri ve en 6nemlisi geleneksel medya mecralar

disinda faaliyet gdstermeleri bu se¢imdeki kriterleri olusturmaktadir.

Alt baslik iceriklerinde kanalin kisa bir tanitimi, izlenme sayilar1 ve abone sayilariyla
kanalda gorev yapan bireylerin isimleri anlatilacaktir. Kullanmlan veriler ve isimler kaynaga
ulagilan tarihe kadarki siireci kapsamaktadir. S6z konusu tarihten sonra istatistiklerde veya gorev

yapan isimlerde degisimler medyada gelebilmektedir.

1.3.4.1.Asist Analiz

1 Asist Analiz T
) | @AsistAnaliz 1,8 B vide
A

S\

(

E/
i
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Gorsel 1: Asist Analiz YouTube profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Asist Analiz, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Asist Analiz, YouTube iizerinden spor yayinciligi faaliyetlerini stirdiiren futbol agirlikli
bir spor kanalidir. Toplam 108 bin aboneye ve yine toplam (tim zamanlar) 24.599.709
(18.08.2023) izlenme istatistigine sahiptir (Youtube, Asist Analiz, 2023). Mag¢ sonu yorumlari,
roportajlar, transfer haberleri ve degerlendirmeleri gibi igerikler tireterek izleyiciye sunmaktadir.
Biinyesinde Erdal Hos, Alp Ozgen ve Volkan Demir gibi futbol sektdriinde taninmus kisileri
bulundurmaktadir. YouTube kanali disinda; Instagram. Twitter, TikTok sosyal aglarinda da
faaliyet gostermektedirler. Ayrica asistanaliz.com adli bir web siteleri de bulunmaktadir (Asist

Analiz, 2023).
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1.3.4.2. Futbol Arena
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Gorsel 2: Futbol Arena YouTube kanah profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Futbol Arena, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Futbol Arena, YouTube’da yeni nesil spor yaymcilig1 iizerine programlar {ireten bir
kanaldir. Toplamda 80,4 bin aboneye sahiptir. Kuruldugu dénemden bu yana 35.331.901
(18.08.2023) video izlenme istatistigine sahiptir. Blinyesinde Veli Yigit, Mehmet Ayan, Erbatur
Ergenekon, Sinem Okten, Roksan Kunter, Ilker Durali, Senad Ok ve Ali Naci Kiigiik gibi futbol
medyasinin etkin isimlerini bulundurmaktadir (Youtube, Futbol Arena, 2023). Bu isimler
arasinda geleneksel medyada da yayin yapanlar bulunmaktadir. Futbol Arena kanali; Instagram,
Twitter, TikTok gibi sosyal mecralarda da faaliyet gostermektedir. Ayrica futbolarena.com adlh

bir web sitesi de bulunmaktadir (Futbol Arena, 2023).

1.3.4.3.Gurme Spor
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GurmeSpor 124 B abone 199 vid:
urme esmi YouTube Kanalidir. >
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Gorsel 3: Gurme Spor YouTube kanah profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Gurme Spor, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Gurme Spor adli YouTube kanali, futbol 6zelinde yaymn yapar bir kanaldir. Kanalda
mag Onii ve sonrast yorumlar, futbol sohbetleri, futbol giindemini mesgul eden konularla ilgili
goriilerin yer aldig1 programlar izleyicilere sunulmaktadir. Programlara; Serhat Akin, Hasan
Kabze, Bora Beyzade ve Berkay Tokgoz katilim gostermektedir. Kanalin suana kadar ki abone

sayis1 124 bin, tiim zamanlarin izlenmesi sayis1 16.373.613 olarak goriintiilenmektedir (Youtube,
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Gurme Spor, 2023). Kanalin YouTube disinda Twitter, Instagram ve TikTok hesaplari da
bulunmaktadir. Bununla birlikte kanalda faaliyet gosteren yorumcularin kisisel sosyal medya

hesaplar1 da mevcuttur.

1.3.4.4.Kisa Paslar
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Gorsel 4: Kisa Paslar YouTube kanah profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Kisa Paslar, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Kisa Paslar, Radyo Bilkent’te 96.6 frekansinda yayin hayatlarim siirdiirmekteyken
YouTube iizerinden de yaym yapmaya karar vererek yayn hayatina baglamistir. Kanalin ilk
videosunda bu kanalda neler olacagindan aciklikla bahsedilmistir. Bunlari; spor diinyasindan
konuklar, maglar, vloglar hatta spor disinda da hayatin her alanindan bir seylerin konu olacag bir
kanal konsepti olarak aciklamak miimkiindiir (Youtube, Kisa Paslar, 2023). Kanal
inceledigimizde basta bahsedilen konu igeriklerinin hemen hemen birgogunun var oldugu
goriilmektedir. Futbol aktorlerine dair hikayeler, yeni transferlerin kariyerleri ve
degerlendirilmesi bunlara 6rnek verilebilmektedir. Kanal 265 bin aboneye ve tiim zamanlarin
izlenme sayis1 64.271.750 olarak goriintiilenmektedir (Youtube, Kisa Paslar, 2023). Kisa Paslar

adi altinda Instagram, Twitter ve TikTok sosyal medya hesaplar1 da bulunmaktadir.

1.3.4.5. L1 Ucgen

57



1 AL )
W & bmr

- 'e - ¥ J
\ SporMeddahi g ~  Ex-Press —
OfsaytiBozan Adam 4 Ne Diyorsun?

L1 Uggen e £\ Aboneolundu v Katil
» @L1Ucgen 600 B 431 video
Merhaba! Yeni Nesil Spor Kanah L1Uggen'de geleneksel spor yayinciliginda. >

ANA SAYFA VIDEOLAR SHORTS CANLI OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA

Gorsel 5: L1 Ucgen YouTube kanali profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, L1 Uggen, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

L1 Ucgen adli YouTube spor kanali “Yasasin Yeni Nesi Spor Kanali” sloganiyla spor
yayinciligi alanindaki degisime atifta bulunmustur. YouTube {izerinden yayin faaliyetlerini
stirdiiren kanal, igerik anlaminda birgok spor dali hakkinda bilgiler sunmaktadir. Futbol, transfer
hikayeleri, tarihe geg¢mis futbol miisabakalar1 ve degerlendirmeleriyle beraber, basketbol,
voleybol, amator sporlarda dahil olmak {izere birgok icerigi izleyici ile bulusturmaktadir. Kanalin
600 bin abonesi ve tlim zamanlarin izlenme sayis1 108.011.058 olarak goriintiilenmektedir
(Youtube, L1 Uggen, 2023). L1 Uggen kanalin da Instagram, Twitter ve TikTok sosyal

aglarinda hesaplar1 bulunmaktadir.

1.3.4.6.Nut Spor

NutSpor

BO@ /nutspor

NutSpor e £\ Abone olundu v
@NutSpor 316 B abone 1,9 B video
NutSpor Resmi YouTube Kanali >
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Gorsel 6: Nutspor YouTube kanah profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Nutspor, 2023) (Erisim Tarihi:21.08.2023).

YouTube’da yaymn hayatina baslayan kanal, Instagram, Twitter, TikTok ve Facebook
gibi sosyal aglarda da faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kanalda mag¢ 6nii ve mag¢ sonu yorumlari,
transfer haberleri ve transferlerin yorumlari, futbol diinyasina dair bilgilerin yer aldig1 programlar
yapildig1 goriilmektedir. Kanalda Hussein Nebil Evren ve Nihat Kahveci birlikte program
yapmaktadir. Kanalin abone sayis1 330 bin ve tiim zamanlarin izlenme sayis1 113.135.556 olarak

gorilintiilenmektedir (Youtube, Nutspor, 2023).
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1.3.4.7 Sansiirsiiz Futbol
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Gorsel 7: Sansiirsiiz Futbol YouTube kanal profil ve kapak gorseli.

Kaynak: (Youtube, Sansiirsiiz Futbol, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Sansiirsiiz Futbol adli YouTube kanali Fenerbah¢e Spor Kuliibii 6zelinde yayin yapan
bir kanaldir. Yayinlar Murat ASIK tarafindan gergeklestirilmektedir. Fenerbahge Spor Kuliibii
mag yorumlari, transfer haberleri ve degerlendirmeleri, spor medyasina konu olmug Fenerbahce
Spor Kuliibii’nii ilgilendiren haberler videolarin ana konularini olusturmaktadir. Kanalin abone
sayist 165 bin ve tiim zamanlarin izlenme sayist ise 51.319.182 olarak goriintiilenmektedir.
Ayrica kanal; Instagram, Twitter, TikTok ve Facebook sosyal aglarinda da aktif olarak faaliyet
gostermektedir (Youtube, Sansiirsiiz Futbol, 2023).

1.3.4.8. Sky Spor_TR

SkySpor £\ Aboneolundu v
@SkySpor_T B a de
0zgin igerikleri, flag rope carpict yorumian ile Sky Spor'a hoggeld. >

Gorsel 8: Skyspor YouTube kanah profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Skyspor TR, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

SkySpor adli YouTube spor kanal1 “SkySpor TR” kullanici adi1 ile yayin faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Kisa siire dnce yayin hayatina baslayan kanal 72 bin aboneye ve tiim zamanlar
izlenme sayis1 da 9.339.178 olarak goriintiilenmektedir. Kanalda eski futbolcular Umit KARAN,
Batuhan KARADENIZ, Erman OZGUR, eski hakem Erman TOROGLU ve gazeteci Hakan
GUNDOGAR yorumcu olarak katilim gdstermektedir. Instagram, Twitter, Facebook ve TikTok

tizerinden de yayin faaliyetlerinde bulunmakta olan kanal, kisa siire 6nce kurulmasina ragmen
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hatir1  sayilir bir izleyici kitlesine ulastigt gbézlemlenmektedir. Kanalda mag¢ sonu
degerlendirmeleri, transfer haberleri ve yorumlarini i¢ceren programlar yapilmaktadir (Youtube,

SkySpor TR, 2023).

1.3.4.9.Socrates Dergi

Socrates Dergi e ) Aboneolundu v

@SocratesDergi 484 B abone 3,5 B video

Socrates Dergi Resmi YouTube Kanali >
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Gorsel 9: Socrates Dergi YouTube kanal profil ve kapak gorseli.

Kaynak: (Youtube, Socrates Dergi, 2023) (Erisim Tarihi:21.08.2023).

Spor dergisi Sokrates Dergi, YouTube platformu {izerinden spor yayinlarina
odaklanmigtir. Sahip oldugu 485 bine yakin aboneyle, ozellikle futbol ve basketbol agirlikli
icerikler sunmaktadir. Ayni zamanda Avrupa futbolu ve Siiper Lig {izerine yapilan
degerlendirmeleri ve efsane sporcularla gerceklestirilen roportajlar: da izleyicilere sunmaktadir.
Basketbol yayinlarinda, 6zellikle Kaan Kural'mn katildig1 programlarda NBA ve Euroleague gibi
konular lizerine goriisler ve analizler yapilmaktadir (Budak, 2019, s. 239). Kanalin dijital olarak
yayinlanan bir dergisi ile spor igerikli tisort, ¢anta, kupa vb. triinlerin satildig1 e-ticaret sitesi de
bulunmaktadir. Kanal ¢ok genis kapsamli bir yayicilik anlayisina sahiptir. Birgok farkli program
formatlar1 mevcuttur. Kanalda, Mehmet DEMIRKOL, Kaan KURAL, Tiimer METIN, Emre
OZCAN, Erman YASAR, Caner ELER, Can ONDUYGU, Onur ERDEM, Ugur Ozan SOLAK
ve Serhan ACAR gibi kendi alanlarindan uzman spor yorumculari gesitli formatlarda programlar
yapmaktadir. Socrates Dergi futbolun 6tesinde diger spor branslarini takip eden izleyicilere de
hitap etmesiyle yalmizca futbol icerikli bir spor kanali olmanin disina ¢ikmaktadir. Kanal;
Instagram, Twitter, TikTok ve Spotify mecralarinda da aktif olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir

(Youtube, SocratesDergi, 2023).
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1.3.4.10. Sports Digitale

al) DigiTALE
| eeeee—

Sports Digitale ¢ £\ Abone olundu
@SportsDigitale 3: video
Tiirkiye'nin yepyeni kanal! >

Gorsel 10: Sports Digitale YouTube kanah profil ve kapak gorseli.

Kaynak: (Youtube, Sports Digitale, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Sports Digitale YouTube spor kanali, futbol agirlik olarak yayin yapan bir formata
sahiptir. Kanalda Ersin DUZEN, Yagiz SABUNCUOGLU, Ertan SUZGUN, Sercan DIKME,
eski hakem Firat AYDINUS, Ridvan DILMEN, Alper OCAL, Ogulcan AKC, Murat ZORLU,
Alp ERALP futbol icerikli program yapmaktadirlar. Murat MURATHANOGLU, Aml UYSAL
ve Ali KONAVIC ise basketbol programlarim yiiriitmektedirler. Kanal, 325 bin aboneye ve tiim
zamanlarin izlenme sayisi olarak da 79.746.182 izlenme sayisina sahiptir. Kanalda, mag¢ onii ve
mag sonu yorumlari, transfer haberleri ve degerlendirmeleri, futbol adamlariyla roportajlar vb.
iceriklerde programlarin yapildig1 goriintiilenmektedir. Kanalin, Instagram, Twitter ve TikTok
sosyal aglarinda da aktif olarak kullandiklar1 resmi hesaplar1 bulunmaktadir (Youtube, Sports

Digitale, 2023).

1.3.4.11. Vole

VOLE e £) Aboneolundu
@VOLEapp 644 Babone 11 B vide
Tiirkiye'nin en gok izlenen Dijital Spor Kanali VOLE ye hosgeldiniz! Yorumcu.. >
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Gorsel 11: Vole YouTube kanal profil ve kapak gorseli.
Kaynak: (Youtube, Voleapp, 2023) (Erisim Tarihi: 21.08.2023).

Vole spor sosyal agi, ozellikle futbol olmak iizere spor alanma 6zgili bir platform
olusturarak, spor ve futbol i¢in bahsedilen sanal bagimsiz alanin ortaya ¢ikmasii amaglamgtir.
Vole, bir sosyal medya platformu olarak, kullanicilarina diger sosyal medya platformlarindaki
gibi igerik paylasma firsatlar1 sunmaktadir (Ay, Ilgi Odakli Yaymecilik Anlayist Cergevesinde

Futbol Kiiltiiriiniin Sosyal Medyada Sanal Ozerk Alamin Olusmasi: Vole, 2019, s. 21). Asil konu
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kapsamimiz Voleapp YouTube spor kanali olsa da kendine has uygulamasindan da bahsetmenin
daha dogru olacag disiliniilmektedir. Vole diger sosyal aglar gibi, paylasim ve yorum gibi

etkilesimli igeriklerin iiretildigi ana kapsaminin spor oldugu bir uygulamadir.

Asil konu kapsamimiz olan Voleapp YouTube spor kanali ise futbol agirlikli program
igeriklerine sahiptir. Birkag¢ basketbol programi da kanal konseptinde mevcuttur. Kanalda, Serdar
Ali Celiker, Ali Ece, Metin Tekin, Onder Ozen, Ugur Karakulluk¢u, Irmak Kazuk, Mustafa
Demirtag, Serkan Akkoyun, Ilgaz Cmar, Onur Tugrul, Emek Ege ve teknik direktdr Hikmet
Karaman gibi futbol icerinden isimler yayimnlar yapmaktadir. Basketbolda, Murat Murathanoglu
ve Sinan Aras yayinlar yapmaktadir. Diger futbol i¢erikli spor kanallarinda oldugu gibi mag¢ sonu
yorumlari, transfer haberleri ve degerlendirmeleri, futbol ve basketbol giindemine dair konular
ele alinmaktadir. Kanal, 646 bin abone sayis1 ve tiim zamanlar izlenme sayisi olarak da
469.972.696’ya ulagarak onemli bir izlenirlik elde ettigi gbzlemlenmektedir (Youtube, Voleapp,
2023). Hem abone sayisi hem de izlenirlik agisindan YouTube futbol igerikli spor kanallari
arasinda en 6nde gelmektedir. Twitter, Instagram, TikTok ve kendi sosyal ag1 olan Vole iizerinden

de faaliyetlerini stirdiirmektedir.

Yukarida YouTube platformunda yayin yapan futbol icerikli spor kanallarindan
bahsedilmistir. Futbol sektoriinden birgok isme yer verilmistir. Kimi isimler hem gelenekselde
yayin hayatlarina devam etmekteyken hem de YouTube iizerinden yayin yapan programlara da
katildiklar1 gézlemlenmektedir. Bunun yan sira ayni ismin farkli YouTube spor programlarinda

yer aldig1 da gézlemlenen bilgiler arasindadir.

1.3.5. Futbol icerikli YouTube Kanallarin Karsilastirilmasi
Tablo 3: Futbol icerikli YouTube Kanallarinin Karsilastirllmasi

En Cok
Tiim .
Izlenen . Toplam
Abone Zamanlar En Cok Izlenen
Kanal Adi ) Videosunun Yayimnlanan
Sayis1 Izlenme ) Videonun Konusu
I1zlenme Video Sayisi
Sayis1
Sayis1
Sergen Yalgin’in
Asist Analiz 108 Bin  24.599.709 518 Bin , 1800
Frikik Itirafi
Salon karigt1! Ali Kog
kiirsiiye geldi...
Futbol Arena 80,4 Bin  35.331.901 1 Milyon "Ahlaksiz! Burast 3500

kadabayilarin yeri
degil"
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Gurme Spor

124 Bin

16.373.613

302 Bin

Irfan Can Kadro Dist
Birakilmali | Kaptan
Ferdi Olsun | Neyi
Tutacaksin Altay?

Kadikdy Bogasi

241

Kisa Paslar

265 Bin

64.271.750

1,6 Milyon

Fatih Terim'e Neden
Imparator  Diyoruz:
"Olayh Italya

Macerasi1"

361

L1 Ucgen

600 Bin

108.011.058

1.9 Milyon

Zlatan  Ibrahimovic
Efsanesi: "BEN
ZLATAN'TIM"

447

Nut Spor

330 Bin

113.135.556

567 Bin

Nihat Kahveci Attigi
En Giizel 10 Goli
Secti

1900

Sansiirsiiz

Futbol

165 Bin

51.319.182

370 Bin

Fenerbahce Cok Iyi
Takim Kurdu #2
Mehmet Demirkol

1900

SkySpor_TR

72 Bin

9.339.178

333 Bin

Yaktin Beni Yildirim
Demirdren...

Manchester  City'ye
Vermedi, Eskigehir'e
Gonderdi | Batuhan

Karadeniz

171

Socrates Dergi

485 Bin

269.004.322

1.1 Milyon

Ata Demirer |
Demirkol'un Galaxy
Rehberi | Socrates x

Samsung Galaxy

3600

Sports Digitale

325 Bin

79.746.182

371 Bin

Hande Sarioglu’ndan
biiyiik stirpriz!
Haftann  KG var
maglar1 | Handekapl
Ertan #4

2200

Vole

642 Bin

79.746.182

1.1 Milyon

4  yillmi  ¢aldilar
futbolu birakmay1
digindim | Harry
Potter  Sevinci |
Kerem Aktiirkoglu |
Bas Basa #2

11000
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Yukarida hazirlanan tabloda, on bir YouTube spor kanalinin karsilastirilmasi yapilmustir.
Ozellikle ¢ok izlenen videolarin sansasyonel basliklar ve magazin degeri tasiyan basliklar oldugu
goriilmektedir. Igeriklerden yalnizca Sansiirsiiz Futbol adli kanalda yer alan “Fenerbahge Cok Iyi
Takim Kurdu” baglikli video Fenerbahge takiminin kadro yapisindan daha dogrusu aktif bir futbol
verisinden bahsedilmektedir. Tarihsel siiregte bu izlenme sayilar1 ya da en ¢ok izlenen video
basliklar1 degisiklik gosterebilir, fakat bu ¢alismanin olusturulma tarihi itibariyle bu veriler giincel

nitelik tagimaktadir (21.08.2023).

Toplam Yayinlanan Video Sayisi
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Grafik 1: Toplam Yayinlanan Video Sayisi

Grafik 1°de, kanalin aktif olarak ilk video yayilama zamanindan giiniimiize kadar ki yayinlamis
oldugu toplam video sayilarina yer verilmistir. Grafik incelendiginde, Vole 11000 videoyla, en
¢ok video yaymlayan kanal olarak dikkat ¢ekmektedir. Vole’nin hemen ardindan sirasiyla;
Socrates Dergi 3600 video, Futbol Arena 3500 video, Sports Digitale 220 video, Nut Spor ve
Sansiirsiiz Futbol 1900’er video, Asist Analiz 1800 video, L1 iiggen 447, Kisa Paslar 361, Gurme
Spor 241 ve SkySport TR ise 171 video yayinlamstir.
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Grafik 2: Tiim Zamanlar izlenme Sayilar

Grafik 2’de yer alan tiim zamanlar toplam izlenme sayilar incelendiginde, Socrates Dergi en
yiiksek izlenme verisine ulasan kanaldir. Socrates Dergi kanalini, Nut Spor, L1 Uggen, Vole,
Sports Digitale, Kisa Paslar, Sansiirsiiz Futbol, Futbol Arena, Asist Analiz, Gurme Spor ve
SkySpor TR kanallari takip etmektedir.

Abone Sayisi (Bin)
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Grafik 3: Abone Sayisi

Grafik 3 incelendiginde en ¢ok abone sayisi Vole kanalina aittir. L1 iiggen ve Socrates Dergi
Vole’nin hemen ardindan siralanmaktadir. Diger kanallar ise sirasiyla; Nut Spor, Sports Digitale,

Kisa Paslar, Sansiirsiiz Futbol, Gurme Spor, Asist Analiz, Futbol Arena ve SkySpor TR’dir.

Spor yaymciligi 6zelinde futbol magclar izleyiciler agisindan oldukga yiiksek bir talebe
sahiptir. Gerek yerel gerekse uluslararasi manada biiyiik kitlelere hitap etmektedir. Futbol
maglari, hem oynanmasi esnasinda hemde mag¢ Onii ve mag sonu yorumlariyla izleyicinin ilgisi

cekmektedir. Futbol izleyicisi bu miisabaka esnasindaki canli mag¢ akisini, Oncesinde ve

65



sonrasinda yapilan programlari izlemektedir. Bu baglamda izleyicinin 6zellikle mag 6nii ve sonu
programlarini hangi motivasyonla izledigi hususunu aragtirmak bu boliimdeki bilgileri derlemek
ve arastirmay1 detaylandirmak acisindan 6nem arz etmektedir. Izleyici arastirmalarinda 20.
Yiizyilin ortalarindan bu yana kullanilan yaklagimlarindan biri olan kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi bu izler kitlenin motivasyonlarini arastirmak agisindan degerli bir konumdadir.
Gegmisten bugiine bu yaklagimi baz alan bir ¢ok ¢alisma yapilmistir. Diziler, filmler, televizyon
programlari, gazete igeriklerinin okunurlugu, radyo programlarinin dinlenirligi gibi konular bu
yaklasimin izleyici bazl arastirmasinda kriter olmustur. Futbol izleyicinin, futbol programlarini
hangi motivasyonlarla izledigi, izlelerken bekledikleri ve izledikten sonra ulastifi doyum gibi
verilere kullammmlar ve doyumlar yaklasimi ile erismek miimkiindiir. Kullanimlar doyumlar
yaklasimi temelde; izleyicinin bir icerigi hangi motivasyonla sectigi, segtikten sonraki
beklentisini ve izleme olay1 gergeklestikten sonra ulastigi doyumlar1 aragtirmaktadir. Bu tamim,

futbol programi izleyicisinin aragtiritlmasini konusunun temelini olugturmaktadir.
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2. BOLUM: KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMINA GENEL
BAKIS

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin temelini, radyonun insanlar tarafindan neden
dinlenildigi tizerine yapilan ¢alismalar olugturmaktadir. Daha sonra ise kitle iletisim araglarinin
neden insanlar tarafindan kullanildig1 {izerine yapilan arastirmalarla yaklagimin arastirma alani
genislemistir. 1970'li yillara gelindiginde ise kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, ddnemin medya
araglarinin insanlar tarafindan neden tercih edildigini ve bu tercih sonucunda ne elde ettikleri
konusu lizerine c¢aligmalar yapilmis ve yaklagim gelisimini siirdirmiistiir. 1980'li yillar ve
sonrasinda geleneksel medya araglari1 yaklagimin temel aragtirma alani haline gelmistir. 2000'li
yillara gelindiginde, Internet teknolojilerinin giinliik yasamin bir parcasi haline gelmesi,
kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin internet temelli arastirmalarda da kullanilmasima olanak
tanimustir. Son donemde ise yeni medyayla giindelik yasama dahil olan teknolojilerin kullanima,

kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin arastirma alani1 kapsamina dahil olmustur.

Aydin’a (2007) gore kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin kitle iletisim
araclarmi nasil etkili bir sekilde kullandigin1 agiklamaya calisirken islevselci bir perspektife
odaklanmaktadir. Bu yaklasim, izleyicilerin neden Kkitle iletisim araglarini izledikleri sorusunu ele
alarak, izleyicilerin bu araglar1 belirli ihtiyaglar1 karsilamak ve bir tiir fayda elde etmek amaciyla
kullandiklarini ifade etmektedir (s. 121). Gazete, televizyon, radyo ve yeni medya mecralar1 bu
yaklagimi temel alan arastirmalarin konusunu olusturmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar,
kullanicilarin bu yaym mecralarnm izleyerek, okuyarak veya takip ederek ne gibi faydalar elde

ettiklerini aragtirmaya yonelik bir yaklagimdir.

Glingor’e gore (2013), kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda gelistirilen
yontembilimsel teknikler aracilifiyla yapilan arastirmalarin amaci, kitle iletisim araglarinin
insanlarin ihtiyaglarini ne 6l¢iide tatmin ettigini incelemektir. Bu baglamda, insanlar kitle iletisim
araglarini, yani medyayi, belirli ihtiyaclarim karsilamak icin kullanma egilimindedirler.
Medyadan aldiklan bilgiler arasinda, kendi ihtiyaclarmi tatmin etmek i¢in uygun olanlar
secmekte, bunlarnn almakta ve kullanmaktadirlar (Gilingér, 2013, s. 123). Burada izleyici
geleneksel yayin mecralarinin aksine pasif degil aktif bir konumdadir. Her gelen iletiyi kabul

etmemekte, kabul edecegi iletiyi kendi se¢gmektedir. Karar alma asamasinda yer almaktadir.

Ozellikle 20. Yiizyilin ortalarindan itibaren kullammlar ve doyumlar yaklasimini konu
alan bir ¢cok calisma yapilmistir. Radyo, gazete ve televizyon gibi gelenekseli temsil eden yayin
mecralar1 bu yaklasimin arastirma alan1 durumundadir. Teknolojinin hizla gelismesi, bilgisayar,

Internet, web siteleri, sosyal aglar vb. bir ¢ok yeni medya unsurunun giindelik yasamin bir pargasi
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haline gelmesiyle beraber, kullanimlar ve doyumlar yaklasgimmin arastirma alanlar

genislemektedir.

2.1.Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi

II. Diinya Savasi'ndan hemen 6nce, kitle iletisimi {izerine yapilan erken arastirmalardan
iki genel ilke ortaya ¢ikmaktadir. Ilk ilke, izleyicilerin sosyal ve kiiltiirel kimliklerine dayanan
cesitlilikleri nedeniyle farkli ilgi ve zevklere sahip olduklari ve bu farklilik nedeniyle tiim tiyelerin
esit derecede katilmadigiydi. Bu fikir, segici ve sinirh etkiler teorisiyle 6zdeslestirilerek, medyada
sunulan icerige tiim {iyelerin esit sekilde pasif olarak katildigi varsaymminin yanlhis oldugunu
gostermekte ve izleyicinin pasif olmadigini agik¢a ortaya koymaktadir. Pasif izleyici varsayimi,
gecersiz kalmig sihirli kursun teorisinin merkezinde almakta ve gerceklerle uyumsuz oldugu
goriilmektedir. ikinci genel ilke, medya izleyicilerinin aktif olarak maruz kalmak istedikleri
igerigi sectiklerinin farkina varilmasina dayanmaktadir. Bu nedenle, insanlarin belirli tiirdeki
haber hikayelerini, dergi makalelerini, kitaplari, radyo programlarim1 ve filmleri tercih etme

nedenlerini anlamak énem kazanmaktadir (DeFleur & DeFleur, 2022, s. 227).

Medya ve iletisim araglar1 insanlar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmakta ve her
biri kendine 6zgii bir izleyici kitlesi tarafindan takip edilmektedir. Kitap, dergi ve gazeteler,
okuyucular tarafindan, televizyon ve film seyircileri, radyo dinleyicileri ve Internet kullanicilart
ise "izlerkitle" olarak adlandirilabilecek bir toplulugu olusturmaktadir. Bu araglarla izlerkitle
arasindaki iliskileri ve kitle iletisim araglarinin iirettikleri ¢iktilar degerlendiren arastirmalar ise
izlerkitle arastirmalari olarak adlandirilmaktadir (Bayram, 2007, s. 26). Iletisim arastirmalarmin
baslangicindan beri "izleyici" kavrami 6nemli bir yer tutmasina ragmen, genellikle pasif hedefler
olarak kabul edilmis ve medya etkisine kolayca teslim olan bireyler olarak goriilmiislerdir. Tlk
etki aragtirmalarinda iletisim siireci tek yonlii ve dogrusal olarak ele alinmis, bu da izleyicilerin
etkilesimde sinirl1 bir rol oynamasina yol agmistir. Ancak sonraki ¢alismalar, izleyicilerin medya
mesajlarina karsi direnme yeteneklerine sahip olduklarmi géstermistir. Bununla birlikte, erken
donem arastirmalarinda bireylerin kitle iletisim araglarina olan bagimlilig: ve igerik ¢esitliligi
konusunda kisitlamalar oldugu gozlemlenmistir. izleyiciler, hem medya araglarini segme hem de
igerik tercih etme konusunda smirli se¢eneklere sahiptirler (Ayhan & Cavus, 2014, s. 36).
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, diger modeller ve yaklasimlarin aksine, izleyiciyi merkeze
alarak iletisim siirecinde aktif bir rol lstlenmesini saglamaktadir. Bu sebeple, Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi cergevesinde yapilan aragtirmalar, odaklarmi "kitle iletisim araglarinin
insanlara neler yaptigi" degil, bireylerin medyay1 nasil kullandigi ve hangi amaglar icin

kullandigina ¢evirmektedir (Isik, 2008, s. 63).

Kitle iletisim kuramlarinin erken donemlerinde, kitle iletisim araglarinin ¢ogunlukla

olumsuz etkileri ile ilgili olarak "izleyen kitle" kavrami, kullanim ve memnuniyet yaklagimi ile
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birlikte ele alindi ve yeni bir boyut kazandi. Bu dénemde, medyanin insanlar {izerindeki etkisine
yonelik sorular yerine, insanlarin medya ile nasil etkilesimde bulundugu konusuna
odaklanmaktadir (Ozgetin, 2010, s. 12). Bununla birlikte izleyici pasif kullanici konumdan
¢ikarak aktif bir kullanici haline gelmistir. Burada segici algi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Segici
algi1 kavrami, insanlarin ilgi ve ihtiyaglarina bagli olarak belli bir ortamda neyi algilayacaklarini
etkiledigi agiklanmaktadir. Algi konusundaki literatiirden gelen bu kavram, bireysel farkliliklarin
ayni nesnel ¢evrede farkli 6znel anlayislara yol agabilecegini 6ne siirmektedir. Bu nedenle, medya
mesajlan da bireylerin farkli ihtiyaglar1 ve ilgileri nedeniyle farkli sekillerde algilanmaktadir.
Yani, aym1 medya mesaji, farkli insanlar tarafindan farkli sekillerde yorumlayabilmektedir
(Kogak, 2001, s. 56). Bireyler tercih ettikleri medya araci kendi algi nosyonlarma gore
yorumlamaktadirlar. Bu yoruma gore de almak istedikleri doyuma ulagmaktadirlar. Farkli
insanlar ayn1 medyadan farkli doyumlara ulagabilmektedirler. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
da bu farkli doyumlan ortaya c¢ikarmak ve bireylerin medya araglarin1 neden tercih ettikleri
verisine ulagsmak i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimin temelinde, medya izleyicilerinin karmagik
ihtiyaclarini karsilamak icin ¢esitli yollar denedigi diisiincesi yatmaktadir. Tabii ki, tatil yapmak,
spor yapmak, hobilerle ilgilenmek veya g¢alismak gibi baska yontemler de bu ihtiyaglari
giderebilmektedir. Bu yaklasim, bireylerin toplumsal iligkiler yoluyla kisisel ihtiyaclarini ve
isteklerini karsiladigi fikrine uyumlu olmasma ragmen, asil olarak Kkitle iletisim siirecini
acgiklamak icin gelistirilmis bir teoridir. Bu iletisim modeli, izleyicilerin, iletiyi génderenin
etkinligiyle en azindan ayn diizeyde etkili oldugunu varsaymaktadir. Ayrica, iletinin anlaminin,
gonderenin niyet ettigi sey degil, izleyicinin verdigi anlam oldugunu ima etmektedir (Fiske, 2014,

5. 267-268).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, iletisim siirecinde izleyiciyi merkeze alarak,
bilgiye erisimdeki etkinligini vurgulamaktadir. Bu yaklasim, serbest se¢me ve bireylerin
sorumlulugu kavramlarina dayanarak izleyicilerin aktif bir rol oynadigim iddia etmektedir.
Insanlar, gevreleriyle olan iliskilerini kendi gereksinimleri dogrultusunda sekillendirmektedir. Bu
yaklasima gore, bireylerin gereksinimlerini karsilamak igin ilkel diirtiilerin 6tesinde daha
karmagik motivasyonlar ve stratejiler kullanilmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagima,
iletisimde insan arzulart ve gereksinimlerinin temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir

(Ayhan & Cavus, 2014, s. 36).

Kullanimlar ve doyumlar iizerine yapilan arastirmalarin temeli 1940’lara kadar
dayanmaktadir. Popiiler radyo programlarinin neden bu kadar ¢ekici oldugunu ve insanlarin
belirli medya igeriklerine neden ilgi gosterdiklerini 6grenmek i¢in basit ve dogrudan bir aragtirma
olarak ortaya ¢ikmustir. Bu arastirma, kitle iletisimiyle ilgili sosyal bilimler alanindaki birkag
ilerleme ¢izgisinden biri konumundadir. Arastirmanin temelinde; izleyiciler hakkinda daha fazla

bilgi edinme istegi, izleyicilerin deneyimlerinde bireysel farkliliklarin 6nemine dair farkindalik,
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popiiler medyanin insanlar1 tutma ve igeriklerine dahil etme giiciine duyulan hayranlik ve
psikolojik olarak agiklama ihtiyacina dayanmaktadir (McQuail, 1984, s. 177). Elihu Katz'in 1959
yilinda ortaya attig1 kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, medya se¢imi ile alicinin ihtiyaglarim
doyurma arasindaki iligkiyi aciklamaktadir. Bu yaklasim, alicilarin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarini karsilayan ve onlar1 cezbeden medya tiirleri ve igerikleri olan "doyumlar" {izerine
odaklanmaktadir. Bu doyumlar, alicilarin ¢ekici bulduklari ve bagimli olduklari medya tiirleri ve
ieriklerini kapsamaktadir (Ozer, 2017, s. 44). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, bireylerin
iletisim araglarim1 kullanirken sosyal ve psikolojik motivasyonlarini analiz ederek, ihtiyaglarmin
nasil karsilandigin1 ve bu tatminlerin niteligini belirlemeyi amaglayan bir yaklasgimdir. Bu
yaklasim, uzun bir siire¢ boyunca farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan kapsamlh ¢aligmalarla
gelistirilmistir. Elihu Katz, bu yaklagimin 6nciisii konumundadir. Bu yaklasim, ana akim kitle
iletisiminin davramigsal, psikoloji ve sosyolojideki islevselligine dayanmaktadir. Ilk dénem
calismalarinda, izleyicilerin baslangicta pasif konumda oldugu ancak zamanla aktif bir rol

iistlendikleri etki-tepki gelenegine dayanmaktadir (Kiiciik Durur & Akbaba, 2022, s. 286).

Blumler ve Katz (1974) tarafindan yayilanan "Kitle Iletisiminin Kullanimlar1" baglikli
makalede, kitle iletisim araglarmin kullanimi ve sagladigi doyumlar incelenmistir. Bu yayinlar,
kitle iletisim araglarmin kullanimini1 su temel mantik ¢ercevesinde agiklamaktadir: (1) Farkli
izleme kaliplarma veya diger faaliyetlere katilimi tesvik eder; (2) Beklentileri kitle iletisim
araclarindan veya diger kaynaklardan dogar; (3) Olusan gereksinimlere dayanir; (4) Toplumsal
ve psikolojik olgulardan kaynaklanir; (5) Bu gereksinimler, aranan doyumlar ve diger sonuglarla,

belki de amaglanmayan sonuglara yol agmaktadir (McQuail & Windahl, 2005, s. 167).

{ Bunlar
______________________________________________ gereksinim
| Kitle | Yol acan KL ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ - duyulan
| iletisim | | |l araglanndan || | [ Olugturan || || Toplumsal || || dovumlarile

araglanm | | veya diger gereksinim- ve psikolojik
| farkli Ll 1 -y :

. | kaynaklarda | lerin , | kaynaklari . =
| izleme n beklentiler | § vardir . § ve (gc;gu s
| kaliplarin | § § b : i | i s
R | S N m) | n)diger
| sonuglar ile
{ son bulur.

Sekil 1: Kullammlar ve Doyumlar Yaklasiminin Ogeleri

Kaynak: McQuail & Windahl, 2005, s. 168

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitle iletisimi araglarina maruz kalan insanlarin
kisa vadeli etkilerini 6l¢gmeye yonelik ¢aligmalarin basarisizligindan sonra gelistirilmistir. Bu

yaklagim, etki 6l¢limlerinin ulasabileceginden daha kisisel bir deneyim sunarak izleyicilerin kitle
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iletisimine olan katilimini1 daha iyi anlamay1 amag¢lamaktadir. Yaklasim, izleyicileri pasif bir kitle
olarak goren etki ¢aligmalarinin yerine, izleyicilerin programlari, makaleleri, filmleri ve sarkilari
kendi amagclarma gore etkin bir sekilde yonlendirebilen aktif bir kitle olarak goérmeyi
amaglamaktadir. Ayrica, yaklasim farkli izleyicilerin kitle iletisimi tiiketimine karsi farkli bir
oryantasyon sergilediklerini varsaymakta ve bu oryantasyonlarin, izleyicilerin sosyal durumlari,
kisilik o6zellikleri, kitle iletisim tiiketim aliskanliklar1 ve etkilerin kendisi gibi diger faktorlerle
korele oldugunu diisiinmektedir (Blumler, 1979, s. 10). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi,
bircok farkli faktdriin incelenmesi neticesinde, izleyicinin kitle iletisim aracini tercih etme

nedenlerini, izleyiciyi aktif olarak degerlendirerek arastiran bir kitle iletisim yaklagimidir

l_— Kitle iletisim araglarini da igine alan toplum
Algilanan Medya aracim
Temel > sorunlar — > kullanma —
gereksi- Dartdler Doyum
nimler > Algilanan —> = Digerdavramis [ ©
gozumler
| [ I I l ] I I ] [
Bireysel Nitelikler
(Psikolojik durum, sosyal pozisyon ve hayat hikayesi) ¢

Sekil 2: Rosengren’in Genel Modeli (1974)

Kaynak: (Rosengren’den akt. McQuail & Windahl, Iletisim Modelleri, 2005, s. 169)

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin psikolojik ihtiyaglarina odaklanarak
iletisim ortamlariyla iligkilerini agiklamay1 hedefleyen bir yaklagimdir. Bu yaklasim, bireylerin
zihinsel, duygusal ve kisisel ihtiyaglarini nasil karsiladiklarini ve medya etkinliklerinden elde
ettikleri faydalar1 incelemektedir. Genel olarak, insanlarin yeni iletisim ortamlarma olan
bagliliklari, hedefledikleri amaglara bagli olarak degismekte ve bu nedenle kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, kullanicilarin bakis agisina daha fazla odaklanma egilimindedir. Bu model,
bireyi merkeze alan yaklagimiyla diger modellerden ayrisir ve bireyin roliinii vurgulamaktadir
(Kuyucu, 2019, s. 577). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, iletisim araglarinin kullanimini

ihtiyaglarin karsilanmasi ve gerilim siireci olarak anlamlandirir ve izleyicileri aktif, rasyonel,
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etkiye direnen ve tercihlerine gore se¢im yapan bireyler olarak tanimlamaktadir (Alemdar &

Erdogan, 2005, s. 163).

Nadir olarak elde edilen izleyici odakli yaklasimlardan biri olan "kullanimlar ve
doyumlar" perspektifi, iletisim disiplininin ger¢ek anlamda kendisine ait oldugunu
sOyleyebilecegi yaklagimlardan biridir. Bu perspektif, medya davraniglarini izleyicilerin bakig
agisindan inceleyerek, medya kullanicilarinin kendi kararlarini kontrol ettigini kabul etmektedir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, medya aracilifiyla iletisim kurmayi igeren bir¢ok duruma
kolayca uygulanabilmektedir (Lin,1999, s. 200). Bu durumlara; gazete okuma aligkanliklari,
televizyon izleme, dizi ve film izleme, sosyal medya mecralarin1 kullanma, radyo ve miizik

dinleme aligkanliklar1 6rnek olarak verilebilmektedir.

Yaklasima gore, medya sistemi, sosyal kurumlar ve izleyiciler arasinda karsilikl
bagimlilik bulunmaktadir. Her birinin belirli hedefleri vardir ve birbirlerine sunabilecek
kaynaklart mevcuttur. Ornegin, medya sistemi, yap1 ve mesruiyet igin daha genis sosyal sisteme,
reklam geliri elde etmek icin ise izleyicilere ihtiya¢c duymaktadir. Buna karsilik medya, daha genis
bir sosyal sisteme bilgi yayma imk&m sunmakta ve izleyicilere eglence ve bilgi saglamaktadir.
Bu perspektifte, medyanin giicii ve etkisi, her seye hilkkmeden otorite olmasindan ziyade, genis
bir sosyal sistem ve izleyiciyle olan etkilesimiyle baglantilidir. Medyanin etkisi, insanlarin
medyay1 kullanarak ihtiyaglarini nasil karsiladiklariyla ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel kdy ¢aginda,
diinyanin giderek karmasiklagmasiyla birlikte, izleyiciler ¢evrelerini anlamak ve anlamlandirmak
icin medyaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Medyanin giicii, insanlarin medyay1 kullanarak cesitli
ihtiyaglarini tatmin etmesinden kaynaklanmaktadir. Genel olarak, bu yaklasim medya sistemi,
sosyal kurumlar ve izleyiciler arasindaki dinamik ve karsilikli iligkiyi vurgulamakta ve medyanin
etkisinin bireylerin medyay1 nasil kullanip yasamlarina entegre ettikleriyle iligkili oldugunu 6ne

siirmektedir. (Littlejohn & Foss, 2009, s. 979).

Schramm, insanlarin kitle iletisim araglarimi kullanirken, bu araglardan elde etmeyi
hedefledikleri tatminlerle, elde etmek icin harcamalar1 gereken cabayi da hesaba kattiklarini
savunmaktadir. Bu, kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin onemli bilesenlerinden biridir
(Schramm’dan akt. Grant, 2010, s. 394). Schramm’m bu sdylemi ¢aba-6diil dengesi olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin, insanlar bir habere ulasmak icin gazetelerin web sitelerini
kullanmaktadirlar. Bu kullanim esnasinda daha fazla ¢aba harcamak zorunda kalinmaktayken,
ayn1 habere bir sosyal medya platformunun akigsindan ulagsmak daha az ¢aba gerektiren bir
durumdur. Bu da insanlarin kitle iletisim araglarim1 kullanirken g6z 6niinde bulundurduklart

Onemli bir faktordiir.

Jiménez, Lopez ve Pisionero (2012) tarafindan belirtilene gore, kullanimlar ve

doyumlar yaklasimi, Internet ve sosyal aglarin geleneksel medya hizmetlerine olan etkisini
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aciklayan uygun bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu yaklasim, Internet ve sosyal aglarin
yayginlagmasiyla birlikte, insanlarin medya hizmetlerini nasil kullandiklarini ve bu kullanimlarin
ne tiir doyumlar sagladigim1 anlamak i¢in 6nemli bir aragtir (Jiménez, Lopez ve Pisionero’dan
akt. Alioglu, 2015, s. 26). Yeni medya teknolojileriyle beraber yeni arastirma alanlari ortaya
cikmistir. Geleneksel medya araglarinin kullanim ve doyum arastirmalari, 6zellikle 2000’1
yillardan sonra yeni medya araglari ile yeni bir ivme kazanmis ve daha genis bir yelpazeye

yayilmstir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, medyanin insanlarin duygusal ve biligsel
gereksinimlerini tatmin etmek i¢in nasil kullanildigina odaklanmaktadir. Bu gereksinimler
arasinda kisisel 6zdeslesme, kacis ve kendini temsil etme gibi unsurlar yer almaktadir. Ayni
zamanda web {lizerinde gezinti yapma, bilgi edinme, kisiler arasi iletisim kurma ve
toplumsallasma gibi faaliyetleri de icermektedir. Onemli olan nokta, bu tatminlerin bazilarinin
yiiz yiize iletisimin ¢evrim i¢i versiyonlar1 olmasidir. Sosyal medya sitelerinin popiilerligi, biligsel
ve duygusal gereksinimlerin tatmin edilmesine katkida bulundugu igin giin gectikce artmaktadir.
Internet kullanim motivasyonlari; ¢evrim ici imaj olusturma, eglenme ve kisilerarasi iliskiler gibi
motivasyonlardan kaynaklanmaktadir (Alioglu, 2015, s. 33). Ozellikle 2000°1i yillardan sonra
gelisimi hizlandiran sosyal medya mecralari glinlimiizde hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Toplumun giinliik yasantisinda bu denli 6nemli bir konumda olan sosyal mecralar,
arastirma konusu olarak da biiyiik bir énem kazanmaktadir. izleyici merkezli bir yaklasim olan
“kullamimlar ve doyumlar” sosyal mecralardaki kullanici/izleyici deneyimlemelerinin
arastirilmasi ve izleyici doyumlarmin tespiti, medya aracinin ya da medya igeriginin neden tercih

edildiginin tespiti agisindan biiylik onem arz etmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, hayatimiza giren tiim kitle iletisim aracglariyla ilgili
yapilan arastirmalarda yaygin olarak kullanilan, her tirlii iletisim araci i¢in uyarlanabilir ve
iiretken bir arastirma yontemidir. Bu yontem, iletisimi psikolojik ihtiyaglar, iletisim kanallari,
iletisim igerigi ve psikolojik tatminler agisindan incelemeyi, iletisimi 6zel olarak veya kiiltiirler
aras1 baglamda tek veya birden ¢ok grup halinde degerlendirmeyi saglamaktadir. Yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte kullanimlar ve doyumlar aragtirmalarinda, motivasyonlar ve tatminler
lizerine daha fazla odaklanilmaktadir. iletisim ortamlari, kisisel ve sosyal yasantimizin tiim
alanlarimi etkileyen 6nemli bir faktordiir (Erzurum Kiligcioglu, 2009, s. 71). Bir habere ulasirken
web siteleri yerine sosyal medya ortamlarin1 kullanmak, Netflix, Amazon, Tod gibi dijital
uygulamalar ile dizi ve filmleri izlemek, basili kitaplar yerine e-kitaplar1 ya da sesli kitaplar tercih

etmek tlim motivasyon ve tatmin duygularim degisime ugratmaktadir.
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2.2.Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimimin Varsayimlari

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimmu ile ilgili bir¢ok varsayim ortaya atilmistir. Katz ve

digerlerinin kullanimlar ve doyumlar yaklasimi igin bes temel varsayimi bulunmaktadir:

[zleyici aktiftir. Izleyici, kitle iletisim araglarim kullanirken belirli ihtiyaglara gore segim
yapmaktadir. Bu ihtiyaglarin farkli kokenleri olabilir. Izleyici kitle iletisim araglarim
kullanirken kendi se¢imini 6n planda tutarak karar vermektedir. Boylece izleyicinin pasif
konumdan aktif konuma gecis yaptig1 kanisi ortaya ¢ikmaktadir.

Kitle iletisim siirecinde, ihtiyag tatmini ve medya se¢imi arasinda baglanti kurma
konusunda inisiyatif izleyiciye aittir.

Medya, ihtiyag tatmini i¢in diger kaynaklarla rekabet eder. Kitle iletisimi araciligiyla
karsilanan ihtiyaglar, insan ihtiyaclarmmin daha genis bir yelpazesinin sadece bir
boliimiinii olusturmakta ve medya tiiketimi aracilifiyla bu ihtiyaglarin ne dlgiide yeterli
bir sekilde karsilanabilecegi degiskenlik gostermektedir.

Yontem agisindan ifade edecek olursak, kitle iletisim araglarinin kullaniminin amaglari,
izleyicilerin kendileri tarafindan saglanan verilerden elde edilmektedir. Yani, insanlar
kendi ilgi, motivasyon ve ihtiyaglarinin farkindadirlar. Bu ihtiyaglar karsilandiginda buna
tepki verebilmektedirler.

Izleyici yonelimleri kendi iginde incelenirken, kitle iletisiminin kiiltiirel 5Snemine dair
degerlendirme yargilar1 askiya alinmalidir. izleyici kendi segimi 6zgiir bir sekilde
yapabilir. Bu sayede benzerlikler ve farkliliklar bir araya gelerek izleyici kitle iletisim
araglarinm kendine gore degerlendirir. Se¢im ve yorumlarini kendisi belirler, boylece takip
edecegi icerigi kendisi secebilmektedir (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973-1974, s. 510-
511).

Yaklagimin varsayimlarindan biride, aktif bir izleyici ve hedef odakli medya

kullanimiyla ilgili olarak oldukea agik bir sekilde ortaya konmaktadir. Bireysel izleyiciler, medya

kullanimlarinda farkli diizeylerde etkinlik sergilemektedirler. Ayrica, izleyiciler medya

araciligryla hedeflerini ger¢eklestirmek i¢in motivasyona sahiptirler (Grant, 2010, s. 397).

Yaklasimin temeli izleyicinin aktifligi tezine dayanmakta ve varsayimlarda bu

cercevede ortaya ¢ikmaktadir. Williams’a gore kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin {i¢ temel

varsayimi vardir:

e Insanlar, kendi ihtiyaclarina uygun olarak medyay1 etkin bir sekilde kullanmaktadir.
e Bireyler, kendi hedeflerinin bilincindedir ve bu hedeflere ulasmak i¢in duygularm
ve diisiincelerini ifade etmektedirler. Ayrica, medyay1 da bu hedeflere yonelik bir

arag olarak kullanmaktadirlar.
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e Her bireyin medya kullaniminda farkliliklar ortaya ¢ikabilir, ancak kullanimlar ve
doyumlar belirli motivasyonlari icermektedir. (Williams ‘dan akt. Yavuz & Tarhan,

2021, 5.455).

Bu yaklagim genel olarak medya izleyicilerinin tercihleri, algilar1 ve tutumlar iizerine
odaklanir. Izleyiciler bilingli bir sekilde medya igerikleri arasinda secim yaparlar ve bu tercihleri
kisisel motivasyonlara dayanmaktadir. Bu yaklagim, etkilesimli bir yapiy1 temsil eder ve medya
deneyimini kisisel ihtiyaclara odaklanan, alimlamayi iceren ve sosyal baglami 6nemseyen bir
siire¢ olarak gormektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ii¢ ana amaci vardir: Insanlarin
kitle iletisim araglarini ihtiyaglarini karsilamak i¢in nasil kullandiklarin1 anlamak, kitle iletisim
araglarim kullanirken altta yatan motivasyonlar1 kesfetmek ve bireysel medya kullanimmin

olumlu ve olumsuz sonuglarini belirlemek (Kuyucu, 2019, s. 579).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin dogasini netlestirmek icin, Rosengren, Wenner
ve Palmgreen, tiim arastirma literatiiriinii gézden gegirerek, insanlarin medya igerigini secerek ve

katilim saglayarak nasil tatminler elde ettiklerine dair varsaymmlari su sekilde siralamislardir:

e lzleyici aktiftir, dolayisiyla medya kullaniminin biiyiik bir bdliimii amag¢ odakli
olarak kabul edilmektedir.

e Ihtiyag tatmini igin diger kaynaklarla rekabet eder, bu nedenle medya se¢imi énemli
bir rol oynar.

e Izleyiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda medya tiiketim tercihlerinde bulunmaktadirlar.
Bu tercihler, ihtiyaglarinin karsilanmasina yardimci olmaktadir.

e Medya tiiketimi ¢esitli tatminleri karsilayabilir, ancak tatmin tiirlerini kesin bir
sekilde tahmin etmek i¢in sadece medya igerigi yeterli degildir.

e Medya ozellikleri, ihtiyaglarin farkli zamanlarda ne 6lgiide tatmin edilebilecegini
belirlemektedir.

e FElde edilen tatminler, medya igerigi, maruz kalma siireci ve/veya maruz kalmanin

gergeklestigi sosyal durum kaynakli olabilmektedir.

Bdylece, insanlarin medya igerigini segerek ve tiiketerek tatmin elde etme siiregleriyle

ilgili 6nemli varsayimlar 6zetlenmistir (DeFleur & DeFleur, 2022, s. 235).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin ikinci varsayimi, ihtiya¢ tatminini izleyici
iiyenin belirledigi belirli bir medya se¢imiyle iliskilendirir. Insanlar aktif birer etkendir, girisimde
bulunurlar. The Simpsons gibi bir sovu giilmek istedigimizde, CNN Newsroom gibi bir programi1
ise bilgi edinmek istedigimizde seceriz, ancak hi¢ kimse bize bir medyadan veya igerikten ne
istedigimizi dikte etmez. Buradan ¢ikan sonug, izleyici iiyelerin kitle iletisim siirecinde biiyiik

Olciide 6zerklik sahibi oldugudur (Grant, 2010, s. 398).
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Bugiin hala yaygin olarak kullanilan 6nemli bir arastirma yaklasimi olan kullanimlar ve
doyumlar, izleyici odakli bir yaklasim olarak adlandirilmaktadir. Bu yaklagim, insanlarin kitle
iletisim araglarimi ve igeriklerini kullanarak ihtiyaclarini karsilamayi ve tatmin elde etmeyi
amagladigi konusuna odaklanmaktadir (Uzun, 2013, s. 85). Medya se¢imlerini analiz etmek i¢in
uyari-yanit modeliyle iliskilendirilen sorunlar, alternatif bir modelin gelisimine yol agmistir. Bu
alternatif model, bireyleri medya se¢imi ve kullaniminda aktif etkenler olarak gdren ve bireylerin
ihtiyaclar1 oldugunu ve bu ihtiyaglann dikkatlice sec¢ilmis medya araciligiyla tatmin etmeye
calistigim varsaymaktadir. Bu kullanimlar ve doyumlar perspektifine gore, medya bazi ihtiyaglar
digerlerine gore daha iyi tatmin edebilme yetenekleriyle farklilik gostermektedir (Lichtenstein &
Rosenfeld, 1983, s. 97).

Bu konuda calisma yapan arastirmacilarin bir baska varsayimi da izleyicinin
ihtiyaclarini belirli medya veya igerikle iliskilendiren deger yargilari askiya almasi gerektigini
ileri siirer. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi teorisyenleri, belirli bir amag i¢in belirli igerigi
kullanma kararini izleyiciler verdigi i¢in, medya igeriginin degerinin yalnizca izleyici tarafindan

degerlendirilebilecegini savunur (Grant, 2010, s. 399).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel varsayimlari asagidaki sekilde

belirtilmektedir:

a. Izleyiciler etkili konumdadir. Medya igerigini pasif bir sekilde tiiketen alicilar degildir.
Programlar1 segme ve kullanma yeteneklerine sahiptirler.

b. izleyiciler, kendi gereksinimlerine en iyi sekilde cevap verecek medya ve programlari
Ozgiirce secebilmektedirler. Medya yapimcilari, programlarmin kullanim sekillerinin
tamamen farkinda olmayabilirler ve farkli izleyiciler ayn1 programi farkli gereksinimlerini
karsilamak icin kullanabilmektedirler.

¢. Medya, doyumun tek kaynagi degildir. Tatil yapmak, spor yapmak, dans etmek gibi
baska aktiviteler de medya kullanimiyla benzer sekillerde kullanilabilmektedir.

d. Insanlar, belirli durumlarda kendi gikarlarinin ve motivasyonlarinmn farkindadirlar veya
bu farkindalik saglanabilmektedir.

e. Medyann kiiltiirel dnemiyle ilgili deger yargilart goz ardi edilmemelidir. Ornegin,
Crossroads dizisinin sagma oldugunu sdylemek gereksizdir. Eger bu dizi yedi milyon insanin
ihtiyaclarina cevap veriyorsa, yararlidir ve dizinin yiiksek kiiltlir estetigine yonelik

elestirilerin 6nemi azalmaktadir (Fiske, 2014, s. 273).

Papacharissi’ye gore, kullamimlar ve doyumlar yaklagimi asagidaki bes varsayima
dayanmaktadir: (1) Iletisim davranisi, medya se¢imi ve kullanimi da dahil olmak iizere, hedefe

yonelik, amagli ve motivasyonlu bir sekilde gerceklesir; (2) Insanlar, hissedilen ihtiyaclar1 veya
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istekleri karsilamak igin iletisim araglarini segme ve kullanma konusunda girisimei rol oynarlar;
(3) Iletisim davramisini etkileyen gesitli sosyal ve psikolojik faktdrler bulunmaktadir; (4) Medya,
ihtiyaglarimizi veya isteklerimizi karsilamak icin se¢im, dikkat ve kullanim agisindan diger
iletisim bicimleriyle rekabet eder; ve (5) Insanlar genellikle iliskide medyadan daha etkili olur,

ancak her zaman degil (Papacharissi, 2009, s. 138).

Bu yaklagimin temel varsayimi, izleyicilerin medya kanallar1 ve igerik tiirleri se¢iminde
cesitli sosyal ve psikolojik ihtiyaglarindan etkilenmesidir (Palmgreen & Rayburn II, 1979, s. 156).
Bireyler medya secimlerini elde etmek istedikleri tatminler dogrultusunda gerceklestirmektedir.
Sosyal ve psikolojik ihtiyaclariyla ilgili tatmine/doyuma ulasan birey medya kanalini izleme ya
da okuma amacina ulagmis olmaktadir (Fiske, 2014, s. 273-274).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, insanlarin belirli ihtiyaglar kargilamak i¢in ¢esitli
iletisim kanallarii, 6zellikle kitle iletisimini ve kigiler arasi iletigsimi kullandigini 6ne siiren bir
yaklagimdir. Bu yaklagim, insanlarin ihtiyaglarini tatmin etmek ve doyum elde etmek i¢in iletigim

araglarina yonelme egiliminde oldugunu varsaymaktadir (Bulduklu, 2010, s. 32).

2.3.Kullanmimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Tarihsel Siireci

Lazarsfeld ve digerleri farkl bir bakis agisina sahiptiler. Arastirmacilar, popiiler kiiltiirii
biiyiik kitlelere aktaran kitle iletisiminin yeni bir toplum tiirii olan "medya toplumu" kavramini
ortaya ¢ikardigim fark ettiler. Bu nedenle, sosyal hayatin merkezi bir 6zelligi haline gelen kitle
iletisiminde, donemin popiiler medya araci olan radyoyu detayl bir sekilde arastirmak dnemliydi.
Arastirmacilar, bu izleyici kitlesinin belirli tiirde programlar1 neden tercih ettigini ve dinleme
deneyiminden hangi tatminleri elde ettiklerini 6grenmek istediler. Ayrica, bu deneyimin
davraniglarini herhangi bir sekilde etkileyip etkilemedigini de 6grenmek istiyorlardi (DeFleur &
DeFleur, 2022, s. 229). Boylece izler kitlenin aktifligi tizerine yapilacak arastirmalarinda temeli

olusturacak ornek bir ¢alisma ortaya ¢ikmustir.

Izleyicilerin medyadan aldiklar1 tatminler iizerine yapilan arastirmalar, ampirik kitle
iletisiminin ilk giinlerine kadar uzanmaktadir. Bu ¢calismalar, Herzog'un (1942) insanlarin yarisma
programlar1 ve pembe dizileri radyoda dinlemelerinden saglanan tatminler, Suchman'in (1942)
insanlarin radyoda ciddi miizik dinleme nedenleri, Wolfe ve Fiske'in (1949) ¢ocuklarin ¢izgi
romanlara olan ilgisinin gelisimine yonelik ¢alismalar ve Berelson'in (1949) insanlarin gazete
okuma aligkanliklar iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarla 6rneklendirilebilmektedir. Bu erken dénem
calismalarmin temel o6zellikleri sunlardi: Ik olarak, medya islevleriyle ilgili ifadelerin
katilimeilardan agik uglu sorular sorularak toplandigi bir yéntem kullanilmustir. ikinci olarak,

memnuniyet ifadeleri nitel bir yaklasim kullanilarak etiketli kategorilere gruplandirilmistir.
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Ancak bu kategorilerin frekans dagilimi niifus i¢indeki farkliliklar dikkate alinmadan yapilmastir.
Ucgiincii olarak, tespit edilen memnuniyetlerle ihtiyaglarin psikolojik veya sosyolojik kokenleri
arasindaki baglantilar incelenmemistir. Dordiincii olarak, medya tatminlerinin gizli ve belirti
gbstermeyen yapisini tespit edebilecek nicel veya kavramsal bir yontem uygulanmamistir. Bu
nedenle, bu calismalar teorik ifadelerin formiile edilmesine pek yardimci olmamis ve daha
ayritili bir medya tatminlerinin resmi ¢izilmemistir (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973-1974, s.

509).

Kullanimlar ve doyumlar arastirmalari, genellikle "klasik" ve "modern" dénemler
olarak aynistinnlmaktadir. Klasik donem, 1940'larda New York'ta faaliyet gosteren Uygulamali
Toplumsal Aragtirmalar Biirosu tarafindan yapilan ¢aligmalar igerir. Bu donemde, soap opera ve
yarigma programlari gibi programlar dinleyen izleyicilerin diirtii-tipolojileri lizerine arastirmalar
yapilmistir (Lazarsfeld ve Stanton, 1944). Ayrica, Berelson'in (1949) New York'ta bir gazete
grevi sirasinda gazete okuyucularinin neyi 6zledigine yonelik bir ¢alismasi da bu dénemde

gergeklestirilmistir (McQuail & Windahl, 2005, s. 166).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla ilgili 1950 ve 1960'h yillarda farkli nitelikte
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalarda farkli desenler olusturularak birgok sonuca
ulastlmistir. Schramm, Lyle ve Parker (1961), ¢ocuklarin televizyon kullaniminin bireysel
zihinsel yetenekler ve ebeveynlerle arkadaslar arasindaki iliskilere bagli oldugunu ortaya
koymuslardir. Katz ve Foulkes (1962), kitle iletisim araglarinin bir tiir kagis olarak
kavramsallastirildigini belirtmislerdir. Klapper (1963), kullanimin sonuglarini analiz etmenin,
onceki arastirmacilarin yaptigr gibi sadece kullanimi etiketlemekten daha Gnemli oldugunu
vurgulamistir.  Mendelsohn (1964), radyo dinlemenin ¢esitli genellestirilmis islevlerini
tanimlamustir: arkadaslik, giinii diizenleme, ruh hali degistirme, yalmzlik veya sikintiyla basa
¢ikma, yararli haber ve bilgi saglama, olaylara dolayli katilim saglama ve sosyal etkilesimi
kolaylagtirmak. Gerson (1966), irk degiskenini tanitmig ve ergenlerin medya kullanimini tahmin
etmede 1rkin 6nemli oldugunu 6ne siirmiigtiir. Greenberg ve Dominick (1969), itk ve sosyal
siifin genglerin televizyonu bilgi edinme amaciyla ne sekilde kullandigimi Ongordiigiinii

sonuc¢landirmistir (Ruggiero, 2000, s. 5).

Herzog, bir¢ok kadinin neden radyoda yayimlanan pembe dizilere ilgi duydugunu
aragtirarak, onlarca pembe dizi hayraniyla roportajlar yapmistir. Bunun sonucunda ii¢ temel
tatmin tiiriinii belirlemistir. 11k olarak, bazi insanlar, baskalarinin sorunlarini dinlerken duygusal
bir rahatlama bulduklari i¢in dramalardan hoglanmaktaydi. Ikinci olarak, dinleyiciler bagkalarinin
deneyimlerini dinleyerek bir tiir hayal kurma igine girdikleri i¢in dolayli bir tatmin elde
etmekteydiler. Son olarak, bazi insanlar bu programlardan hayat deneyimi &greneceklerini
hissetmekteydiler. Ciinkii, bu programlar1 dinlerseniz ve hayatinizda bir sey ortaya ¢ikarsa, onun

hakkinda ne yapmamiz gerektigini bileceksiniz. Herzog'un g¢alismasi, medya tatminlerinin
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derinlemesine incelenmesini saglayan ilk yayinlanmis aragtirma olmasi nedeniyle, kullanimlar ve

doyumlar yaklagiminin gelisiminde énemli bir rol oynamistir (Grant, 2010, s. 395).

Kullanimlar ve doyumlarla ilgili yapilan bazi arastirmalar neticesinde bireyleri tatmin

ve motivasyonlariyla alakali tipolojiler asagidaki tablona sunulmustur:

Tablo 4: Kullanimlar ve Doyumlar Tipolojileri

Arastirmaci Arastirma Sonucunda Ortaya Cikan Medya Kullanim Nedenleri
Rubin (1981) Zaman gecirme

Arkadaghk

Heyecan

Kagis

Keyif alma

Sosyal etkilesim

Rahatlama

Bilgi edinme

Belirli bir icerik hakkinda bilgi edinme
McQuail ve ark. (1972) Eglence

Kisisel iligkiler

Kisisel kimlik

Gozetim
Katz ve ark. (1973) Bagkalariyla baglanti kurma

Digerlerinden ayrilma

Kaynak: (Grant, 2010, s. 395).

Amerika Birlesik Devletlerinde hem de Biiyiik Britanya'da, kitle iletisim araglar
tarafindan saglanan tatminlerle ilgili arastirmalar yapilmistir. McQuail ve digerleri (1972), bir
radyo dizisinden, televizyon haberlerinden, macera ve yarisma programlarindan dinleyicilerin ve
izleyicilerin elde ettikleri tatminlerin tiirlerini incelemislerdir. Bu farkli programlarin karsiladigi
ihtiyaglar igin belirlenen bir kiime analizi, eglence, kisisel iliskiler, kisisel kimlik ve gézetimle
ilgili dort gesit ihtiya¢ ortaya c¢ikarmustir. Ornegin, izleyiciler, televizyon ve radyoyu giinliik
hayatin sikiciligindan kagmak, baskalariyla konusacak bir seylere sahip olmak, programlardaki
kisi ve olaylar1 kendi deneyimleriyle karsilastirmak ve diinyadaki temel olaylarla baglantida
kalmak i¢in kullandiklarini ifade etmislerdir. Katz ve arkadaslarinin (1973) 6nerdigi islevsel
yaklagimdaki bir baska gelisme, medya ile ilgili ihtiyaglarla g¢esitli medya araglarinin bu
ihtiyaglar1 tatmin etmedeki roliinii izleyicilerin degerlendirmeleri arasindaki olasi baglantilart
inceleyerek yapilmustir. Israil'deki bu calismada, televizyon, radyo, gazete, kitap ve filmlerin
kullanimindan kaynaklanan ihtiya¢ tatmini incelenmistir. Katilimcilara 35 medya ile ilgili ifade
sunulmus ve her bir medyanin belirtilen ihtiyaci tatmin etmedeki yararliligi belirtilmesi
istenmistir. Katilimeilara ayrica medya olmayan tatmin kaynaklarimi da belirtmeleri istenmistir.
Ana bulgular arasinda, aile, arkadaslar ve tatiller gibi medya olmayan tatmin kaynaklarinin,
onemli ihtiyaglar karsilamada ¢esitli medyalardan daha yararli oldugu gézleminin yer almasidir.
Ancak, medya, "kagis" ihtiyaglarini karsilamada ve kendisini digerleriyle karsilagtirmak icin bir

ara¢ saglamada yararli olarak goriilmiistiir. Televizyon, tiim medya araglar1 arasinda en az

79



Ozellesmis olanidir ve "zaman 6ldiirmek" i¢in faydali olarak algilanmistir, ancak kagis yoluyla
degil. Diger medya araglari, kendine referans veren ihtiyaglar1 tatmin etmek igin &zellesmis
islevlere sahiptir. Ornegin, "kendini tanimak" igin en iyi hizmet eden kitaplardir, "6zgiiven"
gazeteler tarafindan tatmin edilir. Diinyayla ilgili bilgileri takip etme ihtiyaci, sirasiyla gazeteler,
radyo ve televizyonla en iyi sekilde karsilanabilmektedir. Son olarak katilimcilar; medya araglari
arasinda hizmet edilen islevler agisindan Dbirbirlerinin yerine gegebilir oldugunu
disiinmektedirler. Bu nedenle, medya arasinda dairesel bir iliski oldugu sonucuna ulasilmais;
televizyondan radyoya, gazetelere, kitaplara, sinemaya ve tekrar televizyona seklinde bir yapisal

dongii ortaya ¢ikmistir (Kippax & Murray, 1980, s. 336-337).

1970"ler boyunca Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimiyla ilgili arastirmalar, gergek
verilere dayali olarak devam etti ve medya kullanimiyla ilgili ¢esitli alanlarda yapilan ¢aligmalar
ve elde edilen sonuglar tartisilmistir. McLeod ve Becker'in (1974) "Gratifikasyon Ol¢iimlerinin
Politik Etkiler Analiziyle Gegerliligini Test Etme" ve Johnstone'un (1974) "Ergenler Arasinda
Sosyal Biitiinlesme ve Kitle Medya Kullanimi: Bir Ornek Calisma" gibi calismalari énemli bir
yer tutmaktadir. Johnstone'un ergenler iizerinde yaptig1 arastirmada, kitle iletisim araglarinin
bireyleri sosyal c¢evrenin iginde etkiledigi ve izleyicileri giinliik yasamin zorluklaridan
uzaklastirdigi gézlemlenmistir. Kitle iletisim araclari, sosyal yapi iginde bir tiir kagis ve rahatlama

saglayan bir alan olarak kabul edilmektedir (Ayhan & Cavus, 2014, s. 39).

Kisisel ve medya iletisimi arasindaki baglantilar1 ele alan Lull (1980), televizyon
izlerken ailelerin davranislarii gozlemlemis ve televizyonun sosyal kullanimlarmnin bir
tipolojisini gelistirmistir. Lull'a gore televizyon, yapisal olarak g¢evresel bir kaynak olarak
(6rnegin, arkadaglik i¢in) veya davranis diizenleyici olarak (6rnegin, zamani belirleyen bir rol)
kullanilabilmektedir. Ayni zamanda, iliskisel olarak iletisimi kolaylastirmak i¢in (6rnegin, sohbet
konusu saglama), iliski kurma veya kag¢inma igin (6rnegin, ¢atisma ¢ézme), sosyal 6grenme igin
(6rnegin, davranis modellenmesi) veya yetenek ve hakimiyet i¢in (6rnegin, rol takviyesi)

kullanilabildigi sonucuna ulagmistir (Rubin, 2002, s. 230).

Rubin (1983), tatmin arastirmacilarinin elestirmenlere karsi gegerli bir yanit {iretmeye
basladigimi belirtmistir. Meslektaglari, (a) calismalart modifiye ederek tekrarlamak veya
genisletmek, (b) metodolojiyi gelistirmek, (c) ayr arastirmalarin bulgularini karsilastirmali olarak
analiz etmek ve (d) kitle iletisim araci kullanimini bir biitiin olarak iletisim ve sosyal bir fenomen
olarak ele almak konusunda sistematik bir ¢caba gdstermeye baglamislardir. Ornegin, Eastman
(1979) televizyon izleme islevleri ile yasam tarzi 6zellikleri arasindaki ¢oklu etkilesimleri analiz
etmigtir. Ostman ve Jeffers (1980), televizyon izleme motivasyonlari ile yasam tarzi 6zellikleri
ve televizyon tutumlar1 arasindaki iligkileri incelemistir. Bantz (1982), genel medya ve belirli
program televizyon izleme motivasyonlar1 arasindaki farklar1 ve arastirma bulgularinin
karsilastirilabilirligini kesfetmistir. Rubin (1981), izleme motivasyonlar1 6l¢egi gecerliligi ve
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kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinda arastirma sonuglarinin Karsilastirilabilirligini ele
almistir. Palmgreen ve Rayburn (1985) ise alternatif tatmin modellerini deneysel olarak

karsilastirmistir (Ruggiero, 2000, s. 7).

Lee ve Leemin (1995) yaptig1 aragtirmalar, insanlarin televizyon izlemesinin
nedenlerinden birinin gerilimden kagmak, rahatlamak, giinliik sikintilardan uzaklagsmak oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, televizyon bir tiir rahatlatici ve sakinlestirici bir islev gormektedir.
Anderson ve arkadaglarinin (1996) yaptig1 bir arastirmada ise televizyon izlemeye harcanan
zaman ile stres arasinda bir iliski bulunmamis, ancak izlenen program tiirleri ile stres arasinda bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, stresli bir ruh halinde olan kisilerin daha ¢ok komedi
programlan izledigi ve izleme aliskanliklarinda bunlara daha az yer verdikleri belirlenmistir.
Stresli kadinlar genel olarak yarigma ve eglence programlariyla birlikte televizyonu daha fazla
izlerken, stresli erkekler daha ¢ok aksiyon ve siddet igerikli programlar tercih etmektedir. Bu
bulgu, televizyonda temsil edilen ve dolayisiyla dolaysiz olarak deneyimlenmeyen siddetin
insanlarin streslerini azaltmalariyla olumlu bir iligkiye sahip oldugunu gostermektedir (Mutlu,
2005, s. 95).

2.4.Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Kavramlari

Kullanimlar ve doyumlar yaklagmmi dort temel kavramdan meydana gelmektedir.
Bunlar; aktif izler kitle, aranan doyum, gereksinimler ve giidiiler ile elde edilen doyum
kavramlandir (Tiryakioglu & Yavascali, 2019, s. 74). Bu yaklagimla ilgili arastirmalar yapilirken,
arastirmanin temeli bu kavramlara dayandirilmaktadir. Bireyin aktif oldugu, gereksinim ve
giidiilerinin oldugu ve doyuma erismek i¢in arayis i¢erisine girdigi, tiim siireclerin sonunda da bir

doyuma ulasmasi siireci kullanimlar ve doyumlar yaklagimi i¢in 6nemli unsurlardir.

2.4.1.Aktif izler Kitle

Oncelikle, medyanin insanlar i¢in kullamislilik sagladigim ve insanlarin medyay1 bu
amaglar dogrultusunda kullanabildigini belirtmek gerekmektedir. Ornegin, insanlar trafik durumu
hakkinda bilgi edinmek igin ara¢ radyosunu dinlemektedirler. Miizik dinlemek igin Internet,
radyo veya televizyonu se¢mektedirler. Moda trendlerini 6grenmek icin moda dergilerini
okumaktadirlar. Ayni sekilde, insanlarin medya igerigini tiiketmeleri onceden belirledikleri
motivasyonlarma baghi olmaktadir. Eglenmek istediklerinde komedi programlarina
yonelmektedirler. Haberlerle ilgili daha fazla detaya ihtiyag¢ duyduklarinda ise haber
programlarii tercih etmektedirler. Izleyici aktivitelerinin iiciincii tiirii ise "secicilik" olarak
adlandirilir ve izleyicilerin medyay1 kullanimi, mevcut ilgi ve tercihlerine yansimaktadir.

Ornegin, caz miizigini seven biri caz programini dinlemektedir. Interneti diizenli olarak
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kullaniyorsaniz, dergi okuma, web siteleri arasinda gezme olasiliginiz yiiksektir. Yerel siyasetle
ilgileniyorsaniz, muhtemelen yerel bir gazete okursunuz ya da abone olursunuz. Son olarak,
medya etkisine karst bagisiklik, izleyici liyelerinin igerikten kendi anlamlarini ¢ikardiklarini ve

bu anlamanin diisiincelerini ve davraniglarin etkiledigini gostermektedir (Grant, 2010, s. 400).

Aktif izleyici perspektifine gore, iletisim siirecinin merkezi, bir durumu anlamaya
calisan bireylerin veya gruplarm etkinlikleridir. letisim, bir kaynaktan bilginin secildigi zaman
gerceklesir, ¢linkii alici/izleyici, bilginin zaman ve mekan durumuna uygunlugunu algilar ve bu
bilgiyi kendi anlam yapisina entegre eder. Bu yaklasim, serbest secimi ve kisisel sorumlulugu
merkeze alan bir ideolojinin egemen oldugu toplumsal bir yap1 icin islevseldir (Alemdar &

Erdogan, 2005, s. 162).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, sosyal bilimlerdeki yaygin arastirma
yontemlerinden ayrilarak ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagim, insanlarm medyay1 nigin kullandigina
odaklanmaktadir. izleyicilerin, dinleyicilerin veya okuyucularin hangi iletisim araglarini veya
icerikleri hangi gereksinimlerle kullandiklarini ve bu kullanimlarin nasil bir tatmin sagladigim
aciklamaya calismaktadir. Diger izleyici odakli ¢aligmalarda da izleyicilerin bir mesaji nasil
anladig1 ve yorumladigi ele alinmaktadir. Bu baglamda, vurgulanmak istenen nokta, izleyicilerin
pasif alicilar olmadigi, her seyi kabullenip sorgulamadan kabul eden kisiler olmadiklari, aksine

mesajlar1 kendi bakis agilarina gore yorumlayan aktif bireyler olduklaridir (Uzun, 2013, s. 85).

Insanlarin kitle iletisim araglarmni nasil kullandigini1 anlamak icin aktif izleyici kitlesi
kavrami 6nemlidir. Izleyici kitlesi davramsiyla ilgili olarak, tutarl1 iki sav bulunmaktadir. Birinci
sav, izleyici kitlesi davranisinin motivasyonlar ve ihtiyaglar tarafindan dogrudan etkilendigini
ileri siirmektedir. Ikinci sav ise, yeni teknolojilerin izleyici kitlesi davranisinda aktif olma
diizeyini artirdigini belirtmektedir. Bu baglamda, insanlar kendi ihtiyaglarinin farkindadir, farkl
iletisim kanallarin1 ve igerikleri degerlendirir ve aradiklari tatmini saglayacak olan kanali
secmektedirler. Dolayisiyla, kitle iletisim arastirmalar1 perspektifi, izleyici kitlesini aktif

iletisimciler olarak tanimlamaktadir (Birsen, 2005, s. 33).

Blumler (1979), izleyici aktivitesini olusturan alanlar su sekilde siralamistir: Fayda,
amag, seccicilik ve etkiye kapali olma. Fayda, insanlarin iletisim kurmaya neden veya
motivasyonlarini ifade ederken; amag, iletisim kurarken planlanan dogasidir; secicilik, iletisim
secimini dnceki ilgi ve isteklere dayandirirken; etkiye kapali olma ise iletisim araglarinin her tiirlii
etkisine karsi koymayi ifade etmektedir (Erzurum Kiligcioglu, 2009, s. 64). Biocca’ya (1988)
gore, Kullamimlar ve doyumlar yaklagiminda, "aktif izleyici" kavrami, teorinin temel bir unsuru
olarak kabul edilmektedir. Bu paradigmanin birgok teorisyeni, izleyicinin aktifligine
odaklanmanin ve bu bakis agisin1 yaklasimin merkezine yerlestirmenin temel ilke oldugu

konusunda siirekli olarak 1srar etmektedir. Aktif izleyici kavrami, izleyicinin pasif bir alici
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olmadigin, aktif bir katihme1 oldugunu vurgulamaktadir. izleyiciler, medya igerigini se¢me,
yorumlama, degerlendirme ve yeniden sekillendirme gibi etkinliklerle medyayla etkilesime
girmektedirler. Bu nedenle, Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda izleyicinin etkinligi ve

katilim1 6nemli bir odak noktasidir (Bulduklu, 2010, s. 36).

Lin’e (1993) gore, izleyicinin aktifligi asamalarin1 asagidaki gibidir:
Tablo 5: izleyicinin Aktifligi Asamalari

Aktiflik Aktiflik Asamalari

Adimlar

Medyay1r Kullanmadan Medyay1 Kullanim Medyay1 Kullandiktan

Once Esnasinda Sonra

1.Adim [zleme Tercihi

Esnasinda Segicilik

2.Adim [zlemeye Katilim

3. Adim [zleme Sonrasi Katihm
ile Izleme Sonrasinda

Saglanan Yarar

Kaynak: (Lin, 1993, s. 229).

Medyay1 kullanmadan oOnce, izleme segiciligi (veya izleme se¢imi planlamast),
izleyicinin etkinlik siralamasinin ilk adimi olarak yer almaktadir. Ardindan, medya kullanimi
sirasinda etkinlik agamasinda, izleme katilimi (veya izleme sirasinda medya igerigiyle psikolojik
ve davranigsal olarak etkilesime girme) etkinlik siralamasinin ikinci adimini olugturmaktadir. Son
olarak, medyay1 kullanma sonrasi etkinlik asamasinda, izleme sonrasi katilim (veya izleme
sonras1t medya igerigiyle psikolojik ve davranissal olarak etkilesim) ve izleme sonrasi yararlanma
(veya izlenen medya igerigini baska etkinlikleri baslatmak i¢in kullanma) etkinlik siralamasinin
tcilincli adimlaridir (Lin, 1993, s.228-229). Bireylerin izleme siirecine katilimi, igerigi segme
asamastyla baslamaktadir. izleyiciler, diisiinceleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hareket ederek
secim yapmaktadir. Sonra, kendi deneyimlerine, amaglarina ve ihtiyaglarina uygun bulduklari
igerigi tiiketirken medyaya ilgi gostermeye baslamaktadirlar (Bulduklu, 2010, s. 41). Medyay1
kullanim asamalarma aktif olarak katilan izleyici, kendi se¢imi neticesinde bir tatmin arayisina
girer ve bunun sonucunda sagladigi doyum ile medyaya maruz kaldikdan sonraki adimi

gergeklestirmektedir.
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2.4.2.Aranan Doyum

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin medya igeriklerini kullanarak cesitli
ihtiyaglarini karsiladigini vurgulamaktadir. Bu kullanim sonucunda izleyicilerin ihtiyaglar tatmin
olur ve boylece izleyiciler, medya igeriklerini kullanarak ihtiyaclarini doyuma ulastirmaktadirlar.
Bu yaklasimda, medya icerigi ile izleyici arasinda islevsel bir iligkinin oldugu kabul edilmektedir
(Yaylagiil, 2013, s. 72). Bu yaklasimda doyuma ulagsmak 6nem arz etmektedir. izleyici siirekli bir
doyum arayisindadir. Beklentiler ve beklentilerin karsilanmasi izleyicinin dikkate aldigi bir
durumdur. Bu ylizden izleyici segicidir ve aradigi doyuma ulagana kadar bu segiciligi devam

etmektedir.

Doyumlar, iletisim araglarinin igeriginden, kullanimindan ve toplumsal kosullardan
tiiretilmektedir. Ornegin; zaman gegirme ve dinlenme televizyon seyrederek saglanabilmekte, aile
ve arkadaglarla vakit gecirme istegi ise evde birlikte televizyon izlemek, miizik dinlemek veya
sinemaya gitmek gibi aktivitelerle karsilanabilmektedir. Bu sekilde farkli kullanimlar, doyum
elde etmek i¢in ¢esitli iletisim araglarinin tercih edildigini géstermektedir (Alemdar & Erdogan,
2005, s. 164). Bu arayisin sonunda kisisel doyuma ulasmay1 amaglayan birey, tercih ettigi kitle

iletisim aracindan aradig1 tatmine ulagmay1 beklemektedir.

Doyumlar genellikle iletisim araglarmin kullanim nedenleriyle iliskilidir. insanlar
iletisim araglarini belirli ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanmaktadir. Bu durum, belirli bir tatmini
aradiklarin1 géstermektedir. Aranan doyumlar, ihtiya¢ veya motivasyondan kaynaklanmaktadir
(Alioglu, 2015, s. 25). Kitle iletisim araglarmin kullammmindan kaynaklanan tatmin teorisi,
izleyicilerin kitle iletisim araglarim1 kullanarak beklenen odiillerin, 6nceden deneyimlemeye
dayandigmi ifade etmektedir (Birsen, 2005, s. 34). Ozetle birey gerek daha énceki deneyimlerine

dayanarak gerekse deneyimden kaynaklanmaksizin doyuma ulagmak i¢in bir arayis igerisindedir.

Farkli aragtirmacilar, doyumlar gesitli sekillerde siniflandirmalarina ragmen, 6nemli

6l¢iide bir uyum bulunmaktadir. McQuail, doyumlar1 dort ana kategoriye ayirmistir:

“Oyalanma: Giinlitk  hayatin  stmwrlamalarindan  kagma, sorunlardan
uzaklasma ve duygusal rahatlama.

Kisisel iliskiler: Arkadaglik kurma ve toplumsal fayda saglama.

Kisisel kimlik: Kisisel referanslar, gercekligin kesfi ve degerlerin
gliclendirilmesi.

Gozetim islevi: Karmasik diinya hakkinda bilgiye duyulan ihtiya¢” (Fiske,
2014, s. 271-273).
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Kars (2003) tarafindan izleyicilerin kitle iletisim araglarindan bekledikleri tatminleri

asagidaki gibi siralanmustir:

Eglence

Otorite figiirlerinin yiiceltilmesi veya kiigiiltiillmesi
Deneyimlerin paylasilmasi

Merakin tatmin edilmesi

Bilgi edinme

Dalginlik ve oyalanma

Duygu katiliminin deneyimlenmesi

Ask, nefret, korku ve iiziintii gibi yogun duygularin kontrol edilmesi
Taklit edilecek modellerin bulunmasi

Ozdeslesme

Adalet inancinin pekismesi

Diizenin diinyaya verdigi rahatsizlig fark etme
Hosa gitmeyen duygulardan arinma

Ahlaki, ruhsal ve kiiltiirel degerleri onaylama

Kotii eylemleri gozlemleme (Kars’tan akt. Erzurum Kiligcioglu, 2009, s. 65-66).

2.4.3.Gereksinimler ve Giidiiler

Organizmanin fizyolojik ihtiyaglar1 veya davramslar1 yiliksek diizeyde etkileyen

diirtiiler, bagariya ulagma, toplumsal kabul, statii hirs1 gibi gereksinimler olarak tanimlanmaktadir.

Bu gereksinimler, viicut siireclerini dengelemek i¢in ¢esitli kaynaklarin kullanilmasini

gerektirmektedir (Tuna, 2018, s. 3). Bu kaynaklar arasinda bizim calismamiza konu olan ise

medyadir.

Katz, Gurevitch ve Hass (1973) tarafindan yapilan bir ¢alismada; kitlesel medyanin,

insanlarin kendilerini baskalariyla birlestirme araci olarak goriildiigii ifade edilmektedir. Bu

arastirmacilar, kitlesel medyanin sosyal ve psikolojik islevleri tizerine yapilan ¢alismalardan elde

ettikleri 35 gereksinimi siralamis ve bes kategoriye ayirmislardir:

Bilissel gereksinimler: Bilgi edinme ve anlama ihtiyaglari

Duygusal gereksinimler: Duygusal, keyifli ve estetik deneyimler

Kisisel biitiinlestirici gereksinimler: Inanilirlik, giivenilirlik, istikrar ve statiiyii
giiclendirme ihtiyaclari

Sosyal biitiinlesme gereksinimleri: Aile, arkadaglar ve diger Kkisilerle baglantilart

giiclendirme ihtiyaglar
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e  Gerginlikten kurtulma gereksinimleri: Kagis, rahatlama, oyalanma ve eglence ihtiyaglari

(Severin & Tankard, 2021, s. 397).

Rosengren’e gore (1974), insanlarin toplumsal ve bireysel ihtiyaglar1 bulunmaktadir ve
bu ihtiyaclar ¢esitli davranislarla karsilanabilmektedir. Ancak, kisisel ve ¢evresel kaynaklarin
yetersiz oldugu durumlarda, insanlar bu ihtiyaglarn farkli islevsel segencklerle gidermeye
calismaktadir. Bu secenekler, bireyin kisisel yetenekleri ve g¢evresel imkanlanyla iligkilidir.
Ihtiyaglarla iliskili olan toplumsal ve kisisel yapilar farklilasir ve bireysel sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Bu farklilik, doyum arayisinda farkli motivasyonlar tetiklemektedir. Sonug olarak
bu farkliliklar, iletisim araglarmin farkli sekillerde ve farkli nedenlerle kullanilmasina yol
acmaktadir (Rosengren’den akt. Alemdar & Erdogan, 2005, s. 163). Bu sayede bireyler cesitli

gereksinimlerini kitle iletisim araglar araciligiyla giderebilmektedirler.

Blumler ve Katz (1974), medyanin doyumu sagladigi gereksinimlerin toplumsal

kokenlere sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu bulgular asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 6: izleyici gereksinimlerinin toplumsal kokenleri ve medya.

Izleyici gereksinimlerinin toplumsal Medyanin sagladig
kokenleri

Toplumsal konum:

Gerilim ve ¢atigma iiretir Rahatlama
Dikkat isteyen sorunlarda farkindalik Enformasyon
yaratir

Belirli gereksinimleri giderme firsatlarini1  Tamamlayici, yerine gegici ya da boslugu giderici hizmet
zayiflatir

Belirli degerlerin yiikselmesine neden olur  Onaylama ve pekistirme

Belirli medya materyallerine asinalik Degerli goriilen toplumsal gruplarda iiyeligin stirmesi
beklentisi saglar i¢cin deneyim paylasimi

Kaynak: (Fiske, 2014, s. 273).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore, izleyiciler kitle iletisim araglarinda aktif rol
oynayan katilimeilardir. Katilim stireci, bireylerin ilgi duyduklar igeriklere yonelmeleriyle baslar
ve bu ilgi, insanlarn ihtiyaglariyla iligkilidir. Bu yaklagim, aktif izleyici kavramiyla birlikte,
bireylerin mevcut ihtiyaglar1 ve onceki deneyimleri temelinde medya iceriklerini neden
tiikettikleriyle ilgilenmektedir. Izleyiciler, belirli ihtiyaglarim karsilamak amaciyla medya

iceriklerini seger ve ihtiyaclarina hitap eden igerikleri tiikketmektedirler (Bulduklu, 2010, s. 43).

Gldi, organizmay1 bir amaca yonlendiren ve iginde istekler, arzular, ihtiyaglar, diirtiiler
ve ilgi alanlarini barindiran bir kavramdir. Yani giidii, insan1 harekete geciren ve hedeflere ulasma
motivasyonunu saglayan ig¢sel diirtiilerin toplamidir (Tuna, 2018, s. 3). Gereksinimlerin tatmin
edilmesi dogrultusunda insan eylemlerini yonlendiren unsurlar, biligsel ve davranigsal bir siiregte
ortaya ¢ikan giidiilerdir. Giidiiler, gereksinimlerin tatmin edilmesine yonelik biligsel bir yonelimi

ifade eden igsel itici giiglerdir (Bulduklu, 2010, s. 44).
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2.4.4.Elde Edilen Doyum

Iletisim araclarini kullanarak insanlar belirli ihtiyaglarin karsilamay1 amaglar ve bunun
sonucunda doyum elde etmeyi hedeflemektedir. Araglar1 kullanmadan once aranan doyumlar
belirlenir ve bu doyumlar ihtiyag veya motivasyon kaynaklidir. Araglarin kullanimiyla elde edilen
doyumlar, bu kullanim siirecinin sonucunda kazanilan tatminleri ifade etmektedir (Alemdar &
Erdogan, 2005, s. 164). Elde edilen doyumlar kitle iletisim araglarinin kullanimi sonrasi ulasilan
tatminlerdir (Alioglu, 2015, s. 25).

McQuail, Blumler ve Brown (1972) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore, elde edilen
doyumlar dort farkl kategoriye ayrilmistir: (1) Zaman Gegirme: Giinliik sorunlardan, baskilardan
ve streslerden kacis saglama. (2) Kisisel Iliski: Arkadashik kurma, toplumsal iliskileri
giiglendirme. (3) Kisisel Ozdeslik: Toplumla ilgili olaylar hakkinda bilgi edinme, degerleri
destekleme ve gercgekleri arastirma. (4) Gozetme: Cevrenin bilinmesi ve taninmasi, olaylar ve
trinlerle ilgili bilgi edinme (Alemdar & Erdogan, 2005, s. 164). Elde edilen doyumlar farkli
medya araglarina ve bunlar1 kullanan bireyler arasinda degisiklik gosterebilmektedir. Bireyler
ayn kitle iletisim aracindan farkli doyumlarda elde edebilmektedir. Elde edilen doyum, tatmin

arayisinin sonucu niteligindedir.

Sundar ve Limperosa’a gore; yeni medyayla beraber ortaya ¢ikan yeni olanaklar
bireylerin elde ettikleri doyumlara yeni bir boyut kazandirmigtir:

Gergeklik: Icerigin gercek oldugunu ve uydurma olmadigini, yiiz yiize iletisim gibi bir
hissiyat verdigi, ger¢ek hayata cok benzedigi ve kendi gdzlerimle gormeme imkan tanimaktadir;

Cekicilik: Bu, essiz, ayirt edici ve sik bir deneyimdir;

Yenilik: Bu, yeni bir deneyimdir, teknoloji yenilikg¢idir, ara yiiz farklidir ve deneyim

sira disidir;

Orada olmak: Bu, fiziksel olarak deneyimleyemeyecegim yerlere kendimi dahil
etmemi sagliyor. Uzak ortamlarda bulunma deneyimini yaratiyor ve orada olmasam bile seyleri

deneyimleyebildigimi hissediyorum,;

Topluluk olusturma; S6z sahibi olmama, kimligimi ifade etmeme, diisiincelerimi

genis kitlelere iletmeme ve takipgilerime yayin yapma giiciine sahip olmama olanak sagliyor;

Cogunluga katilma: Diger insanlarin fikirlerini gézden gegirmeme ve kararlarimi
vermeden Once onlarin diisiincelerini bilmeme yardimci oluyor, bagkalarinin diisiincelerini

o6grenmek beni rahatlatiyor ve kendi fikirlerimi diger insanlarinkilerle karsilagtirma sansi veriyor;

Filtreleme ve uygun hale getirme: Kendi tercihlerimi ayarlayabilirim, istemedigim

seyleri gormezden gelebilir ve bilgileri diizenleyip baskalariyla paylasabilirim;
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Etkilesim ya da sistemle etkilesim: Sistemle etkilesimde bulunmay1 beklerim, ¢esitli

gorevleri yerine getirebilir ve siirekli olarak ihtiyaglarimi ve tercihlerimi belirtebilirim;
Etkinlik: Kullandigimda aktif hissediyorum ve birgok sey yapma imkan1 buluyorum;

Cevap verebilirlik: Komutlarima duyarli bir sekilde yanit verir, isteklerime olumlu

cevaplar verir ve ihtiyaclarimi1 dnceden tahmin edebilir;

Gozden gecirme ya da cesit arama: Cesitli bilgilere erisebilmeme, farkli baglantilar
kontrol edebilmeme, ilgilendigim konular1 aragtirabilmeme ve 6zgiirce gezinebilmeme olanak

saglar;

Navigasyon yardimlari: Her adimda benim igin yardimci olan bir ara yiiz sunar,
kullanimi ve kesfi kolaydir, diger bilgilere baglanti kurmami saglar ve riskli bir islem

gergeklestirmeden dnce benimle tekrar kontrol eder;

Oyun ve eglence: Kesfetmek keyifli bir deneyim sagliyor, oynamami miimkiin kiliyor
ve farkli bir diinyaya kagmaktan zevk altyorum (Sundar ve Limperosa’dan akt. Alioglu, 2015, s.

27-28).

Yukarida yer alan maddeler incelendiginde bireylerin yeni medya ile birlikte farkli
doyumlar elde ettigi goriilmektedir. Izleyiciler aym ya da farkli medya araglarindan birbirinden

ayri doyumlar elde ederek medyay1 kullanim amaglarini bu doyumlara gore belirlemektedir.

Bireyler izledikleri igerikten sonuglar ¢ikarir ve bu igerikle 6zdeslesmektedirler. Sonug
olarak, izleme siirecinin sonunda bireyler bu igeriklerden ¢esitli yararlar elde etmektedirler.
Bireyin medya kullanim1 sonucunda elde ettigi yarar, izledigi igerigin psikolojik ve sosyal agidan

sagladigi tatminlerdir (Bulduklu, 2010, s. 41).

2.5. Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi ve Yeni Medya

John Dimmick ve Yan Chen ve Zhan Li'ye gére (2004), Internetin nispeten yeni bir
medya olmasina ragmen, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi agisindan geleneksel medya ile
ortiistiigiinii gdzlemlemislerdir. Insanlar haber ihtiyacini karsilamak i¢in 6nceden diger medya
tiirlerini kullandiklar1 gibi simdide Internete yonelmektedir. Bu bulgu, Internetin eski medyanin
yerini almasi olasiligina dair 6nem tasimakla birlikte, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin hala
kullanisli oldugunu ve yeni medyalara uygulanabilir oldugunu séylemek miimkiindiir (Grant,

2010, s. 405).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, yeni medya mecralar1 ortaya ¢ikmadan once kitle
iletisimi akademisyenleri arasinda popiilerligini yitirme asamasindaydi, ancak yeni medya
teknolojilerinin hizli gelisimiyle kullanimlar ve doyumlar tekrar arastirmacilar arasinda popiiler

konuma gelmistir. Kitle iletisimi ile dijital teknolojinin birlesmesi, izleyici tiiketim
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aliskanliklarini degistirmeye baslamistir. Gelismis teknolojiler, izleyiciye giderek daha fazla
medya se¢enegi sunarken, motivasyon ve tatmin, izleyici analizinin en 6nemli faktorlerinden biri
haline gelmistir (Weiyan, 2015, s. 75).Teknolojinin gelismesi ve ¢esitlenen kitle iletisim araglari,
2000 yillara gelindiginde izleyici kitlesinin farklilasmasina neden olmustur. Son donem
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi galismalari, yeni medya araglarinin izleyicilerin tercih
kaliplarmi ve izleme motivasyonlarini belirlemeye yonelik bir odaklanma sergilemektedir. Bu
caligmalar, Internetin etkisiyle birlikte yeni medyanin etkilesim, hipermetin &zellikleri, aninda

erisim ve bireyler arasi etkilesim gibi yonlerine yogunlagmaktadir (Birsen, 2005, s. 27).

Chamberlain (1994), yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, medya
kullanicilarinin  bircok medya arasindan kendi zevklerine uygun olami secebildigini ifade
etmektedir. Geleneksel kitle iletisimiyle karsilastirildiginda, internet gibi yeni medya ortamlari,

kullanicilara ihtiyaglarina gore mesajlari segme imkani sunabilmektedir (Weiyan, 2015, s. 75).

Bu baglamda, web teknolojisi, cevrim i¢i oyunlar, sosyal ag siteleri (drnegin Facebook,
X (Twitter), LinkedIn), aninda mesajlasma yazilimlar1 ve sanal topluluklar gibi bir¢ok platform,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimini teorik bir c¢ergeve olarak benimsemektedir. Bu alanda
yapilan arastirmalar, bu platformlarin insanlarin ihtiyaglarimi karsilamada ve tatmin etmede

6nemli bir rol oynadigimi gostermektedir (Kdseoglu, 2012, s. 65).

Bireylerin yeni medya ile ii¢ farkli sekilde ugrastigi one siiriilmektedir: tiiketerek,
katilimer olarak ve iireterek. Tiiketme, sadece izleyen, okuyan veya goriintiileyen bireyleri ifade
ederken, katilimer olarak ise kullanicilar arasi etkilesim ve kullanici-igerik etkilesimi (igerigi
derecelendirme, ¢alma listelerine ekleme, baskalariyla paylagsma, yorum yapma vb.) gibi
faaliyetleri icermektedir. Bu kapsamda, gercek iiretim faaliyetleri yer almamaktadir. Uretme ise
metin, goriintii, ses ve video gibi kisisel igeriklerin olusturulmasi ve yayinlanmasini igermektedir.
Yeni medya kullanimlarinin farkli motivasyonlar tarafindan yonlendirildigi one siirtilmektedir:
insanlar icerigi bilgi edinme ve eglence igin tiiketirken, sosyal etkilesim ve topluluk gelisimi i¢in
katilim saglar ve kendi igeriklerini kendini ifade etme ve kendini gergeklestirme amaciyla

iiretmektedirler (Shao, 2009, s. 9).

Internet iizerine yapilan bazi arastirma sonuglarinda, insanlarin Internete
yonelmelerinde bir¢ok faktoriin etkili oldugu goriilmektedir. Bu faktorler arasinda bilgi edinme
ve eglence motivasyonlari, tiim arastirma sonuglariin ortak yonleridir (Ayhan & Balci, 2009,

s.17).

Hanson ve Haridakis (2008), iiniversite oOgrencilerinin YouTube kullanim
motivasyonlarint inceledikleri c¢aligmalarinda, kullamimlar ve doyumlar yaklagimini temel
almiglardir. Arastirmalari, farkli motivasyonlarin farkli igerik tiirlerini izlemeyi ve paylasmay1

nasil etkiledigini gostermistir. Calismada, gelencksel haber izleyicilerinin bilgi arama
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motivasyonunun, YouTube videolarinin izlenmesinde 6nemli bir faktér oldugu belirtilirken,
eglence arama motivasyonunun ise izleyicileri komik haber videolarina yonlendirdigi
aciklanmistir. Ayrica, YouTube iizerinde haberlerin yayilmasinda kisilerarasi iletisimin kritik bir

rol oynadigma vurgu yapilmustir (ilhan & Gérgiilii Aydogdu, 2019, s. 1132).

Tablo 7: internet Uzerine Yapilan Kullammlar ve Doyumlar Arastirmasi Bulgular

Yazar(lar) Yil Internet Kullanimi ve Doyumlar Tipolojisi
Charney, T.R. 1996 8 Faktor: Bilgilenme, eglence, statii kazanma, bos zamanlarn
degerlendirme, sosyal etkilesim, gorsel ve isitsel tasarim, mesleki is
arama ve rahatlama

Kaye, B.K. 1998 6 Faktor: Eglence, sosyal etkilesim, bag zamanlar1 degerlendirme, sosyal
kagcis, bilgilenme, web sitesi tercihi
Armstrong, M.H. 1999 5 Faktor: Eglence, tiiketici bilgi islemi, sosyal etkilesim, bilgilenme,

toplumsal gézetim/aragtirma.
Parker, B.J. & 2000 3 Faktor: arkadaslik/ sosyal iligkiler, gdzetim, rahatlama/ sosyal kagis
Plank, R.E.
Papacharissi, Z. & 2000 5 Faktor: Kisileraras: fayda, bos zamanlar1 degerlendirme, bilgi arama,
Rubin, A.M. uygunluk/ kolaylik, eglence
Kaye B.K. & 2002 4 Faktor: Rehberlik, bilgi arama, eglence, sosyal fayda.
Johnson, T.J.
Kocak, A. & Ozcan, 2002 4 Faktor: Bilgilenme, sosyal kacis, sosyal etkilesim/ chat, eglence.
Y.Z.

7 Faktor: Sosyal iletisim, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme/
kagis, eglence, kisisel iletisim, arastirma, gevrim i¢i islemler (ABD’li
ogrenciler).

Park, I 2004 6 Faktor: Bos zamanlar1 degerlendirme/ kacis, eglence, bilgilenme,
sosyal ve kigisel iletigim, yenilikleri takip etme, arastirma yapmak (Koreli
ogrenciler).

Balci, S. & Ayhan, 2007 6 Faktér: Sosyal kacis, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme,

B. ekonomik fayda, sosyal etkilesim/ chat, eglence

Kaynak: (Ayhan & Balci, 2009).

Zhang ve Zhang (2013) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, gercek zamanl
Internet haber portallarinin kullanimiyla ilgili olarak 51 Internet kullanicisi iizerinde anket ve
deneysel bir ¢alisma yapilmistir. Arastirma sonucunda, bilgi ve deneyimle ilgili olmak tizere iki
farkli doyum tiirii tespit edilmistir. Bilgiyle ilgili doyumlar arasinda gozetim, statii, goriis ve
sosyal fayda bulunurken, deneyimle ilgili doyumlar arasinda katilim, 6zgiirliik, dogallik, ustalik

ve igsel keyif yer almaktadir (Ayhan & Cavus, 2014, s. 42).

Gililnar, Balc1t ve Cakir (2010) tarafindan yapilan bir aragtirmada, Selguk
Universitesi'nde 728 dgrenci iizerinde Facebook sosyal ag1, YouTube ve benzeri fotograf ve video
paylasim sitelerinin kullanim motivasyonlari incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore,
katilimcilarin Facebook ve YouTube gibi fotograf ve video paylasim sitelerini kullanmalarinda

yedi farkli motivasyon belirlenmistir. Bu motivasyonlar: narsizim ve kisisel sunum, medya
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aliskanlig1 ve performans, bos zamanlar degerlendirme, bilgi arama, kisisel statii, iliskiyi

siirdiirme ve eglence olarak siralanmaktadir (Koseoglu, 2012, s. 68).

YouTube gibi bir platformda, giinliik olarak milyonlarca komedi, film, animasyon,
miizik, haber, spor vb. igeren video klipler sunulmaktadir. Bu nedenle, stresli bireyler rahatlatici
videolar igin oraya gidebilirken, sikilan bireyler heyecan verici materyaller i¢in ziyaret edebilir
ve bu yontemle bireyler fizyolojik uyarilmalarini ve duygusal durumlarimi optimal ve rahat
seviyelere getirebilirler. YouTube, televizyon, miizik ve film gibi geleneksel eglence
seceneklerinin birlesimi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, geleneksel medya kullanimina
odaklanan duygu durum yo6netimi teorisi YouTube ve diger benzer sitelere uygulanabilmektedir.
Bununla birlikte, YouTube kullanicilari, geleneksel medya kullanicilarindan ¢ok daha genis bir
uyarici segenegine sahiptirler; aynm zamanda kullanicilar genellikle "en ¢ok izlenen" veya "en ¢ok
oylanan" videolara ilgi duymaktadir. Bu durumda, kullanici tarafindan olusturulan sitelerdeki
secici maruz kalma deneyimini nasil etkiledigini ve yaygin igerik siralama uygulamasinin
insanlarin se¢ici maruz kalma deneyimini nasil etkiledigini aragtirmak istiyorsak bu sorunun ele

alimmasi gerekmektedir (Shao, 2009, s. 12).

Hwang ve Lim (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma, sosyal medya aglart ile sosyal
TV hizmeti lizerine yapilmis ve li¢ i¢ motivasyonu Onermistir: bilgi, kolaylik ve heyecan.
Ozellikle spor kanallarinda, bu motivasyonlarin kanal baghligmi olumlu yonde etkiledigi

gbzlemlenmistir (Hwang ve Lim’dan akt. Choi, 2022, s. 3).

Choi’nin 2022 yilinda yapmis oldugu calismada, Internet iizerinden kisisel spor
yayinlarini izleme motivasyon faktorleri arasinda eglence, programi yapanlarin etkileyiciligi ve
igerigin kaliteli olmasi, tiiketicilerin izleme deneyimini etkileyen faktérler oldugu sonucuna
varmistir. Yani, izleme motivasyonu ne kadar yiiksekse, akis deneyimi de o kadar gii¢liidiir. Bu
calisma Ozellikle eglence motivasyonunun akis {izerindeki etkisinin ¢ok Onemli oldugunu

gostermektedir (Choi, 2022, s. 9).

Yeni medya mecralar1 kapsaminda gerceklestirilen kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
calismalarinda agirlikli olarak; eglenme, bilgi edinme ve rahatlama gibi doyumlara ulasildig
gozlemlenmektedir. YouTube oOzelinde de benzer sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli
aragtirmalara temel olusturan ve insanlarin medyayla ne yaptifi sorusunun cevabini arayan
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, gliniimiiz popiiler medya platformlarin1 da aragtirma
konusuna dahil etmektedir. YouTube’da bu platformlarin basinda gelmektedir. Izleyicilerin
YouTube’da yer alan videolar, canli yayinlar1 neden izledikleri, neye gore sectikleri ve se¢imleri
neticesinde ne tiir bir doyuma ulastiklari aragtirmaya ihtiya¢ duyulan bir alandir. Miizik, dizi, film,
spor vb. bir¢ok igerik YouTube platformu igerisinde bulunmaktadir. Tiim bu igerik tiirleri

arastirilmasi gereken konulari olusturmaktadir. Calismamiz da bu tiirlerden spor igerigini konu
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edinmektedir. Spor 6zelinde futbol izleyicisinin YouTube’da yayin yapan futbol programlarini
hangi motivasyonlarla izledikleri konusu arastirilmaya muhtag bir alandir. Calisma neticesinde
futbol izleyicisinin YouTube spor programlarin1 hangi motivasyonlarla izledikleri, se¢imlerini
etkileyen faktorleri ve izleme sonrasi elde ettikleri tatminleri ortaya ¢ikarmak arastirmanin temel

amacini meydana getirmektedir.
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3. BOLUM: FUTBOL ICERIKLi YOUTUBE KANALLARININ iZLENME
MOTiVASYONLARI

Futbol o6zellikle 20. yiizyilin ortalarindan itibaren popiilerligini giderek arttiran bir
olgudur. Baslarda yalnizca sahada oynanan oyun, medyadaki teknolojik gelismelerle beraber,
cesitli medya mecralarinda yeniden iretilmeye baslanmistir. Bu yeniden iiretim, izleyiciler
acisindan yeniden tliketimi dogurmaktadir. Futbol organizasyonlarinin televizyonlarda
yaymlanmasi, futbolu kitleler nezdinde ¢ok daha popiiler hale getirmistir. Bu popiilerlik, futbol
sektoriindeki maddi dongiliniin ¢ogalmasina neden olmustur. Futbol programlari da bu
popiilerligin bir {iriiniidiir. Izleyicilerin futbola yogun ilgisi nedeniyle, futbol canli mag
yayinlarinin 6tesine ge¢mistir. Mag Onii ve mag¢ sonu programlari, transfer ve magazin igerikli
futbol programlar1 yayinlanmaya baslamis ve Kkitleler tarafindan ilgi gérmiistiir. Teknolojik
gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan YouTube’da futbol piyasasi i¢in yeni bir is olanagi meydana
getirmistir. Bu yenilik aslinda bir doniisiimiin temsili konumundadir. Televizyonda yayin yapan
futbol programlarinin benzeri niteligindeki programlar bu mecrada da olusmaya baslamistir. Bir
televizyon kanali kurmaktan ¢ok daha kolay olan YouTube kanallari, spor sektoriiniin de ilgisine
mahzar olmustur. Ozellikle 2018 yilindan bu yana bircok yeni kanal kurulmustur. Spor
camiasindan ya da is diinyasindan kisiler YouTube’da kanallar agarak, iinlii spor adamlarini
biinyelerine katmislardir. izlenirligi giin gectikce artan YouTube futbol kanallari, arastiriimasi
gereken bir konuma ulagsmistir. Calismamizda {iretici merkezli bir aragtirma degil,
tiikketici/izleyici/taraftar merkezli bir arastirma sdz konusudur. Izleyicilerin, YouTube futbol
kanallarim hangi motivasyonla izledikleri ve secimlerini etkileyen nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi,
hem akademik literatiire katki saglayacak hem de sektdr iiyelerine tiiketici temelli bir aragtirmanin

verilerine ulagsma imkan saglayacaktir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu galigmanin amaci futbol igerikli YouTube kanallarinin, kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi baglaminda izlenme motivasyonlarim ortaya koymaktir. Gelisen dijital video yayincilik
uygulamalari, televizyon iizerinden yayin yapan tematik kanallarin bu mecralarda da yeniden
olugmasim saglamistir. Bu tematik kanal olusumlart arasindan aragtirmamiza konu olan spor
temali YouTube kanallaridir. Spor temasi igerisinde de futbola odaklanilmis ve kullanicilarin bu

kanallar1 izleme motivasyonlarinin arastirilmasi amaglanmaktadir.
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3.2 Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada metodolojik olarak nicel arastirma yontemlerinden tarama arastirmasi
kullanistir. Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan arastirma tiirii, tarama veya anket tipi arastirma
desenleridir. Bu tiir aragtirmalar, kisilerin belirli konulardaki tutumlarini, inanglarini, goriislerini,
davranislarini, beklentilerini ve ozelliklerini anketler araciligiyla tespit etmeyi amaglar. Is
yerlerinde veya yasamin diger alanlarinda birgok kisi, kendilerine sunulan anketleri doldurma
deneyimini yasamistir. Bu nedenle, bu tiir arastirmalara "tarama arastirmalar1” adi verilmektedir

(Genger, 2020, s. 193-194).

Yapilan bu arastirmada oncelikle arastirilacak konu belirlenmistir. Belirlenen konu
iizerine yapilan On arastirmalar neticesinde Tirk Medyasinda Dijitallesen Spor Yayinciligi
“Socrates Dergi” YouTube Kanali Ornegi (Diindar, 2021) ve A Scale Development for Sport Fan
Motivation (Al-Thibiti, 2004) tez calismalarinda yer alan anketlerden esinlenerek yeni bir anket
hazirlanmistir. Olusturulan anket uzman goriisiine sunularak onay almmistir. Ardindan futbol
kanallar1 izlenme motivasyonlar1 anketi kartopu 6rneklem yontemiyle spor kanallarini izleyen
kitleye ¢evrim i¢i olarak uygulanmistir. Google Forms iizerinden veriler toplanmis ve SPSS 26.0

ve Excel yardimiyla veriler analiz edilmistir.

Aragtirmanin sorulari su sekildedir:

e  YouTube’da yayinlanan futbol programlarim haftalik izlenme durumlar1 nelerdir?

e YouTube’daki futbol programlarinin baslica tercih edilme nedenleri nelerdir?

e Izleyicilerin YouTube’da yayin yapan futbol programlarindan beklentileri nelerdir?

e Katilimecilarin YouTube’da yayin yapan futbol programlarini izlerken sergiledikleri
duygu ve tutumlar1 nelerdir?

e Katilimcilarm YouTube’da yayin yapan futbol programlarini izleme gerekgeleri nelerdir?

e YouTube’da yaym yapan futbol programlarinda izleyiciyi rahatsiz eden durumlar
nelerdir?

e YouTube’da futbol programlarinda sunucularin/yorumcularin sahip olmasi gereken

Ozellikler nelerdir?

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirmanin kisitlari, yalnizca YouTube {izerinde ve Tiirkiye’de yayin yapan futbol
igerikli spor kanallarimi izleyen kullanicilara uygulanmasidir. Bu kanallari izleyen bireyler
arasindan anketi doldurmay1 kabul eden katilimcilari igeren bir ¢alisma olmasi diger bir kisittir.
Bu ¢alisma da 21 Agustos 2023 tarihi referans olarak alindigindan, takipgi sayisi 50 binin tizerinde
olan, YouTube platformunda kurulmus ve yayin yapan en popiiler futbol kanallar1 incelenmistir.

Ana akim medyada yayin yapan kanallara ait YouTube platformunda yer alan futbol igerikli
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kanallar arastirmaya dahil edilmemistir. Bu kisitlara ek olarak futbolla ilgilenen bireyler diger bir
kisit noktamizdir. Genel YouTube izleyicini kapsamamaktadir. YouTube’da futbol igerikli spor
programlarini izleyen kullanicilarin motivasyonlarn arastirildigindan, arastirmanin smirliklar
nettir. Anketin giris sorusu, s6z konusu programlarini izleyip izlemedikleri lizerinedir. Cevabi

“hay1r” olan kisisel anket disinda kaldiklar1 i¢in arastirma siurlilig1 burada da belirtilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulan

Tarama yoOntemiyle gergeklestirilen ankete katilim saglayan kisilerin, futbol igerikli
YouTube kanallarini izleme durumlari soruldugunda; 674 katilime1 bu soruya cevaplandirmistir.
Bu katilimcilarin %89,9’u evet cevabini, %10,1°1 ise hayir cevabini vermislerdir. Caligma futbol
icerikli YouTube kanallarim1 izleyen 606 katilimcmin verisi lizerinden analiz edilmis ve

yorumlanmustir.

Demografik Durum

Anketi tamamlayan 606 kisiye iliskin demografik sorulara iligkin betimsel veriler Tablo
8’da serimlenmistir.

Tablo 8: Katihmecilarin Egitim Durumu, Yas Arahgi

Mevcut Egitim Diizeyi Say1  Yiizde Yas Araligi Say1 Yiizde
[lkokul veya Ortaokul Mezunu 9 1,5 18 yas ve alt1 8 1,3
Lise Mezunu 73 12 19-24 83 13,7
Universite Ogrencisi 68 11,2 25-34 244 40,3
Universite Mezunu 328 54,1 35-44 175 28,9
Lisansiistii Ogrencisi 38 6,3 45-54 65 10,7
Lisansiistii Mezunu 90 14,9 55 ve tisti 31 5,1
Toplam 606 100,00 Toplam 606 100,00

Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeyleri incelendiginde; grubun %1,5°1 ilkokul
mezunu, %12’si lise mezunu, %11,2’si iiniversite dgrencisiyken, %54,1” i liniversite mezunu,
%6,3’1 lisansiistii 6grencisi ve %14,6’s1 lisansiistii mezunudur. Katilimcilar biiyiik ¢ogunlugunu

%40,3 oranla 25-34 yas araligiyla, %28,9 oraniyla 35-44 yas arasi bireylerdir.

Tablo 9: Katimcilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 575 94,9
Kadin 31 5,1
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Ankete katilan bireylerin %94,9’unun erkek katilimcilardan olustugu, %5,1’lik oranin
ise kadin katilimcilar1 temsil ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Genel anlamda futbol ile ilgili
konularm erkekler tarafindan daha ¢ok izlendigi bilinen bir gergektir. Johnson ve Schiappa'nin
yaptig1 arastirmaya gore, televizyonda yaymlanan spor igerikli programlari izleme durumlari ile
erkek cinsiyetine sahip olma arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Johnson & Schiappa, 2010, s. 73). RTUK iin 2008 yilinda yapmus oldugu arastirmaya gore;
televizyonda yayinlanan spor miisabakalarinin izlenme durumunun cinsiyet odakli incelenmesi
neticesinde; katilimci kadin bireylerin %62'sinin, katilimei erkek bireylerin ise %17'sinin spor
karsilagmalarini hig izlemedikleri; bu karsin kadinlarin %9'unun erkeklerinse %46'simin devaml
olarak veya ¢ogunlukla bu tiir programlan izledikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Verilerden de
anlasilacagl gibi spor karsilasmalarimi izleyen g¢ogunluk kitle erkek bireylerden meydana
gelmektedir. Spor haber ve yorum programlarinin izlenme durumu incelendiginde; kadin
bireylerin %73"liniin s6z konusu programlari izlemedikleri, erkek bireylerinse izlememe oraninin
ise %27 oldugu verisi ortaya ¢ikmistir. Bu veriden de anlasilacag: iizere erkek bireyler spor
programlarinin daha ¢ok izlemektedirler (RTUK, 2008). Sonu¢ olarak erkek bireylerin spor
programlarini izleme oranlar1 kadin bireylere gére ¢ok daha fazladir (RTUK, 2008; Johnson &
Schiappa, 2010; Yavuz & Tarhan, 2021).

Futbol i¢erikli YouTube Kanallarimi izlenme Motivasyonlari

Son yillarda spor medyasinda da hizli bir degisim ve donilisiim meydana gelmektedir.
Dijital mecralarin artmasi, izleyicilerin kolay ulasabilir hale gelmesiyle beraber sektor tiyeleri de
bu alanda faaliyet gosteren mecralara dogru bir yonelim gdstermislerdir. Ozellikle futbol
diinyasinda bir¢ok taninmis isim, dijital mecralarda yayin yapan programlarda goériinmeye
baslamiglardir. Bu degisimin 6nemli aktorlerinden olan YouTube, bir kisi ya da kurumun kanal
kurabilmesinin ve yayin hayatina baslayabilmesinin en kolay yoludur. Hem kolaylig1 hem de ¢ok
cesitli gelir elde etme imkanlariyla YouTube sektoriin en ¢ok gegis yaptigi mecra konumundadir.
Bu degisim dogal olarak izleyicileri de etkilemektedir. Televizyondan istedigini bulamayan ya da
takip ettigi, hayram1 oldugu futbol sunucusunun/yorumcusunun bu mecraya gectigi gérmesi
izleyicinin de tercihlerinde 6nemli bir degisimi meydana getirmektedir. Bunu se¢imin altinda
yatan birgok farkli sebebi bulunmaktadir. Caligmamizin bu boliimiinde izleyicinin
motivasyonlarma odaklanarak, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan programlarin tercih

edilme nedenleri ve tercih sonrasi izleyicide meydana getirdigi etki incelenecektir.
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Tablo 10: Spor Programlarim1 En Cok Takip Ettikleri Yayin Mecralar

Spor programlarimin en ¢ok hangi yayimn mecrasindan takip .. Coklu Yamt
ediyorsunuz? Sayt Yiizde Yiizdesi
Televizyon 221 2336 36,47

YouTube 537 56,77 88,61

Gazete 21 2,22 3,47

Radyo 13 1,37 2,15

Diger Dijital Mecralar 154 16,28 25,41

(Exxen, Tod, SSport Plus)

Toplam 946 100,00 156,11

Ankete katilanlarin spor programlarimi takip ederken en ¢ok kullandiklar1 yaym mecrasi

yaklasik %88,61 orani ile YouTube’dur. Birden fazla platform isaretleyebildikleri bu soruda

YouTube’dan sonra en fazla takip ettikleri yayin mecrasi %36,47 oramyla televizyondur. Diger

dijital yayin platformlar da %25,41 oranlar ilk iki yayin mecrasim takip etmektedir. Geleneksel

yaymeciligin temellerini olusturan gazete %3,47 ve radyo ise %2,15’lik oranla spor yayinlarinin

takip edildigi diger yayin organlaridir.

Tablo 11: Giin icerisinde internette Ortalama Gegirilen Siire

Internette Gegirilen Ortalama Siire Sayi Yiizde
1 saatten az 17 2,8
1-3 saat 200 33

4-6 saat 213 35,2

6 saat ve {lizeri 176 29
Toplam 606 100

Katilimcilarin Internette ortalama olarak gecirdikleri siire verisi incelendiginde; en ¢ok

%35,2 oranla 4-6 saat aras1 zaman gegirdikleri ortaya ¢ikmistir. Daha sonra %33 oran ile 1-3 saat,

%29 oranla 6 saat ve iizeri son olarak ise %2,8 oranla 1 saatten az zaman gecirdikleri sonucuna

ulagtlmigtir.

Tablo 12: Dijital Yaymlarin En Cok En Cok Takip Edildigi Cihazlar

Cihazlar Say1 Yiizde
Akilli Telefon 404 66,66
Akill1 Televizyon 61 10,07
Bilgisayar 126 20,79
Tablet 15 2,48
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Toplam

606

100

Dijital yaymlarin en ¢ok takip edildigi cihazlar; %66,66 oranla akilli telefon, %10,07

oranla akilli televizyon, %20,79 oranla bilgisayar ve %2,48 oran ile tablet oldugu verisi oraya

cikmustir,

Tablo 13: Giin icerisinde YouTube’da Ortalama Gegirilen Siire

Giin ig:erisinde YouTube’da Ortalama Gegirilen Siire Say1 Yiizde
1 saatten az 160 26,4
1-3 saat 371 61,2
4-6 saat 65 10,7

6 saat ve lizeri 10 1,7
Toplam 606 100

Katilimcilara giin igerisinde YouTube’da ortalama gegirdikleri siire soruldugunda;

%26,4 oranla 1 saatten az, %61,2 oranla 1-3 saat arasi, %10,7 oranla 4-6 saat arasi ve %1,7 oran

ile 6 saat ve iizeri sonuclarina ulasilmistir.

Tablo 14: YouTube’da Spor Programlarimin Haftahk Ortalama izlenme Siiresi

Haftalik Ortalama Siire Say1 Yiizde
1-2 saat 225 37,1
3-5 saat 189 31,2
6-10 saat 111 18,3
11-15 saat 40 6,6

16 saatten fazla 41 6,8
Toplam 606 100

Ankete katilanlara haftalik ortalama kag¢ saat YouTube’da futbol icerikli yayin yapan

spor programlarini izledikleri soruldugunda; %37,1 oranla 1-2 saat, %31,2 oranla 3-5 saat, %18,3

oranla 6-10 saat, %6,6 oranla 11-15 saat ve %6,8 oranla 16 saatten fazla ortalama siireyle futbol

icerikli yayin yapan spor programlarimi izledikleri verisi ortaya ¢ikmistir. S6z konusu veriler

incelendiginde, 1-2 saat ile 3-5 saat siirelerinin biiyiik cogunlugu olusturduklar1 goriilmiistiir.

Haftalik ortalama 1-2 saatin 225 kisi, 3-5 saatin ise 189 kisi tarafindan cevap olarak verildigi

goriintiilenmistir.

Tablo 15; Ucretsiz Abone Olma Durumu

Ucretsiz Abonelik Say1 Yiizde
Evet 492 81,2
Hayir 114 18,8
Toplam 606 100
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Tablo 16’da katilimecilara YouTube futbol igerikli spor kanallarina iicretsiz olarak abone

olup, olmadiklar1 sorulmustur. Katilimecilarin %81,2 oranla iicretsiz olarak abone olduklari,

%18,8 oranla ise abone olmadiklar1 verisine ulagilmustir.

Tablo 16: Ucretli Abone Olma Durumu

Ucretli Abonelik Say1 Yiizde
Evet 110 18,2
Hayir 496 81,8
Toplam 606 100

Ankete katilanlara YouTube futbol igerikli spor kanallarina {icretli olarak abone olup,

olmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin %18,2 oranla ticretli olarak abone olduklari, %81,8 oranla

ise abone olmadiklari verisine ulagilmgtir.

Tablo 17: Futbol Programlarim Izledikten Sonra Sosyal Mecralarda Paylasma Durumu

Sosyal Mecralarda Paylasim Say1 Yiizde
Evet, sik sik paylasim yaparim 36 5,9
Bazen paylasim yaparim 144 23,8
Nadiren paylasim yaparim 138 22,8
Hayir, hi¢ paylasim yapmam 288 47,5
Toplam 606 100

Katilimcilara YouTube’da futbol igerikli spor programlarini izledikten sonra sosyal

mecralarda paylasgim yapma durumlari soruldugunda; %5,9 oranla “Evet, sik sik paylasim

yaparim”, %23,8 oranlar “Bazen paylasim yaparim.”, %22,8 oranla “Nadiren paylasim yaparim.”

ve %47,5 oranla “Hayir, hi¢ paylasim yapmam” sonucuna ulagilmistir.

Tablo 18: YouTube’da Futbol Programlarim izlerken En Cok Memnun Kalinan Ozellik

En Cok Memnun Kalinan Ozellik Say1 Yiizde
izleyici yorumlarmi ve etkilesimin olmasi 77 12,7
Kisisellestirilmis i¢erik onerilerinin sunulmasi 55 9,1
Istenilen yayinin istenilen zamanda kolayca izleniyor olmasi 407 67,2
Icerigin istendigi kadar tekrar izlenebiliyor olmasi 61 10,1
Diger 6 0,9
Toplam 606 100

Ankete katilanlara, futbol icerikli YouTube kanallarini izlerken en ¢ok hangi

ozelliginden memnun kaldiklari soruldugunda; %67,2 oranla “Istenilen yayimin istenilen zamanda

kolayca izleniyor olmasi” segenegini tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu oram %12,7 ile “izleyici
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yorumlarim1 ve etkilesimin olmasi”, %10,1 ile “Icerigin istendigi kadar tekrar izlenebiliyor
olmasi1”, %9,1 ile “Kisisellestirilmis i¢erik onerilerinin sunulmasi” ve %0,9 ile “Diger” verilerine

ulagilmustir.

Tablo 19: YouTube’da Futbol Programlarinda Yapilan Yorumlarla ilgili Beklenti Durumu

Yorumlarla ilgili Beklenti Say1 Yiizde
Uzman goriisleri ve analizlerin sunulmasi 240 39,6
Objektif ve tarafsiz yorumlarin yapilmasi 227 37,5
flgi gekici ve etkileyici sunumlarm yapilmasi 93 15,3
Etkilesimli bir yayin saglanmasi (soru-cevap, oylama, yorum vb.) 40 6,6
Diger 6 1
Toplam 606 100

Katilimcilara futbol igerikli YouTube kanallarinda yapilan yorumlarla ilgili en ¢ok
beklediklerinin ne oldugu sorulmustur. Katilimeilar bu soruya; %39,6 oranla “Uzman goriisleri
ve analizlerin sunulmasi”, %37,5 oranla “Objektif ve tarafsiz yorumlarin yapilmasi”, %15,3
oranla “Ilgi gekici ve etkileyici sunumlarin yapilmasi” ve %6,6 oranla “Etkilesimli bir yaym
saglanmasi (soru-cevap, oylama, yorum vb.)” tercihlerinde bulunmuslardir. %1°lik bir oran ise

“Diger” tercihinde bulunmustur.

Tablo. 20: YouTube’da Futbol Programlarinda Yapilan Yorumlardan Saglanan Fayda

Saglanan Fayda Say1 Yiizde
Futbol magclarin1 daha iyi anlama takip etme imkan1 219 36,1
Futbolcular ve takimlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma imkan1 227 46,7
Tartigmalara katilma ve sosyal etkilesim imkan1 93 7,3
Futbolsever topluluguna dahil olma hissi 40 6,4
Diger 27 3,5
Toplam 606 100

Katilimcilara futbol igerikli YouTube kanallarinda yapilan yorumlarin kendilerine en
cok ne gibi bir fayda sagladigi soruldugunda; %36,1 oranla “Futbol maglarini daha iyi anlama
takip etme imkanmi1”, %46,7 oranla “Futbolcular ve takimlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma
imkan”, %7,3 oranla “Tartigmalara katilma ve sosyal etkilesim imkani” ve %6,4 oranla
“Futbolsever topluluguna dahil olma hissi” tercihlerinde bulunmuslardir. %3,5’Iuk bir oran ise

“Diger” tercihinde bulunmustur.

Tablo 21: Programlarda Yapilan Yorumlari izlerken Duyulan Rahatsizik Nedeni

Duyulan Rahatsizhk Nedeni

Say1 Yiizde
Asir1 reklam veya ticari igerik 200 33
Cok fazla tekrarlanan ve benzer igeriklerin verilmesi 84 13,9
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Yeterli miktarda analiz ve yorumlarin yapilmamasi 40 6,6

Tarafsizligin ve objektifligin saglanamamasi 197 32,5
Yorumlarin kalitesi 76 12,5
Diger 9 1

Toplam 606 100

Ankete katilanlara futbol igerikli YouTube kanallarinda yapilan yorumlar izlerken
hangi nedenle en ¢ok rahatsizlik duyduklart sorulmustur. Yapilan analizde, %33 oranla “Asiri
reklam veya ticari igerik”, %13,9 oranla “Cok fazla tekrarlanan ve benzer iceriklerin verilmesi”,
%06,6 oranla “Yeterli miktarda analiz ve yorumlarm yapilmamasi”, %32,5 oranla “Tarafsizligin
ve objektifligin saglanamamasi” ve %12,5 oranla “Yorumlarin kalitesi” tercihi ortaya ¢ikmistir.
%1°lik bir oran ise “Diger” tercihi olugturmaktadir.

Tablo 22: Futbol icerikli YouTube Kanallarinda Size Gére Yorumcularda Olmasi1 Gereken
En Onemli Ozellik

Yorumcularda Olmasi Gereken Ozellik Say1 Yiizde
Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi izlemem icin

N L7 238 39,3
onemlidir

Futbol yorumcusunun tarafsizlig1 ve objektifligi programi izlemem

S S 205 33,8
icin énemlidir

Futbol yorumcusunun sunum tarzi ve iletisim becerisi programi 120 19.8

izlemem i¢in 6nemlidir

Futbol yorumcusunun program esnasinda izleyiciyle etkilesim
halinde olmasi (soru-cevap, tartisma, yorum vb.) programi izlemem 18 3
icin onemlidir

Futbol yorumcusunun eski futbolcu olmasi benim i¢in 6nemlidir 12 2

Futbol yorumcunun taninmis kisi olmasi benim i¢in nemlidir 9 1,5
Diger 4 0,6
Toplam 606 100

Ankete katilanlara futbol igerikli YouTube kanallarindaki yorumcularda olmasi
gereken en Onemli 6zellik soruldugunda; %39,3 oranla “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve
bilgisi programi izlemem igin dnemlidir” ve %33,8 oranla “Futbol yorumcusunun tarafsizligi ve
objektifligi programi izlemem i¢in 6nemlidir” tercihleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu verileri takiben,
%19,8 oranla “Futbol yorumcusunun sunum tarzi ve iletisim becerisi programi izlemem igin
onemlidir”, %3 oranla “Futbol yorumcusunun program esnasinda izleyiciyle etkilesim halinde
olmasi (soru-cevap, tartigma, yorum vb.) programi izlemem i¢in dnemlidir”, %2 oranla “Futbol
yorumcusunun eski futbolcu olmasi benim i¢in dnemlidir”, %1,5 oranla “Futbol yorumcunun

taninmuis kisi olmasi benim i¢in 6nemlidir” ve %0,6 oranla da “Diger”verilerine ulasilmustir.
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Tablo 23: Youtube’da Futbol Programlarim (Canh Miisabaka Yayinlar1 Hari¢) Tercih
Etme Nedenleri

YouTube’daki Futbol Icerikli Spor Kanallarim Tercih Sayi Yiizde Coklu Yamt
Etme Nedenleri Yiizdesi
Miisabaka 6nii ve miisabaka sonu yorumlarmi takip etmek 297 8,00 48,9
Futbol taktikleri ve analizleri hakkinda bilgi sahibi olmak 404 10,9 66,6
Fut}oolcu, teknik direktorler veya yoneticilerin roportajlarini 162 4.4 26,7
takip etmek

Futbolla ilgili giincel haberleri takip etmek 326 8,8 53,7
Daha ¢esitli ve 6zgiin igerige sahip olmalari 269 7,2 44,3
Istedigim zaman izleyebilme imkani sunmalar1 (esneklik) 414 11,10 68,20
Taraftar1 oldugum takim ile futbolcular hakkinda daha fazla 211 5,70 34,80
icerik tiretiliyor olmasi,

Uzman yorumlarin ve analizlerin daha genis bir yelpazede 266 7,20 43,80
sunuluyor olmast

Daha kolay ulasilabilir olmasi ve belirli bir zaman kavraminin 298 8,00 49,10
olmamasi

Futbolla ilgili videolar izlemek 214 5,80 35,30
Giinliik rutinimden uzaklagmak 98 2,60 16,10
Bos zamanimi degerlendirmek 141 3,80 23,20
Bagkalariyla etkilesim kurmak 16 0,40 2,60
Uzerimdeki stres ve gerginligi azaltmak igin 95 2,60 15,70
Eglenmek i¢in 160 4,30 26,40
Zaman 0ldiirmek igin 110 3,00 18,10
Rahatlamak i¢in 78 2,10 12,90
Beni iyi hissettirdigi i¢in 150 4,00 24,70
Diger 7 0,20 1,20
Toplam 3716 100,00 612,20

Katilimcilara futbol icerikli YouTube kanallarini tercih etme nedenleri sorulmustur.
Katilimcilarin ¢oklu cevap verebildikleri bu soruda goéze carpan veriler su sekilde ortaya
cikmustir: %68,2 oranla “Istedigim zaman izleyebilme imkani sunmalar1 (esneklik)” ¢oklu
cevaplar igerisinde en ¢ok yiizdeyi olusturmaktadir. Ardindan %66,6 oranla “Futbol taktikleri ve
analizleri hakkinda bilgi sahibi olmak” segenegi tercih edilmistir. %53,7 oranla “Futbolla ilgili
giincel haberleri takip etmek”, %49,1 oranla “Daha kolay ulagilabilir olmasi ve belirli bir zaman
kavraminin olmamas1” ve %48,9 oranla “Miisabaka Onii ve miisabaka sonu yorumlarm takip
etmek” en ¢ok tercih edilen diger cevaplari olusturmaktadir. En az tercih edilen ise %2,6 oramyla

“Bagkalariyla etkilesim kurmak™ segenegi ve %1,2 oran ile “Diger” tercihleridir.

Tablo 24: Futbol icerikli Yayin Yapan YouTube Kanallarindan Beklentileriniz Nelerdir?

Coklu Yamt

Futbol Kanallarindan Beklenti Durumu Say1 Yiizde .. .
Yiizdesi
Uzman yorumlar1 ve analizleri 457 28,80 75,30
Gincel ve dogru haberler 400 25,20 65,90
Eglenceli ve ilgi ¢ceken icerikler 275 17.30 45,30
Futbolcularin ya da spor adamlarinin (teknik direktorler, 186 11,70 30,60
yoneticiler vb.) ilham verici kariyer hikayelerinin
yayinlanmasi,
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Futbol kuliiplerinin basarilariyla ilgili belgesellerin 159 10,00 26,20
yayinlanmasi

Etkilesimli igerikler (Yorum yapma imkéani, soru-cevap, 104 6,60 17,10
oylama vb.)

Diger 6 0,40 1,00
Toplam 1587 100,00 261,40

Katilimcilara YouTube’da yayin yapan futbol igerikli spor programlarindan beklentileri
soruldugunda; Katilimcilar en ¢ok %75,3 ¢oklu yanitla “Uzman yorumlar1 ve analizleri”
secenegini tercih etmisleridir. Daha sonra %65,9 oraniyla “Giincel ve dogru haberler” seceneginin
tercih edildigi gézlemlenmistir. En az tercih edilenler ise %17,10 ile “Etkilesimli igerikler (Y orum

yapma imkani, soru-cevap, oylama vb.)” ve %1 ile “Diger” se¢eneklerinden olusmaktadir.

Tablo 25: YouTube’da Futbol Programlarim izlerken Yasanilan Duygular

Coklu Yamt

Programlari Izlenirken Yasanilan Duygu Say1 Yiizde Yiizdesi
Keyif ve eglence 428 34,50% 70,50%
Yeni bilgiler 6grenirim 396 31,90% 65,20%
Heyecan ve cosku 155 12,50% 25,50%
Anlatilan hikayeler, basar1 Oykiileri giindelik yasammma 149 12,00% 24,50%
dair ilham verir

Toplulugun bir pargasi gibi hissederim (bag kurarim) 106 8,50% 17,50%
Diger 8 0,60% 1,30%
Toplam 1242 100,00% 204,60%

Katilimcilara YouTube’da yayin yapan futbol igerikli spor programlarini izlerken
yasadiklari duygu durumu soruldugunda; katilimcilar en ¢ok %70,5 ¢oklu yanitla “Keyif ve
eglence” segenegini tercih etmigleridir. Daha sonra %65,2 oraniyla “Yeni bilgiler 6grenirim”
seceneginin tercih edildigi gbzlemlenmistir. En az tercih edilenler ise %17,50 ile “Toplulugun bir
pargasi gibi hissederim (bag kurarim)” ve %1,3 ile “Diger” seceneklerinden olusmaktadir.

Tablo 26: Spor Programlarimin En Cok Takip Edildigi Mecralarin Egitim Diizeyine Gore
Analizi

s =

Y = : :
Egitim diizeyine Gore Spor 4 = g 2 Xz 2 «E X ;
Programlarmm En Cok 3 Z = £ 2 £ 2 72 2 2 _ E

. oy qexe 2 R B S S S o s =B o =

Takip Edildigi Mecralar < £ 8 2 25 =3 3 5 s 8 £

Eo= 2 PO p=E 90 42 U&=
Diger  dijital  mecralar 1 0 1 6 3 2 13
(Exxen, Tod, S Sport Plus)
Gazete 0 0 1 0 0 0 1
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Televizyon 1 16 4 16 4 4 45

Televizyon ve Diger dijital 0 5 1 3 0 2 11
mecralar (Exxen, Tod, S

Sport Plus)

Televizyon ve YouTube 3 12 3 45 4 14 81
Televizyon, YouTube ve 0 12 7 33 1 7 60

Diger  dijital  mecralar
(Exxen, Tod, S Sport Plus)

Televizyon, YouTube ve 0 4 1 1 0 0 6
Gazete
Televizyon, YouTube, 0 2 0 4 0 0 6

Gazete ve Diger dijital
mecralar (Exxen, Tod, S

Sport Plus)

Televizyon, YouTube, 0 0 0 0 0 1 1
Gazete ve Radyo

Televizyon, YouTube, 0 1 0 3 0 2 6

Gazete, Radyo ve Diger
dijital mecralar (Exxen, Tod,
S Sport Plus)

Televizyon, YouTube ve 0 1 0 1 0 0 2
Radyo
Televizyon, YouTube, 0 0 0 3 0 0 3

Radyo ve Diger dijital
mecralar (Exxen, Tod, S

Sport Plus)

YouTube 3 18 40 182 23 50 316
YouTube ve Diger dijital 1 2 10 28 4 8 53
mecralar (Exxen, Tod, S

Sport Plus)

YouTube, Gazete ve Diger 0 0 0 1 0 0 1

dijital mecralar (Exxen, Tod,

S Sport Plus)

YouTube, Radyo ve Diger 0 0 0 1 0 0 1
dijital mecralar (Exxen, Tod,

S Sport Plus)

Genel Toplam 9 73 68 327 39 90 606

Ankete katilanlara, futbol igerikli YouTube kanallarini en ¢ok hangi yayin mecrasindan
takip ediyorsunuz sorusuna verdigi cevaplarm, egitim diizeyine goére analizi incelendiginde;
iniversite mezunu bireylerin 182’si yalnizca YouTube iizerinden izlediklerini, 45’1 televizyon ve
YouTube’dan izlediklerini ve 33 kisi ise “televizyon+YouTube ve diger dijital mecralar”
iizerinden izlediklerini ifade etmislerdir. Ankete katilan lisansiistii mezunu bireylerin 50’si
yalmzca YouTube’u, 14’1 ise televizyon ve YouTube’u tercih etmislerdir. Egitim diizeyi lise
mezunu olan bireylerin 18’1 yalnizca YouTube’u, 16’s1 televizyonu tercih ettiklerini

belirmislerdir.

Ankete katilan {iniversite mezunu ve daha {ist egitim seviyesine sahip bireylerin

YouTube agirlikli bir izleme tercihi ortaya ¢ikarken, lise mezunu bireylerin ise YouTube kadar
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televizyonu da tercih ettikleri verisi ortaya ¢ikmaktadir. Buradan su sonuca ulasmak miimkiindiir.
Egitim diizeyi diisiik olan bireyler YouTube kullansa dahi geleneksel medya yayin teknolojisi
olan televizyonu da benzer diizeyde kullanmaktadir.

Tablo 27: Spor Programlarimin En Cok Takip Edildigi Mecralarin Yas Araligina Gore
Analizi

< . 18 Genel
Yas Arahgma Goére Spor Yas 55ve  Topla
Programlarinin En Cok Takip 19-24 25-34 35-44 45-54 .
Edildigi Mecralar ve Uzeri - m

Alt1

Diger dijital mecralar (Exxen, Tod, 0 1 4 6 1 1 13
S Sport Plus)
Gazete 0 0 1 0 0 0 1
Televizyon 0 4 4 16 10 11 45
Televizyon ve Diger dijital mecralar 0 2 3 5 1 0 11
(Exxen, Tod, S Sport Plus)
Televizyon ve YouTube 3 10 24 21 18 5 81
Televizyon, YouTube ve Diger 1 7 15 22 13 2 60
dijital mecralar (Exxen, Tod, S
Sport Plus)
Televizyon, YouTube ve Gazete 0 1 0 1 1 3 6
Televizyon, YouTube, Gazete ve 0 0 1 2 2 1 6
Diger dijital mecralar (Exxen, Tod,
S Sport Plus)
Televizyon, YouTube, Gazete ve 0 0 0 0 1 0 1
Radyo
Televizyon, YouTube, Gazete, 0 0 2 1 0 3 6
Radyo ve Diger dijital mecralar
(Exxen, Tod, S Sport Plus)
Televizyon, YouTube ve Radyo 0 0 0 0 1 1 2
Televizyon, YouTube, Radyo ve 0 0 1 0 1 1 3
Diger dijital mecralar (Exxen, Tod,
S Sport Plus)
YouTube 3 51 163 84 14 1 316
YouTube ve Diger dijital mecralar 1 7 26 15 2 2 53
(Exxen, Tod, S Sport Plus)
YouTube, Gazete ve Diger dijital 0 0 0 1 0 0 1
mecralar (Exxen, Tod, S Sport Plus)
YouTube, Radyo ve Diger dijital 0 0 0 1 0 0 1
mecralar (Exxen, Tod, S Sport Plus)
Genel Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Ankete katilanlarin, futbol icerikli YouTube kanallarini en ¢gok hangi yayin mecrasindan
takip ediyorsunuz sorusuna verdigi cevaplarin, yas araligina gore analizi incelendiginde; 25-34
yas araligindaki bireylerin 163’ii yalnizca YouTube iizerinden takip ettiklerini belirmislerdir. 35-
44 yas araligindaki katilimcilarinda 84’1 YouTube tercihinde bulunmuglardir. 35-44, 45-54 ve 55

yas ve lizeri bireylerin ise daha ¢ok televizyon, televizyon ve YouTube gibi tercihleri sectikleri
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gorlilmektedir. Yas araligi yiikseldikge televizyondan izleyen Dbireylerinde arttigi
gozlemlenmektedir. Bu durumda bireyler, yas araliklarina gore adapte olduklari teknolojileri daha

aktif kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 28: Dijital Yaymlarin En Cok Nereden Takip Edildiginin Egitim Diizeyine Gore
Analizi

s =
> = : :
Egitim  Diizeyine Gore > — g g2z 2 25 £
ces — = D 120> w = = 0 = =
Dijital Yaymlarm En ¢cok 5 < £ = £ 2 £ = 2 2 2 = _ E
. A =z 8 2 s = S 3 s 2 T &
Takip Edildigi Cihazlar S £3 2 25 Z 3 S 5 s 8 £E
20 = 4 PO = S0 42 OF
Akall cep telefonu 5 56 46 218 25 54 404
Akill1 televizyon 3 5 0 32 6 16 62
Bilgisayar 1 11 16 72 8 17 125
Tablet 0 1 6 5 0 3 15
Genel Toplam 9 73 68 327 39 90 606

Ankete katilanlarin, dijital yayinlar1 en ¢ok hangi cihazlardan takip ettikleri sorusunun
egitim diizeyine gore analizi incelendiginde; genel toplamda 404 kisinin en ¢ok akilli cep
telefonlarindan bu yayinlar takip ettikleri verisine ulagilmistir. Bu 404 kisinin, 218’1 {iniversite
mezunu ile biiyiik cogunlugu olusturmustur. En az ise 5 kisi ile ilkokul veya ortaokul mezunu
bireylerden olustugu verisine ulasilmistir. YouTube’da futbol igerikli kanallarin takibinde
kullanilan en yaygin cihaz akilli cep telefonuyken ardindan katilimcilarm 125°i1 ise bilgisayar
tizerinden kanallar1 takip etmektedir. Bilgisayardan takip eden 125 katilmcinin da 72’si
tiniversite mezunu, 17’si lisansiistii mezunu 16’s1 ise iiniversite 6grencisidir. En az takip ise tablet
tizerinden yapilmakta ve 15 kisinin 6’s1 liniversite 6grencisidir.

Tablo 29: Futbol icerikli YouTube Kanallarina Ucretsiz Abone Olma Durumunun Yas
Arahigina Gore Analizi

Futbol icerikli YouTube ;’; 55
Kanallarma Ucretsiz Abone Y1924 2534 3544 4554 V¢
Olma Durumu ve Uzeri S =
Alti g &
S =
Evet 8 69 221 138 44 12 492
Hayr 0 14 23 37 21 19 114
Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Katilimcilara YouTube’da futbol igerikli yaym yapan spor programlarina iicretsiz
olarak abone olup olmadiklarinin yas araligina gore analizi incelendiginde; 25-34 yas araligindaki

bireyler 221 kisiyle en ¢ok abone olan grup olmustur. 35-44 yas araligindaki bireyler ise 138
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kisiyle, 25-34 yas araligindaki bireyleri takip etmislerdir. En az oran ise 8 kisiyle 18 yas ve alt1
bireylerin olusturdugu grup olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 30: YouTube’da Futbol i¢erikli Yaymn Yapan Spor Programlarimin Ucretsiz Abone
Olma Durumunun Egitim Diizeyine Gore Analizi

N =
. ) = . :
Futbol icerikli YouTube = = g sz 2 Z 'z £
Kanallarina Ucretsiz = < 2 g £ 9 g 2 28 2 E £
2 g 8 S5 o 5 £ 5 = = < S
Abone Olma Durumu s &8 @ Z = Z 8 S = s N =B
2 =3 2 = b0 = o BRI K s g
=E0= = 2O 2 = = :Q == O
Evet 7 46 58 277 29 75 492
Hayir 2 27 10 50 10 15 114
Toplam 9 73 68 327 39 90 606

Katilimcilara YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarina iicretsiz
olarak abone olup olmadiklarinin egitim diizeyine gore analizi incelendiginde; {iniversite mezunu
bireyler 277 kisiyle en ¢ok abone olan grup olmustur. Lisansiistii mezunu bireyler ise 75 kisiyle,
iniversite mezunu bireyleri takip etmistir. En az oran ise 7 kisiyle ilkokul veya ortaokul mezunu
bireylerin olusturdugu grup olarak ortaya ¢ikmistir.

Tablo 31: Futbol I¢cerikli YouTube Kanallarim izlerken En Cok Memnun Kalinan Ozelligin
Yasa Gore Analizi

iutbol igerikli YouTube ;is 19. 25. 35. 45- 55 ve

anallarindaki En Cok Memnun . £

Kalinan Ozellik ve 24 3 44 54 Uzeri T2
Altr v e

(NS

Izleyici yorumlarmi ve etkilesimin 6 17 17 21 9 8 78

olmasi

Kisisellestirilmis igerik Onerilerinin 0 14 20 12 5 4 55

sunulmasi

Istenilen yaymin istenilen zamanda 1 46 188 119 39 13 406

kolayca izleniyor olmasi

[gerigin istendigi kadar tekrar 1 5 14 23 12 6 61

izlenebiliyor olmasi

Diger 0 1 5 0 0 0 6

Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Ankete katilanlarin YouTube’da futbol igerikli yaym yapan spor programlarindan en
¢ok memnun kalma durumlarmin yasa gore analizi incelendiginde; 25-34 yas araligindaki
katilimeilarin 188 kisi ile en ¢ok “Istenilen yaymin istenilen zamanda kolayca izleniyor olmas:”

secenegini tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu tercihi 119 kisiyle 35-44 yas araligindaki katilimeilar
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takip etmistir. Tiim tercihler arasinda “Istenilen yaymin istenilen zamanda kolayca izleniyor

olmasi1” segenegi 406 kisinin tercihi olarak gézlemlenmistir.

Tablo 32: Futbol I¢cerikli YouTube Kanallarim izlerken En Cok Memnun Kalinan Ozelligin
Egitim Diizeyine Analizi

& 2
Futbol lIgerikli YouTube = — g 25 8 S22 2
Kanallarindaki En Cok 3 Z Z = £8 £ 28 28 E
Memnun Kahnan Ozellik Eﬁ 5 ® E ;ﬁn E 5 s ;ﬁn s 5 23
=~ B2 > Z £ o
E0= — 20 P 2 59 S5 O&
Izleyici  yorumlarim1  ve 5 20 12 30 3 8 78
etkilesimin olmasi
Kisisellestirilmis icerik 0 10 10 27 2 6 55
onerilerinin sunulmasi
Istenilen yaymin istenilen 2 30 42 232 32 68 406
zamanda kolayca izleniyor
olmasi
Icerigin istendigi kadar tekrar 2 13 4 33 2 7 61
izlenebiliyor olmasi
Diger 0 0 0 5 0 1 6
Toplam 9 73 68 327 39 920 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarini izlerken
en ¢ok memnun kalinan 6zelligin egitim diizeyine gore analizi incelendiginde; en ¢ok liniversite
mezunu bireylerin 232 kisi ile “Istenilen yaymin istenilen zamanda kolayca izleniyor olmasi”
secenegini tercih ettikleri gozlemlenmistir. Ayni segenegi 68 kisiyle lisansiistli mezunu bireyler
de tercih etmistir. Tiim egitim diizeyleri incelendiginde 406 kisi “Istenilen yaymin istenilen

zamanda kolayca izleniyor olmas1” secenegini tercih ettikleri gozlemlenmistir.

Tablo 33: Futbol icerikli YouTube Kanallarinda Yapilan Yorumlarla flgili En Cok
Beklentinin Yas Araligina Gore Analizi

Futbol Icerikli YouTube 5;5 55 ve

Kanallarindaki Yorumlarla 19-24 25-34 35-44 45-54 - £

lgili Beklenti Uzeri 5 .2
Altr L o

O =

Uzman goriigleri ve 3 30 99 67 27 14 240

analizlerin sunulmast

Objektif ve tarafsiz 2 30 95 72 18 10 227

yorumlarin yapilmasi

flgi cekici ve etkileyici 1 16 40 21 10 5 93

sunumlarin yapilmasi

Etkilesimli bir yayimn 2 7 7 13 10 1 40

saglanmasi (soru-cevap,

oylama, yorum vb.)
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Diger

Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Ankete katilanlara YouTube’da futbol icerikli yayin yapan spor programlarinda yapilan
yorumlarla ilgili beklentinin yas araligina gore analizi incelendiginde; tiim yas gruplarinda en ¢ok
“Uzman gorlsleri ve analizlerin sunulmasi” 240 kisi tarafindan ve “Objektif ve tarafsiz
yorumlarin yapilmas1” ise 227 kisi tarafindan tercih edilmistir. Yas araligina gore ise 25-24 yas
arast bireyler bu iki se¢eni en ¢ok tercih eden kitleyi olusturmustur. 25-34 yas araligini, 35-44 yas
araligi takip etmistir. En az ise “Etkilesimli bir yayin saglanmasi (soru-cevap, oylama, yorum
vb.)” ve “Diger” segenekleri tercih edilmistir.

Tablo 34: YouTube’da Futbol icerikli Yaymm Yapan Spor Programlarinda Yapilan
Yorumlarla ilgili En Cok Beklentinin Egitim Diizeyine Gore Analizi

. g Z

Futbol igerikli YouTube = _ S 2z £ fz %

Kanallarindaki 5 2 2 é’ gg % E 2 g 2 2 _ §

Yorumlarla ilgili Beklenti ¥ 3 § sy &2 =5 §2 5§ 2%
EOCE S 50 »=2 S0 4O= Of

Uzman goriisleri ve 4 33 21 127 19 36 240

analizlerin sunulmasi

Objektif ve tarafsiz 2 26 26 128 14 31 227

yorumlarin yapilmasi

Ilgi ¢ekici ve etkileyici 2 3 15 50 5 18 93

sunumlarin yapilmasi

Etkilesimli bir yayin 1 11 6 18 1 3 40

saglanmasi (soru-cevap,

oylama, yorum vb.)

Diger 0 0 0 4 0 2 6

Toplam 9 73 68 327 39 920 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda
yapilan yorumlarla ilgili en ¢ok beklentinin egitim diizeyine gore analizi incelendiginde; 128
iiniversite mezunu bireyin “Objektif ve tarafsiz yorumlarin yapilmasi” tercihini sectikleri
gorlilmistiir. 127 kisiyle yine {iniversite mezunu bireylerin tercihi “Uzman goriisleri ve
analizlerin sunulmas1” olmustur. Bu sayilar en ¢ok tercih edilen segenekleri ve egitim diizeyini
belirlemistir. Bu iki segenek toplam tercih edilmede de en ¢ok tercih edilen secenekler olmustur.
“Uzman goriisleri ve analizlerin sunulmas1” 240 birey tarafindan secilirken, “Objektif ve tarafsiz
yorumlarin yapilmasi” segenegi ise 227 birey tarafindan tercih edilmistir. En az tercih edilen
seceneklerse 40 birey ile “Etkilesimli bir yaym saglanmasi (soru-cevap, oylama, yorum vb.)” ve

6 bireyle “Diger” tercihi olarak gdzlemlenmistir.

109



Tablo 35: Futbol Icerikli YouTube Kanallarinda Yapilan Yorumlarin Kisiye En Cok
Sagladigi Faydanin Yas Arahgina Gore Analizi

Futbol icerikli YouTube 18

Ka.n.allarmdakl Yorulnlarla Yas 19-24 25-34 35-44 45-54 5_5 v? s

Iigili en Cok Saglanan ve Uzeri TE =

Fayda Alt g
y ' S

Futbol maglarin1 daha 1iyi 4 34 90 56 26 9 219

anlama takip etme imkam

Futbolcular ve  takimlar 2 32 114 91 30 15 284

hakkinda daha fazla bilgi

sahibi olma imkani1

Tartigmalara  katilma  ve 1 7 18 10 7 1 44

sosyal etkilesim imkani

Futbolsever topluluguna dahil 1 8 16 8 1 5 39

olma hissi

Diger 0 2 6 10 1 1 20

Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda
yapilan yorumlarla ilgili kisiye en c¢ok sagladigi faydanin yas araligina gore analizi
incelendiginde; 25-34 yas araligindaki bireylerin 114 kisiyle “Futbolcular ve takimlar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olma imkani1” segenegini tercih ettikleri gdzlemlenmistir. Bu se¢enegi 91
kisiyle 35-44 yas araligindaki bireyler de tercih etmislerdir. “Futbol maglarim1 daha iyi anlama
takip etme imkan1” segenegi ise 90 kisiyle 25-34 yas araligindaki bireylerin tercihi olmustur. Tiim
yas araliklarinda ise yine bu iki segenek en ¢ok tercih edilen se¢enekler olarak belirlenmistir. 284
kisi “Futbolcular ve takimlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma imkani” tercihini kullanirken,
219 kisiyse “Futbol maglarimi daha iyi anlama takip etme imkan1” tercihini kullanmistir. Bu
analizde en az tercih edilen segenekler ise 39 kisiyle “Futbolsever topluluguna dahil olma hissi”
ve 20 kisiyle “Diger” tercihi olmustur.

Tablo 36: Futbol Icerikli YouTube Kanallarinda Yapilan Yorumlarin Kisiye En Cok
Sagladig1 Faydanin Egitim Diizeyine Gore Analizi

<
. =

Futbol icerikli YouTube & S L. . = =
Kanallarindaki _ == 3 Z 2 Z = z 2z Z =
Yorumlarla Tigili en Cok §‘§ E = E % E E é % é E Eg
Saglanan Fayda SE2 2 EECR 28 23 § &

& y EJS= S S50 S£5 4 a2 Of
Futbol maglarim1 daha iyi 5 24 25 111 14 40 219
anlama takip etme imkani
Futbolcular ve  takimlar 3 38 29 159 18 37 284

hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olma imkéani
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Tartismalara  katilma  ve 1 5 6 22 6 4 44
sosyal etkilesim imkani

Futbolsever topluluguna 0 2 8 22 1 6 39
dahil olma hissi

Diger

Toplam 9 73 68 327 39 920 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda
yapilan yorumlarla ilgili kisiye en c¢ok sagladigi faydanin yas araligina gore analizi
incelendiginde; tiniversite mezunu bireylerin 159 kisiyle “Futbolcular ve takimlar hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olma imkan1” se¢enegini tercih ettikleri gézlemlenmistir. “Futbol maglarimi daha
iyi anlama takip etme imkan1” segenegi ise 111 kisiyle yine {iniversite mezunu bireylerin tercihi
olmustur. Tiim egitim diizeylerinde ise yine bu iki secenek en ¢ok tercih edilen segenekler olarak
belirlenmistir. 284 kisi “Futbolcular ve takimlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olma imkéani”
tercihini kullanirken, 219 kisiyse “Futbol maglarin1 daha iyi anlama takip etme imkéani” tercihini
kullanmistir. Bu analizde en az tercih edilen segenekler ise 39 kisiyle “Futbolsever topluluguna
dahil olma hissi” ve 20 kisiyle “Diger” tercihi olmustur.

Tablo 37: Futbol icerikli YouTube Kanallarinda Yapilan Yorumlar1 izlerken Hangi
Nedenle En Cok Rahatsizlik Duyuldugunun Yas Arahgina Gore Analizi

Futbol icerikli YouTube 18
Kanallarindaki  Yapilan  Yas 19- 25- 35- 45- 55 ve

Yorumlardan Duyulan ve 24 34 44 54 Uzeri I E«

Rahatsizhk Alt1 g &
O =

Asirt  reklam veya ticari 4 27 71 50 32 16 200

igerik

Cok fazla tekrarlanan ve 1 11 39 24 6 3 84

benzer iceriklerin verilmesi

Yeterli miktarda analiz ve 0 4 17 13 5 1 40

yorumlarin yapilmamasi

Tarafsizligin ve objektifligin 1 24 87 65 14 6 197

saglanamamasi

Diger 2 17 30 23 8 5 85

Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Katilimeilarin, YouTube’da futbol igerikli yaym yapan spor programlarinda yapilan
yorumlari izlerken en ¢ok rahatsizlik duyulan durumun yas araligina gore analizi incelendiginde;
25-34 yas araligindaki bireylerin 87 kisi ile en ¢ok “Tarafsizligin ve objektifligin saglanamamasi1”
tercihinde bulunduklar goriilmiistiir. Yine 25-34 yas araligindaki bireylerin 71 kisiyle “Asir
reklam veya ticari igerik” tercihi ikinci en ¢ok tercih edilen secenek olarak isaretledikleri

gbzlemlenmistir. Tiim yas araliklarinda da bu iki se¢enek en ¢ok tercih edilmistir. 200 birey “Asirt
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reklam veya ticari igerik” sec¢enegini tercih etmis, 197 kisiyse “Tarafsizligin ve objektifligin
saglanamamas1” tercihinde bulunduklar1 goriilmiistiir. En az tercih edilen segenek ise 40 kisiyle
“Yeterli miktarda analiz ve yorumlarin yapilmamasi” tercihi olmustur.

Tablo 38: Futbol icerikli YouTube Kanallarinda Yapilan Yorumlan izlerken Hangi
Nedenle En Cok Rahatsizik Duyuldugunun Egitim Diizeyine Gore Analizi

®
. =
Futbol icerikli YouTube o?_ £ P =, =
Kanallarindaki Yapilan = Z 5 ﬁ x 7 = 2 4 2z £
Yorumlardan Duyulan Z 2 = 05 9 3z = 5 = = T S
Rahatsizhik = £5 2 E &) E 3 2 5 23 sE
EC= S 50 w= A0 S2 Or
Agsirt reklam veya ticari igerik 5 29 21 105 11 29 200
Cok fazla tekrarlanan ve 0 7 11 51 4 11 84
benzer igeriklerin verilmesi
Yeterli miktarda analiz ve 0 3 0 26 8 3 40
yorumlarin yapilmamasi
Tarafsizligin ve objektifligin 3 22 22 106 11 33 197
saglanamamasi
Diger 1 12 14 39 5 14 85
Toplam 9 73 68 327 39 920 606

Katilimcilarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda yapilan
yorumlar1 izlerken en ¢ok rahatsizlik duyulan durumun egitim diizeyine gore analizi
incelendiginde; {iniversite mezunu bireylerin 106 kisiyle en ¢ok “Tarafsizligin ve objektifligin
saglanamamas1” tercihinde bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bu segenegi 105 kisiyle yine {iniversite
mezunu bireylerin “Asir1 reklam veya ticari igerik” tercihleri takip etmistir. Tim egitim
diizeylerinde ise bu iki segenek yine en ¢ok tercih edilen tercih olmustur. 200 birey “Asirt reklam
veya ticari igerik” segenegini tercih etmis, 197 kisiyse “Tarafsizligin ve objektifligin
saglanamamas1” tercihinde bulunduklar1 goriilmiistiir. En az tercih edilen seg¢enek ise 40 kisiyle
“Yeterli miktarda analiz ve yorumlarin yapilmamasi” tercihi olmustur.

Tablo 39: Futbol Icerikli YouTube Kanallarinda Yer Alan Yorumcularda Olmasi Gereken
En Onemli Ozelliklerin Yas Araligina Gore Analizi

Futbol icerikli YouTube

Kanallarindaki 5; 55 ve
Yorumcularda Bulunmasi $ 19-24 25-34 35-44 45-54 . g
> . ve Uzeri TS
(“}ereken En Onemli Alfa £E=
Ozellikler R
Futbol yorumcusunun 4 28 91 71 29 15 238

tecriibesi ve bilgisi programi
izlemem i¢in onemlidir

Futbol yorumcusunun 0 31 83 68 17 6 205
tarafsizlig1 ve objektifligi

programi izlemem igin

Onemlidir
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Futbol yorumcusunun sunum 2 18 58 28 9 5 120
tarzi ve iletisim becerisi

programi izlemem igin

Oonemlidir

Futbol yorumcusunun 1 2 4 5 5 1 18
program esnasinda izleyiciyle

etkilesim halinde olmasi

(soru-cevap, tartisma, yorum

vb.) programi izlemem igin

Oonemlidir

Futbol yorumcusunun eski 0 1 4 2 3 2 12
futbolcu olmasi benim i¢in
onemlidir

Futbol yorumcunun taninmis 1 3 2 1 2 0 9
kisi olmas1 benim i¢in
Oonemlidir

Diger

Toplam 8 83 244 175 65 31 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda
yorumcularda olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerin yas araligina gore analizi incelendiginde; 25-
24 yas araligindaki bireylerin “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi izlemem igin
onemlidir” segenegini 91 kisiyle tercih ettikleri goriilmiistiir. Bunu, yine 25-24 yas araligindaki
bireylerin 83 kisiyle tercih ettikleri “Futbol yorumcusunun tarafsizligi ve objektifligi programi
izlemem i¢in 6nemlidir” segenegi takip etmistir. Tim yas araliklarinda da bu iki segenek en ¢ok
tercih edilmistir. 238 kisi “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi izlemem igin
onemlidir” tercihini secerken, 205 kisi ise “Futbol yorumcusunun tarafsizligi ve objektifligi
programi izlemem igin énemlidir” tercihinde bulunmustur. En az tercih edilenler ise 9 kisi ile
“Futbol yorumcunun taninmis Kisi olmasi1 benim i¢in énemlidir” ve 4 kisi ile “Diger” se¢enekleri
olmustur.

Tablo 40: Futbol icerikli YouTube Kanallarinda Yer Alan Yorumcularda Olmasi Gereken
En Onemli Ozelliklerin Egitim Diizeyine Gore Analizi

Futbol igerikli YouTube £, =

Kanallarindaki = 2 2z & = 2
Yorumcularda Bull_l.nmas1 = _g g § gg g g 2 g 2 g _ §
Gereken En  Onemli < & 5 P E ?b.’n Z 5 5 ;ﬁn 5 E g3
o . =2 = RZ ) £ R @
Ozellikler 5 3 58 £ 58 52 8&
Futbol yorumcusunun

tecriibesi ve bilgisi programi 2 29 27 120 20 40 238
izlemem i¢in dnemlidir

Futbol yorumcusunun

tarafsizlig ve objekt1ﬂ1g1 3 29 2 123 10 25 205
programi  izlemem  igin

Onemlidir

Futbol yorumcusunun sunum ) 13 13 63 7 2 120

tarzi  ve iletisim becerisi
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programi  izlemem  igin

Oonemlidir
Futbol yorumcusunun
program esnasinda

izleyiciyle etkilesim halinde

1 4 2 8 1 2 18
olmasi (soru-cevap, tartisma,
yorum vb.) programi
izlemem i¢in onemlidir
Futbol yorumcusunun eski
futbolcu olmast benim igin 1 3 2 5 0 1 12
Oonemlidir
Futbol yorumcunun taninmis
kisi olmasi benim igin 0 0 2 6 1 0 9
Oonemlidir
Diger 0 2 0 2 0 0 4
Toplam 9 73 68 327 39 920 606

Ankete katilanlarin, YouTube’da futbol igerikli yayin yapan spor programlarinda
yorumcularda olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerin egitim diizeyine gore analizi incelendiginde;
iniversite mezunu bireylerin “Futbol yorumcusunun tarafsizligi ve objektifligi programi izlemem
icin onemlidir” secenegini 123 kisiyle tercih ettikleri goriilmiistiir. Bunu, yine iiniversite mezunu
bireylerin 120 kisiyle tercih ettikleri “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi
izlemem i¢in 6nemlidir” segenegi takip etmistir. Tiim egitim diizeylerinde de bu iki segenek en
¢ok tercih edilmistir. 238 kisi “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi izlemem igin
onemlidir” tercihini secerken, 205 kisi ise “Futbol yorumcusunun tarafsizligi ve objektifligi
programi izlemem igin énemlidir” tercihinde bulunmustur. En az tercih edilenler ise 9 kisi ile
“Futbol yorumcunun tanimnmis Kisi olmasi benim i¢in énemlidir” ve 4 kisi ile “Diger” secenekleri

olmustur.

Arastirma verileri incelendiginde daha ¢ok akilli telefonlar lizerinden dijital mecralari
kullandiklari, YouTube’daki futbol programlarim takip eden bireyler arasinda, 25-34 ve 35-44
yas araligindaki bireylerin agirhikli oldugu verileri goz carpmaktadir. Bununla birlikte
yorumcunun bilgisi ve tarafsizliginin izlerkitle nezdinde Onemli oldugu goriilmektedir.
Objektifliginde bu mecralar lizerinden futbol programi izleyen kitle i¢in 6nemli oldugu verisine

ulagtlmistir. Tiim bu veriler sonug ve tartigma boliimiinde daha detayli degerlendirilecektir.
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SONUC VE TARTISMA

Televizyon, radyo ve gazete gibi gelencksel medya araglarinda popiiler olarak
yayincilik faaliyetlerini siirdiiren spor sektorii, gelisen teknolojilerle birlikte kendi alternatifini
olusturmustur. Teknolojik gelismeler, geleneksel yayinciliga gesitli alternatifleri ortaya ¢ikarmig
ve daha genis bir rekabet ortam1 saglamistir. Bu rekabet ortaminin meydana gelmesindeki en
onemli faktor izleyicidir. izleyici/sporsever/tiiketici/kullanic aslinda adina ne dersek diyelim, s6z
konusu kitlenin ortak paydasi spordur. Medyada, spora bagl bu kitleleri ekranda tutabilmek i¢in
kendi igerisinde yeni ortamlar olusturmakta ve izleyiciyi bu yeni ortama yonlendirmeye ve adapte
etmeye ¢abalamaktadir. Bu ¢abalar neticesinde, temel konu her ne kadar spor yaym olsa da,
izleyicilerin izleme deneyimlerinde degisimler meydana gelmeye baslamistir. Ornegin 2012
yilinda Londra Olimpiyat Oyunlari, 219,4 milyon televizyon izleyicisi ve 159 milyon video akis1
(basta YouTube olmak iizere) ile geleneksel ve yeni medya cihazlarindan izlemistir (Tang &
Cooper, 2013). 2012’de olimpiyatlarin televizyondan izlenme sayilari dijitalden fazlayken, 2020
Tokyo Olimpiyat Oyunlari agilis toreni yayini 16,7 milyon TV izleyicisiyle son 33 yilin en kiigiik
ABD televizyon izleyicisi sayis1 olmustur. Ote yandan sadece 2020 Olimpiyat yaymn ortaklarinin
dijital platformlarindaki resmi yayinlari toplamda 28 milyar video goriintiilemesine ulasarak Rio
2016 Olimpiyat Oyunlarina kiyasla yiizde 139'luk bir artis saglamistir. Degisen medya ortamiyla
birlikte Tokyo 2020'nin dijital platformlarda simdiye kadar en ¢ok izlenen Olimpiyat Oyunlar
olarak atfedilmistir. Ayrica yeni teknolojilerden ve dijital yeniliklerden yararlanarak daha fazla
sporsever olimpiyatlarla etkilesime ge¢mis ve Tokyo 2020'yi simdiye kadarki en etkilesimli
Olimpiyat Oyunlar1 haline getirmistir ( IOC Media Relations , 2021).

Zinderen’e gore (2021), iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, bir dizi yeni yayimcilik
platformunun ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu platformlar, farkli dijital araglar ve ortamlarla
uyumlu olduklan ve igerik iiretimi, paylasimi, dagitimi ve kullanici etkilesimi gibi konularda
kullanimi kolaylastirdiklar siirece, kullanic1 sayilarini siirekli olarak artirmaktadir. Ornegin,
YouTube, aktif igerik olusturan kanallarin ve izleyici sayisinin hizla arttigi bir dijital platformdur.
YouTube, kullanicilara kendi kanallarimi olusturma ve gelir elde etme firsati sunar, istedikleri
zaman ve siirede video paylasimi, canli yaym, hikaye paylasimi ve kullanicilarla etkilesim gibi
imkanlar sunar. Bu nedenle, YouTube igerik ¢esitliligi acisindan olduk¢a 6nemli bir kaynak
haline gelmistir (s. 933). Spor medyasi da bu igeriklerden birisidir. Geleneksel medya yayin
organlarinda faaliyetlerini siirdiiren spor medyasina alternatif olarak ortaya ¢ikan YouTube spor
kanallari, sektoriin 6nemli bir pargasi halini almaktadir. Bu tez ¢alismasinda YouTube iizerinden
yayin yapan futbol kanallar1 incelenmis ve bu kanallar1 takip eden Kkisilerle anket c¢alismasi
yapilarak onlarin kanallar1 izleme motivasyonlari ortaya ¢ikarilmaya ¢alisgilmistir. Zira geleneksel
medya platformlarindan YouTube platformuna hem izleyici hem de profesyonel futbol
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yorumcularmin gegisi s6z konusudur ve bu tezde de izleyicilerin futbol kanallarmi izleme
nedenlerini ve motivasyon kaynaklarimi ortaya ¢ikarmak temel problemi teskil etmektedir. Bu
problemin arastirilmasinda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢alismanin teorik cergevesini
olusturmustur. Aym1 zamanda Tirkiye’de YouTube {izerinden futbol igerikli yaym yapan

kanallarin mevcut durumlar1 betimlenmistir.

Futbol programlari, futbola olan yogun talebin bir sonucudur. Futbol yalnizca miisabaka
icerisinde kalmis olsaydi, muhtemelen bu kadar biiyliyen bir sektdr meydana gelmezdi. Futbolun
miisabaka disina taginmasi, genis bir sektoriin ortaya ¢ikmasina ve medyanin da bu sektdriin bir
pargast olmasina neden olmaktadir. 1990’11 yillardan itibaren televizyonda yayinlanan futbol
programlari; analiz, hakem kararlariyla ilgili yorumlar, takimin oyunuyla alakali yorumlar,
magazin degeri tasiyan haberleri iceren programlardir. Zaman ilerledik¢e cesitlenen bu
programlar futbol piyasasi i¢in 6nemli bir konuma gelmis ve popiilaritesini arttirmaya devam
etmigstir. Gliniimiizde televizyonda yaym hayatim siirdiiren bircok spor kanali bulunmaktadir.
Sektoriin genislemesi, sektdr aktorlerinin ¢oklugu, alternatif kanallart meydana getirme ihtiyacini
dogurmus ve bunun sonunda YouTube’da futbol icerikli spor kanallari ortaya g¢ikmaya
baslamigtir. YouTube ise spor yaymcilig1 sektoriine yeni bir atilim ve ¢alisma alan1 saglayacak
imkanlari {ireticilere ve tiiketicilere sunmustur. Son yillarda oldukga fazlalasan YouTube spor
kanallari, sektor igerisinde taninmis spor adamlarini biinyelerine katarak, biiyiimelerine devam
etmektedirler. Mehmet Demirkol, Onder Ozen, Serkan Akkoyun, Emek Ege, Yagiz Sabuncuoglu,
Nihat Kahveci, Hussein Nebil Evren, Ersin Diizen ve Ali Ece gibi spor medyasinin 6nemli
isimleri tek teker YouTube spor kanallarina gegerek yeni bir alan ortaya ¢ikarmislardir. Bu isimler
ve benzeri bir¢ok isim yayin hayatlarina YouTube’da devam etmektedirler. Taninmis spor
adamlarinin, spor medyasi icerisinde gelenekselden, yeniye geg¢mesi izleyici bazli tercih
degisikliklerine neden olmaya baslamistir. Televizyon kanallarinda saatlerce siiren ve etkilesimi
cok az olan (canl yayin esnasinda sosyal aglar araciliiyla kurulan etkilesim) yayinlar, izleyicinin
alternatif seceneklere yonelmelerine neden olmaktadir. Aksam gec saatlerde baslayan televizyon
yaymlari, gecenin ge¢ saatlerine kadar devam etmektedir. Halbuki YouTube spor kanallarinda
zaman ve mekan kisiti bulunmamaktadir. Giinlin herhangi bir saatinde herhangi bir yerde bu
yaymlar izlenebilmektedir. Bu da yeni medyayla ortaya c¢ikan eszamansizlik ozelligiyle

aciklanabilmektedir.

Izleyicide bu 6zellik sayesinde gelenekselin alternatifi ve rakibi olan yeni medya
kanallarma y&nelmektedir. Izleyiciler, geleneksel medyamn ortaya ¢iktigi giinden bu yana
aragtirmacilarin ilgi odag1 olmustur. Televizyonda, radyoda veya gazetede yer alan bir yayinin,
izleyici tarafindan neden izlendigi, izlenme motivasyonun olusma nedenleri, izlerken aradigi,

izledikten sonra ulastigi doyumun ne oldugu konular1 arastirmacilar i¢in merak konusudur.
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Elihu Katz tarafindan 1959 yilinda gelistirilen, kullanimlar ve doyumlar yaklasima;
temelde alicilarin ihtiyaglarii karsilamak ve medya se¢imi arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.
Ortaya ¢ikan doyumlar, alicilarin ilgisini ¢eken ve onlar1 etkileyen medya tiirlerini ve igerik
tiplerini igermektedir. Bu unsurlar, alicilarin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini karsilamaktadir
(Ozer, 2017, s. 44). Bu yaklasimdan yola ¢ikarak, izleyicinin medyay1 ya da bir medya dgesini
neden izledigi ¢esitli calismalarin konusu olmus ve olmaya devam etmektedir. Futbolseverlerin,
futbol igerikli YouTube kanallarin1 hangi motivasyonlarla izledikleri, izleme sonrasi ulastiklar

doyumlar arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Hem izleyici hem de iiretici agisindan yeni sayilabilecek bir olusum olan YouTube spor
kanallar1 son yillarda akademik caligmalarinda ilgisine mahzar olmus ve bu konuda cesitli

caligmalar yapilmistir.

Budak’m (2019) yapmis oldugu “Tiirk medyasinda dijital spor yaymcilig1 iizerine bir
aragtirma” adli calismada; Tiirkiye’de spor yaymciligi sektoriiniin dijitallesme durumu
arastirilmigtir. YouTube’da hem kurumsal yayincilarin hem de bireysel yayincilarin piyasada yer
etmeye basladig1 goriisii ortaya ¢ikmistir. Dijital spor yaymnciliginda futbolun agirlikli oldugu
fakat, diger spor dallarina da yer verilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Bu yayincilik tiiriiniin
gelismesi izleyicinin segeneklerinin artmasi agisindan 6nemli olacagi kanisina ulasilmistir (s.
241-242). 2019 yilinda yapilan bu ¢alismanin 6n goriilerinin giinlimiizde gergeklesmeye basladigi
gozlemlenmektedir. Son donemde YouTube spor programlarinin ¢ogalmasi, izlenirliklerinin ve

abone sayilarinin artmasi Budak’in 6ngoriisiinii desteklemektedir.

Kisaoglu’nun (2021) yapmis oldugu “Yeni medya olanaklariyla degisen yayincilik
bigimleri ve spor yaymciligi: YouTube spor kanallar" yiiksek lisans tez ¢alismasinda; spor
yayinciliginin geleneksel yayinciliktan dijital yayinciliga dogru bir doniisiime basladig1 varsayimi
lizerine arastirma yapilmis. Bu arastirma da yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi kullanilmis ve
dijital spor yayinciligi sektoriiniin iireticileriyle goriismeler yapilmistir. Bunlarin neticesinde;
YouTube’da iiretilen uzun igerikten birkag tane kisa igerigin iiretilmesi, reklamlarin bu mecraya
dogru kaymasi, yaymlarin Sl¢timlenebilir olma konularinin, YouTube spor yaynciligmin
avantajlar1 oldugu verisi ortaya ¢ikmistir. Ayrica, YouTube platformunun olanaklar1 sayesinde
spor medyasi degismekte ve dijital medya igerik iiretiminde artig goriilmektedir. YouTube'daki
icerik {dreticileri ile izleyiciler arasindaki etkilesim acgik bir yapiya sahiptir, bu da izleyicilere
programlar hakkinda geri bildirim verme ve talepleri dogrultusunda degisiklik yapma firsati
sunmaktadir. Izleyiciler, igerik {izerinde s6z sahibi olma hakkina sahip olmaktadirlar ve istedikleri
zaman yaymecilarla iletisime gecip goriislerini iletebilmektedirler (s. 103-111). Kisaoglu’nun
calismasimndan da anlasilacagi tizere, YouTube spor yayinciligi her gecen giin popiilaritesini
arttirmaktadir. Uretici goriislerinden yola ¢ikilarak yapilan bu calisma sayesinde, YouTube’da

spor yayinciliginin avantajlar1 ve gelismeye devam ettigi kanisi ortaya ¢ikmaktadir.
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Diindar’in (2021), “Tiirk medyasinda dijitallesen spor yayinciligi "Socrates Dergi"
YouTube kanal1 6rnegi” adl1 yliksek lisans tez ¢alimasi da YouTube spor yayimciligr alanina katki
veren calismalardan birisidir. Bu calisamada, nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi
kullanilmigtir. Spor yayinciligini takip eden kisilere uygulanan anket sayesinde; kullanicilarin
televizyon ve dijital spor yayinciligina karsi yaklasimlar: ile dijital kullanim aliskanliklar
arastirilmigtir. Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda, dijital spor yayinciliginin hem
glinimiiziin hem de gelecegin 6nde gelen yayin platformu olacagi sonucunu ulagilmistir. Farklt
yas gruplarindan birgok katilimcinin goriislerini iceren bu c¢aligma, Tiirkiye'de YouTube
iizerinden yapilan spor yaymciliginin, televizyon yayinciligmma gore daha kaliteli ve tarafsiz
oldugu inancimi desteklemektedir. Bu nedenle, YouTube ve dijital yaymciligin gelecegin yayin
format1 olacagi hipotezini desteklemektedir. Ayrica, YouTube'un dijital ¢agin en popiiler yayin
platformu olma fikri, orta yas ve geng yas gruplar arasinda daha fazla kabul gérmektedir, bu da
dijital spor yaymciliginin gelecekte daha da yayginlasacagini ve izlenecegini gostermektedir (s.
103). Diindar’1n ¢alismasinda, YouTube’da yer alan spor programlarinin popiilerliginin artacagi,

daha kaliteli ve tarafsiz yorumlarin yer aldig1 sonuglarinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.

Ko¢ ve Turhan’in (2022) yapmis oldugu “YouTube'daki spor programlarinda
etkilesimli yayimnciliga yonelik bir arastirma analiz: vole ve tardini biife iizerine bir inceleme” adlt
calismada; televizyon da yayinlanan bir spor programinin anlik olarak takip edilmesi ve izlenmesi
durumu s6z konusuyken, YouTube’da boéyle bir durum yoktur, ¢iinkii yayin YouTube
platformuna yiiklendigi an izleyici istedigi yer ve zamanda bu yaymm izleyebilmekte veya
dinleyebilmektedir. Bu durumda futbol igerikli YouTube kanallarimin izlenirligine olumlu katki
saglamustir (s. 75). S6z konusu ¢alismadan da anlasildigi lizere, YouTube’un zaman ve mekandan
bagimsiz olma 6zelligi, izlenirligi agisindan 6nem arz etmektedir. izleyiciye tanman bu dzgiirliik,
futbol igerikli YouTube kanallarinin popiilerliginin giin gegtik¢e artmasina neden olmaktadir. Bu

durum yeni medyanin eszamansizlik 6zelliginin bir karsilig1 durumundadir.

Budak (2019), Kisaoglu (2021), Diindar (2021), Ko¢ ve Turhan’in (2023)
calismalarinin ortak goriisii, dijital medyadaki spor yayincilig: faaliyetlerinin artacag: ve kitleler
tarafindan da talep gorecegi iizerinedir. Yinede alanda var olan ¢caligmalarin azlig1, bu ¢alismanin
yapilmasma 6n ayak olmustur. Tarama yontemiyle uygulanan arastirma anketinin sonuglarma

deginmek arastirmanin sonuglanmasi agisindan degerlidir.

Caligmaya katilan 674 kisinin 606°s1 futbol icerikli YouTube kanallarimi izlediklerini
belirmislerdir. Katilimeilarin biiyliik ¢ogunlugu erkek kullanicilardan olusmaktadir. Spor
programlarim1 daha ¢ok erkek izleyicilerin tercih ettigi verisi, Yavuz ve Tarhan (2021)’in
“Kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde televizyon izleme aligkanliklari ve
motivasyonlar1” adli ¢alismasinda da belirtilmektedir (s. 470). Buradan anlasilacag tizere erkek

bireyler spor igeriklerini daha ¢ok takip etmektedirler. Mahalle arasinda futbol oynayan
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¢ocuklarin erkeklerden olusmasi, futbol yorumcularmin erkek bireylerden olusmasi, son doneme
kadar erkek futbol takimlarinin baskin olusu ve halen baskinligini korumasi, hakemlerin biiyiik
¢ogunlugunun erkek olmasi gibi durumlar bu anket verisini desteklemektedir. Apaydin vd. yaptig
arastirmanin sonucuna gore, kadin bireyler, sosyal cevrelerindeki kisilerden taraftar olma
konusunda daha az destek gormektedir. Bu durum, taraftar olma durumlarini azalmaktadir.
Ayrica, kadinlarin sosyal ¢evrelerindeki kisilerin stadyumlardaki giivenlik durumuyla ilgili
tedirgin olmasi, taraftarlik ve katilim durumunu negatif etkilemektedir (Apaydin, Giray, &

Amanvermez, 2016, s. 100).

Ankete katilanlarin yas gruplar incelendiginde, futbol igerikli YouTube kanallarmin .
25-34 ve 35-44 yas arasindaki katilimcilar tarafindan daha cok izlendigi goriilmektedir.
Statista.com tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin profesyonel sporlara hayranlik
durumlari incelenmistir. Bu arastirma sonucunda 25-34 yas arasindaki katilimcilarin %71 nin,
35-44 yas araligindaki katilimcilarm ise %70’nin profesyonel sporlara hayranlik duydugu
sonucuna ulasilmistir (statista.com, 2023). Bu veriden de anlagilacagi iizere, 25-34 yas aralig1 ve
35-44 yas araligindaki bireylerin profesyonel sporlara olan ilgisi daha fazladir. Bu yas gurubunun
agirlikli olmasinin nedenleri, sosyal aglarin olmadig1 ya da az gelismis oldugu siiregte gocukluk
donemlerini yasamalar1 ve bu ¢ocukluk doneminde sosyo-kiiltiirel olarak futbolun sokaklarda
yogun bir sekilde oynaniyor olmasi gibi unsurlardan etkilenmeleri, bu yas gruplarinin daha
agirlikli olma nedenlerini olusturabilir. Bu donemde ¢ocuk olan bireylerin futbola olan ilgisi
glinimiize kadar tasmmistir. Ayrica 1990’11 yillar ve 2000’1li yillarin ilk zamanlarina kadar
gelencksel medya araglarinda en kolay izlenebilir olan futbol miisabakalar1 ve futbol
programlaridir. Bununla birlikte bu yas gruplarinin ¢alisma hayatinin igerisinde olmasi vakit
sikintisint meydana getirmektedir. YouTube platformunda yaymlanan futbol programlarida

bireylere zaman ve mekansal anlamda 6zgiirliik tanimaktadir.

Katilmeilarin  biiyiik ¢ogunlugu futbol programlarini YouTube {iizerinden takip
ettiklerini belirtmiglerdir. Katilimeilarin bir kismi ise futbol programimi geleneksel medya
mecrast olan televizyondan takip ettiklerini belirtmisleridir. Egitim diizeyine gore yapilan
incelemede, liniversite mezunu bireylerin biiyiikk ¢ogunlugunun YouTube iizerinden futbol
programlarini izledikleri goriilmektedir. Televizyondan ve YouTube'dan izleme durumunun bu
egitim diizeyinde daha az tercih edildigi verisine ulasilmistir. Ankete katilan lisansiistii mezunu
bireylerin biiylik cogunlugu da yalnizca YouTube iizerinden futbol programlarini izlediklerini
belirtmislerdir. Egitim diizeyi lise mezunu olan bireylerin birbirine yakin bir oranda futbol
programlarin1 YouTube ve televizyondan izlemeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ankete
katilan tiniversite mezunu ve daha iist egitim seviyesine sahip bireylerin YouTube agirlikli bir
izleme tercihi ortaya ¢ikarken, lise mezunu bireylerin ise YouTube kadar televizyonu da tercih

ettikleri verisi ortaya ¢ikmaktadir. Buradan su sonuca ulasmak miimkiindiir. Egitim diizeyi diisiik
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olan bireyler YouTube kullansa dahi geleneksel medya yayin teknolojisi olan televizyonu da
benzer diizeyde kullanmaktadir. Bu anket verisine gore YouTube’un izlenirlik agisindan

gelencksele nazaran daha popiiler oldugu sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin ¢ok biiyiikk ¢ogunlugunun YouTube futbol igerikli spor kanallarina
licretsiz iiye olduklar1 goriilmektedir. Ozel’in (2015) “Bir yaymn platformu olarak internette
¢evrim i¢i videolar ve kullanicilarm doyum faktorleri” ¢alismasinda iicretli igeriklerin en az tercih
edildigi verisine ulagilmistir (s. 307). Ozel’in ¢alismasminda vermis oldugu bilgiyle, bireyler
Internet ortaminda ficretli iiyelikleri daha az tercih etmektedir. Futbol igerikli YouTube
kanallarinin ticretsizde izlenebilir olmasi, iicretli olan versiyonlarinin izleyicide etkileyici bir fark

yaratmamasi bu tercihin nedenleri olabilir.

Futbol igerikli YouTube kanallarmmin tercih edilme nedenleri, biiyiikk bir 6nem
tagimaktadir. Bir iiriin ve hizmetin neden tercih edildigi sorusunun cevabi ya da cevaplari, o
iriiniin pazarlanmasi ve daha biiyiik kitlelere hitap etmesi acisindan hemde izleyicinin bakig
acisin1  ortaya koymasit acisindan degerlidir. Arastirmaya katilanlarn verdigi cevaplar
incelendiginde; “Istedigim zaman izleyebilme imkani sunmalari (esneklik)” segenegini tercih
ettikleri goriilmiistiir. Bu segenegi, “Futbol taktikleri ve analizleri hakkinda bilgi sahibi olmak”,
“Futbolla ilgili giincel haberleri takip etmek”, “Daha kolay ulasilabilir olmas1 ve belirli bir zaman
kavraminin olmamas1” ve “Miisabaka Onii ve miisabaka sonu yorumlarini takip etmek”
segeneklerini takip etmistir. Tercih etme nedenleri incelendiginde; izleyicinin esneklik ve bilgi
edinme gereksinimlerinin karsilanmasinin tercih nedeni oldugu kanisina varilmistir. Aktas’a gore
yeni medyanin eszamansizlik 6zelligi kullanicilarmin istedikleri bilgilere istedikleri zaman ve
yerde erisebilmelerine olanak tamimaktadir (Aktas, 2007, s. 34). Yeni medya teknolojilerinin
zaman ve mekandan bagimsiz olarak izlenebilir olmasi, izleyicinin Ozgiir bir sekilde bu
programlar1 tercih etmelerine olanak tanimustir. Ikinci ve {igiincii olarak en ¢ok tercih edilen
secenekler ise bilgi edinme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Yilmaz vd. yaptig1 arastirmada, bilgi
edinme ve sosyallesme deneyimlerinin, insanlarin doyum duygularini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir (Y1lmaz, Kog, & Bir, 2019, s. 818). Futbolseverler bu programlar araciligiyla
futbol taktikleri hakkinda daha fazla bilgiye erismekte ve futbolla ilgili giincel haberlere
ulagsmaktadir. Bu durumu sosyal yasamlarina tasiyabilmekte ve sosyallesmelerine katki
saglamaktadir. Bu sayede bireyler futbolla ilgili bilgi edinme doyumunu elde etmektedirler.
Miisabaka 6nii ve miisabaha sonu yorumlan takip etmekte futbolseverler i¢in 6nemlidir. Bireyler
taraftar1 olduklan takimla ilgili miisabaka 6ncesi ilk onbir bilgisi ve takiminin olasi taktik anlayist
hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Miisabaka sonrasinda ise takiminin performansi
hakkindaki yorumlar1 takip etme ihtiyacina sahiptir. Bu sayede takimmin basari Slglimiinii
yapabilmektedir. Buda bir nevi bilgi edinme, kendi bilgisiyle programlarda yapilan yorumlar

karsilastirma imkani bulmaktadir.
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Bireyler bir futbol programim ¢esitli beklentiler dogrultusunda takip etmektedir. Bu
beklentiler bireyler arasinda degisiklik gosterebilmektedir. Calismada iki farkli soru ile
beklentileri sorulmustur. Her iki sorunun incelenmesi netincesinde; katilimcilarm biiyiik
¢ogunlugunun futbol igerikli YouTube kanallarinda uzman kisilerin goriis ve analizlerinin
beklendigi se¢enegini tercih edilmistir. Bu tercihi takiben, objektif ve tarafsiz bir sekilde yaym
yapilmasi beklentisi 6ne ¢ikmistir. Katilimeilar igin giincel ve dogru haberlerin sunulmasida bir
diger beklentiyi olusturmustur. Her iki soruda da en az tercih edilen secenek ise etkilesim
olmustur. Bireyler YouTube kanallarinda futbol igerikli programlart izlemeyi segerken
etkilesimin ¢ok 6nemli bir kriter olmadig1; alaninda uzman kisilere yer veren, objektif yorumlarda
bulunan programlarin daha kritik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda dogru bilgiye
erismekte katilimcilar i¢in 6nemli bir etkendir. Cerrahoglu’na gore, spor gazetecisi, gazeteciligin
en temel kriteri olan objektiflik konusunda toplumla uyumlu olmalidir. Spor gazetecisi, bu kamu
gorevini yaparken once kendisine — meslegine, sonra da kitlelere kars1 sorumluluk tagimaktadir.
Spor gazetecilerinin spor faaliyetlerini dikkatlice incelemesi, tarafsiz ve uzman Kkisiligiyle
yorumlamasi ve toplumu bilgilendirerek ideal olani1 bireylere sunmasi gerekmektedir
(Cerrahoglu, 2004, s. 28). Cerrahoglu’nun da belirttigi iizere izleyicinin beklentisi spor
gazetecisinin asli gérevi niteligindedir. Futbol programinda yapilan yorumlar verilen bilgiler hem
objektif hem de uzman kisiler tarafindan sunulmahdir. Izleyicilerin cesitli beklentilerinin
karsilanmasi neticesinde futbol igerikli YouTube kanallarina daha fazla ragbet gosterebilecekleri

kanisina varmak mumkiindiir.

Bireyler bir programi izledikten sonra birgok farkli duygu durumu sergilerler. Bu durum
programin izlenmesi sonrasi meydana gelmektedir. Calismada katilimcilarin hangi duygu
durumuna ulastiklar1 sorusu soruldugunda, en ¢ok “Keyif v eglence” tercihinin segildigi
gbzlemlenmistir. Bu tercihten sonra en ¢ok tercih edilen ise “Yeni bilgileri 6grenirim” se¢enegi
olmustur. En az tercih edilen ise “Toplulugun bir parcasi gibi hissederim (bag kurarim)”
secenegidir. Bireyler futbol igerikli YouTube kanallarini izledikten sonra keyif ve eglence
doyumuna ulastiklarini belirtmislerdir. Yasartiirk vd. gore, serbest zaman etkinlikleri, insanlara
mutluluk, eglence vee keyif gibi olumlu duygular yasatmaktadir. Bu nedenle, serbest zaman
etkinliklerinden elde edilecek doyum, yasam doyumunu da arttirmaktadir (Yasartiirk, Akyiiz, &
Karatas, 2017, s. 248). Saatcioglu ve Inang’a ise eglence doyumunun, dijital medya
teknolojilerinin bireylere sundugu rahatlama ve keyifli vakit gecirme gibi duygulari temsil ettigini
ifade etmislerdir (Saatgioglu & Sabuncuoglu inang, 2020, s. 132). Bu doyum bazen kendi takim1
ile ilgili olumlu goriis ve haberlerden kaynakli olabilirken bazen de rakip takimin olumsuz
haberlerindende kaynaklanabilmektedir. Burada 6nemli olan izleyicinin bu programi izleme
sonrasinda ulasmis oldugu doyumdur. Diger en ¢ok tercih edilen segenek ise bilgi edinme

ihtiyacindan kaynaklanan doyumu temsil etmektedir.
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Futbol igerikli YouTube kanallarmin izlenme gerekgeleride arastirmanin bir baska
verisini  olusturmaktadir. Bireyler izleme deneyimlerini bir nedene baghh olarak
gergeklestirebilirler. Bazen bir habere ulasmak, bazen miizik dinlemek, bazen bir film veya diziyi
izlemek bazen ise bir spor programini izlemek isterler. Tiim bu izleme deneyimlerinin bir
gerekgesi olabilir. Katilimecilarm futbol igerikli YouTube kanallarini izleme gerekgeleri
incelendiginde, en ¢ok tercih edilen segcenegin “Futbol maclarini daha iyi anlama, takip etme
imkan1” oldugu verisine ulagilmistir. Bu tercihi “Futbolcular ve takimlar hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olma imkéan” takip etmistir. En az tercih edilen ise “Futbolsever topluluguna dahil olma
hissi” oldugu gozlemlenmistir. Diger arastirma sonuglarinda da goriildiigii gibi burada da bilgi
edinme ihtiyaci izleme gerekgelerini meydana getirmistir. Bireyler, taraftar1 oldugu ya da takip
ettigi takimlarin maclar1 ya da oyuncular1 hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Becan’a
gore, bireyler; bilgi edinmek, giincel olaylardan haberdar olmak ve yeni seyler 6grenmek gibi pek
cok farkli amag igin iletisim kanallarim1 kullanmaktadirlar (Becan, 2018, s. 239). Futbol

izleyicileri de bilgi edinme gerekgesiyle futbol igerikli YouTube kanallarimi izlemektedirler.

Futbol igerikli YouTube kanallarinin izlenme deniyimi esnasinda izleyicilerin rahatsiz
olduklar1 durumlarin analiz edilmesi arastirmanin bir baska konusudur. Bireyler bir spor
programini izlerken daima olumlu duygulara sahip olmayabilirler. Bu durum YouTube kanallar
iginde gegerliligini korumaktadir. Her ne kadar tiim izleyicilerin ayni anda memmun edilmesi
miimkiin olmasada, rahatsizlik olusturan ortak konularda calisma i¢in 6nemlidir. Arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu asir1 reklam ve ticari igerikten rahatsizlik duyduklarim
belirtmislerdir. Bu segenegi tarafsizligin ve objektifligin saglanamamasi tercihi takip etmistir. En
az rahatsizlik duyulan ise yeterli miktarda analiz ve yorumlarin yapilmamasi tercihi olmustur.
YouTube yayimnciligr yapan futbol kanallarinin ana gelir kaynagi reklam ve ticari igeriklerdir.
Fakat izleyicilerin nezdinde bu durum olumlu bir intiba olusturmamaktadir. Yogun olarak tercih
edilen diger secenek ise gazetecilik mesleginin aksine yapilan yayinlar1 temsil etmektedir.
Cerrahoglu (2004) spor gazeteciliginin gerekliliklerinin baginda objektif ve tarafsiz olmasi ile
dogru haberin bireylere ulastirilmasi oldugunu belirtmistir (Cerrahoglu, 2004, s. 28). Bu
baglamda izleyicinin tarafli ve objektif olmayan bir igerikten rahatsiz olmasi gayet dogal bir
durumdur. Futbol igerikli YouTube kanallarmin izleyicilerin bu rahatsizligina énem vermesi ve

yay politakasinin objektiflik ve dogruluk iizerine olmas1 gerekmektedir.

Futbol igerikli YouTube kanallarinin izlenmesine etki eden dnemli faktorlerden biriside
sunucu/yorumcu kadrosudur. Bireyler bir spor programini kendi ihtiyaglarina gore izlesede, bu
ihtiyacin kimler tarafindan karsilandigi izleyici nezdinde dikkat edilen bir husustur. Calismada
izleyicilere yorumcularda olmasi gereken ozellikler iizerine sorular sorulmustur. Bu sorular

neticesinde, en ¢ok tercih edilen se¢enegin “Futbol yorumcusunun tecriibesi ve bilgisi programi
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izlemem i¢in énemlidir” oldugu goézlemlenmistir. Bu segenegi sirasiyla “Futbol yorumcusunun
tarafsizligir ve objektifligi programi izlemem igin 6nemlidir” ve “Futbol yorumcusunun sunum
tarzi ve iletisim becerisi programi izlemem i¢in 6nemlidir” tercihleri takip etmistir. En az tercih
edilen segenek ise “Futbol yorumcunun taninmis kisi olmasi benim i¢in énemlidir” olmustur.
Izleyiciler programlarda yer alan sunucu ya da yorumcularin alaninda tecriibeli ve bilgi sahibi
olmasini, tarafsiz yorumlar yapmasini ve iletisim yeteneklerinin gelismis olmasini beklemektedir.
Ciinkii bireyler, fikirlerinin oldugu futbol konusunda kendisinden daha bilgili olduguna
inandiklan kisileri izlemeyi tercih etmektedirler. Howland vd. (1953)’ne gore izleyiciler, mesajin
kaynaginin uzman ve giivenilir olduguna inandiklarinda, mesajin i¢erigini daha kolay bir sekilde
kabul ederler ve bu durumda izleyicilerin davranislarini ve tercihlerini etkilemektedir (Howland
vd. akt. Eru, Karapmar Celik, Celik, & Cop, 2018, s. 221). Arastirma bulgularinda egitim diizeyi
yiiksek bireylerin, yorumcunun bilgi ve tecriibesine, objektifligine ve iletisim becerisine daha
fazla 6nem verdigi gozlemlenmistir. Yas aralig1 25-34 ve 35-44 olan bireylerde {iniversite mezunu
bireyler gibi bilgi, tecriibe, tarafsizlik ve iletisim becerisi 6zelliklerinin yorumcuda Onemli
oldugunu belirtmigleridir. En az tercih edilen segenek olan yorumcunun taninmis kisi olmasi
durumunun izleyiciler igin énemli bir kriter olmadig1 goriilmektedir. Izleyicilerin, igerigi sunan

kisinin taninirligindan ¢ok bilgisine deger verdigi kanisi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin verilerinin genel bir degerlendirmesi yapildiginda, egitim diizeyi yiiksek
katilimcilari futbol igerikli YouTube kanallarii daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir. Yas
araliginda verisine bakildiginda, 25-34 ve 35-44 yas araligindaki bireylerin daha ¢ok bu
programlar1 izledikleri verisine ulasilmistir. Bireylerin s6z konusu programlari; zaman ve
mekandan bagimsiz olma, bilgi edinme, keyif ve eglence gibi motivasyonlarla izledikleri gibi
tercihler agirlikli olarak ulasilan verileri olusturmaktadir. Ayrica program igerisindeki
yorumcularin tarafsiz ve objektif olmasinin hem beklenti hem de beklenti neticesinde ulasilan

tatmin agisindan izleyiciler i¢in 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Her gecen giin artan izleyici kitlesiyle, spor yayincilig1 piyasasinin yiikselen yildiz1 olan
YouTube futbol igerikli spor kanallar, izleyiciler ve iireticiler i¢in yeni imkéanlar meydana
getirmektedir. Bu imkanlar sayesinde sektdr genislemekte ve yeni is imkanlar1 ortaya
cikmaktadir. Futbolun popiilaritesi, yeni medya teknolojilerinin siirekli gelisim gostermesi gibi
etkilerle izleyicide bu yeni yayincilik anlayisma destek vermis ve siireklilik arz eden bir talep
olusturmaktadir. Caligma kapsaminda, s6z konusu programlarin izlenirliginin devam edebilmesi
icin tarafsiz ve objektif yapisim1 korunmasi, programlarda uzman kisilere yer verilmesi, futbol ve
futbol takimlar1 hakkinda daha fazla bilgi sunmasi ve yayinlanan videolarin zaman ve mekan
acgisindan avantajlar saglamasi tavsiye edilmektedir. Bu verileri uygulayacak ireticilerin spor
kanallarinin daha uzun siire yayimcilik faaliyetlerini siirdiirebilecekleri ve ¢ok daha fazla izleyici

kitlesine sahip olacaklar1 kanaatine varilmaktadir.
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Bu alanda yapilacak akademik ¢alismalarin;

° Kadin bireylerin dijital mecralarda yayinlanan futbol programlarini izleme
aligkanliklar1 izerine olmasi,
. Futbol igerikli YouTube kanallarinda yapilan programlarda kullanilan dil ve iislup

lizerine olmasi,

° Futbol icerikli YouTube kanallarinin en ¢ok izlenen videolarinin igerik agisindan
incelenmesi,
° Youtube spor kanallar1 ile geleneksel yayin araglarindaki spor programlarinin

karsilagtirmali analizi iizerine olmasi,

Yukarida belirtilen akademik ¢aligmalarin alana katki agisindan 6énemli oldugu ve bu
caligmalarin  yapilmasmin dijital spor yaymeciliginm gelisimine katki saglayacagi

diistintilmektedir.
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