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internetin getirdigi yenilik ve degisimlerle birlikte iletisim teknolojilerinde gériilen hizl ilerlemeler ve Web 2.0 sayesinde
karsihkh etkilesim miimkin hale gelmistir. Bu etkilesimi mimkiin kilan sosyal aglar beraberinde sosyolojik, kiltiirel ve
ekonomik alanda degisiklige ve donilisiime sebep olmustur. Glinimiizde geleneksel medyayi da igine alarak genisleyen yeni
medya teknolojileriyle yeni ekonomik alanlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. internet, medyanin ekonomi politigi baglaminda
incelendiginde, 6zilinde endiistriyel bir mecradir ve bu mecrada yer alan 6geler de ekonominin kurallari ekseninde hareket
etmek zorundadir. YouTube da bir taraftan kisisel bir mecraymis gibi goriinse de endistri tarafindan kusatilmistir ve burada
yer alacak metinler de reklam endustrisi tarafindan dikkatle izlenmektedir. Sosyal medyanin kitlelere ulagmadaki ylksek
verimliligi dusinildigilinde, burada takipgisi cok olan kisilerin sistem tarafindan odillendirilerek, birer reklam panosuna
dénmesinin kaginilmaz oldugu gorilmektedir. Burada da geleneksel medyada oldugu gibi ekonomi belirleyici olmakta ve
ekonomik oncelikler dogrultusunda internet metinleri insa edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci; yeni medya araglarinda hem
Ureten-tiiketici olan hem de paylasilan igerigin kaynagi konumuna gelen YouTuberlarin ve onlarin takipgisi, abonesi, izler
kitlesi olan Ureten-tiketici kullanicilarin, medya endustrileri tarafindan nasil kusatildigini ortaya koymaktir. Bunun yani sira
bu calismada, degisen emek bigimleriyle birlikte sosyal medyanin kullanim degerini yaratan 6zelliklerinin miibadele degeri
tarafindan nasil igerildigini gorinir kilmak hedeflenmektedir. Dolayisiyla, yeni medya teknolojilerinin kapitalizme
eklemlenerek, bireysel bir mecraymis gibi gériinen bu alanin reklam endistrisi tarafindan kusatilarak nasil ekonomik bir alana
cevrildigini analiz etmek 6nem tasimaktadir. YouTube Uzerinde Uretim-tliketim dinamikleri hakkinda daha butlincil bir
anlayisa ulasabilme gerekliliginden dolayi arastirma elestirel ekonomi politik bakis agisiyla Karl Marx'in ¢calisma ve emek
kavramlari Gzerine temellendirilmistir. Youtube Tirkiye istatistiklerine dayanarak Howto&style kanal tipi sahiplerinden ilk iki
sirada yer alan Enes Batur ve Danla Bili¢ 6rneklem olarak segilmistir. 30 Nisan—29 Mayis 2018 tarihleri arasindaki veriler
arastirmaya dahil edilerek bu iki kanalin “En Son Ylklenen” kategorisindeki beser videosuna igerik analizi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Sosyal medya, YouTube, YouTuber, Sosyal medya kullanicilari, Reklam, Ekonomi
politik.

Extended Abstract: With the innovations and changes brought about by the Internet, rapid advances in
communication technologies and interaction with Web 2.0 have become possible. Social networks, which make
this interaction possible, have led to changes and transformations in the sociological, cultural and economic
areas. Nowadays, it is seen that new economic fields have emerged with new media technologies that expand
into traditional media. When the Internet is analyzed in the context of the political economy of the media, it is
essentially an industrial medium and the elements in this environment must act in the direction of the rules of
economy. Although YouTube seems to be a personal one, it is surrounded by the industry, and the texts that will
be included here are carefully monitored by the advertising industry. Considering the high efficiency of social
media in reaching the masses, it is seen that it is inevitable for the people who have a lot of followers to be
rewarded by the system and return to an advertisement board. Here, as in the traditional media, the economy
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is a determinant and internet texts are constructed in line with economic priorities. The purpose of this study is;
YouTubers, who are both producing-consumers and the source of shared content in new media tools; and their
followers, subscribers, and follow-ups of producing-consumer (prosumer) users, which are the mass of their
followers, are surrounded by the media industries. In addition, in this study; It is aimed to make visible how the
characteristics of the social media, which have created the use value of social media, together with the changing
forms of labor, are included in the exchange value. Therefore, it is important to analyze how the new media
technologies are integrated into capitalism and this area, which seems to be an individual medium, is surrounded
by the advertising industry and turned into an economic field. Because of the need to reach a more holistic
understanding of production-consumption dynamics on YouTube, the research is based on Karl Marx’s study and
labor concepts from a critical political perspective. Based on the statistics Youtube Turkey, howto&style of the
first two ranks with channel type, Enes Batur and Danla Bilic were selected as samples. Between April 30 and
May 29, 2018, data were included in the study and a content analysis was performed on the five videos in the
category is “Recently Uploaded” of these two channels.

Keywords: New media, Social media, YouTube, YouTuber, Social media users, Advertisement, political economy.
Giris

Tarihsel siireg icinde toplumlar, bilginin niteliginde meydana gelen degisimlerle belirli bir gelisme izleyerek sanayi
toplumundan sanayi sonrasi topluma gec¢mislerdir. Daniel Bell, “sanayi sonrasi” diye nitelenen bu yeni toplumun
one cikmasliyla birlikte kapitalist sanayi toplumlarinin miadinin doldugunu belirtmektedir. Bu gorisiine iliskin
olarak da Bell’in (1973: 124-132) temel dayanagi, sanayiden hizmetler sektériine yonelik yogun istihdam kayisidir.
Sanayi sektoriinde calisanlar kol emegine dayali zorlu ve yorucu isler gergeklestirirken hizmet sektorindekiler
zihinsel emek harcayarak enformasyon islemektedir. Dolayisiyla Bell (1973: 467), sanayi toplumunun “mal Gretim
toplumu” olmasina benzer sekilde bu yeni toplumun da “enformasyon toplumu” oldugunu, birokratlarin,
doktorlarin, 6gretmenlerin, arastirmacilarin, reklamcilarin aslinda enformasyon islediklerini ifade etmekte;
zenginligin artik enformasyon islenerek tretildigini vurgulamaktadir (Bell, 1999: 217; Bell, 2009: 85). Bu noktada
Chomsky, entelektielleri gliclin yonetimi altinda olmakla elestirmektedir. Chomsky’ye gore entelektieller,
kiltirel hegemonyanin olusturulmasinda ve mesrulastiriimasinda énemli rol oynamaktadir. “Chomsky’nin
batinin liberal gorisinin ve bu gorisin glg ile olan iliskisinin hipokrasisi icin kullandigi terim ‘6zgirlik altinda
beyin yikama’dir” (Klaehn, 2002: 169-173). Edward Herman ve Noam Chomsky, medyanin rizanin imalatinda
onemli bir rol oynadigini ve medya igeriginin egemen sinif tarafindan yénlendirildigini sdylemektedir (Klaehn,
2002: 164).

Enformasyon islemek, zenginlik kaynagi olarak 6ne cikinca “insan akh Gretim glci haline gelmistir”
(Castells, 2008: 257). Bilgiyi teorisinin basina koyan Bell (1973: 44), bilginin depolanmasi, islenmesi, iletilmesi ve
dagitimi konularini ele almis; bu konuda yeni iletisim teknolojilerinin ve telekominikasyonla ig ice gegen
bilgisayar sistemlerinin énemli rol oynadigindan s6z etmistir. Bell’den yaklasik 20 yil sonra Castells, sanayi
toplumlarinin geride kaldigini belirtmekte ve zenginligin enformasyon islenerek yaratildigi, enformasyon
isleyenlerin yonlendirici konumda oldugu yeni bir topluma isaret etmektedir. 1990’larin sonundan itibaren
internetin yayginlasmasi “ag toplumu” (Castells, 2008: 621) séylemini giindeme getirmistir. Castells’e gore (2006:
3), ag toplumu, “stratejik olarak belirleyici ekonomik etkinliklerin kiiresellesmesinin damgasini vurdugu bir
toplumdur”. Ag toplumu, Bell'in (1996) sanayi sonrasi toplumunun toplumsal yapilanmasini ag Uzerinden
gerceklestiren bicimi olarak da tanimlanabilir. Bell, sanayi sonrasi toplumu tanimlamada bilginin Uretilmesini ve
bilginin dolagimini 6n plana ¢ikarirken, Castells’in ag toplumunda toplumsal yapilanma siregleri ve bilginin
dolasimi ag Ulzerinden gerceklesmektedir. Ag toplumu bu nedenle endistriyel bir toplum olmaktan ¢ok
enformasyonel bir toplumdur ve toplumsal yapilanmasini da bilginin serbest dolasimi Uzerine yapilandirir
(Castells, 2008: 31). Tipki sanayi toplumunda Uretilen endistriyel Urlinlerin serbest dolasiminda oldugu gibi, ag
toplumunda 6ne ¢ikan en 6nemli olgu, 6nemli ya da 6nemsiz, anlik ya da gec¢mis, Uretilen tim bilgilerin
paylasilabilir, maniptle edilebilir olmasidir. Medya araclari, global olarak 6zellikle kiltiirel anlamda manipile
edebilme 6zelligine sahiptir. Chomsky (1995: 7), bireyleri glindelik hayatta bulundugu pek cok mekadnda, hayatin
akisi boyunca kusatmis olan medyanin maniplile etme konusunda sahip oldugu yeteneklerini kullandigini
soylemektedir. Medyanin bu manipilasyonu reklamlar, ¢izgi filmler, sinema sektori gibi birgok alanda
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kullandigini grmek mimkiindiir. Burada 6nemli olan nokta, bireylerin bunun farkinda olmamasi ve manipiile
olmaya agik olmasi durumudur.

Kapitalizmin de destegiyle birlikte bilginin alinir-satilir bir hal almaya baglamasi 6ncelikle bilgisayar
teknolojisinin gelisimini hizlandirmistir. GlinUmuzde iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi sonucu ortaya ¢ikan
yeni medya, iletisim alaninda kdkten degisiklikler meydana getirmistir. Bu gelismeler ve internetin yayginlasmasi
neticesinde kurulan sosyal aglarla birlikte sosyolojik, kiiltirel ve ekonomik alanda da degisimler ve donlisimler
olmustur. internet teknolojisi baslangicinda geleneksel iletisim yontemlerine benzer sekilde tek yénlii bir iletisim
bicimi iken Web 2.0 sisteminin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte kullanicilar arasinda ve iginde bulundugu ag
ile etkilesim kurmasina olanak saglayarak cift yonlii bir iletisim bicimine déniismistir. internet kullanim
olanaklarini gesitlendiren bu gelisme internete olan bakis agisindaki degisimi de beraberinde getirmistir. Bunun
en onemli nedenlerinden birisi Web 2.0 teknolojisinin sunmus oldugu karsilikh etkilesim ve hizin sonucunda
ortaya c¢ikan sosyal aglardir. Web 2.0 teknolojisinin sundugu etkilesim ile birlikte internet kullanicilarinin web
Gzerindeki varlik nedeni de degismistir.

Medyadaki bu degisim ve sosyal medyanin isleyis bicimi; amator ve profesyoneller arasindaki ayrimin
ortadan kalkmasina, medya araglarini aktif sekilde kullanan (reten-tiiketicilerin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Bu durum tiketicilerin yeni katihm bicimlerinin temsillerini ifade etmektedir. Prosumer (lreten-
tiketici) kavrami 1980’lerin basinda Alvin Toffler tarafindan tanitiimistir. Toffler’a gére (2008: 340), bu kavramin
anlami “lreticiyi tliketiciden ayiran cizginin giderek bulaniklasmasidir”. Sosyal medya baglaminda bu lreten-
tiketiciler yarattiklari iceriklerle medya Urlinlerinin yaratilmasinda ve dagitiimasinda aktif rol Gistlenmektedir.
Google, Facebook, Instagram ve YouTube gibi paylasim sitelerinde “lreten-tiketici” konumundaki kullanicilar,
sirketlerin pazarlama ve reklam stratejilerinin degismesine de neden olarak yeni medya teknolojilerinin
kapitalizme eklemlenmesine ve kapitalist rasyonalitenin islemesine olanak saglamaktadir. YouTube, hem
profesyonellerin hem de amatorlerin igerik Gretebilmelerine, kendilerine ait kanal sahibi olabilmelerine ve
yorumlar araciligi ile birbiriyle iletisime gecebilmelerine olanak saglamaktadir. “Kullanici merkezli igerik Gretim
kaltiranun birer pargasi olan yuksek izlenme ve gorunirlige sahip populer igerik Greticileri” (Van Dijck, 2009:
51), yani YouTuberlar, Urettikleri igerikler ile dijital kapitalizmin yeni aktorlerini temsil etmektedir. YouTube’un is
ortaklari haline gelen igerik Ureticiler hedefli reklamciliga ve kullanicilarin verilerini metaya cevirmeye dayanan
bir is modeli kullanmaktadir. Bu durum sirketlerin diizenli ¢alisan isciler yerine daha disiik Ucretlerle ayni isi
yapan isciler bulmasina yardimci olmayi amaglayan, diizenli ¢alisma kosullarindaki ayni emek zamana daha az
odeyerek maliyetleri diisiirmek icin internet lizerindeki kitle kaynak g¢alismasi olarak goriilmektedir.

Toffler (2008: 335-362), lireten-tiiketici ¢agini, yeni bir ekonomik-politik demokrasiye, yerel liretime ve
otonom Oz-Uretime varilmasi olarak agiklamaktadir. Toffler da Bell gibi iyimser bir yaklagimla, yeni gelisen iletisim
teknolojileri karsisinda sanayi toplumunun c¢ok daha Ustiinde devrim sayilabilecek bir toplum asamasina
gelindigini belirtmektedir. Bu agidan bakildiginda Toffler’in elestirel olmayan agiklamasi, Gireten ve tiiketenin ayni
kisiler oldugu ifadesi iyimser bir varsayima doéntsmektedir. Fakat isin dis kaynak kullanimi yoluyla édeme
yapilmadan galisan kullanicilara ve tiiketicilere yaptirilmasi sirecinde Ureten-tiiketicinin kullanildigl géz ardi
edilmektedir. Bu sekilde sirketler, yatirrm ve emek maliyetlerini diistirmekte, ¢alisan tiketiciler somurilmektedir.
Ucret ddemeyen sirketler tarafindan el konulan ve kara cevrilen arti degeri bu tiiketiciler Giretmektedir (Fuchs,
2015: 151). Bu makalede tarif edilen YouTuberlarin ve YouTube kullanicilarinin emek bicimi bir dijital emek tiirl
olarak ele alinmaktadir. Clink{i onlar dijital medyanin varligi, kullanimi ve uygulamasi igin gereken kolektif emek
gliclinlin bir parcasi olarak gorilmektedir. Onlari tanimlayan ortak bir meslekten ziyade katki yaptiklari endistri
ve onlari somiren sermayedir. Ticari sosyal medya platformlarinin (Facebook, YouTube, vb.) pek cogu bireysel
kullanici verilerine ve davranislarina uygun hale getirilen hedefli reklamciligin yardimiyla sermaye birikimini
gerceklestirmektedir. Christian Fuchs Dijital Emek ve Karl Marx isimli kitabinda (2015: 15), sosyal medya
Uretlketiminin dijital emegin sadece bir bicimini teskil ettigini vurgulamaktadir. “Dijital emek” terimini “dijital
medyanin var olmasi, Uretilmesi, yayllmasi ve kullanilmasi icin gereken karsiligi 6denen ve 6denmeyen tim emek
bicimlerini icerecek sekilde genisletmeyi” 6nermektedir. Bu ¢alismada; dijital medyanin varhigi, kullanimi ve
uygulamasi icin gereken kolektif emek glictiniin bir pargasi olan YouTuberlar ve onlarin izleyicisi/abonesi/takipgisi
olan kullanicilar 6rneklem olarak segilmistir. Calisma kapsaminda, YouTube 6rnegi lzerinden internet Ureten-
tiketicilerinin karsihg 6denen (belirli sartlari saglayan YouTuberlar gelir elde etmektedir) ve 6édenmeyen
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(izleyici/abone/takipgi olan kullanicilar) dijital emeklerine, bu baglamda da Ureten-tiiketicilerin ve onlarin
sagladigi icerik ve verilerin metalasmasina odaklaniimaktadir.

Ticari sosyal medya platformlarinin ortaya cikmasiyla kullanici kaynakl igerikler hakkinda yapilan
tartismalarin ve galismalarin bu platformlarin siklikla demokratiklestirici olanaklar ve 6zglirlugu destekleyen
mekanizmalari hakkinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Oysaki medyanin, kapitalist temel Gzerine kurulu ticari,
piyasa ekonomisine bagli bir yapi oldugu bilinmektedir. Dan Schiller (2000: xiv) bilgisayar aglarinin kapitalist
ekonominin sosyal ve kiiltiirel dogasinda 6nemli bir degisimi ortaya ¢ikardigi bir donemde yayinladigi erken tarihli
¢alismasinda agin kendisinin ekonomik faaliyetin dnemli bileseni kapitalizme “dijital” bir gorinim kazandirdigini
belirtmektedir. Genislemeci bir piyasa mantiginin sarsintisi altinda, internet, Dan Schiller’in “dijital kapitalizm”
kavramiyla acikladigi dizene dogru ekonomi-politik bir gecise baslamistir. Schiller'e gore, sermayenin
internetteki rolinin yeniden formiile edilmesi gerekmektedir. Lev Manovich (2001: 30) ise, yeni medyanin
kitlesel standart Gretim mantigindan ziyade bireysel uyarlamanin “post-endistri toplumunun” oldukga farkl bir
mantigini takip ettigini ya da daha da ileri gotirdiGgina ifade etmektedir. Fuchs (2015: 11-12), internetin
yayginlasmasiyla beraber “enformasyon toplumu” séyleminin de yayginlastigini, ancak bu séylemin aksine “farkh
somurd bicimlerini blinyesine ekleyen kapitalist tGretim iliskilerinin halen dinyada egemenligini stirdirdiGginu”
ifade etmektedir. Gelisen enformasyon teknolojileriyle birlikte glicii elinde bulundurmak isteyenler enformasyon
Uretimine 6nem vermeye baslamis, bu yeni dénemde enformasyon da alinip satilan bir sey haline gelmistir.
Clnki neoliberalizm her alani metalastirdigi gibi enformasyon lretimini de metalagtirmisir.

Fuchs (2015: 208-213), Manuel Castells’in 2000 yilinda maddi temelli enformasyonalizm olarak tanimladigi
Enformasyon Kapitalizmi kuramindan hareketle ¢oklu bir perspektif saglayan alternatif bir kavram 6nermektedir:
“Ulusotesi enformasyon kapitalizmi”. Hegelci felsefe ve Marksist ekonomi politige dayanan bu kavram sireklilik
ve slreksizlikleri dikkate alarak Fuchs’un sosyal teorideki yetersiz olarak niteledigi 6znel ve nesnel teorilere
diyalektik bir boyut eklemektedir. Boylece Fuchs, siregleri globallesme baglaminda ¢éziimlemekte ve Google,
Youtube, Facebook gibi dev sirketlerin kendilerini tilke gibi gérdiigiine dikkat ¢ekmektedir. internet ve yeni
iletisim teknolojileri global kapitalizmin hakim gug iliskileri igerisinde gelismekte ve sistemin tretim ve bagimlilik
iliskilerinin yeniden Uretiminde énemli bir rol oynamaktadir. Bu yeni iletisim ortamlarinda Uretim ve dagitim
blylk sirketlerin istekleri ve gikarlari dogrultusunda gergeklesmektedir. Yeni bir sermaye birikim diizeninin
pargasi ve altyapisini olusturan bu yeni iletisim ortamlarindaki isleyis bigcimlerinin ¢6ziimlenmesi énemli bir konu
olarak karsimiza ¢tkmakta, yeni medyadaki dijital emegin isleyis slreglerinin analiz edilmesi gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir.

Vincent Mosco (2009: 25), ekonomi politik yaklagimin temel gorevinin “kapitalist toplumlardaki
kaynaklarin Gretim, dagitim ve tiiketimini karsilikh olarak diizenleyen sosyal iliskilerin incelenmesi” oldugunu
belirtmektedir. Geleneksel ve yeni medyaya ekonomi politik bakmak, Mosco’nun dedigi gibi, praksise bakmak
anlamina gelmektedir. Ekonomi politik yaklasimin baslica 6zelligi; toplumsal donlisimi sorun edinme, toplumsal
bUtinluglu goz 6nlinde tutma gabasi, toplumsal etik anlayislari ve kuram ile pratigin biraradalig anlamindaki
praksis’tir. Yeni medyanin da geleneksel medya gibi, iceriginde iktidari mesrulastiran ve onu devam ettiren
ozellikleri tasimasi, ekonomi politik yaklasimin en kilit meselesi olarak goriilmektedir.

Son yillarda yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte ortaya c¢ikan sosyal medyanin yeni
ekonomik alanlar yarattigi, internet araciligiyla sanallasan bu alanlarin sermeye tarafindan sekillendirildigi ve ayni
kapitalist mantik tarafindan kusatildigi goriilmektedir. Bu galismanin kuramsal temeli Marksist ekonomi politige
dayanmaktadir. Bu baglamda Fuchs’un énerdigi sekilde dijital emek kavrami ve Dallas Smythe’in izleyici emegi
kavrami énemli bir yaklasim olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Marx’in ¢alisma ve emek kuramini sosyal medyaya
uyarlarken bu soyut tartismayi somutlastirmak amaciyla YouTube 6rnek olarak kullanilacaktir.

YouTube’un kiiltiirel ve sosyal boyutunun yani sira, ekonomik boyutunun da incelenmesi yeni medya
kavraminin ¢éziimlenmesinde 6nem tasimaktadir. Video paylasim sitesi olarak ortaya ¢ikan YouTube’un internet
sitesinde “YouTube is ortagi anlamina gelmektedir” ibaresi bu platformun potansiyelini agik bir sekilde ekonomik
cikarlar igin kullandigini gostermektedir. Bu ¢alisma, YouTube’un izleyicileri hayranlara, hayranlari ise misterilere
donistirmeyi hedefleyerek kapitalizmin dijital alana yayillmasini sagladigi ve dijitallesen kapitalizmin bu
platformda yeni aktorlerin ortaya ¢ikmasina neden oldugu, boylece farkl somiri bigimlerini biinyesine ekleyen
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kapitalist Gretim iliskilerinin emegin de bicimini degistirdigini temel varsayim olarak ele almaktadir. Calisma
kapsaminda, Youtube Tirkiye istatistiklerine dayanarak Howto&style kanal tipi sahiplerinden ilk iki sirada yer
alan Enes Batur ve Danla Bili¢ 6rneklem olarak secilmis ve 30 Nisan—29 Mayis 2018 tarihleri arasindaki veriler
arastirmaya dahil edilerek bu iki kanalin “En Son Yiklenen” kategorisindeki beser videosuna igerik analizi
yapilmistir.

1. Calismanin ve Emegin Donisiimii: Dijital Calisma ve Dijital Emek

Sosyal medya platformlarinin sosyal olma niteligi enformasyon ve iletisimle bir araya gelmis paylasma, topluluk
ve is birligine odaklanmis bir sosyallik biciminden kaynaklanmaktadir. Sosyal medya platformlarindan biri olan
YouTube diger sosyal medya platformlariyla benzer sekilde kullanicilarina baglanmayi, paylasmayi, izlemeyi,
yaratmayi, irtibat kurmayi, takip etmeyi, eglenmeyi, 6zgiirligu, firsatlari, degis tokus etmeyi ve diinyaya agilmayi
vaat etmektedir. “Etkilesim teknolojinin bir 6zelligi iken katihm bir kiltir 6zelligidir” (Jenkins, vd., 2009: 8). Ancak,
gunimdiz internet kullanicisinin katilm arzusu, yalnizca teknolojik platformlarin vaatlerine, sagladigi kolayliklara
ve kiltlrel bir 6zellige indirgenemez. Teknolojiye katilimci 6zelliginin atfedilmesinin en 6nemli nedeni, insanlarin
baglantinin, koordine olmanin, isbirliginin ve yaratmanin yeni yollarini hayal etmesi ve bunu elde etmesi igin
¢alismasidir (Jenkins, vd., 2016: 183). Ticari sosyal medyanin, arastirma 6zelinde YouTube’un, olumlu vaatlerinin
ve iliskilerinin nasil galistigini, bu ¢alisma sureglerinin nasil isledigini, bu calismayi kimlerin mimkan kildigini ve
bu calismanin sonuglarina kimlerin sahip oldugunu anlamak 6nem tasimaktadir. Sosyal medya Uzerinde
kullanicilarin hem (lireten hem de tiiketen oldugu bu siireglerde dijital calisma ve dijital emek kavramlarinin ne
oldugunun anlasilabilmesi icin Fuchs’un da belirttigi gibi (2015: 45), calisma ve emek kavramlarinin anlasiimasi
gerekmektedir. Fuchs (2015:50), calisma ve emek arasinda kavramsal bir ayrimin yapilmasi gerektigini ifade
etmektedir.

1.1. Dijital Calisma

Castells (2008: 275), toplumsal yapinin temelinde, ¢alisma stirecinin var oldugunu vurgulamaktadir. Baska bir
deyisle calisma, tim toplumlarin ortak 6zelligi olan genel bir kavramdir. Fuchs ise (2015: 50-51), calismayi
“insanlarin ihtiyaclarini karsilamak icin mal ve hizmetleri olusturacak sekilde dogayi ve toplumu donistiirme
amaciyla teknolojiyi kullandigi bir slire¢” olarak agiklamaktadir. Fuchs’un bahsettigi bu siireg, “insan yasaminda
tatmin saglayan fiziksel kullanim degerlerinin (yemek, barinma, giyinme vb.) ve fiziksel olmayan kullanim
degerlerinin (sosyal iliskiler, iletisim, mutluluk vb.) Gretimini icerir”. Bunun aksine emek, “liretime ait araglarin ve
sonuglarin insanlarin denetiminde olmadigi, calismanin zorunlu olarak yabancilastirilmis bir bicimidir”.

Burada sorunsallastiriimasi gereken konu iletisimin bir ¢galisma bicimi olup olmadigidir. Marx’a gére (2011:
316), tirsel yasam anlamina gelen Uretken yasam, baska bir deyisle ¢calisma insan icin dncelikle fizik varligini
koruma gereksinmesinin bir araci olarak gériinmektedir. Dolayisiyla, “calismanin amaci, insanin tiirsel yasaminin
nesnelesmesidir” (Marx, 2011: 146-147). Buna gore, insan tirsel bir varliktir. Duyumsal varlik ise, digerleriyle
konusan ve iletisim kuran bir varliktir. “Dislince 6gesinin ta kendisi, diisincenin yasamsal belirtisinin 6gesi olan
dil, somut niteliktedir” (Marx, 2011: 181-182). Marx insana iliskin tlrsel varlik ve duyumsal varlik seklindeki
yaklasiminda hem ¢alisma hem de enformasyon boyutlarini insan varhginin kuruculari olarak gérmektedir.
Erdogan’a gore (2007: 219), “Marx iletisim konusunu, mallarin Gretimi ve dagitimini ve bunlar icin gerekli
teknolojiyi ve iletisim araclarini; Gretim, dagitim, tiiketim, devlet, siniflarin olusmasi ve toplumlarin degismesi ile
iliskileri ve baglari icinde ele almaktadir”.

Marx (2011: 58), “insan, kendi kendini Uretir” ifadesiyle iletisimi sosyal Uretim faaliyetleri icinde ele
almakta; boylece insandaki degisimi de Uretim bicimindeki degisimle aciklamaktadir. “insan toplum iginde
yasadigl icin, baskalari ile baglantilarini, sonunda yarattigi nesnelerle kurar. Bu toplumsal iliskiler de, siralari
gelince onun etkinligi Gizerinde etkide bulunurlar” (Marx, 2011: 65). insanlar treten varliklar olarak hem fiziksel
kaynaklar hem de fikirler Uretirler; baska bir deyisle, liretim yalnizca materyal hayatin tiretimi degil, ayni zamanda
fikirlerin de Gretimidir. Marx’a gore (2011: 364), Gretimin isler durumda olan iki 6gesi bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, doga; digeri ise, fiziksel ve zihinsel olarak etkin olan insandir. Harvey (2012: 92), ‘zihni’ emek ile ‘el’
emeginin ayrismasini vurgularken, zihni emegin de ‘sermayenin emek tzerindeki’ glici haline déndstlraldtgiana
ifade etmektedir. Bu baglamda Fuchs (2015: 359), fikirlerin de ¢alismanin nesnesi olabilecegini belirtmektedir.
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Marx'in Kapital 1'de ele aldigi Gzere (2003: 166), tarim ve madencilik ¢alismasi nesne olarak dogayi, sanayi
¢alismasi nesne olarak imal edilmis dogayi ve Grundrisse’de ‘genel zeka’ kavramiyla agikladigi Gzere (1979: 654),
enformasyon galismasi ise nesne olarak fikirleri ve insan 6znelligini kullanmaktadir.

Fuchs (2015: 360-362), bilis, iletisim ve isbirligi streglerinin diyalektik olarak iliskili oldugunu ve birlikte
enformasyon galismasini olusturdugunu ifade etmektedir. Yazar, ¢alismanin enformasyon sireglerine gerek
duydugunu ve enformasyon yaratiminin kendisinin de bir galisma siireci oldugunu belirtmektedir. Fuchs’a gore
(2015: 384), sosyal medyada gerceklestirilen ¢cevrimigi calisma “enformasyonel ¢alisma, duygulanimsal ¢alisma,
bilissel calisma, iletisimsel ¢alisma, topluluk galismasi ve ortak ¢alisma”dir. Bu galismanin sonucunda, kullanici
profilleri, icerikler, veri hareketleri ve toplumsal iliskiler yaratilmaktadir. Fuchs’'un Facebook Ornegi Uzerine
yaptigl analize benzer sekilde (2015: 363-365), YouTube ele alindiginda; kullanicilarin deneyimlerini ve 6znel
bilgilerini paylasmalari, icerik Giretmeleri, profiller olusturup bunlari glincelleyerek nesnelestirmeleri, yasamlari
hakkinda enformasyon yayinlamalari calismanin bilissel asamasini meydana getirmektedir. insan deneyimleri
bilissel calismanin nesnesi olurken insanlar beyinlerini, konusmalarini, ellerini, kulaklarini, internet ve YouTube
gibi platformlari bu nesneyi bicimlendiren deneyimlerinin pargalarini 6rglitlemek Uzere araglar olarak
kullanmaktadir. Boylece deneyimlerin sekli degistirilmis bir temsili (6rnegin cevrimici bir video biciminde)
cevrimici ortamda yaratimaktadir. Cevrimicgi bir video iceriginin kaynagl durumunda olan YouTuberlarin
birbirleriyle ve onlarin takipgisi, abonesi, izleyicisi olan kullanicilarla, kullanicilarin da bu toplulugun Gyesi olan
digerleriyle ve YouTuberlarla yorumlar, mesajlar, paylagimlar yoluyla karsilikli etkilesimi ¢alismanin iletisim
stirecini olusturmaktadir. iletisimsel calisma siireci, en az iki bireyin deneyimlerinin ¢evrimici medyada, insan
beyinleri, konugmalari ve kulaklariyla saglanan etkilesimin yardimiyla, katilan bireyler agisindan diinya hakkinda
yeni anlamlar ve yeni deneyimler yaratilmasi ve toplumsal iliskiler kurulmasiyla sonuglanmaktadir. insanlarin
toplumsal iliskileri ister duygusal, ister 6zglin nesnelerin ortaklik icinde yaratilmasi olsun gevrimigi bir araya
gelmeleri YouTube araciligiyla isbirligi siireglerini yaratmaktadir. YouTube bir topluluktur ve bu topluluklarin
birlikte gabalariyla olusan bir ortaklik mekaninda gevrimigi topluluk ve ortakhgin anlami, isbirliginin disavurumunu
ifade etmektedir. “Bilgi islem ortamini ve medyayi sosyallestirmek ile ilgili olan Web 2.0, insanlarin bilgisayar
aracili iletisim yoluyla baglanabilmeleri veya isbirligi yapabilmeleri icin gevrimigi topluluklar olusturmalarini
saglayan sosyal yazilimlar etrafinda gelistirilmistir” (Cooke ve Buckley, 2008: 277). Ancak “kullanici tarafindan
Uretilen icerik, baglantinin metalastiriimasini kolaylastirmaktadir. Bunun sonucunda ise isbirligi, kollektivizm ve
kullanici katilimini iceren kaltiriin mantigl, paydaslar ve sirketlerin karini 6nemseyen ekonominin mantigi
tarafindan baltalanmaktadir” (Van Dijck ve Nieborg, 2009: 867). Bu isbirligi sirecleri daha st diizey bir toplumsal
orgltlenme Uzerinde sonuglar yaratirken tekrarlanan etkilesimlerle birlikte toplumsal bir sistemin yeni bir
niteligini ortaya ¢ikarmaktadir. “Marx, ekonomik iliskilerin toplumsal degismeyi nasil belirledigi ile ilgili olarak is
boliminin ortaya cikardigi birbirlerinden farkli toplumsal yapilari belirlemistir. Marx’in diyalektik anlayisi, bir

‘toplumsal degisme’ gériisiidiir”.?

Marx (1979: 44), burjuva toplumu konusunu ele alirken ‘tek basina yasayan avci ve balik¢i olan Robinson’
orneginden hareketle, onun ¢ok sinirli olan Uretim kapasitesini artirmak i¢in baska bireylerle isbirligi yapmaya
baslayacagini 6ngérmektedir. Ona gore, bu isbirliginin amaci bireylerin kendi 6zel ¢ikarlarini 6zgilirce ve daha

verimli olarak gerceklestirmesine dayanmaktadir. ‘Toplum sozlesmesi’ olarak niteledigi bu isbirligi giderek
toplumu, kurumlari ve devleti olusturacak bir bicime déniismektedir.

ister istemez belli bir diciide bireyin 6zgiirliigiinii ve ¢cikar miicadelesini sinirlamak ediliminde
olan toplum, toplumun kurum ve kurallari ve nihayet devlet, burjuva diisiincesinde ancak bu
mantikla hakli gésterilebilir: Bireyin 6zgiir ¢ikar miicadelesini ve bu amagla giristigi rekabeti;
isbirligi, isbélimii ve glivenlik ortami sayesinde glivenceye alarak daha verimli kilmak. Bu
amacindan saparak bireyin ézgiir bencilligini sinirlayan devlet varlik nedenini yitirmistir ve bu
devlete karsi direnme hakki dogar. Gergekten, burjuva birey toplumunun lstyapisini olusturan
kurumlari bu mantikla savunur, bu mantikla diizenler ve gerektikce bu mantikla diizeltir ve
yeniler (Marx, 1979: 44).

2 http://dusundurensozler.blogspot.com.tr/2009/01/marx-felsefesinin-temel-kavramlar-ve_3837.html adresinden
02.12.2017 tarihinde alinmistir.
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Gelismis piyasa dlizenine dayanan burjuva toplumunda bireyin 6nce gesitli ihtiyaglara sahip oldugu
varsayllmaktadir. Prekapitalist toplumdakinin tersine birey bu ihtiyaglar arasindaki 6nem siralamasini, hayatta
neyi isteyip neyi istemedigini kendi 6zgir iradesiyle se¢mektedir. Biitin bu varsayim, disiince ve kavramlarin
olusturdugu kafa yapisini Marx ‘burjuva ideolojisi’ olarak tanimlamaktadir. “insanlar arasi iliskileri bu varsayimlar
cercevesinde bilingli olarak diizenleyen ve kurala baglayan gelenek, yasa, kurum ve gercek ve hayali kuvvetler
sistemi bu toplumun Gstyapisidir. Bu Ustyapinin ve bu ideolojinin ana kavrami ise bireydir” (Marx, 1979: 45). “Yeni
medya, kitlesel standart tiretim yerine bireysel 6zellestirilmis tGretimin tercih edildigi post-enddstriyel toplumun
mantiglyla hareket etmektedir” (Manovich, 2001: 51). Yeni enformasyon teknolojisi, calisma sireglerini ve
iscileri, dolayisiyla istihdami ve mesleki yapiyi yeniden tanimlamaktadir (Castells, 2008: 337). YouTube gibi sosyal
medya platformlarinin demokratiklestirici olanaklari ve 6zgurligl destekleyen mekanizmalar hakkindaki
soylemler bireyin 6zgirligu dislincesine dayandiriimaktadir. Marx’a gore (2011: 47), “toplumun kendisi de
insanlarin iktisadi etkinliginin sonucu olan bir toplumsal iliskiler bitlinine” dayanmaktadir. Sosyal medyanin
kullanicilarin topluluklar kurma ve sirdiirmesinin yaninda bilgilenme, paylasimda bulunma, iletisim kurma ve
isbirligi yapmalarina olanak saglayan etkinlikleri kullanim degeri yaratmakta, bu toplumsal iligkiler ve yaratici
ifadeler de ayrica ekonomik deger olusturmaktadir.

Marksist yaklasimda c¢alisma (1979: 46); “nesnelerle ve galisma araglariyla emek giiciiniin etkilesimi
sonucu kullanim degerlerinin Urlinler olarak yaratilabilmesidir”. YouTube kullanicilari, “ayni dijital ¢alismayla iki
ayri kullanim degeri yaratmaktadir” (Fuchs, 2015: 374). YouTube kullanim degerinin ikili karakterini temsil eden
bu cifte karakter YouTube urin/kullanim degerinin enformasyonel olmasindan kaynaklanmaktadir. Kullanicilar
oncelikle kendileri ve digerleri igin kullanim degeri; yani kullanicilar arasinda toplumsal bir iliski ve kamusal
gorinirlik yaratmaktadir. Diger yandan sermaye icin kullanim degeri, yani reklam endustrisi icin hedefli reklam
alani yaratmaktadir. YouTube igin her iki kullanim degeri de miibadele degerine ulasmak igin, yani reklam
endiistrisine istedigi reklam alanini yaratmak ve kullanicilar tarafindan Gretileni satmak igin etkili olmaktadir.
Kullanim degerinin bu cifte karakteri, YouTube Urlinini 6zel bir Grliin haline getirmektedir. Bunun anlami,
kullanicilarin kendi toplumsal ihtiyaclarina ve reklam verenlerin ticari ihtiyaglarina hizmet etmeleridir. Ayni
zamanda, ticari kullanim degerleri ilk olarak YouTube araciliglyla denetlenmekte ve kullanici verisinin
metalasmasina ve miibadele degeri karakterine olanak vermektedir. YouTube kullanicilarinin gergeklestirdikleri
cevrimici ¢calisma kullanim ve mibadele degeri olan topluluk ¢alismasi, ortak calisma, duygulanimsal calisma,
dijital calisma ve enformasyonel bir ¢alismadir. Garnham (1990: 38), enformasyonun 6zel bir nitelige sahip
oldugunu belirtmektedir. Ona gore, kiltirel ve enformasyonel mallarin kullanim degerleri neredeyse sinirsiz
oldugundan (kullanimla yok edilemediklerinden veya tiikenmediklerinden), onlara bir miibadele degeri ilistirmek
oldukga zor gériinmektedir. Castells (2008: 127), “enformasyon teknolojilerinin giderek artan glicliyle ¢alisma
surecinde viicut bulan enformasyon ve bilgiye dayali olarak tiretimde ve dagitimda bulunan enformasyonel tarim,
enformasyonel imalat ve enformasyonel hizmet” bulundugunu ifade etmektedir. Yazara gore, “degisen
insanoglunun ugrastigl faaliyetlerin nitelikleri degil, insan tlrinin biyolojik bir tuhaflik olarak farkl kilan
teknolojik becerisini dogrudan (iretken bir gli¢ olarak kullanma yetisi”dir.

Fuchs’a gore de, (2015: 367-368), calisma ve enformasyon ayri alanlar olarak gériilmemeli, bunun yerine
tarimsal ¢alisma, sanayi ¢alismasi, enformasyonel ¢alisma gibi insanin gesitli calisma bigimlerini iceren bir kurucu
kategori olarak goriilmelidir. Fuchs’un belirttigi gibi, sosyal medya lizerinde dijital ¢alisma; “insan beyninin insan
deneyimlerini, simgesel temsillerin, toplumsal iliskilerin, eserlerin, toplumsal sistemlerin ve topluluklarin yeni
nitelikler olarak ortaya c¢ikaracak sekilde orglitlemesiyle birlikte isletilen dijital medyayi, bir ¢alisma araci olarak
kullanan belirli bir tirde enformasyonel calismadir”. Bu baglamda, YouTube (zerindeki calisma, internete
dayanan dijital bir enformasyonel ¢alisma bigimidir.

1.2. Dijital Emek

Enformasyon toplumunun dogmasini, teknik gelisme ve rasyonellesme sayesinde daha az isciyle daha fazla
Uretim yapilabilmesi sonucunda sanayideki emegin hizmetler sektériine kaymasina baglayan Bell (1973: 124-
132), 1968’de her 10 galisandan altisinin hizmet sektériinde yer aldigina isaret etmektedir. Bu goriise gore, artik
daha az sayida iscinin tiim topluma yetecek kadar mal liretebilmesi miimkiin olmus ve sanayiden bosalan emegi
hizmetler sektéri emmektedir. Bell ve Castells, “yeni toplumun” dogusuna yol acan degisimin arkasindaki gii¢
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olarak bagimsiz bicimde gelisen teknolojiyi gorlip toplumsal nedenleri geri plana itmislerdir. Bu ylizden Kumar
(2004: 15-23), ozellikle Bell’i giderek daha fazla teknolojik determinizme kaymakla elestirmektedir. Castells,
enformasyon toplumunu tarihin dogal istikameti olarak gérmese de zorunlu bir segenek olarak algilamaktadir.
Agin disinda kalmayi sefalet ve istikrarsizlikla bir géren Castells (2008: 2) bunlar igin “kara delik” benzetmesi
yapmaktadir. Castells, enformasyon toplumu kavramsallastirmasiyla neo-liberal diizeni 6vmektedir. Bu liberal
gorisler, temel felsefesini bireyin 6zglr olmasindan almaktadir. Bu nedenle sanayi sonrasi toplum igin daha
hosgorill, gogulcu ve demokratik bir gelecegi ileri sirerek uluslararasi butiinlesmenin bu teknolojik gelismelerle
daha fazla saglanabilecegini savunmaktadir. Oysa, erken donem yeni medya araglarindan farkh olarak, gelisimini
tamamlamis ve toplum tarafindan kullaniimalari aliskanlk haline gelmis yeni iletisim teknolojileri ile toplumun ve
toplumu olusturan bireylerin nasil bir iliski icinde oldugunu belirlemek 6nem tasimaktadir.

internetin yaygin kullanimi, karsilikl etkilesimi mimkin kilan YouTube gibi ticari sosyal medya
platformlari, emek bigimlerinin ve Gretim iliskilerinin degismesine ve déniismesine neden olmustur. iletisim
araglarinin gelismesinden kaynaklanan sosyal hayattaki ve Uretimdeki degisiklikler ve bunlara bilingli bir yon
verme ¢abasi emek kavraminin tanimlanmasiyla ilgili tartismalarin merkezinde yer almaktadir. Yeni iletigsim
teknolojilerinin ve sosyal medya platformlarinin son yillarda tretime yogun bir sekilde adapte edilmesi, Giretimin
bltin olarak yeniden érgiitlenmesiyle sonuglanmistir (G6gmen, 2009: 1). Kisisel bilgisayarlarin ve akilli cihazlarin
yayginlasmasinin ardindan artan donanimsal yeniliklerle birlikte giiniimiizde diinya genelinde internet kullanan
kisi sayisi 4 milyari asmistir®. Yeni medya uygulamalari ve dzellikle de sosyal medya platformlari bu rakami daha
fazla arttirirken kullanim nedenleri ve aliskanliklari Gzerinde de 6nemli degisikliklere neden olmustur. Kullanici
kaynakli iceriklerin tartisildigi bu donemde Facebook, Twitter ve YouTube gibi ticari sosyal medya platformlari bu
donemin dnemli isimleri haline gelmislerdir. YouTube en popiler kullanici merkezli icerik temelli sitelerden biri
olarak gorilmektedir ve kullanicilarin gevrimici etkinliklerinin metalagsmasi olmadan ise yaramayacak sermaye
birikimi modeli kullanmaktadir. Bugiin yeni emek (lcretli/licretsiz) ve istihdam bigimlerinin de adresi haline
geldigi gorilmektedir. Gogmen’in de belirttigi gibi (2009: 7); Marksist yaklasimda, toplumsal isbirligine dayanan
ve Uretken etkinlik olan emegin 6rgltlenmesi, her seyden 6nce degisim degeri veya meta lretimi olan toplumsal
kosullarda 6zgiin bir bigim, UGcretli veya lcretsiz emek bigimini almaktadir.

Emek kavrami, Marx’in sistematigi icinde diger bitin etkinliklerin ontolojik temelini olusturmaktadir
(G6gmen, 2009: 3). Emek bir etkinlik olarak insanin hem distinsel hem de fiziksel yetilerini kapsadigindan insan
emegi araciligiyla kendisini bir tiir olarak dogada ve bir birey olarak toplum icinde gerceklestirmektedir (Gogmen,
2009: 5). insana 6zgii etkinligi, 6zgiir etkinligini arac durumuna disiiriirken, yabancilasmis emek insanin tiirsel
yasamini, onun fizik varlik araci durumuna getirmektedir (Marx, 2011: 146-147). Marx'in emek kavrami
cergevesinde zorunluluk (doga) ile ihtiyaglari gidermeyi amaglayan 6zglrliik (teleoloji) arasinda diyalektik bir
buttnlik bulunmaktadir. Marx’in emek kavraminin her iki boyutu da éncelikle dogal ve toplumsal bir varlik olan
insanin dogayla arasinda gerceklestirdigi madde alisverisiyle veya kullanim-degeri tretimiyle iliskilidir. Kullanim-
degerlerinin Uretilmesi sonucu giderilen ihtiyaglar hem maddi hem de manevi gereksinimlerdir. Hangi bicimde
olursa olsun, Gretken etkinlik olarak ontolojik karisim olan dogal-toplumsal belirleyenlerin, yani kullanim
degerlerinin Gretimi kaginilmazdir Kullanim-degerinin degisim-degerine donismesi tarihte ilk olarak kapitalist
toplumda en karisiksiz olarak gézlendiginden Marx degisim-degerini sirf kapitalist topluma 6zgl bir kategori
olarak ele almaktadir (Go¢gmen, 2009: 7). Marx Kapital 1. Cilt'te (2003: 50), kullanim degeri ve degisim degeri
olmak Gizere metanin iki unsurundan bahsetmektedir.

Toplumsal isbirligi, kollektivizm ve kullanici katilimini igeren kiiltiirin mantigi cercevesinde olusan sosyal
medya platformlarinin, paydaslar ve sirketlerin karini Gnemseyen ekonominin mantigi tarafindan kusatilmasiyla
Fuchs’un da belirttigi gibi (2015: 384) sosyal medya sermaye birikimiyle sonuglanmaktadir ve dolayisiyla sosyal
medya meta bicimine baglidir. Oyleyse metanin iki yiizii sosyal medyaya da uygulanabilir. Bu baglamda, bir sosyal
medya platformu olan YouTube’un kullanim degeri, onun enformasyonel 6zellikleridir. Bu kullanim degerini
yaratan etkinlikler ayni zamanda hedefli reklam verenlere satilan, bir piyasa fiyati edinen ve sosyal medya
sirketlerinin kar etmesini saglayan veri metalarini yaratmaktadir. Bu, YouTube kullanicilari tarafindan yaratilan
Urlinlerin, kullanicilarin insani gereksinimlerini doyurmasinin yaninda ayrica YouTube’un kar cikarlarina hizmet

3 http://www.internetworldstatscom/stats.htm adresinden 12.02.2018 tarihinde alinmistir.
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ettigi anlamina gelmektedir. Bdylece, sosyal medyanin kullanim degeri mibadele degeri tarafindan
icerilmektedir. Kullanicilarin yaraticiligi, paylasimi ve etkinlik baglantisi kullanim degerini ve mibadele degerini
var etmekte, bu da somut ¢alisma ve soyut emek anlamina gelmektedir.

Cleaver'in Marx’a atifta bulunarak ifade ettigi gibi (2000: 111), “soyut emek degerin 6zlidur”. Marx
Grundrisse’de (1979, 27-28) emek kavramini, “emek, emek gliciniin kullanimidir” seklinde tanimlamaktadir. Ona
gore, “kapitalist, emegin somut faydali niteligini, faydali bir Girlin yaratma islevini ggrmemektedir; ayni zamanda
emegin bizzat emek olma o6zelligi, her turli somut faydalliktan soyutlanmis olarak, ondan ayri olarak, kendi
basina da ilgi konusu olacak bir is” olarak goriilmektedir. Bu noktada kapitalistin tek amaci, elde edebilecegi en
yuksek kar igin isciyi miimkiin oldugunca uzun ve yogun bir bicimde g¢alistirmaktir. Marx, soyut emegi; emegin
neye yaradigl, ne emegi oldugu hesaba katilmaksizin emek harcama fiilinin kendisi, herhangi bir kosula bagh
olmayan emek, baska bir deyisle emegin niteliksiz 6z{ olarak tanimlamaktadir. Her emek somut oldugundan,
Marx’a gére (1979: 29), bu zihinde yapilan bir soyutlamadir. Kisaca soyut emek, emegin somut, faydal ve tikel
ozelliklerinden koparilmis gibi goriinen emegin niteliksiz bigimidir.

Bu varsayimsal soyut emek, elle tutulur gézle gériiliir bir sey olmadigindan bu haliyle satiimasi
imkdansizdir. Alici o halde, (...) eger kendi sinirli calisma kapasitesi ile yetinmeyip daha ¢ok emek
istiyorsa, baskalarinin ¢alisma kapasitesini, emek giiciinii de satin alir. Bu emek giiciiniin
kullanimi ona somut bir bigim altinda tezahiir eden (soyut) emedgi verecek, alici yani kapitalist
de bu emegi kendi hammadde ve (iretim aracina ekleyip, ortaya daha fazla emek iiriinii olan
yeni maddeler ¢ikaracaktir (Marx, 1979: 29).

Marx’a gore (1979: 30-32), emegin degerini belirleyen; isci ile kapitalist arasinda, arti degerden en biyuk
pay! elde etmek ugruna sliren miicadele ve bu miicadelede sekillenen gligler dengesidir. Bu noktada tretim, isgi
ile kapitalist arasindaki iliskiyle baslamaktadir. Ancak bu iliskiye yol agcan temel dinamik ihtiyaglari karsilama
kaygisindan ziyade kapitalistin emek elde etme istegidir. Bu iliski cercevesinde gergeklesen Uretimin itici glici
ortaya ¢ikan yeni ziimredir. Bu yeni toplumsal diizende ihtiya¢ giderme islevi unutularak salt emek sahibi olma
ve bunun ugrunda lretim yapma amaci tasiyan bir zimre ortaya ¢ikmistir. Buna gore, emek basl basina bir amag
haline gelmistir. Soyut emek kavraminin toplumsal bir etmen olarak etkinlik kazanmasi, piyasanin gelismesiyle
eszamanhdir. Marx’a gore (1979: 41), zamanla toplumda emekle Uretilen her kullanim degeri, emek-deger
hesabiyla satin alinabilen bir piyasa metasi haline gelmek zorundadir. Kullanim degeri veya yararli bir nesne,
yalnizca icerisinde soyut insan emegi nesnelestigi ya da maddelestigi icin bir degere sahip olmaktadir. Fuchs’un
da belirttigi gibi (2015: 78), her meta 6zgiin bir degere, yani liretim zamanina sahiptir. Marx (2003: 48), bu degerin
blylklGginin o nesnede icerilen ‘deger yaratici 6zin’, yani emegin miktariyla dl¢ilebilecegini belirtmektedir. Bu
emek miktari, Marx’in belirttigi gibi onun siresiyle dlcilebilmekte ve emek zamaninin 6l¢iitl de, saatler, glinler
vb. ile ifade edilmektedir. Marx'in acgiklamalarina dayanarak deger diizeyinde bakildiginda, YouTube
istatistiklerindeki veriler oldukga dikkat c¢ekici goriilmektedir: Kasim 2017’de YouTube’da aylik oturum agan
(logged-in) 1.5 milyar kullanici bulunmaktadir. Ayni tarihli istatistiklerde YouTube’un 90 llkede kullanicisi oldugu
ifade edilmektedir. Subat 2016’ta YouTube’da 1 milyondan fazla abonesi olan 1.500 kanal bulunmaktadir. Subat
2017'de YouTube’da her giin ortalama 1 milyar saat video izlendigi aciklanmistir. Ekim 2016’da
YouTube’da oturum basina harcanan ortalama siirenin 40 dakika oldugu bilinmektedir. Kasim 2017’deki
istatistiksel veriler YouTube’a her dakika 400 saat degerinde video yliklendigini gostermektedir. Ayni yilin
verilerine gore YouTube’a her giin 576 bin saat degerinde video yliklenmektedir. Temmuz 2014 arastirmasina
gore, Facebook’ta her giin izlenen YouTube videolarinin giin olarak degeri 323 olarak belirtilmektedir. Ekim
2015’te YouTube’da mobil oturum basina harcanan ortalama sire 40 dakikadir. YouTube kullanicilari 2015
yilinda en ¢ok seyredilen 10 mizik videosunu izlerken 37 bin yil degerinde zaman harcamistir. Ekim 2016
istatistiklerine gore YouTube kullanicilar yilda 46.000 yil degerinde icerik tiketmektedir. YouTube 2015 net
global reklam geliri 4.28 milyar dolara tekabiil etmektedir®. YouTube’un kullanim degeri kendi icerisinde
nesnelesen soyut insan emegidir. YouTube’un nesne tarafi, YouTube'un reklam musterileri ve kullanicilar
(markalar, sirketler, YouTuberlar ve onlarin izleyicileri) arasindaki toplumsal iliskilere dayanmaktadir. Bir tarafta
YouTube ve reklam verenler arasindaki mibadele iliskisi, diger tarafta reklam verenlerle kullanicilar arasindaki

4 http://sibelhos.com/youtube-istatistikleri-ocak-2018 adresinden 04.03.2018 tarihinde alinmistir.
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reklam iliskisiyle birlesmektedir. Her iki iliski de kar elde etmek icin gerekli olan iliskiyi ifade etmektedir.
YouTube’un meta yoninli olusturan ticari iliskiler, kullanicilar arasindaki toplumsal iliskilerin ardina
gizlenmektedir.

Deger, YouTube’ta cevrimici emek tarafindan bir kere yaratildiginda, sonugta ortaya ¢ikan veri metalari,
belirli 6deme yontemlerinin yardimiyla reklam veren musterilere sunulmaktadir. Bu 6deme yontemleri, tiklama
bagina (CPC)°> veya 1000 izlenim bagina (CPM)® seklinde olabilmektedir. Popiiler video paylagma
platformu YouTube, 2017’de reklam politikasini degistirdigini duyurarak artik YouTube’tan para kazanabilmek
icin bir videonun minimum 10.000 defa izlenilmesi gerektigini aciklamistir. Bir kanal 10.000 gérintilenme
sayisina ulastiginda, YouTube sitenin topluluk yénergelerine ve reklamveren politikalarina uydugunu onaylamak
icin inceleyecegini, ancak bu siireclerden sonra o videoya reklamin eklenebilecegini belirtmistir.” Bu durum,
Marx’in emek-deger kuramindaki deger yasasinda agikladigi Gretim hizi ve tretkenlik seviyesiyle ilgilidir: Bir meta
olusturmak icin sahip olunan uretkenlik ne kadar yiiksekse, deger o kadar diistik olur. “Bir metanin degeri, meta
icinde gerceklesen emegin miktariyla ayni yonde, lretkenligin miktariyla ters yonde degisir” (Marx, 2003: 281).
YouTube 30 Ocak 2018 itibariyle, hangi kanallarin reklam alabilecegi konusunda kriterlerini yeniden belirlemistir.
icerik treticiler ve reklamverenlerle yapilan goriismeler sonucunda belirlenen bu kriterlere gére; daha &nce,
reklam almaya bir kanalin dahil olabilmesi icin toplam 10 bin gérintilemeye ulasmasi gerekirken, reklam icin
uygunluk 6l¢lti olarak yalnizca izlenme sayisina dayali bir sistem yerine, YouTube artik hem kanalin 6lgegi ve
takipgilerin bagliligini hem de igerik Ureticinin davranislarini dikkate alacagini agiklamistir. Ocak 2018 itibariyle
yeni kanallarin reklam alabilmek igin 1000 aboneye ve son 12 ay icerisinde 4 bin saat izlenme siiresine sahip
olmasi gerektigini bildirmistir.® YouTube’un bu yaklasimi ve bu dogrultuda aldigi karar ise, Marx'in (2003: 48)
emek-deger yasasinda belirttigi, “degerin blyuklGginlin o nesnede igerilen ‘deger yaratici 6zlin’, yani emegin
miktariyla, bu miktarin da onun siresiyle olgilebilecegi ” distincesiyle drtiismektedir.

Ticari sosyal medyanin sermaye birikimi, deger Uretimini harekete gecirmeye dayanmaktadir. Dijital
kapitalizmde insan varhgi, karsihg 6denmeyen soyut emekle her giin sermaye icin deger yaratmak uzere
saatlerce ticari sosyal medya platformlarinda zaman gecirmektedir. Her kullanici reklamcilara bir meta olarak
sunulmakta ve metalastirilmakta, ama sadece belirli kullanici gruplari meta olarak satiimaktadir (Fuchs, 2015:
176). Reklam veren mdsteriler, ilgi alanlarina uygun olarak bireysellesmis reklamlarla hedeflenebilen 6zgil
gruplara erismekle ilgilenmektedir. Bu baglamda, bir igerik paylasim sitesi olan YouTube, Mutlu’nun da belirttigi
Uzere (2017: 1), “markalarin yeni medya tiuketim aliskanlklarini belirlemis hedef kitlelerine ulasabilmeleri ve etkili
iletisim stratejileri kurabilmeleri icin dGnemli bir mecra olarak” degerlendirilmektedir. “YouTube ve YouTube’taki
popiiler icerik Ureticiler ile gerceklestirilen isbirligi videolari® bugiin markalarin sikca basvurdugu bir reklam
stratejisi” olarak gorulmektedir (Mutlu, 2017: 107). YouTube, kullanicilarina igerik olusturup paylasmalarini
saglarken diger yandan ise, bu uUreten-tiiketicilere ait kayit edilen, toplanan verileri birlestirip analiz ederek
ekonomik gozetim islevini de yerine getirmektedir. Bu gozetleme islevi sonucunda kullanim degeri olan ve
metalastirilan kisisel veriler reklamcilara satilarak miibadele degerine donustirilmektedir. Metalari degerler

5 CPC: (Cost per Click) : Tiklama basi 6deme demektir, reklam verdiginiz site ile anlasmaniz dogrultusunda tiklama basina 0.20
kurusa anlasmissaniz siteden aldiginiz her tiklama igin bu rakami 6dersiniz. Reklaminizin gosterilmesinden ziyade tiklanmasina
ve sayfaniza giris yapilmasina énem veriyorsaniz tiklama basi 6deme s6z konusu oldugundan CPM’den daha etkili bir
methoddur. Google AdWords’un en 6nemli fiyatlandirma modellerinden birisi CPC’dir.

6 CPM (Cost per Mile) : Gosterim Basi Fiyatlandirma, internet reklamciliginda Fiyatlandirma ve Odeme modellerinden ilki
CPM'dir, CPM: Cost per Mille (Thousand) = Kisaca 1000 gosterim basina fiyatlandirma demektir. Reklam verirken CPM olarak
1 TL'den anlagmissaniz, verdiginiz reklamin 1000 kez gosterimi karsisinda 1 TL 6deyeceksiniz demektir. Bu en genel
fiyatlandirma modellerinin basinda gelmektedir. Su an Tirkiye’de internet reklamciligi kullanan bircok web sitesi CPM
modelini etkin olarak kullanmaktadir. CPC ve CPM acgiklamalari ve diger odeme sekilleri igin bkz.:
http://www.fibiler.com/Ekonomi-Siyaset-Polika_Ekonomi-ve-Is-Dunyasi_Internet_Cevrimici-Pazarlama-ve- Reklamcilik_CPC-
Cost-Per-Click-Tiklama-Basina-Odeme_Kavram_17597 adresinden 10.02.2018 tarihinde alinmistir.

7 https://www.youtube.com/intl/tr/yt/advertise/ adresinden 02.01.2018 tarihinde alinmistir.

8 https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/youtube-gelir-modelinde-yeni-yakla%C5%9F%C4%B1m/ adresinden
03.03.2018 tarihinde alinmigtir.

9 YouTube’ta popller igerik reticiler ile gergeklestirilen isbirligi videolari hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. Mutlu, B. (2017).
Sosyal Medya Pazarlamasinin Yeni Yiizleri Youtube icerik Ureticileri Ve Kanal Topluluklari: Youtuber — Marka isbirligi Videolari
Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.
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olarak ele almak, onlari toplumsal emek boyutunda ele almak demektir. Deger, ayni anda hem nesnel hem de
toplumsal bir bicime sahiptir (Fuchs, 2015: 82).

Marx, kapitalist cagda, salt deger teorisi bakimindan yaklasilan emegin almis oldugu bicime iligkin lic temel
elestiri gelistirmistir: Bu elestirilerden birincisi, kullanim-degeri ile degisim-degeri arasindaki geliskinin gelismis
piyasa toplumunun bir {riinii olmasina iliskindir. ikincisi, bitiin iliskilerin herkesin kendi “6zel ticaretini”
yayginlastirmak icin arag olarak gérmek zorunda oldugu iliskiler durumuna déniismesiyle ilgilidir. Uglinciisi ise,
pazar toplumu kosullarinda tretkenligin artmasinin, degerin diismesine neden olmasi konusudur (Gé¢gmen, 2009:
13). Deger teorisi bakimindan yaklasildiginda bu elestirilerin yukarida da agiklandigi gibi sosyal medya lGzerindeki
dijital emek bigimi icin de gecerli oldugu gorilmektedir. “Kapitalist toplum c¢aginda deger yasasina ve emegin
nicel bir kategoriye indirgenmesine temel olusturan tam da Uretim araglarinin izerinde 6zel milkiyet ilkesinin
hakim olmasidir” (Gogmen, 2009: 20). Marx, insanlarin toplumsal yasamini baslangic noktasi alarak
yabancilasmayi bu yasamin Gretim araglarinin 6zel milkiyetiyle belirlenen kosullarindan gikarmaktadir (Marx,
2011: 8). David Ricardo da (1994: 80), uUretim araglari (izerinde 6zel miilkiyetin sirdtgi tim kosullarda, yani tam
istihdamin yapildigi, isbolimiiniin, bos zamanin herkese esit olarak dagitildigi durumda bile emegin igeriginin ve
emegin 6znesinin yabancilasmasi sorununa bir ¢6ziim Uretilemeyecegini 6ne sirmektedir. Marx, yabancilasma
Ogelerini soyle belirtmistir: is¢ci a)sermaye tarafindan denetlendigi icin kendisine b) emegin malzemesine c)
emegin nesnesine d)emegin Urliniine yabancilasmistir (Marx, 2011: 8-9). Sosyal medyada, kullanicilar nesnel
olarak yabancilasmistir; ¢clinkii 6znellikle ilgili olarak a) tekel sermaye platformlarini terk etmeleri durumunda
karsilasacaklari tecrit ve toplumsal kayiplarla mecbur birakilmiglardir. Emegin nesneleriyle iliskili olarak b) insan
deneyimleri sermayenin denetimine girmektedir. Emegin araglariyla iliskili olarak c) platformlar kullanicilarin
degil, kullanicilarin verilerini de metalastiran 6zel sirketlerin milkiyetindedir. Emegin Urlnayle iliskili olarak d)
parasal kar tekil olarak platformlarin sahipleri tarafindan denetlenmektedir (Fuchs, 2015: 376). YouTube
kullanicilarin degil, onlarin verilerini metalastiran, kurallarini kendi belirleyen, denetimi kendi elinde bulunduran
sirketlere ait &zel bir miilkiyettir. insan 6znelligi ve toplumsalligi burada sermaye birikimi icin kullanima
sokulmaktadir. Kullanicilar hizmet kullanim sartlarini kabul ettiginde, denetimin oldukga biylk bir kismini feda
etmektedir (Andrejevic, 2013: 156). Bu durumda YouTube, Fuchs’un ileri stirdigi gibi (2015: 375) “bir yeniden
yabancilasmayla sonuglanmaktadir”. Clinki izleyici, medya igeriginin iretiminde etkin bir sekilde yer almaktadir.

Marx, Grundrisse’de (1979: 144) ve Kapital 1 ‘de (2003: 166), emek faaliyetinin, emek metaryelinin, emek
aracinin ve emek Urlinlnin dogalari geregi baglantili olan Uretimin yonleri oldugunu belirtmektedir. Marx,
emegin bir bicim verme faaliyeti oldugunu ve retim sirecinde yeni bir Griin yarattigini ifade etmektedir. Bu da
emegin, Uretici bir tiketim siireci oldugu anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle Uretici, dogal Girlinleri ve emek
glclinG tuketirken, bu siiregte yeni bir Griin yaratmaktadir (Marx, 2003: 170).

Uretim ayni zamanda dolaysiz olarak tiiketimdir. Oznel ve nesnel, iki yénlii tiiketim: birey
dretimde bir yandan yeteneklerini gelistirirken, bir yandan da liretme eyleminde onlari harcar,
tiiketir — tipki dogal iiremenin hayat giiclerinin bir tiiketimi olmasi gibi. ikincisi: kullanim sonucu
asinan ve kismen yeniden bilesenlerine ayrisan (iretim araglarinin tiiketilisi. Bunun gibi,
hammaddenin, kullanim sonucu dodal bigcimini ve bilesimini kaybetmek suretiyle tiiketimi.
Uretme faaliyeti demek ki tiim 6geleriyle ayni zamanda bir tiiketme faaliyetidir. Ama iktisatcilar
bunu kabul ederler. Dogrudan dogruya tiiketime esit olan iretimle, dogrudan dogruya liretimle
cakisan tiiketime onlarca iiretken tiiketim tabir edilir. Uretim ile tiiketim arasindaki bu ézdeslik
Spinoza’nin “determinatio est negatio” teziyle ayni kapiya ¢ikar (Marx, 1979: 151-152).

YouTube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya sitelerinde tiiketim siireci, ¢cevrimigi iletisimi ve kullanim
zamanini zorunlu kilmaktadir. YouTube 2013 yilinda aylik izlenme siresinin 6 milyar saate ylikseldigini
aciklamistir. 1 milyar saatlik video izleme siiresi ise yaklasik 100 bin yila denk gelmektedir'®. Biitiin bu zamanin
tamami sadece emek glicliniin yeniden Uretim zamani degil, ayni zamanda bu platformlarin reklam veren
miusterilerine sundugu veri metalarini Greten emek zamanidir. YouTube’ta kullanicilar pasif izleyiciler degil, ayni
zamanda igerigin aktif yaraticilaridir. Reklamcilar kullanicilarin hem c¢evrimici harcadiklari zamanla hem de

10 http://www.yenicaggazetesi.com.tr/youtubeden-1-milyar-saatlik-video-izleme-suresi-158045h.htm adresinden
05.01.2018 tarihinde alinmistir.



156

Giiler / Intermedia International e-Journal, Fall - December - 2018 5(9)

kullanici tarafindan olusturulmus dijital icerik ve ¢evrimigi davranisla ilgilenmektedir. Bu platformlarda igerigi
kullanici emegi olusturmaktadir (Fuchs, 2015: 137-139). Ucret 6demeden sirketler tarafindan el konulan ve kara
doniisen arti degeri Ureten tiketiciler sirketlerin yatinm ve emek maliyetlerini diisirmekte, dolayisiyla da
sirketler tarafindan somdarilmektedir.

Tiketim sirecinde kullanicilar emek guglerini yeniden liretmenin yani sira ayni zamanda metalar da
Uretmektedir. YouTube’taki tim tiketim zamani, meta tretim zamanidir. Fuchs ¢alismalarinda internetteki ticari
platformlarin, kullanici faaliyetlerini somiirmesini anlatmak icin Smythe’in izleyici metasi kavraminin oldukga
uygun oldugunu vurgulamis ve bu baglamda internet (iretiiketicisi kavramini &nermistir. Uretketici®
(prosumer/ureten-tiketici) kavrami ilk kez 1980 yilinda Alvin Toffler tarafindan “Ureticiyi tiiketiciden ayiran
cizginin giderek bulaniklasmasi” olarak tanimlanmistir (Toffler, 2008: 338). Toffler'in elestirel olmayan
yaklasimina gore (2008: 333-362), ireten tiketim ¢agi yeni bir tir ekonomik ve politik demokrasiye variimasi
anlamina gelmektedir. Otonom 06z-liretime, emek ekonomisine, 6z-belirlenimli ise, emek otonomisine ve yerel
Uretime dayal olarak tarif ettigi bu cagda isin dis kaynak kullanimi yoluyla karsihgr 6denmeden calisan
kullanicilara ve tiketicilere yaptirildigini g6z ardi etmektedir.

Smyhte’e gore (1994: 266-291), iletisimin maddi yonii izleyicilerin ¢calismasi, somiriilmesi ve reklamcilara
meta olarak satilmasidir. Graham Murdock ve Peter Golding de (1974: 4), medyanin “metalari Ureten ve dagitan
bir organizasyon” ve “reklamlarin dagilimiigin bir ara¢” oldugunu savunmaktadir. Fuchs’un da belirttigi gibi (2015:
152), glinimizde dijital emek tartismasinda kullanici tarafindan olusturulan icerigin, Gcretsiz erisimi olan sosyal
ag platformlarinin ve buradaki reklamciliktan kar saglayan platformlarin yikselmesine bagh olarak web’deki
sermaye birikim stratejisi ile Smythe’in izleyici metasi analizi yeni bir ilgi kazanmistir. Smythe, ticari medyayi
izleme/okuma/dinleme zamanini deger yaratan izleyici emegi olarak géren bir medya-emek kurami tizerinde
durmustur. Bu baglamda izleyici metasi kavramini tiiretmistir. Bu tartismada Smythe (1977: 3) Bati Marksizmi’nin
kitle iletisimini materyalist bir yaklasimdan c¢ok idealist bir yaklasimla ele aldigini ve bu nedenle de izleyicilerin
tekelci kapitalizme dayal ve reklamla beslenen kitle iletisim sisteminde bir meta olarak islev gérmelerini
kavrayamadiklarini ileri sirmektedir. Marksist emek deger kuramina dayanan bu yaklagima gore izleyici, reklam
verenlerin satin aldigi bir meta olarak goriilmektedir. izleyiciler bir meta olarak yayincilar tarafindan iiretilmekte
ve satilmakta, reklam verenler tarafindan satin alinarak kullaniimakta, reklam enddstrisi ve Olgiim sistemi de
dizeni ve standartlari saglamaktadir. Reklam verenin satin aldigi meta olarak izleyici, medya igerigini ilgiyle
izleyerek reklami yapilan markalar (kendisini satin alan reklam verenin markalari) igin talep yaratma isini
gergeklestirmektedir; boylece izleyici emegi ortaya c¢ikmaktadir (Smythe’den akt., Atabek, 2013: 177). Bu
yaklasim ve kavram dijital emek tartismasinin yeni anlamlar kazandigi baglam olarak gorilmektedir. Ancak
geleneksel kitle medyasindaki izleyici metasiyla internetteki izleyici metasi arasindaki bazi farklar vardir.
internetteki kullanicilar geleneksel kitle medyasindan farkli olarak ayni zamanda icerikleri iireten kisilerdir.
internet kullanicilari siirekli iletisimde, yaratici faaliyette, topluluk insasinda ve icerik tiretiminde bulunmaktadir
(Fuchs, 2015: 152). Son yillarda internette video yayinlamak ve gorintilemek sadece pratik degil, poptler bir
kiltir olgusu haline gelmistir (Landry ve Guzdial, 2008: 1). YouTube istenilen saatte, istenilen yerde
izlenilebilmektedir. Ayrica YouTube geleneksel medyayla da rekabetini siirdlirme anlaminda su anda platformu
oturma odasina tasimak icin TV set Ustl kutu Ureticileriyle ortaklik yapmaktadir. YouTube insanlarin ayni
zamanda televizyonu gibi de olmak istemekte, boylece geleneksel kitle medyasinin 6zelliklerini de kendine
eklemlemeye calismaktadir (Snickars ve Vonderau, 2009: 15). Bu baglamda izleyici metasi YouTube’ta geleneksel
kitle medyasinin 6zelliklerini de igererek iki boyutlu bicimde yasanmaktadir. Modern medya Marx’in izleginden
takip edildiginde, ginimizde medyanin, Uretim faktorleri (ham materyal, teknoloji ve isglicli) ve Uretim
olanaklariyla kapitalizme uyumlanmis bir endistri oldugu goriilmektedir. Meydana gelen her medya Urin,

» o

kapitalist sistemin bir metasidir ve dolayisiyla “pazar mantig1” tarafindan sinirlandiriimistir.
2. Uretici Giigler: Uretim Araglari, Emek Giicii ve Uriinleri

YouTube, Facebook, Twitter gibi bircok farkli kullanim bicimine olanak veren platformlarin ortak 6zelligi sosyal
olmalari ve daha ¢ok bu sosyallesmenin diger iki bicimi olan enformasyon ve iletisimle birlesmis paylasma,

11 Uretiiketici kavrami, Fuchs’un g¢alismalarinin Tiirkge cevirisinde iireten-tiiketici anlaminda prosumer kavraminin karsiligi
olarak kullaniimistir.
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topluluk ve ortakliga odaklanmis bir sosyallik bigimini ifade etmeleridir. Bu platformlarin baska bir ortak yani ise,
hedefli reklamciliga ve kullanicilarin verilerini bir metaya g¢evirmeye dayanan bir is modeli kullanmalaridir.
Kullanicr verisinin kullanimi, gdzetimi ve metalasmasi baska bir deyisle internet Ureten-tiiketici metalasmasi
genellikle yasal agidan kullanim sartlari ve gizlilik politikalari ile saglanmaktadir. Metalari yaratan Ureticiler vardir
ve bu metayi yaratma siireci de deger tGreten emek anlamina gelmektedir. Hem iletisim hem de Uretim araci olan
YouTube gibi platformlarin kullanicilari Greten-tiiketici olarak emek glicinl ifade etmektedir. YouTube 1
milyardan fazla kullanicisi bulunan, onceki yillara gore her yil video sayisi ve siiresi %50 oraninda artan bir
platformdur. YouTube’ta bir giin icerisinde 100 milyonlarca saat video izlenmekte, her dakika 300 saatlik video
yuklenmektedir. 75 farkh tlkede 61 dilde hizmet veren ve diinyanin en yaygin sosyal mecralarindan biri olan site,
sadece popller kiltlr icin degil, bircok sirket ve marka i¢in de miikemmel bir pazarlama araci olarak da
kullanilmaktadir.*?

2.1. Bir iletisim ve Uretim Araci Olarak YouTube

Raymond Williams (1980: 50), Means of Communication as Means of Production (Uretim Araglari Olarak iletisim
Araclar) baslkh makalesinde iletisim yapilarina, baska bir deyisle medyaya odaklanarak bu yapilarin ayni
zamanda Uretim araglari olduklarini ifade etmektedir. Dolayisiyla iletisim araglarinin “hem Uretici glicler hem de
Uretim iliskileri agisindan vazgecilmez 6geler olduklarini” ileri stirmektedir. Marx (1979: 595-596), sermayenin
imkan dahilindeki tim yontemleri kullanarak, fiili Gretimin disinda kalan bos zaman sirelerini de kisaltmaya
calisacagini ifade etmektedir. Bu liretim olayina dissal, yardimci, tamamlayici bir faaliyet degil, bizzat sermayenin
bltinsel yeniden-lretiminin bir 6gesi, yani Uretim sireci olarak bakmaktadir. Ona gore; a) yollarin, iletisim
araglarinin gelistirilmesi, b) kredi sisteminin gelistirilmesi, c) reklam, pazarlama vb. imkanlarinin gelistirilmesi,
sermayenin Uretici faaliyetleri arasinda degerlendirilmelidir. Marx’in belirttigi gibi (1979: 291), bitiin modern
iktisatcilar bireyin kendi emeginin, ilk mulkiyet hakkinin kaynagi oldugunu gerek ekonomik, gerekse hukuki
acilardan savunmaktadir. Bu baglamda, bu iktisatgilar, bireyin kendi emegi Gzerindeki mulkiyetini burjuva
toplumunun temel dnvarsayimi olarak kabul etmektedir. Marx’a gore, bu varsayimin kendisi, Uretim-iletisim
iliskilerinin bitinine egemen olan temel ekonomik iliski olarak mibadele degerinin 6nvarsayimina
dayanmaktadir. Dolayisiyla da Marx bunu, burjuva toplumunun, yani gelismis miibadele degeri toplumunun tarihi
bir Grini olarak gérmektedir. Marx (2011: 8), insanlarin toplumsal yasamindan baslayarak yabancilasmayi bu
yasamin Uretim araglarinin 6zel miilkiyetiyle belirlenen kosullarindan ¢ikarmaktadir. YouTube bir iletisim araci
olarak ayni zamanda bir iretim aracidir ve de 6zel bir mulkiyettir.

Marx (2011: 145), insanin hayatta kalmak igin yemek, igmek gibi iletisim kurmaya da gereksinim duyan
dogal ve toplumsal bir varlik oldugunu ifade etmektedir. Kapitalizmde iletisim araglari, hayatta kalma araglarinin
bir pargasi olarak meta bigiminin disinda durmamaktadir. Sosyal medya kullanicilari igin iletisim araglarinin hayati
olma o6zelligi medyadan alinan enformasyonun ve toplumsal iliskileri strdirmede ihtiya¢ duyulan iletisim
kapasitesinin yol actigl daha az toplumsal baglanti tehdidinden kaynaklanmaktadir. YouTube gibi platformlar
iletisim araglarina erisimi bir meta olarak satmaksizin saglamakta, ama kullanicilarin verilerini metalastirmaktadir.
Verilerin metalastirilmasi karsiliginda kullanicilarina iletisim araglari ve erisim saglamaktadir. Ancak YouTube gibi
platformlar kullanicilarina sadece erisim izni vererek iletisim araglari saglamis olmamakta, bunun yerine kullanimi
kendi kar cikarlarina hizmet eden belirli iletisim araglarina erisim saglamis olmaktadir. Baska bir deyisle,
YouTube’un kullanicilarina sagladigi iletisim aracglarina Fuchs’un belirttigi gibi (2015: 137), analitik olarak basit
birer hayatta kalma araciymis gibi bakilmamasi gerekmektedir. Bunun yani sira yazar, Google, Youtube, Facebook
gibi dev sirketlerin kendilerini tlke gibi gordtgline dikkat cekmektedir.

Gergeklesmekte olan devasa medya sirketlerinin birlesmesi su tehdidi barindiriyor: Gézde
sitelere erisimi etkin bicimde yénlendirecek giice kavusabilirler. Yani internet sistemini bilgi ve
karsilikli etkilesim yerine, simdi oldugundan ¢ok daha fazla evden alisveris hizmetine gevirme
tehdidini tasiyorlar. Sistem heniiz devlet denetimindeyken ve internet genellikle bir “siiper bilgi
otoyolu” olarak adlandirilirken, 1990°lann basinda bir medya elestirmeni olan Norman Solomon
buna isaret etmisti. 1990’lann sonunda, internet kimsenin bilmedidgi bir yolla bir hediye olarak

12 https://www.iyzico.com/blog/neden-youtube-reklamlari-bu-kadar-onemli/ adresinden 05.04.2018 tarihinde alinmistir.
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6zel sirketlere devredildiginde, bir siiper bilgi otoyolu dedil, e-ticarete déniisti. AOL-Time
Wamer gibi mega birlesmeler, internete girdiginizde sizi, gérmek isteginiz seye dogru dedgil,
onlarin gérmenizi istedikleri seye dogru cekmelerini saglayan teknik olanaklar sunuyor. Bu bilgi,
orgiitlenme ve iletisim icin muazzam bir arag. s dinyasinin interneti baska bir seye
déniistiirmeyi istediginden kusku yok. (Chomsky, 2002: 133).

Ulusal medya sistemleri, klltir ve siyaset lizerinde belirleyici etkilere sahip kiresel bir medya sisteminin
olusmasina neden olmustur. Daha genel anlamda, is diinyasinin globallesmesi, onunla baglantili olarak global
reklamciligin hizla blylmesi ve sinir 6tesi operasyonlarla denetimi kolaylastiran gelismis iletisim teknolojileri bu
sureci beslemistir. Bunun yani sira, hilkiimet politikalari ve neo-liberal ideolojinin pekismesi de bu siirece katkida
bulunurken Birlesik Devletler ve diger Batili tilkelerin hiikiimetleri, merkezleri kendi lilkelerinde bulunan ve bir an
once yurtdisina yayllmayr arzulayan sirketlerin g¢ikarlarini desteklemislerdir. Neo-liberal ideoloji, yayin
istasyonlari, kablo ve uydu sistemlerinin mulkiyetini 6zel ulusotesi yatirimcilara agan politikalarin entelektiel
gerekgesini saglamistir. Bu globallesme siirecinde gelistirilen kiltiir ve ideoloji, "yasam-tarzi" temalar ve Urlinlerle
ve bunlarin edinilmesiyle bliyik 6l¢lide baglantilidir. Bu baglamda Robert McChesney, kiiresel medya sisteminin
ayirt edici niteligini, “onun amansiz ve her yerde karsimiza gikan ticarilestirme karakteri” olarak ifade etmistir
(Chomsky ve Herman, 2012: 18). Ulus-6tesi sirketler yerel piyasalara sizmak igin kiresel trinlerini satmak ve
yerel kiltirlerdeki baskaldiriyr dnlemek igin reklamciligi kullanmaktadir. YouTube bunun en giizel 6rneklerinden
biridir.

YouTube’un iletisim araci olmasinin yani sira ayni zamanda deger ve kar yaratimi igin bir tretim araci
olmasi, YouTube kullanicilarinin diger sosyal medya kullanicilari gibi hem teknolojik hizmetlerin tlketicisi
olmalari, hem de veri, meta, deger ve karin Ureticisi olmalarindan kaynaklanmaktadir. Baska bir deyisle, YouTube
platformu kullanicilar igin iletisimsel hayatta kalmanin bir araci, ayni zamanda degerin, metalarin ve karin,
kapitalist Gretimin bir aracidir. Yani, ayni anda hem tiketim, hem de Uretim aracidir. Bu tiiketim ve lretim
surecinde kullanici verileri gizlilik politikalari ve kullanim sartlariyla metalagsmakta, bdylece sermaye birikimini
olusturmaktadir. Kullanicilar, iletisim araglarini elinde bulunduran kapitalistler tarafindan ideolojik olarak kontrol
altinda tutulmaktadir. YouTube’un kullanicilara yonelik politikalarinda yaptigi degisiklikler, amatér cabalari
sermaye ve teknoloji yogun bir medya sistemine entegre etmeye yonelik mevcut egilimin tipik bir 6rnegidir (Van
Dijck, 2009: 50).

YouTube’un ayn bir Gizlilik Politikasi yoktur; Google Gizlilik Politikasi’'na tabidir'3. YouTube {zerindeki
kullanicr verileri, kullanicilarin degil yoneticilerin ve 6zel sirketlerin milkiyetindedir. Bu kullanicilarin platforma
sahip olmamasi ve onu denetleyememesi anlamina gelmektedir. 15 Subat 2005’te 3 eski PayPal ¢alisani
tarafindan kurulan ve Kasim 2006'da Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinan YouTube, gliniimlzde
Google’in yan kuruluslarindan biri olarak faaliyetine devam etmektedir.'* 2004 yilinda hisselerini halka arz eden
Google firmasinin on binlerce hissedari bulunmaktadir. Piyasa degeri 160 milyar dolari gegen ve 40.000’den fazla
calisani olan Google firmasinin en bliyik hissedarlari Larry Page ve Sergey Brin’dir. Tahminen su anda Page’in 21
milyar dolarlik, Brin’in de 22 milyar dolarlik hissesi bulunmaktadir. Google firmasinin diinyanin birgok llkesinde
onlarca ofisi vardir'®. Buradan anlasilacagi lizere, YouTube 6zel bir miilkiyettir. “Marx, tim toplumun iki sinifa,
‘miilk sahipleri’ sinifi ile milk sahibi olmayan ‘isciler’ sinifina bélindiigiinii”® ifade etmektedir. Bu baglamda,
YouTube’ta kullanicilar ile sirketin hissedarlari arasinda bir sinif iliskisi bulunmaktadir. YouTube’taki Ucretli ve
Ucretsiz tim emek bicimleri deger yaratan ve bu siirecte sermaye tarafindan somirtlen kolektif iscinin bir
parcasidirlar.  Marx’a gore (1979: 51), “yabancilasmanin zorunlu sonucu, sirasi gelince emegin niteligini
degistirecek olan 6zel miulkiyettir”. YouTube baglaminda kullanicilarin platforma sahip olmamasi ve onu
denetleyememesi emegin degisen niteligiyle beraber emek araglarina yabancilasmayr da beraberinde
getirmektedir. Ozellikle iletisim araclarinin devreye girmesiyle birlikte sistem, bireylere anlik zevkler sunarak

13 http://www.dijitalhaklar.org/servisler/youtube adresinden 26.11.2017 tarihinde alinmistir.

14 http://www.turkcewiki.org/wiki/YouTube adresinden 21.12.2017 tarihinde alinmistir.

15 http://kimkurdu.com/googlei-kim-kurdu adresinden 21.10.2017 tarihinde alinmistir.

16 http://dusundurensozler.blogspot.com.tr/2009/01/marx-felsefesinin-temel-kavramlar-ve_3837.html adresinden
02.12.2017 tarihinde alinmigtir.
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reklam endustrisi araciligiyla Uretilen bu yapay biling ve sahte gereksinimlerin g¢alisma, daha ¢ok calisma
aracihigiyla tatmin edilecegi diistincesini vermektedir. Boylece kisir bir dongli ortaya ¢ikmakta, iletisim araglan
vasitasiyla aragsallasarak dogalligindan kopartilmis olan serbest zaman etkinlikleri, bireylere 6zgirlik vaat
ederken aslinda onlari nesnelere ve sisteme daha da bagimli hale getirmekte ve yanlhs bilinglendirme ile bir
yabancilasmadan digerine striklemektedir. Ticari sosyal medya tizerinde kullanicilarin gegirdigi zaman siirecinde
olusturulan veriler “degerin kaynagini” olusturmaktadir. Baska bir deyisle, kullanicilar YouTube Uzerinde daha
fazla zaman harcadikg¢a reklam veren musterilere meta olarak sunulan daha fazla veri olusturmaktadir. Sosyal
medya platformlari Gizerinde kullanicilarin “toplumsal, kiiltiirel ve simgesel sermaye” (Bourdieu, 1996: 282-283)
elde etmek i¢in harcadigi zaman, Ureten-tiiketici metalasma sirecinde ekonomik sermayeye dontismektedir.
Boylece kapitalist sistemin varligi garanti altina alinmaktadir.

Sistemin egemenligi reklamlarin ardina gizlenmektedir. Reklam, tiiketiciyi bliyiik tekellerden
ayirmayan badi pekistirmektedir (...) insanlarin en mahrem tepkileri bile kendilerine kiyasla o
kadar eksiksiz sekilde seylestirilmistir ki, kendine &zgii olma diisiincesi sadece en asiri
soyutluklarda yasamaya devam etmektedir. Kisilik [personality] kavrami artik onlara parlak
beyaz dislerden ve koltuk altlarinin terlememesinden, heyecan duymamaktan baska bir sey
ifade etmemektedir. iste bu durum kiiltiir sanayisindeki reklamcilarin zaferidir, ayni zamanda
icyiizii anlasilmis kiltiir metalarina tiiketicilerin mecburen Gykiinmeleridir (Horkheimer ve
Adorno, 1996: 56-62).

Musser ve O’Reilly (2006: 5)’'e gore, “web 2.0, internetin gelecek nesli icin temel olusturan kolektif
bicimdeki sosyal, ekonomik ve teknolojik bir dizi egilimdir”. Web 2.0, kolektif medyanin toplumsallik olgusunu
saglayan ve tiketiciler tarafindan icerik Gretilmesini kolaylastiran teknik alt yapiyi temsil etmektedir. Web 2.0 ve
“kullanici tarafindan uretilen icerik” (UGC) kavraminin agiklamalarina dayanarak Kaplan ve Haenlein (2010: 60),
sosyal medyayi, “web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanici tarafindan olusturulan
icerigin yaratilmasina ve degistirilmesine izin veren bir internet tabanli uygulama grubu” olarak tanimlamaktadir.
Sosyal medya platformlarinin hizli yiikselisi ve YouTube gibi kullanici merkezli igerik siteleri birlikte genis bir
medya baglari ekosistemi olusturan web tabanh uygulamalarin gekirdegini olusturmustur (Van Dijck ve Poell,
2013: 5). Kullanici tarafindan olusturulan igerigin ortaya cikisi ve popller olmasi, gevrimici video pazarini yeniden
sekillendirmistir. Gunlimizde, milyonlarca internet kullanicisi yayin yapan tiketicilerdir. Bu kullanicilarin
platformda gegirdigi siire ayni zamanda tretim zamanidir. (Cha vd., 2007: 1). Mueller’e gére ise (2014: 10), “video
barindirma ve paylasma platformu YouTube, web 2.0 modelinin 6zelliklerini ve katilimci kiltiiriin kendi
toplulugunda ve sirketin retorigindeki ilgili ideallerini sergileyen bir medya platformunun arketipsel 6érnegidir”.
Yazara gore, YouTube bircok yonden dijital medya ekosisteminin ve rakip paydaslarinin ve ilgi alanlarinin
mikrokozmosudur. YouTube, web sitesi tarafindan barindirilan videolar olusturan, paylasan, izleyen ve yorum
yapan amator ve yari profesyonel kullanicilar i¢in toplu bir ifade, isbirligi, tartisma ve 6grenme sitesidir. Ayrica,
medya haklari sahiplerinin miulkleri icin bir kitle olusturmalari amacini tasiyan bir platform ve reklamverenlerin
etkilesimli ve viral pazarlama stratejileri kullanarak trinlerini tanitmalari igin bir penceredir.

2.2. Emek Giicii Olarak Kullanicilar ve igerik Ureticiler

Kullaniciyr bir “produser” (yapimci), “prosumer" (lreten-tlketici) ve “co-creator” (birlikte yaratma) olarak
adlandiran neologizmlere!” ragmen, kullanicinin bir veri saglayicisi olarak roli, icerik saglayici olarak oynadigi
rolden ¢ok daha 6nemlidir. Bazi kullanicilar kendi Grettikleri iceriklerinden elde ettikleri parasal kazanimlarin bir
kismini alsalar bile, kullanicilar tarafindan eklenen gergek deger (karli bir tiiketici segmentinin sosyal davranisi
hakkinda veri metalari olusturma) gérinmemekte ve agiklanmamaktadir. Medya Ureticileri, reklamcilar ve
tiketiciler arasindaki tiggen iliski her zamankinden daha samimi hale gelmistir. Bir yandan kullanicilar, igerik
Uretiminde daha biylk bir rol talep ederek kendilerinin yaratici ajanslar oldugunu iddia etmekte, 6te yandan
davranislarini ve profillerini izleyen algoritmalar sonucunda tiiketiciler olarak kendi ajanslari tizerine kavrayislarini
yitirmektedirler. Kullanici ajansi; icerik Gretimi, tlketici davranisi ve veri Uretimini icermektedir. Bu islevlerin
yalnizca birincisine isaret eden herhangi bir teori, yeni medya sirketlerinin kullanicilarin ajansini yénlendirmedeki

17 Neologizm: Yeni bir sey bulma, tiiretme, viicuda getirme, getirilme, kelime olusturma.
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muazzam etkisini blyiik oranda kiiciimsemektedir. Resmi OECD (2007)® tanimina gore, kullanicilar yaratici
¢alismalara profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda katkida bulunmaktadir. Ancak, kullanici tarafindan
olusturulan icerik piyasasi yeni medya holdingleri tarafindan daha da ticarilestirildigi ve birlestigi igin,
gondllalugin kayma olgekleri, profesyonelligin kayma olgekleri ile ters orantili olup yeni karma modellerle
sonuglanmaktadir. Kullanici ajansindaki degisiklikleri anlamak igin, YouTube gibi UGC sitelerinin “insan
kaynaklar” yénetimini incelemek nem tasimaktadir (Van dijck, 2009: 49-50).

Constantinides ve Fountain (2008: 232-233), “kullanicilarin, web 2.0 uygulamalarinin tim kategorileri igin
sadece tiiketici olarak degil, ayni zamanda igerik Ureticisi olarak da hayati bir faktér” oldugunu belirtmektedir.
Onlara gore, UGC terimi genellikle Web 2.0 uygulama kategorilerinin timinin belirtilen bu 6zel niteliginin altini
¢izmek icin kullanilmaktadir. Ayrica yazarlar, kullanicilarin igerik Ureticisi olarak, Ureticiden tliketiciye ve
geleneksel kitle iletisim araglarindan yeni kisisellestirilmis Grlinlere pazar glicinin goclni tetikleyen yeni bir
pazarlama parametresi olduguna isaret etmektedir. Van Dijck ve Nieborg da (2009: 856), Uretici-tiiketicinin
geleneksel hiyerarsik is modelinin, is literatlriinde sik¢a rastlanan bir terim olan “co-create” (birlikte yaratma)
modeli ile hizla yer degistirdigini savunmaktadir. Prahalad ve Ramaswamy (2004: 6), pazar kavraminin nasil
degistigi ve bunun tiketici ile firma arasindaki iliskinin dogasini nasil degistirdigini tartistiklari calismalarinda;
tiketici-sirket etkilesiminin, degerin birlikte yaratilisinin (ve ortaklasmanin) yeri olarak degisen dogasinin, degerin
anlamini ve deger yaratma siirecini yeniden tanimladigini agiklamaktadir. Pazarlama ve is sdyleminde,
“topluluklar” ve “isbirligi” gibi kultlrel terimler, “tliketiciler”, “metalar” ve “kisisellestirme” gibi ekonomik
terimlerin yerini hizla almaktadir. Deger yaratma siireci, Urlin ve sirket merkezli bakis agisindan asamali olarak,
deger ¢ikarma mahali haline gelen aga bagh aktif ortak yaraticilarin gérisiine dogru kaymaktadir (Van Dijck ve
Nieborg, 2009: 863).

Van Dijck ve Nieborg’a gére (2009: 856), kitle yaraticiligl, akran Uretimi ve birlikte yaratma, Ureticiler ve
tiketiciler arasinda oldugu kadar kolektif (piyasa disi, kamu) ve ticari (piyasa, 6zel) tGretim bicimleri arasindaki
ayrimin da silinmesine neden olmaktadir. Bu terimler ayrica sermaye yogun kar odakl sanayi tretimini, emek
yogun kdr amaci gitmeyen akran Uretimi ile akillica birlestirmektedir. Yazarlar (2009: 865), birlikte yaratmanin
farkli bir anlaminin daha bulundugunu belirtmektedir: igerige katkida bulunan her kullanici - ve bu nedenle,
kullanicr tarafindan olusturulan igerik sitelerine (YouTube gibi) veya sosyal paylasim sitelerine (Facebook gibi)
tiklayan her pasif izleyici, kendileri ve tercih ettikleri ilgi alanlari hakkinda meta degeri olan bilgiler saglamaktadir.
Kullanicilar, hangi bilgilerin tiklama davranislarindan gikarildigi ve bu bilginin nasil islendigi ve yayildigi hakkinda
herhangi bir kontrole sahip degillerdir. Bu (meta) veriler igerigin kendisinden daha degerlidir. Yazarlara gore
(2009: 866), bu sitelerin ana Uruni olarak kultlrel veya iletisimsel icerige vurgu, (meta) verilerin muazzam
ekonomik degerini tamamen golgelemektedir. Bu (meta) veriler yalnizca igerik Gretiminin bir yan Griint degildir,
kullanicilar tarafindan dretilen bu veriler gercek insanlarin profillerinin ve ilgi alanlarinin analizi icin ag tabanl
ekonomilerin ana kaynagini olusturmaktadir. Van Dijck ve Nieborg (2009: 865), YouTube kullanicilarinin icerik
olusturma ve dagitma lzerinde tam gice sahip olduklari varsayilsa bile (ki bunlara sahip degillerdir), YouTube’un
sahibi Google gibi platform saglayicilari tarafindan olusturulan ve toplanan, icerigin kendisinden daha degerli olan
bu meta veriler hakkinda s6z sahibi olmadiklarini belirtmektedirler. Google, kullanicilardan ticari agidan 6nemli
veriler elde etme ve bu verileri hedefli reklam, pazarlama ve satis yonetimi i¢in onlara yonlendiren sirketlere
baglama konusunda ¢alismaktadir.

Simonsen (2012: 94), YouTube igerik Ureticilerinin profesyonellerle amatorler arasindaki en temel ayrimi
olusturan kullanici merkezli icerigi Urettigini sdylerken, Tapscott ve Williams (2006: 43), dijital katkida
bulunanlarin yeni roliinii “isletmenin can damari” olarak tanimlamaktadir. Kullanici tarafindan yaratilan igerik,
katihmci kiltirin etkisiyle ve sosyal medya platformlarinin gelisimiyle ortaya ¢ikan sanal topluluklarin dogal bir
sonucu olarak degerlendirilmektedir. Medya Ureticileri ve tiiketicilerden ayri roller almalariyla bahsetmek yerine,
artik onlari hi¢ kimsenin tam olarak anlayamadigi yeni bir kurallar kiimesine gore birbirleriyle etkilesime giren

18 OECD: The Organisation for Economic Co-operation and Development (Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii). OECD,
Katihmci Web: Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik baslikli bir rapor yayinlamistir (12 Nisan 2007). Rapor OECD Bilgi,
Bilgisayar ve iletisim Politikalari Komitesi tarafindan derlenmistir.
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katilimcilar olarak géren Henry Jenkins (2006: 3) tarafindan gelistirilen “katilimci kiltir” kavrami, 6zellikle medya
enddstrisindeki ve YouTube platformundaki degisiklikleri yorumlamak igin kullaniimaktadir. Bu kavram
¢ogunlukla yayinlanmis medyanin dolasimina referans olarak kullanilmasina ragmen, daha genel anlamda,
paylasilan 6grenme ve insani gelisimdeki yaraticiligin sosyal yonlerini desteklemektedir (Mueller, 2014: 5). Ancak
bunun yani sira, katihmci kaltir, toplumdaki sosyal, duygusal ve ahlaki yatirimlarla ilgili beklentileri degistirerek
kiltirel degisimin ekonomik iliskilerini de yeniden sekillendirmistir (Green ve Jenkins, 2009: 213-225). Benkler
(2006: 15), medyaya genisletilmis katilimin etkisinin, daha derinlemesine bir anlayisi ve kultlri ve yapimini
kolaylastiran sistemleri daha iyi anlamalarini tesvik eden, kendinden yansitici ve elestirel bir toplum oldugunu
iddia etmektedir. Mueller (2014: 5), Jenkins ve Benkler’in “katimci kiltir” kavramiyla “birlikte hareketin, daha
buyuk sivil katilimi destekleme potansiyelini” vurgulamalarini ve “kapitalist medya uretim sistemindeki kontrol
mekanizmalarina” gii¢ atfetmelerini elestirmektedir.

Katiimci kiiltiiri ayni zamanda yaratici ifade ve kolektif zekdnin bir Griini olarak géren Jenkins’in yaklasimi
Fuchs (2016: 81-83) tarafindan da elestiriimektedir. Clinki kullanicilarin ekonomik karar verme mekanizmasinin
disinda birakilmalari katihm boyutunun sadece icerik olusturmaya yonelik oldugu anlamina gelmektedir. Fuchs,
katilim hakkinda kolektif karar verme, miulkiyet, kar, sinif ve maddi ¢ikarin bolGstimuyle ilgili sorgulamalara dikkat
cekerken kullanicilarin yarattigi arti degerin goz ardi edildigini savunmaktadir. Ozel miilkiyetin séz konusu oldugu
yerde bahsedilen katiimc demokrasisinin  tam anlamiyla gerceklesmeyecegini belirtmektedir. Fuchs
¢alismasinda, yeni medya ortamlarinin ayni zamanda birer kiiltir endistrisi oldugunu, dolayisiyla da katilimci
kaltirin ekonomi politikten ayri disliniilemeyecegini vurgulamaktadir. Buna gore, katilimcr kiltiiri var eden
etkilesim, icerik, yaraticilik, deneyim paylasimi ve katihm gibi unsurlarin sermaye tarafindan etkinlestirilmesi
sermaye birikimine katki saglamaktadir. Dolayisiyla Fuchs’a gére (2016: 52), “katilimci kdltur” kavrami daha
ziyade izleyici kitlesinin, kullanicilarin, tiketicilerin ve hayranlarin igerik Uretim siirecine dahil olmasini isaret
etmektedir. Her yeni kullanici, kolektif veri havuzunun boyutunu artirarak platforma deger katmaktadir. Daha
fazla kullanici katildiginda, platform daha gelismis ve degerli hale gelmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008:
236). Bu kalturel Gretim sirecinin igcinde somut olarak tahmin edilmesi zor olan zevk, izleyici arzusu, yenilik gibi
faktorler ayni zamanda ticari basarinin 6nemli hakemleridir. Tim bu yollarla yeni medya durumunda gergek bir
Uretim silireci bulunmaktadir. Kullanici tarafindan yaratilan icerik, hem toplumun ekonomik tabaninin bir
parcasidir hem de kdltiirel eserler ve metinler olarak sembolik veya ideolojik islevlere sahiptir. Kiltlr tGretimi
ayrica stidyolarin gelistirilmesi, kitin satin alinmasi ve gercek insanlarin emeginin kullaniimasini gerektirmektedir
(Lister, vd., 2009: 175-176).

Shao’ya goére (2009: 9), bireyler, kullanici tarafindan olusturulan medya (UGM-user generated media) ile
“tuketerek”, “katilarak” ve “lreterek” olmak Uzere (¢ farkli bicimde ilgilenmektedir. Tiketmek, sadece izleyen,
okuyan veya goriintlileyen ancak asla katilmayan bireyleri ifade etmektedir. Katim, hem kullanici-kullanici
etkilesimi hem de kullanici-igerik etkilesimini (icerigi siralamak, calma listelerine eklemek, baskalariyla paylasmak,
yorum géndermek vb.) icermektedir. Uretmek ise, metin, resim, ses ve video gibi kisisel icerigin olusturulmasini
ve yayinlanmasini kapsamaktadir. Ona gore, insanlar bilgi ve eglence igin icerigi tiiketmekte, sosyal etkilesime
katilmakta ve kendi ifadelerini yaymak ve kendini gerceklestirmek icin kendi iceriklerini (iretmektedirler. Shao bu
g aktivitenin birbirine karsilikli olarak bagimhhk gosterdigi bir model 6nermektedir. Shao’nun modelinde (2009:
19) Uretim, slrecin en Ustinde yer almaktadir. Modele gore, lretim gerceklesmeden katilim ve tiketim
sureglerinin ortaya cikmasi mumkin degildir. Ancak modelde sireclere kademeli olarak dahil olunabilecegi
onerilmekle beraber kullanicilar arasinda bir katiim esitsizligi olabilecegi de belirtilmektedir. Bu esitsizlikten
dolay! kullanicilar YouTube platformunda farkli rollerde yer almaktadir. Lange’in (2007: 4-5), kategorilerin
birbirinden bagimsiz olmadigini ifade ettigi, ancak YouTube katiliminin goreli diizeylerinin bir agiklamasini sunan
arastirmasina gore, YouTube’ta bes farkh kullanici tipi bulunmaktadir: (1) Eski katiimcilar: Video yuklemesi
yapmayan, kendi hesaplari izerinden videolar izleyen ve arada sirada videolara yorum yapan kullanicilardir. (2)
Siradan Kullanicilar: Genellikle bir hesabi olmayan bu kullanicilar, belirli bir seyi aramak istediklerinde, siteyi
gezdiklerinde veya baskalari tarafindan belirli bir videoya yonlendirildiginde, video goriintilemeye egilimlidir. (3)
Aktif Katihmcilar: Aktif katilimcilarin bir hesabi vardir ve genellikle video yiklerler veya en azindan diger
kullanicilarin videolarina veya kanal sayfalarina yorum yaparlar. Aktif katilimcilar, YouTube toplulugunda énemli
olan insanlarin ve konularin farkinda olabilirler. (4)YouTuberlar veya Tuberlar: YouTube’un katiiminin miktari ve
tlrd agisindan daha yogun bir etkilesime sahip olan kisilerdir. Video ylikler ve YouTube tartismalarina yakindan



162

Giiler / Intermedia International e-Journal, Fall - December - 2018 5(9)

katilirlar. GorGsmeler sirasinda “YouTuber” veya “Tuber” olup olmadiklari soruldugunda, kendilerini YouTube
toplulugunun bir pargasi olarak tanimlarlar. Bununla birlikte, bunlar hem sitenin icinde hem de disinda oldukga
iyi bilinmektedirler. (5) YouTube (inliileri: YouTube Unlileri, videolari, yorumlari, biltenleri ve diger etkilesim
sekilleri araciligiyla YouTube’daki séylemleri, hedefleri ve faaliyetleri etkileyen kisilerdir.

Simonsen (2012: 94), igerik Greticileri igin; siradan yaraticilarla bir izleyici kitlesine sahip olan ve meslek
olarak igerik ireten yaraticilar arasinda bir ayrim yapilmasinin gerekliligini belirtmektedir. Charles Leadbeater ve
Paul Miller'in (2004: 20) gelistirdigi ve “yeni bir sosyal melez” olarak tanimladigi “pro-am” (profesyonel
amatorler) kavrami, profesyonellerle amatérler arasindaki ayrimin bulaniklastigi bir durumda profesyonel
standartlara uymaya galisan ancak amator olarak islerine devam eden bireyleri ifade etmektedir. Yazarlara gore,
bu bireylerin faaliyetlerini geleneksel is ve eglence, mesleki ve amator, tiketim ve liretim tanimlariyla yeterince
kavramak mimkin degildir. YouTube (zerinde, bu melez durum amatér ve profesyonel video liretim tarzlarinin
belirsizliginde agikca gorilmektedir. Bircok YouTuber, amator olarak igerik Grettiklerinde ancak profesyonel
Ureticilerin standartlarini izliyorlarsa pro-am olarak nitelendirilebilirler. YouTube’un is ortaklari haline gelen igerik
Ureticiler, sadece eglence icin icerik Ureten pro-am’den daha fazlasini ifade etmektedir. Bununla birlikte,
paradoksal olarak gérev, yine de eglenceli olarak sunmaktir. icerik Ureticileri, “YouTube is Ortagl” statiisii ile
profesyonellesme sirecine dahil olmakta ve YouTube standartlarinda tamamen profesyonel olarak
gorulmektedir. Bunun nedeni, kisilikleri ve sosyal becerileriyle baglantili olan belirli igerik tirlerini Greten
kisilikleri temsil etmeleridir. Boylece internette sunulan bu aracili benlik, ekonomik degeri olan bir meta haline
gelmektedir. Elbette, tim YouTube is ortaklarina ayni lcret 6denmemekte ve ortak program birgok farkli
hiyerarsik durumu igcermektedir. Bu baglamda, profesyoneller veya pro-am’ler, bir¢ok farkl agidan degisken bir
aralikta yerlestirilmektedir (Simonsen, 2012: 94-95). Burgess ve Green (2009: 90-91), YouTube Unlulerini, ‘evde
blyuyen (homegrown)’ basarili performans sergileyicileri ve Ureticileri olarak tanimlamaktadir. Ayni zamanda
yuksek izlenme ve gorinurlige sahip bu kisiler kullanici merkezli igerik tretim kiltirGnin bir pargasi olup
urettikleri icerikler ile girisimciligin yeni modellerini ve klltlrini temsil etmektedir. Kariyer odakh kullanicilar
hem teknik-yaratici alanda hem de sanatsal eglence alaninda hevesli profesyoneller olarak nitelendirilebilir (Van
Dijck, 2009: 51). Genel olarak, YouTube Ortaklari olmayan ikinci pro-am grubu, esas olarak katilimci kiltiiriin
ardindaki ideolojiyi temsil etmektedir. Ancak, YouTube is Ortaklarinin ne ¢ikan gériiniirliigii ile bu siradan icerik
olusturucu grubu, en popiiler icerikler arasinda goriinirlik agisindan giderek marjinalize edilmektedir. Dolayisiyla
bu durum, UGC ile katiimcilar arasindaki ugurumu ve 6deme almayan katiimcilar arasindaki ugurumu
genisletmektedir (Burgess ve Green, 2009: 95).

Grapevine’in The World of The YouTube baslkli arastirmasinda (2015: 1-6), icerik Ureticilerinin hobi olarak
basladigi igerik Gretme ve paylasma sirecinin, bu hobinin ise donismesi ile sonuglandigl agiklanmaktadir. Bazi
icerik Ureticileri bu strecte blytk bir kitleyi kendilerine ¢ekerek bir YouTube (nllstine dontismektedir. Ancak bir
YouTube Uinliisii veya ¢ok basarili bir YouTuber olmak i¢in her videoya daha fazla retim silresi harcamalarinin
gerektigini belirten arastirma popliler YouTube igerik Ureticilerinin cogunlugunun, her hafta kanallarina iki veya
daha fazla video yukledigini agciklamaktadir. Arastirmada YouTuber’lar arasinda yapilan ankette, her bir videoyu
olustururken harcadiklari zamanla daha buiyik kanal ve abone sahibi olma arasinda giigli bir iliski bulunmustur.
YouTube Unlilerinin % 70’i tek bir video olusturmak icin 6 saatten fazla harcarken, ¢ogu yapimci, videolarini
gelistirmek, Giretmek ve yayinlamak icin bu siirenin yarisindan daha azini harcamaktadir. Unliilerin % 50’sinden
fazlasi, haftada 2 veya daha fazla video yiiklemektedir. YouTube’u bir kariyere dénistiiren igerik olusturucular
arasinda bile gunlik bir ylikleme programi nadir olarak gortlmektedir. Arastirmaya gore, bir icerik Ureticisi
YouTube nliisti kategorisine erisebilmek icin {i¢ farkli asamadan gecmektedir. ilk asama olan ve kanal abone
sayisi 5000’den daha az olan “Builders” kategorisi icerik Ureticilerin % 89’unu olustururken, abone sayisi 5000 ile
100.000 arasinda degisen ve igerik Ureticilerin % 9’unun yer aldigI “Trendsetter” kategorisi ikinci asamayi temsil
etmektedir. Son asama olan ve abone sayisi 100.000’den fazla olan igerik Ureticilerini temsil eden “Celebrities”
kategorisi ise kullanicilarin sadece %2’lik bir diliminden olusmaktadir. Kanal aboneliginin buyikligl YouTube’ta
var olunan siire ile de yakindan iliskilidir. Ortalama 5 yil icerisinde kanal aboneligi sayisi % 216 oraninda artmakta,
Ug icerik Greticisinden birisi 5 yil icerisinde Celebrities ya da Trendsetter kategorisine ylkselmektedir. Bununla
birlikte, genis bir izleyici kitlesine sahip olan Celebrities kategorisi icin icerikleri belli bir diizen ile yayinlamak
oldukga 6nemli bir noktayi olusturmaktadir. Bu nedenle Celebrities kategorisinde yer alan kullanicilarin % 56'sI
haftada bir ya da birden fazla video yiklemektedir. Bu ¢calismada 6rneklem olarak segilen, 6 Kasim 2016 tarihinde
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YouTube’a katilan ve makyaj videolari lreten Danla Bilic, her Cuma saat tam 18:00’de kanala yeni video
yiklemektedir. icerik Ureticisinin kanali, 29 Mayis 2018 tarihi itibariyle 1.730.793 aboneye ve 204.746.710
gorintilemeye sahiptir. 18 Kasim 2012’de YouTube’a katilan ve oyun videolari Gireten Enes Batur ise, her giin
kanala yeni bir video eklemektedir. Enes Batur’un kanali, 29 Mayis 2018 tarihi itibariyle 7.405.819 aboneye ve
3.120.254.720 gériintiilemeye sahiptir'®. Enes Batur’'un bu basarisinin nedeni, her giin kanala yeni bir video
yuklemesiyle yakindan iliskilidir.

Grapevine arastirmasi (2005: 3-7), YouTube diinyasinin, yas, perspektif ve deneyimden olusan bir kolaj
oldugunu belirtmektedir. Ginimuzde internet geng nesile ait gibi gézikmesine ragmen arastirma sonuglari
Unlilerin (100 binden fazla abonesi olan) daha biyiik yas grubunda oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni,
icerik Ureticilerinin ¢ok genc¢ yaslarda (13-17 yas arasi) kanal sahibi olmaya baslamalarindan ve zamanla
kanallarini biaylatmelerinden kaynaklanmaktadir. Yillarini video yiikleyerek gegiren bu kitle su anda 24-29 yas
araliginda yer almaktadir. NuVoodoo tarafindan yiiriitiillen 2014 arastirmasi?®, YouTube gériintiileyenlerinin %
82’sinin 14 ila 17 yas arasinda oldugunu belirtmektedir. Yine de, 2015 Diinya YouTube arastirmasina gore,
Unlilerin yalnizca % 20’si 14 ve 17 yas araligina denk gelmektedir. Aslinda, bu basarili icerik olusturucularin %
57’sinin 24 yasindan biyuk oldugu agiklanmaktadir. Bu baglamda abone sayisi veya kanal toplulugunun
blyklGgi YouTuber’un yasi ile dogru orantilidir. Grapevine’nin ylrittigl arastirmada, Builders’larin % 35’inin
14-17 yasinda, Trendsetters’larin % 36’sinin 18-23 yasinda, Celebrities’lerin % 43’Unin 24-29 yasinda oldugu
actklanmaktadir.

Variety dergisinde (2014), YouTube Unlilerinin, geleneksel tnliilerden daha blyiik kitleleri kendine ¢ektigi
ve daha etkili oldugu ileri siiriilmektedir?’. YouTube’ta basarili olmak yalnizca ikna edici bir video icerigi yaratmak
ile ilgili degil ayni zamanda topluluk olusturabilmek icin platformun sosyal dogasindan yararlanmakla mimkin
olmaktadir (Miller, 2011: 191). Kaynak konumunda bulunan YouTube igerik Ureticisinin videosunu izlemeyi ve
onun kanalina abone olmayi tercih eden YouTube kanal topluluklari, ikna edici iletisim siirecinde hedef
konumunda bulunmaktadir. YouTube igerik Ureticilerinin kendi kanal topluluklarina ve medya kanallarina sahip,
Urettikleri icerikler sayesinde ikna edici iletisim slrecini baslatabilen ve izleyicilerin tutum ve davranislarini
etkileyebilen kullanicilar oldugunu séylemek miimkindir (Mutlu, 2017: 101-104). YouTube igerik Ureticileri
kendilerine ait bir hedef kitleye sahip oldugundan reklamcilik agisindan degerlendirildiginde 6nemli bir konumda
yer almaktadir. igerik Ureticilerin YouTube’a yiikledigi ilgi gekici videolar, kanala yeni izleyiciler gekmekte ve sadik
bir takipgi kitlesi olusturmada etkili olmaktadir. Basarili bir reklam stratejisi baslatmayi arzu eden markalar igin
YouTube’ta popller igerik Ureticiler ile gergeklestirilen isbirligi videolari 6nemli bir reklam stratejisi olarak kabul
edilmektedir (Le Cunff, 2015). Le Cunff (2015), igerik olusturucunun hayran tabani markanin hedef
demografisiyle uyustugunda, her iki tarafin da durumdan fayda saglayacagini belirtmektedir. Burada bahsedilen
icerik olusturucunun hayran tabani hedef kitleyi olusturmaktadir. Reklamcilar, bu hedef kitle olan kullanicilarin
sadece demografisiyle degil, cevrimici gecirdikleri slireyle, bu slrede yarattiklari dijital veri ve c¢evrimigi
davranislariyla da ilgilenmektedir. Kullanici verisi reklamcilara meta olarak satilmaktadir. Ancak kullanicilar
iletisim ve enformasyon ihtiyacini karsilamanin yani sira paylasma, ait olma gibi duygulanimsal ihtiyaglarini
karsilarken, hedefli reklamcilik icin birer metaya doénistiiklerini fark edememektedir. Bu nedenle, isglici iliskileri
biliylk 6lclide, sosyal ve teknolojik protokollerin aracilik ettigi kullanici topluluklari tarafindan yonetilen, kullanici
kontrollii bir platformdan, platform sahiplerinin, hevesli profesyoneller ve potansiyel kitleler arasindaki
arabulucu rolini oynadigl sirketlere yonelik bir aracilik sistemine aktarilmaktadir. (Van Dijck, 2009: 52).
Gorintlleyenler YouTube’a genellikle eglenmek, 6grenmek ve etkilesimli bir topluluga katilmak icin gelmektedir.
Bu kisiler, icerik olusturucularin, reklamverenlerin ve YouTube’un para kazanmasi icin gerekli ziyaretgi sayisini
olusturmaktadir. icerik olusturucular ise, kendilerini anlatmak ve yaraticiliklarini paylasmak i¢in YouTube’a

19 https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg adresinden 11.05.2018 tarihinde alinmistir.
https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjgnHAEk)JsdC7ZKw adresinden 11.05.2018 tarihinde alinmistir.

20 Nuvoodoo Arastirmasi (2014). YouTube Is the Most-Used Social Network Among 14-17 Year-Olds.

https://www.thevideoink.com/2014/10/24/youtube-is-the-most-used-social-network- among-14-17-year-olds/ adresinden

25.03.2018 tarihinde alinmistir.

21 http://variety.com/2014/digital/news/survey-youtube-stars-more-popular-than-mainstream-celebs-among-u-s-teens-
1201275245/ adresinden 25.03.2018 tarihinde alinmistir.
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gelmekte ve bundan belirli kosullari sagladiklarinda para kazanabilmektedir. Bir icerik olusturucu olarak
YouTuberlarin, gériintileyenlerin daha fazla igerik icin geri gelmeleri ve kanallarini ziyaret etmeyi aliskanlik haline
getirmeleri icin kaliteli videolar olusturmaya calismalari gerekmektedir. Reklamverenler, kitlelere ulasma ve
onlari hedeflemenin bir yolu olarak YouTube’a g6z atmakta, kitlesi gercekten etkilesim halinde olan ve markalarin
gercekten ulasmak istedikleri bir demografiye sahip kanallarda reklam sunmak icin 6deme yapmak
istemektedirler. YouTube, kullanicilari/izleyicileri/gérintileyenleri, igerik Ureticileri ve reklamverenleri biraraya
getiren bir platformdur?2.

2.3. Emegin Uriinleri Olarak Kullanici Verileri, Video igerikleri ve Reklamlar

YouTube’un emek iirtini; belirli toplumsal deneyimleri temsil eden ve herkese agik olan verinin, kullanicilarin
yasamlarinin bir pargasini digerlerine gorunur kilma, iletisim ve isbirligi gereksinimlerini doyuran kullanim degeri
olarak yaratilmasi seklinde insan deneyimlerinin diizenlenmesi igin YouTube platformunun ve insan beyinlerinin
araglar olarak kullanildigi bir siirecin sonucudur. Bir video igerigi yaratan kullanici bunu YouTube’a yiiklediginde
bu nesne bir kullanim degeri haline gelmektedir (Fuchs, 2015: 372-373). YouTube’ta bir kanal topluluguna abone
olmak, videonun altina yorum yapmak, begenmek gibi platform tzerindeki kullanim davranisi verisini, sosyal ag
verisini ve igerik verisini (video) YouTube meta veriye ¢evirmektedir. Bunun anlami, YouTube kullanicilarinin
yarattigi kullanim degerleri, ayni zamanda YouTube’un pazarda satisa sundugu metalardir. YouTube kullanimi,
ayni anda kullanim degerleri ve ekonomik deger iireten somut emek ve soyut emektir. insan éznelligi, etkilesim,
icerik, yaraticilik, deneyim paylasimi ve katiim gibi unsurlar sermaye birikimi icin kullanima sokulmaktadir.
YouTube Uzerinde kullanicinin bitin ¢evrimigi zamani ve igerik Greticisi olan YouTuber’larin video Gretmek igin
harcadigi tim zaman uUretken calisma zamanidir. Kullanicilarin harcadigi tim bu zamanin yaninda ayrica
YouTube’un kendi biinyesinde istihdam edilenlerin ¢alisma zamanlari da bu veri metalarin yaratimi ile ilgilidir.
Clnkd bu veriler bu galisanlar tarafindan demografik nitelik ve ilgi alanlari gibi 6zellikler bakimindan analiz
edilmekte ve paketlenmektedir. YouTube veri metasini bir kullanim degeri olarak kontrol etmekte, fakat sadece
mibadele degeriyle ilgilenmektedir. Kullanicilar iletisim, toplumsal iliski ve kamusal goriinlrliik yaratarak
kendileri ve digerleri igin bir kullanim degeri yaratirken, 6te yandan reklamcilik endistrisi icin hedefli reklam alani
yaratarak sermaye igin kullanim degeri olusturmaktadir. Bu kullanim degerlerinin her ikisi de mibadele degeri
yaratmaktadir. Kullanim degerinin c¢ifte karakteri YouTube Urinindn/kullanim degerinin enformasyonel
olmasindan kaynaklanmakta ve bu durum YouTube Uriiniini 6zel bir irGin haline getirmektedir. Yani bu driin,
kullanicilarin toplumsal ihtiyaglarina ve reklam verenlerin ticari ihtiyaglarina hizmet etmektedir.

Reklamverenler, daha fazla kitleyi yakalayan bir medya sirketine deger vermektedir. Reklamverenlerden
bedel alan medya sirketi de, yeni programlar olusturmak icin bu kaynaklari kullanmakta ve izleyicilere pazarin
diger tarafinda Ucretsiz programlar sunmaktadir. Medya bdylece ortak bir Grlin sunan platformdur: izleyicilere
medya icerigi ve reklamcilara gosterilen ilgi. Web 2.0 saglayicilari arasinda en yaygin model olan iki tarafli piyasa
ekonomisinin 6zelligi, reklamverenlerin izleyicilerinden para kazanma yoluyla finanse edilen licretsiz hizmetleri
saglamasidir. Bu, YouTube gibi video paylasim platformlarinin modelidir. iki tarafli reklam modeli klasik bir model
olmasina ragmen, internette arti deger elde etmeyi miimkiin kilmaktadir. Etkilesim, internet kullanicilarinin
davranislarini ve ilgi alanlarini izleme ve hedefleme yetenegi saglamakta; cografi bolgeye gore béliimlere ayirma
secenegi ve yeni viral pazarlama teknikleri ile klasik kitle medya modelini ¢ok daha bireysel hale getirilmis
reklamlara donustirmek icin reklamin etkinligine katkida bulunmaktadir (Farchy, 2009: 362-363). Reklamlarla
para kazanmanin temeli, etkilesimli bir kitledir. Reklamverenler; yiliksek trafige, genis kapsama ve igerikleri
izleyen benzersiz, hedefli bir demografiye sahip kanallari aramaktadir?.

YouTube’un algoritmasinin sagladigi tcretli reklam segenekleri, sahibi olan Google’in Adwords Urinini
temel almaktadir. Google Gizlilik Politikasi’'na gére, AdSense gibi reklamcilik Grinlerini, +1 diigmesi gibi sosyal
Urlinlerini veya Google Analytics gibi analiz araglarini kullanan bir internet sitesi ziyaret edildiginde, tarayici belirli
bilgileri Google’a otomatik olarak gondermektedir. Bu bilgiler arasinda, ziyaret edilen sayfanin web adresi ve

22 https:// creatoracademy. youtube.com/page/lesson/ad-types?hl=tristrategies-zippy-link-1 adresinden 20.03.2018
tarihinde alinmistir.

23 https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/ad-types?hl=tr#strategieszippy-link-1 adresinden 20.03.2018
tarihinde alinmistir.
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ziyaret edenin IP adresi de bulunmaktadir. Boylece kisilerin internet gegmisiyle ilgili bilgi edinen Google, onlara
ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis reklamlar sunmayir amaglamaktadir. YouTube Google’a bagli faaliyet
surdirmesinden dolayi ayni Gizlilik Politikasina tabidir. Google temelde biyiik bir arama motoru sirketi olmakla
beraber ayni zamanda biiytk bir reklamcilik sirketidir. Bu sebeple, YouTube da ¢evrimigci bir video platformu
olmanin yaninda temel bir reklamcilik platformu olarak hizmet vermektedir?*. Tablo 1’de YouTube’un icretli
medya segenekleri, goriintiilenebilecekleri araglar ve boyutlari belirtiimektedir. ilgili secenekler markalarin,
YouTube’da lcretli olarak reklam vermelerini saglamanin yani sira igerik treticilerinin gelir kaynaklarini da temsil

etmektedir.

Tablo 1: YouTube Reklam Bicimleri®®

Bu reklamlar ana video Oncesinde,
sirasinda ya da sonrasinda gosterilebilir.

Reklam bigimi Yerlesim Platform Ozellikler
Goruntula reklamlar One c¢ikan videonun saginda ve video | Masalistii 300x250 veya 300x60
il —— onerileri listesinin Ustliinde gosterilir. Bu | bilgisayar
- reklam, daha buyik oynaticilarda
oynaticinin altinda gosterilebilir.
S ==
Yer paylasimli reklamlar V'i.deor?un alttaki  %20'lik boliminde I\/'Ia§aC|stU 46§x60 veya 728x90
gosterilen  geffaf  yer  paylasimli | bilgisayar resim reklamlar ya da
{0 ey me—] reklamlar. metin reklamlar
Atlanabilir video reklamlar, izleyicilerin | Masaistu Video oynaticida
reklami isterlerse 5 saniye sonra | bilgisayar, mobil | oynatilir.
atlamasina olanak tanir. Ana videonun | cihazlar, TV ve
oncesi, i¢i veya sonrasina yerlestirilir. oyun konsollari
Atlanamayan video | Videonuzun goriintiilenebilmesi icin l\/.|a§auStu Video oynaticida
reklamlar atlanamayan video reklamlarin bllgls.ayér Ve | oynatilir.
izlenmesi gerekir. mobil cihazlar
Yoo ———— Bolgesel standartlara

bagl olarak 15 veya 20
saniye uzunlugundadir.

Bumper reklamlar

YoM ——

Videonuzun gorintilenebilmesi igin 6
saniye kadar sliren atlanamayan video
reklamlarin izlenmesi gerekir.

Masaustu
bilgisayar ve
mobil cihazlar

Video oynaticida
oynatiir ve 6 saniye
kadar surebilir.

Sponsorlu kartlar

Sponsorlu kartlar, videoda 06ne g¢ikan
Urdnler gibi videonuzla alakali olabilecek
icerikler gosterir.

Masaustu
bilgisayar ve
mobil cihazlar

Kart boyutlari degisiklik
gosterir

24 http:// www. dijitalhaklar. org/servisler/youtube adresinden 26.11.2017 tarihinde alinmistir.
25 Tablodaki bilgiler https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr adresinden 03.04.2018 tarihinde

alinmigtir.
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YafB——— Videoyu gorintileyenler, birkag
saniyelik bir kart bilgisi gorir. Kartlara
gdz atmak igin videonun sag st

kosesindeki simgeyi de tiklayabilirler.

Kaynak: https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=tr

Reklamlar, Adsense acik artirmasi, DoubleClick ve YouTube tarafindan satilan diger kaynaklar araciligiyla
sunulmaktadir.  Videoda  gosterilen  reklamlar, baglamsal unsurlara gore otomatik olarak
belirlenmektedir. Bunlara video meta verileri ve igerigin reklamverene uygun olup olmamasi 6érnek olarak
gosterilebilir. YouTube, videolarda en alakali reklamlari yayinlamak igin sistemlerini diizenli olarak izlemekte ve
gilincellemektedir. Ancak videolarda gosterilen reklamlarin tamamini manuel olarak kontrol etmediklerini
belirtmistir. Bu nedenle igerik Ureticilere, yani YouTuberlara videolarinda belirli reklamlarin gosterilecegini
garanti etmedigini bildirmistir. YouTube, 2010 yilindan beri az sayida is ortaginin YouTube’da yayinladig igerik
icin reklam satmasina izin vermektedir. Bu reklamlara “is ortagi tarafindan satilan reklamlar” denilmektedir. is
ortagi tarafindan satilan reklamlara uygun olabilmek icin kuruluglarin birden fazla platformda icerik dagitmasi ve
kendi videolarinda reklam satmalarini saglayacak sirket altyapilar (satis ekibi dahil) olmasi gerekmektedir. is
ortagl tarafindan satilan reklamlarda, is ortaklari sahibi olduklar igeriklerde reklam sunmak igin dogrudan
reklamverenlerle ¢alismaktadir. Reklamverenler bu is ortaklarindan reklam satin alarak reklamlarinin belirli
iceriklerde gosterilmesini saglamaktadir. Bu durumda, is ortagi tarafindan satilan reklamlar YouTube'un “gogu
reklamveren igin uygun olmadigin” diisiindiigu videolarda bile gosterilebilmektedir. Bunun nedeni, bu is
ortaklarinin dogrudan reklamverenlerle birlikte ¢alisarak reklam yerlesiminin tim sorumlulugunu almalaridir.
Reklamverenlerin markalarina uygun bulmayabilecegi iceriklere reklam yerlestirmenin tim riski onlara aittir.
YouTube, is ortaklarina, trajik olaylarla ilgili icerikleri icin reklam satmalarina izin vermemektedir. Video igi Yer
Paylasimlari, yalnizca rezervasyon sponsorluk kampanyalarinda kullanilabilmektedir.?®

Atlanamayan Yayin ici reklamlar, is ortagi iceriklerini gériintiilerken videodan énce, video sirasinda veya
videodan sonra gosterilen video reklamlardir. Bu reklamlar yalnizca rezervasyonla satin alinabilir ve agik
artirmayla reklamverenlere sunulamaz. Yayin ici reklamlar BGBM (bin gdsterim basina maliyet) temelli olarak
satilmakta ve YouTube’daki diger reklam bicimlerinden daha yiiksek BGBM’ler olusturabilmektedir. Diger reklam
bicimlerinden daha yiiksek gelir getirmelerinin yani sira, atlanamayan Yayin ici reklamlarin daha yiiksek bir
vazge¢me oranina sahip olduklarini da unutmamak gerekmektedir. Videolarda bu reklam bigimini etkinlestirmek
videolarin goriintiilenme sayisinin diismesine ve izlenme sliresinin azalmasina neden olabilmektedir. Videodan
dnce atlanamayan bir Yayin ici reklam gosterilirse, izleyicinin videoyu oynatabilmek igin &nce reklamin tamamini
izlemesi gerekmektedir. Yayin ici TrueView reklamlarda ise, izleyenlerin reklami tam olarak izleme veya 5 saniye
gorintuledikten sonra reklami atlama secenegi bulunmaktadir. Her iki Yayin ici reklam bicimi de YouTube’daki
diger reklam bicimlerine kiyasla daha ylksek BGBM'’ler olusturabilmektedir. Ancak atlanamayan Yayin ici
reklamlarin video vazgecme oranlari, atlanabilir Yayin ici TrueView (TrueView In-stream) reklamlarindan daha
yiksektir.?” Ayrica, video iceriklerine iicretli {iriin yerlesimi, dnerisi veya izleyicilere ifsa edilmesi gereken baska
icerikler (Ucretli tanitim) eklenebilmektedir. Eklendigi takdirde, icerik Ureticisinin “video lcretli tanitim icerir”
kutusunu isaretleyerek YouTube’u bilgilendirmesi gerekmektedir.?® Etkinlestirilmis bir videonun her
géruntilenmesi para kazanilan oynatmaya neden olmamaktadir?®.

Klasik reklamcilik anlayisinda reklam iceriginin yayina verilmesi, Ucretlendirme igin yeterlidir. Yani
herhangi bir mecrada bir reklamin yayinlanmasinin ardindan baska bir kistas gerektirmeden licret 6denmektedir.
Ancak Youtube’taki reklamlarda bir kullanici ilk 30 saniye dolmadan reklami izlemekten vazgecerse yani reklami
atla derse misteriden lcret alinmamaktadir. Misterinin 6deme yapmasi icin video reklamin belirlenen siireden

26 https://support.google.com/displayspecs/answer/187095?hl=tr adresinden 08.05.2018 tarihinde alinmistir.

27 https://support.google.com/youtube/answer/188038 adresinden 06.03.2018 tarihinde alinmistir.

28 https://support.google.com/youtube/answer/154235?hl=tr&ref _topic=1115890 adresinden 09.04.2018 tarihinde
alinmustir.

29 https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/ad-types?hl=tr#strategies-zippy-link- adresinden 20.03.2018 tarihinde
alinmigtir.
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fazla izlenmesi gerekmektedir. Ayrica giinlik biltce belirleme segenegi de sunan Youtube, misterilerine reklam
bitcelerini giin giin kontrol etme ve limit belirleme imkani tanimaktadir®.

Sponsorluk tercihi, bir gelir modeli olarak hem sponsor olan kurum, hem kanal igin kazan-kazan durumu
olmaktadir. Sponsorlar bir Youtube kanalinda ¢esitli noktalarla ilgilenmektedir. Bu noktalardan en
onemlileri; kanalin abone sayisi, aylik abone artis orani, ortalama video izlenme sayisi ve igerigin kalitesidir.
izleyicilerle olusturulan samimiyet, kiifiirsiiz (ya da argoya kagan ¢ok az kiifiirlii) yayinlar, iceriklerin ses ve video
kaliteleri, yesil ekran kullanimi, 6zel video kapak fotograflari ve video diizenlemeleri de sponsor olma konusunda
incelenen diger etmenlerdir. Tirkiye’de Youtube kanal sahipleri genellikle belli alanlara odaklanmakta ve
kanallarda hedef kitleler bélistlmektedir. Hedef kitlelerin belli kanallarda toplanmasi sponsorluk se¢imi igin
onemlidir. Hedef kitle yani kanalin sahip oldugu izleyiciler, sponsorlar ile uyum konusunda bakilmasi gereken ilk
kisimdir. Kurumlarin sponsorluk tercihi hedef kitle ile dogru orantilidir ve potansiyel sponsorlarla, kanalin hedef
kitlesine yonelik ortak calismalar yapilmaktadir. Ornegin; makyaj, giizellik veya moda kanallari igin pek ¢cok firma
Urdnlerini kanala sunup yorumlarin paylasiimasini isteyebilir. Oyun kanaliigin ise, kulaklik, oyun kolu, klavye, fare,
oyun koltugu, donanim, oyun Ureticileri; oyun icin {rlin satan internet siteleri ve enerji icecegi sektoriinden
kurumlar kanal ile uyum saglayabilir. Sponsorluk cesitleri ise; Ortaklik Yapisi/Partnerlikler (Affiliate), Uriin
Sponsorluklari, Ucretli Yayin Sponsorluklari seklinde siralanabilir. Kanal sahipleri, etkili sponsorluklar
gerceklestirmek istiyorsa iyi igerikler olusturmali, kaliteli yayinlar hazirlamal, izleyicilerin ilgisini cekmeli, en az
10.000 abone sayisina ulasmali, ortalama izlenme sayilarini ve siirelerini arttirmali, kanal hedef kitlesi ile uyumlu
kurumlarla iletisime gegcmeli, sponsorluktan beklentilerini ve yaratacaklari degerleri, kanal Analytics verilerini
aylik, 3 aylik ve yillik olacak sekilde potansiyel sponsorlar ile paylasmali ve sponsorlu igeriklerde de samimi
davranmalidir3.,

Bitun bu reklam bigcimlerinin disinda videolara Grln yerlestirme segenegi, cevrimici reklamverenler igin
ek bir avantaj saglamaktadir. Viral videolar diger video paylasim sitelerine ve bloglara sik sik ylklendiginden
reklamverenler genellikle bu videolarin genisletilmis tirajindan gelir elde edemezken, markanin ticretli reklamcilik
disinda sirket icin ¢alismasina izin vererek bir reklamin videoyla evli olmasini saglamaktadir (Wasko ve Erickson,
2009: 381). Platformlar, metrikleri standardize etme ve platformlarinin disindaki sosyal yasamda anlamh kilma
konusunda giderek artan bir ilgiye sahiptir. Sosyal medya, kullanicilar bu amaglarla kullaniimalarinin farkinda
olmasa bile reklamverenlerin, Uriinleri “arkadasglara” tanitmak igin tavsiye taktikleri kullanmasina yardimci
olmaktadir. Boylece reklam kultlirli otomatik baglantiya dayanan tavsiye kilturiine donismektedir (Van Dijck,
2013:9).

Ekonomik yabancilagmayi sosyal medyaya uygulamak, yabancilasmanin toplumsal isbélimiine dayanan
nesnel boyutlarina odaklanmayi gerektirmektedir. Oziinde, sosyal medya firmalarinin 6zel miilkiyeti, bu
firmalarin reklamlara bagimliligi, kullanilan reklamin 6zel bigcimi ve reklamciligin iscilerin tiiketim talebini
arttirmadaki rolii odaklanilmasi gereken konular arasinda yer almaktadir (Reveley, 2013: 90-91). YouTube,
kullanicilarina, izleyicilerine digerlerinin televizyon ve film deneyimini etkileme giicii vermekle beraber, medya
sistemi icindeki sahiplik yapisini degistirmemistir (Strangelove, 2010: 162). YouTube, degisen bir medya
ortaminin semptomudur, kiltiirel Gretim ve tiketim, ticari ve ticari olmayan isletmeler ve profesyonellik ve
amatorlesme ile iliskili uygulamalarin ve kimliklerin etkilesime girdigi ve yeni sekillerde birlestigi bir yerdir. Bir
baska deyisle, yalnizca bir medya sirketi olmadigi gibi sadece kullanici tarafindan yaratilan igerik icin de bir
platform degildir (Burgess ve Green, 2013: 90). Sundugu hizmetler dolayisiyla Google zaten kendisi bir reklam
sirketi mahiyetindedir ve YouTube da video ve reklam denince akla gelen ilk alan olmayi basarmis durumdadir.

3. Yontem

Bu arastirmada, internetin gelismesiyle ortaya cikan yeni medya ve sosyal aglarin kapitalizmdeki belirleyici
roliinden hareketle, bir sosyal medya platformu olan YouTube’un bireysel kullanici verilerine ve davranislarina
uygun hale getirilen hedefli reklamciligin yardimiyla sermaye birikimi gerceklestirdigi, bdylece emegin bigiminin

30 https://www.iyzico.com/blog/neden-youtube-reklamlari-bu-kadar-onemli/ adresinden 05.04.2018 tarihinde alinmistir.
31 https:// pazarlamaturkiye. com/ sponsorluk/youtube-sponsorluk-nedir-nasil-bulunur/ adresinden 02.04.2018 tarihinde
alinmigtir.
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de degistigi temel varsayim olarak ele alinmaktadir. YouTube lzerinde kullanicinin biitin g¢evrimici zamani ve
icerik Ureticisi olan YouTuber’larin video tretmek igin harcadig tiim zaman uretken ¢alisma zamanidir. Bu suiregte
yaratilan igerikler, saglanan abone sayilari, video goriintiilenme sayilari, yorum sayilari gibi veriler bir ekonomik
degere karsilik gelmekte ve bu veriler ancak YouTube tarafindan belirlenen diizeye geldiginde kanallar reklam
alabilmektedir. Bu verilerini arttirarak reklam almak ve daha g¢ok gelir elde etmek isteyen igerik treticiler hedef
kitleyi ¢ogaltmak icin ¢alisma zamanlarini da arttirmakta; ayni zamanda Urettikleri igeriklerin metinlerini de
reklamverenlerin istekleri dogrultusunda hazirlamaktadirlar. Kullanicilar ise, yarattiklari verilerin metalastiginin
ve bir arti deger Urettiklerinin farkinda degillerdir. YouTuberlar urettikleri icerikler sayesinde ikna edici iletisim
surecini baslatabilen ve izleyicilerin tutum ve davranislarini etkileyebilen kullanicilardir. Boylece olusturduklari
topluluklarla reklamcilar igin dGnemli bir mecra yaratmaktadirlar. YouTube igerik Uireticileri agisindan bir topluluk
insa etmenin en 6nemli noktalarindan biri etkilesimi stirdiirmektir. YouTube’un sagladigi etkilesim ve gdzetim
kapasitesi tiiketim ekonomisinin kullanimina sunulmaktadir. Bir ticari sosyal medya platformu olan YouTube’taki
Ureten-tiiketici olarak nitelendirilen kullanici ve icerik Ureticilerin sermayeyle iliskisi baglaminda su sorulara yanit
aranmaktadir:

Bir ticari sosyal medya platformu olan YouTube’ta arti-deger nasil yaratiimaktadir? YouTuberlarin kanallari birer
reklam panosuna nasil dénismektedir?

*Bu baglamda internet Ureten-tiiketicisinin metalasmasi izleyici metalasmasinin yeni bir bicimi olarak gériilebilir
mi?

*Bu baglamda YouTube’un enformasyonel 6zelliklerinden kaynaklanan kullanim degeri miibadele degerini nasil
icermektedir?

eYouTube’ta katilimcr kiltlird var eden etkilesim, igerik, yaraticilik, deneyim paylasimi gibi unsurlar sermaye
tarafindan nasil etkinlestirilmektedir?

Katilimci kiiltirin ekonomi politikten ayri distiniilemeyecegi varsayimindan hareketle, ¢calisma Marksist
bir yaklagim Gizerine temellendirilmistir. Bu ¢alismanin amaci; yeni medya araglarinda hem Ureten-tiiketici olan
hem de paylasilan igerigin kaynagi konumuna gelen YouTuberlarin ve onlarin takipgisi, abonesi, izler kitlesi olan
Ureten-tiiketici kullanicilarin medya endiistrileri tarafindan nasil kusatildigini ortaya koymaktir. Degisen emek
bigimlerinin yeni medya teknolojileri vasitasiyla kapitalizme eklemlenerek, bireysel bir mecraymis gibi goriinen
bu alanin reklam enddstrisi tarafindan kusatilarak nasil ekonomik bir alana gevrildigini gériinir kilmak ve analiz
etmek 6nem tasimaktadir. 30 Nisan — 29 Mayis 2018 tarihleri arasinda 6rneklem olarak segilen Enes Batur ve
Danla Bili¢’in kanallarina ait veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Kanal bilgileri YouTube’un kendi sitesinden
alinmig; abone sayisi, goriintiileme sayisi, rating oranlari, yorum sayisi, tahmini gelir gibi nicel veriler tablolar
olusturularak sunulmustur. Videolarda karsimiza ¢ikan reklamlar icin kategoriler olusturulmus, her video igin bu
reklamlar sayilarak tablolarda belirtilmistir. Ayrica videolardaki YouTuberlarin iletilerinden dikkat ¢ekici olanlar
secilerek nitel analizde kullanilmistir.

3.1. Analiz ve Bulgular

YouTube’ta videolar “En Cok Gériintiilenen/izlenen”, “En Popiiler”, “En Gok Tartisilan”, “En Sik Kullanilanlar” “En
Son Yuklenen” gibi kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler, promosyon Urlnleri olarak gercekten popiler
olabilecek seylerden daha fazla islev gérmekte, daha fazla trafigi ve reklamvereni kendine g¢ekmektedir
(McDonald, 2009: 382). Arastirmada, Youtube Tirkiye istatistiklerine gére Howto&style kanal tipi sahiplerinden
ilk iki sirada yer alan Enes Batur ve Danla Bili¢ 6rneklem segilmistir. Arastirma, 30 Nisan — 29 Mayis 2018 tarihleri
arasinda bu iki kanalin “En Son Yiiklenen” kategorisindeki beser videosuna icerik analizi yapilmistir.

3.1.1. Enes Batur’un Kanali ve Videolarinin igerik Analizi

18 Kasim 2012 tarihinde YouTube’a katilan ve oyun videolari lireten Enes Batur, YouTube’a her giin video
yuklemektedir. YouTube katildigi glinden 29 Mayis 2018 tarihine kadar olan Enes Batur’un kanalina ait genel
veriler Tablo 2’'de gdsterilmistir.
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Tablo 2: Enes Batur’'un Kanali®?

Kanal Tipi Howto&style —Game (Oyun)
Abone Sayisi 7.405.819

Video Gérintilenme Sayisi 3.120.254.720

Yikledigi Video sayisi 1.599

2012’de 14 yasindayken, bilgisayar ve oyun konsollari incelemesiyle YouTube’ a ilk adimi atan Enes Batur
buglin 20 yasindadir ve Burgess ve Green’in (2009: 90-91) “evde biyilyen (homegrown)” basarili performans
sergileyicileri ve Ureticileri olarak tanimladigi YouTube Unlilerinden birisidir. Clinkii kiiclik yaslarda evde cektigi
videolarla hobi olarak basladig bu is buglin blylyen kanal topluluguyla ve YouTube’un “is ortagl” stattsiyle
profesyonellesme siirecine dahil olarak kariyere donlismistlir. Hakkimda Bilinmeyen 100 Gergek (Enes Batur)
baslkli videoda, “ailemden ayri yasiyorum, buradaki evimi su anda home-office olarak kullaniyorum. Buraya her
gun calisanlarim geliyor, islerini yapiyorlar, ben de aksam burada yatiyorum, onlar da kendi yerlerine gidiyorlar”
seklindeki agiklamasiyla kendisi de bunu teyit etmektedir. “11 tane profesyonel kameram var. Ekipman almayi
seviyorum” ifadesi ise profesyonellesme siirecine dahil oldugunun bir gostergesidir. Ayni videoda “Enes Batur
Medya diye bir sirketim var. Bunu disinda Enes Batur markasinin sahibiyim. Yani, sirket yonetiyorum aslinda,
yavasca biyuyoruz ekibimle, .....geliyorum bangir bangir” sozleri de bunu agikga gostermektedir. Kendisine ait bir
sirketi olan Enes Batur ayni zamanda istanbul’da bir MCN’e (Multi Chanel Network) bagl olarak ¢alismaktadir.
Enes Batur, kisiligi ve oyun konusundaki sosyal becerileriyle baglantili olarak oyun tipi (game) igerik tirii Greten
bir YouTuber’dir. internette sunulan bu aracili benligin - Enes Batur’un tahmini gelirlerine bakilarak da anlagilacagi
Uzere - ekonomik degeri olan bir meta haline geldigi gérilmektedir. Enes Batur’un kanalina ait 30 Nisan-29 Mayis
2018 tarihleri arasinda “En Son Yiiklenen” kategorisindeki ilk bes videosuna ait veriler asagida Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Enes Batur’un Kanalinin 30 Nisan-29 Mayis 2018 tarihleri arasinda “En Son Yuklenen” kategorisindeki
ilk bes videosuna ait istatistiksel bilgiler33

Yiiklenme | Videonun Baslhgi Goriintiilenme | Rating % 34 Yorum Tahmini
Tarihi Sayisi Sayisi Gelir($
)3
28.05.2018 Képekbaligi vs. Dev Yilanlar (Savas| 574.2 bin 48 bin 94.9% 24 bin 287 - 2.3
Simulator) bin
27.05.2018 Hakkimda Bilinmeyen 100 Gergek (Enes 1.2 milyon 98 bin 95.3% 29 bin 609 —-4.9
Batur) bin
25.05.2018 | 45.450 Dinar ile Sirbistan’da Bir Gln 1.6 milyon 75 bin 93.9% 21 bin 780 -6.2
Gegirmek bin
24.05.2018 Komik Kagit Animasyonlar 1.7 milyon 75 bin 94.6% 13 bin 828 -6.6
bin

32 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg adresinden 11.06.2018
tarihinde alinmistir.

33 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg/videos adresinden
11.06.2018 tarihinde alinmistir.

34 Bu vylzde metrigi, s6z konusu videonun begenileri ve begenilmemelerinden tlretilmistir. Bilgiler,
https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg/videos  adresinden  11.06.2018 tarihinde
alinmustir.

35 Social Blade igin varsayilan tahmini CPM araligi 0.25 dolar-4.00 dolardir. Bu, tiim site genelinde ortak bir CPM araligi olarak
kullanilan bir metriktir. Bilgiler ve veriler, https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg/videos
adresinden 11.06.2018 tarihinde alinmigtir.
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23.05.2018 Yeni Arazi aracim (Keko) 1.8 milyon 92 bin 90.7% 19 bin 912 -7.3
bin

Enes Batur, yuksek izlenme ve goérunirluge sahip bir igerik Ureticisi olarak Turkiye Howto&style kanal tipi
siralamasinda ilk sirada yer almaktadir. Géruntilenme sayisi, rating oranlari ve yorum sayilari bunun bir gostergesi
oldugu gibi ayni zamanda metalasan kullanici verilerinin de bir gostergesidir. Komik Kagit Animasyonlar baslikli
videoda Enes Batur’un “daha cok video izlemek istiyorsaniz, kanalima abone olun, yandaki videolarimi da tiklayin,
begenin...” seklindeki ¢agrisi izlenme oranini ve hedef kitlesini arttirmak amacini tagimaktadir. Reklamcilar, bu
hedef kitle olan kullanicilarin sadece demografisiyle degil, cevrimici gegirdikleri siireyle, bu siirede yarattiklari dijital
veri ve gevrimici davranislariyla da ilgilenmektedir. Ayni videoda “ne anlatiyorum ben, sagma sapan... videoyu
uzatiyorum...” ifadesi cevrimigi gegirilen siirenin 6nemine isaret etmektedir. “Sakalimi begeniyor musunuz?
Begenip begenmediginizi yazin yorumlara” seklindeki ve buna benzer yorum yaptirmaya yoénelik sorular ise
kullanici verisi olusturmaktadir. Kullanici verisi reklamcilara meta olarak satilmaktadir. Ancak kullanicilar iletisim ve
enformasyon ihtiyacini karsilamanin yani sira paylasma, ait olma gibi duygulanimsal ihtiyaglarini karsilarken, hedefli
reklamcilik igcin birer metaya dontstiiklerini fark edememektedir. Hem Enes Batur’'un Youtube’ta varoldugundan
beri gecen siire, hem de kullanicilarin platformda gecirdikleri siire sonucunda, YouTube’ta gergek bir Gretim
sdrecinin varligindan so6z edilebilir. YouTube’un kullanim degeri kendi icerisinde nesnelesen soyut insan emegidir.
Deger diizeyinde bakildiginda, Marx’in (2003: 48), bu degerin buyukliginin o nesnede igerilen ‘deger yaratici
0zin’, yani emegin miktariyla, bu miktarin da siresiyle Olgllebilecegi dusincesi bu bilgiler 1siginda
somutlasmaktadir. Képekbaligi vs. Dev Yilanlar (Savas Simulatér) baslikh videoda Enes Batur'un “6-7 kere ayni seyi
soyledim. Neden? Lafi uzatiyorum. 10 dakikayi gecip para kazanmamiz lazim. Bizim olayimiz bu degil tabi. Yirmi
dakikayi geceyim daha ¢ok para kazanayim” ifadeleri de bunu desteklemektedir.

Tablo 4: 30 Nisan- 29 Mayis 2018 tarihleri arasinda Enes Batur’un Kanalina ait Ozet Bilgiler3®

Sagladigi Abonelikler Goriintiilenme Sayisi | Tahmini Gelir ($)
Ortalama Guinlik +9.008 +5.008.260 1.3 bin —20 bin
Ortalama Son 30 giin +270.236 +150.247.800 37 bin - 601 bin
Ortalama Yillik Yansimasi +3.2 milyon +1.8 milyar 450.7 bin — 7.2 milyon

Enes Batur’un her giin artan aboneleri, baska bir deyisle hayran tabani hedef kitleyi olusturmaktadir. Enes
Batur'un sagladigi abonelikler ve yiiksek goriintiilenme sayilari, sonugta ekonomik verilere karsilik gelmekte;
“katihmci kaltir” kavrami da bu baglamda Fuchs’un belirttigi gibi (2016: 52), daha ziyade izleyici kitlesinin,
kullanicilarin, tiiketicilerin ve hayranlarin igerik Uretim siirecine dahil olmasini isaret etmektedir. Her yeni
kullanici, kolektif veri havuzunun boyutunu artirarak platforma deger katmaktadir. Constantinides ve Fountain’in
de belirttigi gibi (2008: 236), daha fazla kullanici katildiginda, platform daha gelismis ve degerli hale gelmektedir.
Hakkimda Bilinmeyen 100 Gergek (Enes Batur) baslkli videoda Enes Batur’un “Biz bir numarali bir aileyiz sizinle,
oyle de kalacagiz. Kalacagiz yani” ifadeleri bahsedilen “katilimci kiiltiir” kavramina iliskin olup yaratilan aile miti
ile katiimcilarin igerik Uretim siirecine dahil olmalari tesvik edilmektedir.

36 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCGOHA4uyuuzPzeq_US_ywVg/monthly adresinden
03.06.2018 tarihinde alinmistir.
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3.1.2. Danla Bili¢’in Kanali ve Videolarinin igerik Analizi

6 Kasim 2016 tarihinde YouTube’a katilan ve makyaj videolari tireten Danla Bili¢, her Cuma saat tam 18:00’de
kanala yeni bir video yiiklemektedir. YouTube’a katildigi glinden 29 Mayis 2018 tarihine kadar olan siiregte Danla
Bilig’in kanalina ait genel veriler Tablo 5’de g&sterilmistir.

Tablo 5: Danla Bili¢’in Kanali3?

Kanal Tipi Howto&style —Game (Oyun)

Abone Sayisi 1.730.793

Video Gérintilenme Sayisi 204.746.710

Yikledigi Video sayisi 83

Danla Bili¢ makyaj videolar ireten ve Howto&style tipi kanallar iginde Tirkiye siralamasinda ikinci sirada
yer alan bir YouTuber’dir. Enes Batur gibi Danla Bili¢ de YouTube’un “is ortag!” statiisiinde yer almaktadir. Once
Twitter’daki takipgi sayisinin cokluguyla dikkat ¢ceken Bili¢, daha sonra YouTube (inlisi olarak profesyonellesme
surecine dahil olmustur. Bir ajansa bagh olarak calisan Bili¢c herhangi MCN’ye bagh degildir. Paylasmis oldugu
videolara verdigi isimlerle de dikkatleri lzerine toplayan Bilig, kendi makyaj markasini olusturarak internet
Uzerinden satislara da baslamistir. Siirekli evlilik Teklifi Bekleyen Kiz Makyaji baslikli videosunda “Ne kullandim.
Tabi ki de Make up Killer'imi kullandim. Clinki baska kapatici fond6ten bulamiyorum” ifadeleri kendi markasinin
reklamidir. Her Pazartesi Detoxa Baslayan Kiz Makyaji bashkli videoda da benzer sekilde “Ruj siirmicem. Ama
dudaklarimi nemlendiricem. Onun igin de tabi ki Danla ruj kullanip nokta kadar koyuyorum” diyerek kendi
markasli olan rujun reklamini yapmaktadir. Danla Bili¢’in kanalina ait 30 Nisan-29 Mayis 2018 tarihleri arasinda
“En Son Yiiklenen” kategorisindeki ilk bes videosuna ait veriler asagida Tablo 6’daki gibidir:

Tablo 6: Danla Bili¢’in Kanalinin 30 Nisan-29 Mayis 2018 tarihleri arasinda “En Son Yiklenen” kategorisindeki
videolarina ait istatistiksel bilgiler3®

Yiklenme | Videonun Baglhgi Goriintiilenme | Rating %% | Yorum Tahmini Gelir($

Tarihi Sayisl Sayisl )*

25.05.2018 Surekli evlilik Teklifi Bekleyen Kiz | 647.7 bin 28 bin  93.2% 3 bin 324 - 2.6 bin
Makyaji

18.05.2018 Her Pazartesi Detoxa Baslayan Kiz | 770.2 bin 27 bin  92.1% 2 bin 385-3.1bin
Makyaiji

11.05.2018 Yiizime Gilen Arkamdan 1.1 milyon 37bin  90.8% 3 bin 544 — 4.4 bin
Sallayanlarin Makyaiji

04.05.2018 Yeni gelinlerin Tath telagi Makyaji 1.1 milyon 36 bin  91.9% 2 bin 556 — 4.4 bin

37 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjgnHAEkJsdC7ZKw adresinden 11.06.2018 tarihinde
alinmustir.

38 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjgnHAEkJsdC7ZKw/videos adresinden 11.06.2018
tarihinde alinmistir.

39 Bu ylizde metrigi, s6z konusu videonun begenileri ve begenilmemelerinden tiretilmistir. Bilgiler,
https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjgnHAEkJsdC7ZKw/videos adresinden 11.06.2018 tarihinde alinmistir.
40 Social Blade igin varsayilan tahmini CPM araligi 0.25 dolar-4.00 dolardir. Bu, tiim site genelinde ortak bir CPM araligi
olarak kullanilan bir metriktir. Bilgiler ve veriler,
https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjonHAEkJsdC7ZKw/videos adresinden 11.06.2018 tarihinde alinmistir.
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27.04.2018 Neden Kilo Vermeye Karar Verdim | 979.9 bin 40 bin  92.7% 3 bin 499 — 4.0 bin
(Dubai’de Neler Yaptim)

Danla Bili¢’in videolarinin basliklarindan anlasilacagi lizere, her video bir hikayeye uyarlanarak gekilmistir.
Bu hikdye de Danla Bili¢’in kendisi ve deneyimleriyle ilgili olup eglenceli samimi bir dille anlatilmakta, Grinler,
makyaj yapimi vs. bu hikdayeye dahil olmaktadir. Ayni zamanda bu hikayeler hedef kitlesinin de glinliik yasamda
karsilastigi glincel durumlari ve ortak sdylemleri kapsamaktadir. Boylece Danla’nin hikayesi ayni zamanda hedef
kitlenin hikayesi ile ortlismektedir. Klasik pazarlama iletisimi calismalarinda “en iyi hikayeyi anlatan marka
kazanir” ifadesi yerini “musterisinin hakkinda en iyi hikayeyi anlattigi marka kazanacaktir” gérusiine birakmistir
(Shea, 2008:16). Sosyal medyada her paylasim kendi iginde ayri bir hikayedir. Danla Bili¢’in, kendi hedef kitlesine
anlattigl bu hikayeler, hem izleyicisinin hem kendisinin hem de markanin hikayeleriyle kesismekte, bu nedenle
de daha samimi bulunmaktadir. Kaynak konumundaki igerik Greticinin samimi davranislari hedef kitle agisindan
kaynagin giivenilir bulunmasi icin 6nem tasimaktadir. Yiizime Giilen Arkamdan Sallayanlarin Makyaji baslikh
videoda “farkindaysan hig¢ sacimi falan yaptirtmadim, bir sweet t-shirt giyip geldim. Hak etmiyorlar ¢linkii pagoz
olduklariicin”, Neden Kilo Vermeye Karar Verdim (Dubai’de Neler Yaptim) baslkli videoda “otele iki odaya 15 bin
lira vermisiz. iki oda.. Bana verdirdiler onu da...Et 450 lira...Ne kestin acaba...insan mi kestin...Deger vermiyosan
cebindeki paraya git Dubai’ye”, Siirekli evlilik Teklifi Bekleyen Kiz Makyaji videosunda “Ay ben ne zaman
evlencem?...Kudurmusunuz haaa...Demeyeyim dedim ama kudurmusunuz harbiden” ifadeleri samimiyet
gostergesidir. Ayrica videoya yerlestirilen Grinler, YouTuber tarafindan makyaj yaparken kullanilarak
gosterildiginden reklam kaltiiri Jenkins’in de belirttigi gibi (2016) tavsiye kiltiirine dontsmdastir. Sdrekli evlilik
Teklifi Bekleyen Kiz Makyaji baslikli videoda “Glnimiz make-up artistlerinin kullandigi renklere baktim. Hangi
paletimde diye bakinca Too Faced Chocolate Gold olduguna karar verdim”, “Mac... allik...bunu da yeni aldim, ¢ok
begendim”, Her Pazartesi Detoxa Baslayan Kiz Makyaji baslikh videoda “Detox yapmak icin giinde iki buguk dg
litre limonlu su igiyorum. Normal suyun tadini sevmiyorum limonu da ¢ok seviyorum. Bir de Tamek’leri igiyorum
hepinizin bildigi gibi...Tok kalmak igin enerji vermesi igin igiyorum. Tamek detox. Bu videoda anlatmasam olmazdi.
Detox videosu ya”, “Gegen glinkii story’mde de soruyorlar kag tane igiyorsun... Ben kendime sinirlandirma
koymadim agikgasi. Zararh bir sey olmadigl igin. Diyet yapanlar, detox yapanlar istedigi kadar bu Tamek
detox’lardan igebilir. Seker yok, katki maddesi yok, Rahatlikla igebilirsiniz”, Yeni Gelinlerin tath Telas: baslkli
videoda “Kilo verdim ya tavsiyelerde de bulunmak istiyorum. Tamek detox...Bunun iki tipi var. Yesillisi var. Bu
kirmizisi. Bu bir detox suyu...Cok samimi soyliyorum, kilo vermek isteyenler, detox yapanlar, tok kalmak
isteyenler...Ben aklima geldikge iciyorum” ifadeleri bunun en gizel 6rnegidir. Danla Bili¢’in videolarinda urin
tavsiyesi oldukga fazla bulunmaktadir. “Duyuyorum bana da yaziyorlar. Bayagi kisi iciyor bunu. Hatta benim etkim
midir nedir bilemiyorum birkag kisi bulamamis bir yerde” ifadesi ile de, firmanin satislarinin bu yolla arttigini
belirtmektedir.

Tablo’daki yorum ve goriintiilenme sayilarindan anlasilacagi izere kanalda yiksek diizeyde etkilesim ve
katilimin oldugu gorilmektedir. Ancak; katihmci kiltlirt var eden etkilesim, igerik, yaraticilik, deneyim paylasimi
ve katilim gibi unsurlar sermaye tarafindan etkinlestirilmektedir. Bu da sermaye birikimine katki saglamaktadir.
Kullanicilar, makyaj yapmayi 6grenmek, makyaj Grinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, vakit gecirmek, eglenmek
veya etkilesimde bulunmak igin Danla Bili¢’in kanalini izlemektedir. YouTube’un bu enformasyonel 6zellikleri
kullanim degeri olusturmakta, ancak baglantinin ve verilerin metalasmasi sonucu bu kullanim degeri mibadele
degeri tarafindan igerilmektedir. Tablo’daki yorum, gériintiilenme sayilari ve rating oranlarinin karsisinda yer alan
tahmini gelir situnundaki ekonomik veriler bunun bir gostergesidir.

iletisim araclari vasitasiyla aracsallasarak dogalligindan kopartilmis olan serbest zaman etkinlikleri,
bireyleri nesnelere ve sisteme daha da bagimli hale getirmekte ve yanls bilinglendirme ile bir yabancilasmadan
digerine suriiklemektedir. Ayni zamanda YouTube Uzerinde kullanicilarin gegirdigi zaman siirecinde olusturulan
veriler “degerin kaynagini” olusturmaktadir. Baska bir deyisle, kullanicilar YouTube tizerinde daha fazla zaman
harcadik¢ca reklam veren misterilere meta olarak sunulan daha fazla veri olusturmaktadir. Sosyal medya
platformlari Gizerinde kullanicilarin harcadigl zaman, lreten-tiiketici metalasma siirecinde ekonomik sermayeye
doénismektedir.
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Tablo 7: 30 Nisan- 29 Mayis 2018 tarihleri arasinda Danla Bili¢’in Kanalina ait Ozet Bilgiler*

Sagladigi Abonelikler Goriintiilenme Sayisi | Tahmini Gelir ($)
Ortalama Giinlik +694 +207.055 52 -828
Ortalama Son 30 giin +20.794 +6.211.650 1.6 bin -24.8 bin
Ortalama Yillik Yansimasi +249.5 bin +74.5 milyon 18.6 bin- 298.2 bin

Danla Bili¢’in kanal, her gecen giin eklenen yeni abonelerle biiyiimektedir. Abonelerini artirmak icin Danla
Bilic Macbook cekilisi yapmaktadir. Cekilise katilmak icin kanala lGye olmak ve video altinda verilen linki tiklamak
gerekmektedir. Gorlintilenme sayisi ve abone sayisi izler kitlesinin blylklGgi hakkinda 6nemli bir fikir vermekte,
kullanicilarin bu gorintileme esnasinda platformda gecirdikleri stire de tahmini gelir stitununda gosterildigi gibi
ekonomik verilere dontismektedir. Kullanicilar gegirdikleri bu slire boyunca platforma licretsiz erisim ve etkilesim
disinda hicbir sey elde edememekte, onlarin metalasan verileri hedefli reklamciliga satilmaktadir. YouTube
bireysel kullanici verilerine ve davranislarina uygun hale getirilen hedefli reklamciligin yardimiyla sermaye
birikimini gerceklestirmektedir. YouTube kullanicilarin gevrimigi etkinliklerinin metalasmasi olmadan ise
yaramayacak sermaye birikimi modeli kullanmaktadir. YouTube’un sermaye birikimi, deger Uretimini harekete
gecirmeye dayanmaktadir. Bireyler, karsihig 6denmeyen soyut emekle her giin sermaye igin deger yaratmak
Uzere saatlerce YouTube platformunda zaman gegirmektedir. YouTube’un kullanim degerini yaratan etkinlikler
ayni zamanda bir piyasa fiyati edinen ve sosyal medya sirketlerinin kar etmesini saglayan veri metalarini
yaratmaktadir.

3.1.3. Enes Batur ve Danla Bili¢’in Kanallarinin YouTube Reklam Bigimlerine Gore icerik Analizi

Enes Batur ve Danla Bili¢’in 30 Nisan-29 Mayis 2018 tarihleri arasinda “En Son Yiklenen” kategorisinde ilk bes
sirada yer alan videolar igerdikleri reklamlar agisindan icerik analizine tabi tutulmustur. Kategoriler
olusturulurken YouTube reklam bigimleri ile Girlin yerlestirme stratejileri dikkate alinmistir. Ayrica videolarin
altinda agiklamalar bolimiinde yer alan linkler de meta veriler olarak ¢alismaya dahil edilmistir.

Tablo 8: YouTube reklam bigimlerine gére Enes Batur ve Danla Bili¢’in Kanallarinda reklamlarin dagihmi

YouTube Reklam Bigimleri Enes Batur Danla Bilig
Goruntilt Reklamlar 11 10
Yer Paylagimli Reklamlar 28 48
Atlanabilir Video Reklamlar 7 8

Atlanamayan Video Reklamlar - -

Bumper Reklamlar - 2

Toplam 47 68

Ayrica Enes Batur 22 kez, Danla Bili¢ 10 kez kendi kanallarina abone olunmasini éneren video ici yer
paylasimli reklam bicimine benzer sekilde ekranlarinda kendi kanallarinin reklamini yapmislardir.

Sariyer ve Ayar’a (2013: 106) gore Griin yerlestirme; irlinlin gesitli iletisim mecralarinda sahne, oyuncu,
senaryonun gelisimi ya da dekor gibi tamamlayici unsurlarla bir bedel 6denmesi sonucu bitinlestirilerek,

41 Tablodaki bilgiler https://socialblade.com/youtube/channel/UCIXKKGzjjgnHAEk)JsdC7ZKw/monthly adresinden
11.06.2018 tarihinde alinmistir.
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pazarlama iletisimi hedefleri dogrultusunda tiiketiciye ulastiriimasini saglayan iletisim tekniklerindendir. Uriin
yerlestirmenin taniminda oldugu gibi stratejileri konusunda da farkli gértsler bulunmaktadir. Yaygin olan
goruslerden biri Russell’a aittir. Russell (1998: 357) urlin yerlestirmeyi; gorsel/ekran yerlestirme, s6zel/senaryo
yerlestirme ve olay dizisi/kurgusal olmak lizere l¢ temel stratejiye ayirmaktadir. Russell’in stratejisine benzer bir
ayrim ise Gupta ve Lord (1998: 48) tarafindan gelistirilen gorsel, isitsel ve gorsel/isitsel Grun yerlestirme
stratejisidir.

Gorsel Urln yerlestirme; dikkati dogrudan triin ya da markaya yoneltecek herhangi bir s6zIi mesaj yani
isitsel 6ge olmaksizin triin, marka, logo billboard veya baska bir gorsel unsurun ekranda gorilmesidir. Gorsel
Urin yerlestirme Urinin kendisini ya da marka kimligine iliskin gorsel belirleyicileri (brand identifiers)
icermektedir. Dolayisiyla bu tir yerlestirmelerin markaya iliskin mesajlari gorsel 6gelerle izleyicilere ileterek,
marka imajini izleyici zihnine gorsel boyutta kazidiklarini ifade etmek mimkiindiir (Gupta ve Lord 1998: 48).

ikinci boyut olan isitsel (sézel) Uriin yerlestirme, marka veya iriinle ilgili herhangi bir gérsel 6ge
kullanilmaksizin yalnizca isitsel 6gelerle marka veya Uriinden bahsedilmesidir. Eserde yer alan karakterlerin
markaya iliskin mesajlari izleyicilere soézel bir sekilde iletmesi anlamina gelmektedir (Gupta ve Lord 1998: 49).

Gorsel/isitsel Urin yerlestirme ise, Gupta ve Lord’un (1998: 49) (rin yerlestirme stratejisinin
sonuncusudur. Uriin veya markanin hem gorsel olarak gériindiigii hem de aktdr tarafindan sozel olarak
bahsedildigi gorsel ve isitsel Grin yerlestirme, her iki tirlin de Griin yerlestirmenin avantajlarina sahip olmasi
nedeni ile diger yerlestirme tlrlerine gore daha etkilidir ve markanin mesajlarinin tiketiciye ulasmasinda daha
basarilidir. Bu nedenle de gorsel isitsel yerlestirmeler reklam verenler tarafindan siklikla kullanilmaktadir ve diger
iki tdr Griin yerlestirmeye kiyasla da daha ¢ok tercih edilmektedir.

Uriin yerlestirme stratejilerine yonelik diger bir gériis ise Shapiro’ya aittir. Shapiro’nun Uriin yerlestirme
stratejileri Russell ile Gupta ve Lord’unki ile benzer bigimde; Griin veya markanin kullanilmasi, markanin sozel
olarak ifade edilmesi ve son olarak ise marka veya triintin hem kullanilmasi hem de s6zel olarak ifade edilmesi
seklinde dort kategoriye ayrilmaktadir (aktaran d’Astaous ve Seguin 1999: 898). YouTube’taki Uriin yerlestirme
stratejisi daha ¢ok bu son kategoridekine benzer sekilde ve gorsel yerlestirmeyi de kapsayacak sekilde olmaktadir.
Uriinler hikaye &rgiisiine yerlestirilerek olayin bir pargasi olarak konumlandiriimaktadir.

Tablo 9: Enes Batur ve Danla Bili¢’in Kanallarinda Uriin Yerlestirme Stratejilerinin Dagilimi

Uriin Yerlestirme Stratejileri Enes Batur Danla Bilig
Gorsel 4 8

isitsel 1 4

Gorsel+ isitsel 2 26

Toplam 7 38

Her iki kanalin secilen beser videosunun ortalama oynatma siirelerine bakildiginda, bu siireler Enes Batur
icin 25.03 dakika, Danla Bilig igin 21.75 dakika olarak bulunmustur. Tablo 10’da gosterildigi gibi; YouTube reklam
bicimlerine ve Urlin yerlestirme stratejilerine goére reklam sayilarinin ortalama video oynatma siiresine oranina
bakildiginda ise, Enes Batur’un kanali i¢in her 2.31 dakikada bir, Danla Bili¢’in kanali i¢in her 0.97 dakikada bir
reklama maruz kalindigi gériilmektedir.

Tablo 10: Enes Batur ve Danla Bili¢’in Kanallarinda reklama maruz kalinma durumu

Enes Batur Danla Bili¢ Toplam

Ortalama video oynatma sireleri 25.03x 5=125.15 dak. 21.75X5=108.75 dak. | 233.9 dak.
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Toplam reklam sayisi 54 adet 106 adet 160 adet
Reklam sayisinin  ortalama video oynatma |2.31 ad./dak. 0.97 ad./dak. 0.68 ad./dak.
siresine orani (Ortalama reklama maruz kalma

durumu)

Bu durum, geleneksel mecralarda oldugundan daha fazla reklama maruz kalma durumuna, dolayisiyla da
icerigin metalasmasindaki yiksek tona isaret etmektedir. Ayni zamanda YouTube’un cevrimici bir video
platformu olmanin yaninda temel bir reklamcilik platformu olarak hizmet verdiginin de gdstergesidir.

Tablo 11: Enes Batur’un ve Danla Bili¢’in Videolarinin altindaki agiklamalarda bulunan mecralar arasi gegise
olanak saglayan linkler

Linkler Enes Batur Danla Bilig
Kanala ait diger videolar igin 5 24
Baska kanala ait videolar igin 1 1
Kendi diger sosyal medya hesaplari igin 20 18
Uygulamalar igin 2 6
Uriin sayfalari igin - 16
Cekilis igin - 5
Toplam 28 70

Kullanicilar bu linkleri tikladiginda, igerik Ureticilerin diger videolarina veya diger sosyal hesaplarina,
arkadaslarinin videolarina, Uriin veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgiye ulasabilecegi bir baska sayfaya veya trini
satin alabilecekleri bir sayfaya yonlendirilmektedir. Liu, Chou ve Liao (2015: 303), kullanicinin daha fazla bilgiye
ulasmasi icin hyperlink aracihg ile markanin sayfasina yonlendirilmesini uygulamanin bir 6zelligi olarak ele
almaktadir. Bu dijital Grin yerlestirmenin interaktivite 6zelliginin bir sonucudur. YouTube’ta kullanici katiliminin
ve interaktivitenin yiksek olmasi, kullanicinin aktif bir sekilde iletisim siirecinde yer almasi nedeniyle Grin
yerlestirmenin bu mecrada daha etkili oldugu séylenebilir.

Sonug

Bell’in tasavvur ettigi enformasyon toplumunda herkesin uyumu 6ne ¢ikmakta, uyum saglayamayanlarin sozii
bile gegmemektedir. Castells ise, enformasyon toplumuna gegis siirecinde kenarda kalanlarin varhigini kabul
etmekle beraber, o da Bell gibi enformasyon toplumuna dahil olmayi basarmis insanlar arasinda toplumsal
esitsizlikler olabilecegini ve uyumsuzluk yasanabilecegi gormezden gelmektedir. Sorunu enformasyon toplumunu
mumkiin kilan aglara dahil olmak ve disinda kalmak seklinde ele almaktadir. Toplumsal esitsizliklerin yapisal
nedenlerinin Gstlinln bu sekilde 6rtilmesi ve uyum saglayamamanin nedenlerinin bireysellestiriimesi kapitalizmi
mesrulastirmaktadir. Glinlimiz yeni teknolojileriyle gelinen nokta, kapitalizmin gliclini ve toplum Uzerindeki
denetimini daha da artiran bir safha olarak kabul edilmektedir. Herbert Schiller, liberal gérusiin sik sik kullandigi
sanayi sonrasi enformasyon toplumu deyimine karsi ¢cikmaktadir. Bu gorisi elestiren Schiller (Ugur, 1986: 95-96)
sorunu daha ¢ok ekonomik ve siyasal iliskiler cercevesinde ele almakta ve yeni iletisim teknolojilerinin toplumda
mevcut olan gii¢ ve bagimhlik iliskilerini pekistirdigini ileri sirmektedir. Zira bu iliskiler, Gretim-tiketim iliskilerinin
degismesini de beraberinde getirmistir.

Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ve internetin yayginlasmasi, baska bir deyisle ag tabanh Gretim
araglarinda gorilen gelisme ve yayginlasma emek silreglerinde degisime neden olmustur. Emek sireglerindeki
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bu degisim isboliminin ve emegin yeniden orgiitlenmesiyle sonuglanmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte
sermaye; Uretim, dolasim ve tiiketimi global 6lgekte orglitlemis ve daha esnek hale getirmistir. Bunun sonucunda
ise, Uretim, Uretim araglar ve iretim c¢iktilarinin niteligi degiserek bu degisim emege yansimistir. Uretim ve
dolasim siireglerinin dijitallesmesiyle emek bicimleri de dijital bir forma déniismeye baslamistir. iletisim alani da
bu degisimler neticesinde ekonomik alanin merkezine daha fazla yaklasmistir. Marx’in deger Uretimine dair
sermaye formilasyonu ile iliskili olarak sirketler de iletisimsel icerigin liretim ve dolasim siireclerinde giici elinde
bulundurmak icin Gretim araglarina ve emek glicline yatirrm yapmaya baslamistir. Bu ¢alismada ele alinan
YouTube 6rneginde bu durum agikga gorilmektedir. Ginimuz toplumunu, sanayi sonrasi topluma yonelik liberal
goriasln ileri sirdGglu gibi yeni bir toplumsal asama seklinde yorumlamaktan ziyade elestirel perspektiften
serbest piyasa sisteminin gelisen teknolojisinin bir uzantisi olarak degerlendirilmek gerekmektedir. YouTube
orneginde kar amaci baslangigtan itibaren vardir. Yani, dijital emegin sémiriilmesi en bastan itibaren
gundemdedir. Video paylasim ve barindirma sitesi olan YouTube potansiyelini agik bir sekilde ekonomik
cikarimlar icin kullanmaktadir. internet sitesinde “YouTube is anlamina gelmektedir”, “YouTube is Ortaginiz”
ifadeleri bunun acik gostergeleridir. Videolarla olusturulan duygu ve eglence unsurlari kullanilarak bu mecra
pazarlama ve reklam alanina donistirilmektedir. YouTube izleyicilerini hayranlara, hayranlari ise yeni
musterilere donistirmeyi hedefleyerek kapitalist rasyonalitenin islemesine olanak saglamaktadir.

Piyasanin yapisindaki degisiklikler kar arayisinda herhangi bir degisiklige sebep olmaksizin kapitalist
sistemin kendisini farkl bigimlerde sundugu goriilmektedir. Yeni medyanin ortaya ¢ikisi da sosyal ve ekonomik
ihtiyaglar sonucunda gergeklesmistir. Bu durum, lretimden tiiketime kadar olan tim sireglerde farkliliklara yol
agmaktadir. Kar arayisinin degismeden kaldigi bu piyasada Uretilen metalarin ve emegin bigimleri degismekte,
ancak bunlar yine de soyut emegin Urlnleri olarak kalmaya devam etmektedir. Bu degisim ve donilsiimlerin
sonucunda sOmiiri mekanizmasi higbir degisiklik olmadan devrede kalmayi sirdirmektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinin kapitalizme eklemlenmesi; kultirel Grinlerin sayisallastirilarak yapisal degisime ugramasi,
emegin bicimlerinin dijatallestirilerek ve tiketimin kolaylastirilarak global boyutta genislemesiyle neticelenmistir.
iletisim alanina dair faaliyetlerde sirketler iiretim ve dolasim siirecleriyle basa cikabilmek icin farkh stratejiler
uygulamakta, tretim giktilarini miibadele siirecine sokmak igcin dolagim alanini kontrol etmektedir. Bu ¢alismada,
iletisim alani icerisinde kapitalizmin bi¢im olarak degistigi, dijital kapitalizm olarak karsimiza ¢iktigi, bu baglamda
emegin de dijital emek olarak evrildigi Gizerine odaklaniimistir. Ayrica bu ¢alismada YouTube 6rnegi Gizerinden;
ortaya c¢ikan tim metalarin olusumuna katkida bulunan (reten-tiiketiciler (kullanicilar ve igerik
Ureticiler/YouTuberlar) karmasik bir isbdlimuyle tUretime dahil olan kolektif emek glicinin pargasi olarak ele
alinmistir. Bu baglamda, yeni medya teknolojileri ve internet, calisma 6zelinde de YouTube’un sadece bir iletisim
araci degil, ayni zamanda bir Uretim araci oldugu acik¢a gorilmektedir. Ayrica, YouTube’un 6zel bir miulkiyet
olmasi yabancilasmanin temel sebebini olusturmaktadir.

Sosyal medyanin iletisim, paylasim, enformasyon gibi 6zellikleri nedeniyle ortaya ¢ikan kullanim degeri,
kullanici verilerinin hedefli reklamciliga satiimasi, YouTuberlarin Urettigi iceriklerin (videolar) reklam panosuna
dénmesi sonucunda mibadele degeri yaratmaktadir. Kasim 2017’deki istatistiksel veriler YouTube’a her
dakika 400 saat degerinde video yliklendigini gostermektedir. YouTube’un enformasyonel niteliklerinden dogan
kullanim degeri, miibadele degeri tarafindan icerilmektedir. Bu pazarda bazi kullanicilar kendi Urettikleri
iceriklerinden elde ettikleri parasal kazanimlarin bir kismini alsalar bile, kullanicilar tarafindan eklenen gergek
deger (karh bir tiketici segmentinin sosyal davranisi hakkinda veri metalari olusturma) gériinmemekte ve
aciklanmamaktadir. Marksist yaklasimda, metalarin degeri, onlari Gretmek icin toplumsal olarak gerekli emek-
zamanla belirlenmektedir. 2016’ta YouTube’da 1 milyondan fazla abonesi olan 1.500 kanal bulunmaktadir. Subat
2017'de YouTube’da her gin ortalama 1 milyar saat video izlendigi aciklanmistir. Ekim 2016'da
YouTube’da oturum basina harcanan ortalama siirenin 40 dakika oldugu bilinmektedir. Ayni yilin verilerine gore
YouTube’a her giin 576 bin saat degerinde video yiklenmektedir. Temmuz 2014 arastirmasina gore, Facebook’ta
her giin izlenen YouTube videolarinin giin olarak degeri 323 olarak belirtiimektedir. Ekim 2015te
YouTube’da mobil oturum basina harcanan ortalama siire 40 dakikadir. YouTube kullanicilari 2015 yilinda en ¢ok
seyredilen 10 mizik videosunu izlerken 37 bin yil degerinde zaman harcamistir. Ekim 2016 istatistiklerine gore
YouTube kullanicilari yilda 46.000 yil degerinde icerik tiiketmektedir. Degerin Uretimi; global diizeyde (iretim
esneklestikce daha genis alanlara yayllmaktadir. Ginimizde toplumun biyuk bir kismi sosyal medyada uzun
zamanlar gegirmekte ve daha fazla zaman harcadikga reklam veren misterilere meta olarak sunulan daha fazla
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veri olusturmaktadir. Bu (meta) veriler insanlarin profillerinin ve ilgi alanlarinin analizi igin ag tabanh
ekonomilerin ana kaynagini olusturmaktadir. Bu kullanicilarin platformda gecirdigi siire ayni zamanda uretim
zamanidir. Boylece degerin Uretimi; global diizeyde lretim esneklestikce daha genis alanlara yayilmaktadir.
Kasim 2017’de YouTube’da aylk oturum acgan (logged-in) 1.5 milyar kullanici bulunmaktadir. Ayni tarihli
istatistiklerde YouTube’un 90 llkede kullanicisi oldugu ifade edilmektedir. Subat YouTube 2015 net global reklam
geliri 4.28 milyar dolara tekabul etmektedir.

Marksist yaklasimda, toplumsal isbirligine dayanan ve tretken etkinlik olan emegin 6rgiitlenmesi, her
seyden once degisim degeri veya meta lretimi olan toplumsal kosullarda 6zgiin bir bigim, Ucretli veya Ucretsiz
emek bi¢imini almaktadir. Bu ¢alismada YouTube (zerine yapilan analiz lcreti ve Ucretsiz tim emek bigimlerini
kapsayacak sekilde ele alinmistir. YouTuberlar, kisilikleri ve sosyal becerileriyle baglantili olan belirliigerik turlerini
Ureten kisilikleri temsil etmektedir. Enes Batur oyun (game) kategorisinde videolar yliklerken, Danla Biligd makyaj
(make-up) konusunda videolar yiiklemektedir. internette sunulan bu aracili benlik, ekonomik degeri olan bir meta
haline gelmektedir. Kullanicilarin agisindan bakildiginda ise, olusturduklari veriler analiz edilerek meta haline
donusturtlmektedir. Kullanicilar, Gretici olduklari halde tcret iliskisine tabi degilken, YouTuberlar belirli kriterleri
yerine getirmek kosuluyla Ucret iliskisine tabi olmaktadir. Elbette, YouTube tiim is ortaklarina ayni (creti
6denmemekte ve ortak program birgok farkh hiyerarsik durumu icermektedir. Yiksek gorintiilenme, abone
saylilari gibi bazi kriterler nedeniyle icerik Ureticiler arasinda olusan bu hiyerarsik durum; UGC ile katihmcilar
arasindaki ugurumu ve 6deme almayan katihmcilar arasindaki ugurumu genisletmektedir. YouTuberlar ve onlarin
izleyicisi, abonesi, takipgisi olan kullanicilar sermaye igin iktisadi bir deger iretmektedir. YouTube’da kullanicilar
ile sermaye arasinda kopri gorevi géren YouTuberlar hem kullanicilarin hem de sermayenin bir pargasi olarak
konumlanmaktadir. Onlarin bu konumu, kullanicilari bir hedef kitleye gevirerek yeni misterilere donlstiirme
hedefi tasimaktadir. izleyici kitlesinin, kullanicilarin, tiiketicilerin ve hayranlarin icerik liretim siirecine dahil
olmasiyla birlikte, her yeni kullanici, kolektif veri havuzunun boyutunu artirarak platforma deger katmaktadir.
Boylece kullanicilar ve YouTuberlar kolektif isglicliniin bir pargasini temsil etmektedir.

Calisma kapsaminda videolarini analiz ettigimiz Turkiye’nin en ¢ok izlenen ve en populer Youtuberlarindan
Danla Bilig¢ ve Enes Batur metinleri de bu alanin tamamen endistrinin kurallarina goére sekillendigi iddiamizi
dogrulamaktadir. Nitekim her iki ismin metinleri incelendiginde gerek kendilerini destekleyen endustriyel
olusumlar, gerekse de her gegen giin artan takipgi sayilariyla giinbegiin genisleyen bir yapi kendini
gostermektedir. Bu galismanin yapildigi tarih itibariyle Enes Batur’'un 7.405.819 kisi abonesi, 3.120.254.720
toplam video goériintiilenme sayisi, Danla Bili¢’in 1.730.793 kisi abonesi, 204.746.710 video gériintiilenme sayisi
bulunmaktadir. Reklamlar, her iki Youtuber'da da videolarin esas aktorleri konumundadir. YouTube Reklam
Bigimlerine uygun olarak tespit edilen reklam sayilari Enes Batur i¢in toplamda 47 adet, Danla Bilig igin ise 68 adet
olarak sayilmistir. Her iki kanalin secilen beser videosunun ortalama oynatma sirelerine bakildiginda, bu stireler
Enes Batur icin 25.03 dakika, Danla Bilig i¢in 21.75 dakika olarak bulunmustur. YouTube reklam bicimlerine ve
Urlin yerlestirme stratejilerine gore reklam sayilarinin ortalama video oynatma stliresine oranina bakildiginda ise,
Enes Batur’un kanali icin her 2.31 dakikada bir, Danla Bili¢’in kanali i¢cin her 0.97 dakikada bir reklama maruz
kalindigi gorilmektedir. Bu durum, geleneksel mecralarda oldugundan daha fazla reklama maruz kalma
durumuna, dolayisiyla da igerigin metalasmasindaki yiiksek tona isaret etmektedir. Ozellikle iiriin yerlestirme
yolu ile reklam yapma her iki Youtuber’in da tercih ettigi bir pazarlama yontemidir. Enes Batur’un incelenen bes
videosunda toplam 7 adet, Danla Bili¢’in incelenen bes videosunda 38 adet riin yerlestirme bulunurken,
mecralar arasi gegise olanak saglayan video altinda verilen linkler Enes Batur’un videolarinda toplam 28 adet,
Danla Bili¢’in videolarinda toplam 70 adet olarak bulunmustur. Batur ve Bili¢ sadece baska Uriinlerin degil, siklikla
kendilerinin de reklamini yapmakta (incelenen videolarda Batur 22 kez, Bili¢ 10 kez kendi kanalinin reklamini
yapmaktadir); boylece endiistriyel degerlerini yikseltmeye ¢alismaktadir. Sermayenin takipgi oldugu bu sanal
ortamda siklikla abone sayisini gogaltmaya calisan bu Youtuberlar boylelikle dijitallesen kapitalist ortamda
etkinliklerini arttirmaya c¢alismaktadir.

YouTube ¢evrimigi bir video platformu olmanin yaninda temel bir reklamcilik platformu olarak hizmet
vermektedir. Reklamlarla para kazanmanin temeli, etkilesimli bir kitledir. Reklamverenler; yiiksek trafige, genis
kapsama ve icerikleri izleyen benzersiz, hedefli bir demografiye sahip kanallari aramaktadir. YouTube’un is
ortaklari haline gelen ve YouTube’ta kendilerine ait kanal sahibi olan icerik Ureticiler hedefli reklamciliga ve
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kullanicilarin verilerini metaya ¢evirmeye dayanan bir is modeli kullanmaktadir. Bu ¢alismada gorildagi gibi,
abone sayisi, gorintiilenme sayisi, yorum sayisi, begenme sayisi gibi degerler bir ekonomik degere karsilik
gelmektedir. Bu durum sirketlerin dizenli galisan isciler yerine daha dusuk Ucretlerle ayni isi yapan isciler
bulmasina yardimci olmayi amaglayan, dizenli ¢alisma kosullarindaki ayni emek zamana daha az 6deyerek
maliyetleri diistirmek icin internet Gzerindeki kitle kaynak calismasi olarak goériilmektedir. YouTuberlar, trettikleri
icerikler ve yaptiklari is ile dijital kapitalizmin yeni aktorlerini temsil etmektedir.

Sonug olarak, bulgular gostermektedir ki; dijitallesen kapitalizm YouTube’ta yeni aktorlerin ortaya
¢ikmasina neden olmus, bdylece farkl somiiri bicimlerini biinyesine ekleyen kapitalist Gretim iligkileri emegin de
bicimini degistirmistir. Bunun yani sira, kullanicilarin verilerinin metalasmasi, onlarin da sosyal medya lizerinde
gecirdikleri strenin bir Gretliketici emegi oldugu varsayimi da yapilan analizler sonucunda dogrulanmistir. Hem
YouTuberlarin Urettigi icerikler hem de kullanicilarin verileri YouTube’a ait karin yaratilmasini saglayan dijital
emekten olusmaktadir. YouTube kullanicilari Gretken Uretliketiciler haline gelmistir. Bunun anlami, arti deger
Ureten ve sermaye tarafindan sémdarilen bu kullanicilarin Gretken emekgiler haline gelmesidir; ¢linkii Marx’a
gore (1979), Uretken emek arti deger Uretir. Degisen emek bicimleriyle birlikte sosyal medyanin kullanim degerini
yaratan Ozellikleri mibadele degeri tarafindan icerilmektedir. YouTube, kullanicilarinin emeginin somdrisiine ve
reklamcilara meta olarak satilan, kullanici tarafindan yaratilan verinin ve kullanici hakkindaki verinin
metalastiriimasina dayanan sermaye birikimi modellerini kullanmaktadir. Hedefli reklamcilik ve ekonomik
gdzetim, bu birikim modelinin &nemli boyutlaridir. izleyici metasi kategorisi, YouTube platformunda internet
Uretliketici metasi haline donlismustiir. Dolayisiyla, yeni medya teknolojilerinin kapitalizme eklemlenerek
bireysel bir mecraymis gibi goriinen bu alanin reklam endustrisi tarafindan kusatilarak ekonomik bir alana
cevrildigi goriilmekte ve bu durum YouTube’un bireysel kullanici verilerine ve davranislarina uygun hale getirilen
hedefli reklamcihgin yardimiyla sermaye birikimi gergeklestirdigine, boylece emegin biciminin de degistigine
iliskin varsayimimizi hakhlastirmaktadir.
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